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El diseno
audiovisual y
la comunicacion




La progresiva implantacion de la cultura audiovisual, de la cultura mediatica y de la cul-
tura de la imagen ha creado nuevas formas de comunicacion, como el disefio audiovi-
sual. Ha surgido de |a demanda de una sociedad en la que el ocio y el consumo son las
fuentes principales de satisfaccion y en la que la industria del entretenimiento tiene cada
vez mayor presencia; es decir, una sociedad con un desarrollo tecnoldgico de alto nivel
y en la que los medios de comunicacion audiovisual, en tanto que medios de comuni-
cacion de masas, tienen una influencia creciente.

El medio audiovisual es el marco de actuacion del disefo audiovisual, y el origen mismo
de su existencia; pertenece a él y a cada una de sus distintas manifestaciones. El disefio
audiovisual elabora su discurso comunicativo de una manera diferente a como lo hacen
los distintos géneros del audiovisual. Puede utilizar todos los recursos expresivos propios
del medio, y anadirles de una manera sustancial el sentido grafico de la forma. Por su
caracteristica brevedad y su forma sintética, el disefio audiovisual se convierte en un
campo abonado para la experimentacion, a la vez que se ccmpor‘ta como un motor de
renovacion del lenguaje audmwsual I‘i‘ ESten 4 &3 & -: '
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La funcién principal del disefio es resolver problemas comunicativos y, al parecer, en el
audiovisual hay cuestiones que solo pueden resolverse con la utilizacion del diseno. El
audiovisual es mayoritariamente considerado como un lenguaje con caracteristicas pro-
pias; parece logico, en consecuencia, que el diseno audiovisual tenga también unas
caracteristicas diferenciadoras con respecto a los otros tipos de diseno.

El disefc audiovisual es un sistema de comunicacion y aqui nos proponemos analizar
como crea significacion 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 disefio v el audiovisual. Es el discurso del diserio en el audiovisual.

El audiovisual es una percepcion visual y auditiva que se convierte en estimulos. La per-
cepcion es la base del acto comunicativo, que no es un acto exclusivamente fisiologico
identico para todos, sino que se particulariza en cada individuo, pues en el acto comu-
nicativo intervienen la sensibilidad y la cultura individuales, ambas fruto de muchos y
complejos procesos vitales, entre ellos los de la educacion y la formacion.

El diseno y el audiovisual

El disefio audiovisual es la mas joven de las disciplinas del disefio. Nacio con el cine, se
desarrolld con la television y alcanzd su plenitud con la informatica. Fs un medio de
comunicacion y creatividad que ha crecido y se esta desarrollando-al amparc de los
grandes medios de comunicacion audiovisual de masas, lo cual no debe extranarnos,
pues su objetivo es buscar soluciones a problemas comunicativos ligados a medios que
utilizan la imagen como forma natural de transmision de contenidos.

Su vinculacion con los medios de comunicacion de masas ha sido para el diseno audio-
visual, desde sus inicios, su principal razon de ser. Junto a ellos, el disefno audiovisual
ha visto jalonado su desarrollo por los continuos avances tecnologicos en materia audio-
visual. La exploracion de las posibilidades expresivas de cada una de esas novedades tec-
nologicas ha tenido una enorme influencia en su continuo desarrollo y su progresiva
influencia en la creacion de la consciencia estética de nuestra sociedad.
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Durante el siglo xx, el disefio audiovisual tuvo una lenta evolucién. Primero con el cine,
utilizando la forma narrativa como medio de expresion. Posteriormente, cobrd importan-
cia la influencia de las vanguardias artisticas, y en algun caso, su espiritu experimental,
aungue no fuera en el cine donde encontraran su principal vehiculo de expansion.

A mediados de los afos cincuenta, la aparicion de los titulos de crédito de la emblema-
tica figura de Saul Bass, maximo artifice de la configuracion de un lenguaje propio, inde-
pendiente de otras formas de expresion, marco un antes y un después en el disefio
audiovisual.

Por aquellos anos, la television empezaba a tener un peso importante y a cobrar un
nuevo impulso. En ella, la influencia de Saul Bass se dejo notar desde el primer momento.
Pronto se vio que el medio tenia unas necesidades especificas: una mayor necesidad
de diseno audiovisual ligada a cada uno de los programas y al incipiente nacimiento de
la imagen de cadena. La animacién tuvo una gran demanda por parte de las audiencias
infantiles, pero también como medio de creacion de disefio, tanto para la propia televi-
sion como para la publicidad.

El uso del color en television no se implanta de manera masiva hasta los anos setenta,
momento en que se produce el salto cualitativo mas importante del medio desde sus
inicios. Los disefadores pasan de trabajar con una escala de grises a hacerlo con una
amplia paleta de matices de colores, equiparandose, en ese sentido, a los que trabajan
en cine.

A principios de los ochenta, la implantaciéon de la informatica a través de la infografia
produce un nuevo vuelco en la creacion audiovisual. La irrupcion 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 tecnologia audiovisual y la tecnologia informatica esta produciendo profundas y
constantes novedades en las formas de produccion y de difusion. _

2e0q AL L
Diseno audiovisual y medios de comunicacioén

El disefio audiovisual esta en funcion de las empresas de comunicacion audiovisual, es
decir, de las distintas cadenas de television, y de las empresas y fendmenos sociales que
se expresan a través de ellas, sobre todo la publicidad comercial. Es utilizado por las empre-
sas para dirigirse al publico potencial que quieren captar para que vea su programacion
o para venderle sus productos y servicios. Es una forma de comunicacién que tiene una
vertiente econémica y otra cultural. No es un inocente juego de formas y colores para hacer
bonito, es un mecanismo de produccién con un profundo trasfondo social y econémico.

En el cine y la television, el disefo audiovisual hace referencia a los mismos productos
audiovisuales. En television porque se trata de empresas audiovisuales en las que el audio-
visual es un fin en si mismo, y en el cine porque el audiovisual es su propia forma de expre-
sion. En la publicidad y el videoclip, el disefo audiovisual hace referencia a la comerciali-
zacion de productos no propiamente audiovisuales, aunque se manifiesten por este medio.

El audiovisual siempre ha sido caro de produccion, porque utiliza mucha y cara tecno-
logia en los procesos de creacién y emision, porque precisa de muchos profesionales



especializados, tanto técnicos como creativos, ¥ porque los tiempos de produccion no
suelen ser cortos cuando se trata de crear productos interesantes.

A estos hechos se le suman los costes de |as continuas innovaciones gue demanda la
evolucion de la omnipresente informatica. Estos elevados costes son perfectamente
nomologables a los de la produccion del disefio audiovisual. La consecuencia mas
mportante es que para ser un producto rentable economicamente, o al menos asumi-
ole. generalmente solo puede llevarse a téermino si es emitido en los medios de comu-
nicacion con audiencias masificadas.

A medida gue el mercado va creciendo y se van desarrollando los ordenadores perso-
nales, se esta dando paso a una oferta mas diversificada, destinada a unos publicos
mas especificos y minoritarios. Si bien es cierto gue no todos los productos destinados
a2 publicos especificos son de produccion modesta, al menos en lo economico, el resul-
tado es que la comunicacion audiovisual se va progresivamente extendiendo mas alla
de los grandes medios de comunicacion.

Ba,0 la denominacion diseno audiovisual agrupamos diferentes tipos de productos gue
con distintas finalidades comparten un mismo sistema comunicativo y los mismos, o
parecidos, medios de produccidn, Estos productos estan definidos por los grandes
medios de difusion, el cine y la television, pero el proceso evolutivo en el que se encuen-
tran sumergidos traera sin duda nuevos cambios y la aparicion de nuevas formas de
comunicacién y creacion.

Las funciones del diseno en el audiovisual

El giseno audiovisual es un valor anadido que da prestigio pero que existe en funcion de
otras realidades; dicho de otro modo, es una realidad que no nos habla de si misma sino

de ntra cnsa. Fs una forma de comunicacion instrumental. (77— ¢ 0 0

Efectivamente el disefio audiovisual nos habla de conceptos o caracteristicas que estan
relacionados con aguello gue representa. No es sélo una imagen mas o menos agradable
gue habla del producto al que acompara, sino que pasa a formar parte del mismo pro-
ducto. De hecho, el disefo audiovisual tiene un caracter funcional, esta siempre en funcion
de alguna otra cosa, y no tiene autonomia. No se puede crear un diseno con una finalidad
en si mismo, como hariamos en una obra de arte; es algo que carece de sentido. Para
entenderio mejor, veamos con detalle cuales son (as funciones genéricas del diseno
audiovisual, agquéllas gue, sin ser necesariamente comunes, si Que expresan su caracter
funcional intrinseco.

Organizacion

En una cadena de television sus contenidos aparecen en una sucesion lineal, con un
orden tempeoral definido. Esta sucesion necesita una argamasa gue expligue que todo
ello pertenece a una unidad y que es distinto de lo que aparece en las otras cadenas.
La television puede ser un contenedor de muy variados tipos del lenguaje audiovisual,
una sucesion de contenidos muy diferenciados entre si y de muy distinta duracién,
cuyos inicios y finales es preciso determinar, creando para ello espacios de transicion
que permitan enlazarlos. La caracteristica brevedad de tales espacios de transicion fun-
ciona como nexo de union de las distintas partes del conjunto.

=
|11|
L i



En este contexto, el disefio audiovisual se articula como una herramienta idonea para la
creacion de una sensacion de orden y coherencia dentro del fiujo audiovisual de una
cadena de television.

Entre sus funciones organizativas, el disefio audiovisual sirve para crear aperturas; es
una manera de prologar, de empezar y de introducir al espectador en lo que viene a con-
tinuacion. Esta funcion se hace ostensible en los titulos de crédito cinematograficos y
en los programas de television, donde, ademas, el diseno audiovisual crea aperturas o
transiciones dentro de un mismo espacio ¢on secciones o partes internas. Es una manera
de diferenciar el todo sin perder la unidad de las partes, y de aumentar, a la vez, el ritmo
visual.

Para conseguirlo, el disefio audiovisual tiene que hablar de aquello para lo que ha sido
requerido, es decir, el propio disefio debe surgir de los mismos contenidos que prologa o
introduce, debe dar pistas, hablar de algun aspecto concreto, hacer una sintesis general,
etc. No hay una sola manera de enfocarlo, pero esta claro que el tipo de producto influira
en el disefio audiovisual y orientara sus contenidos.

Informacion

Si el disefio audiovisual es un sistema de signos que conjuga estética y semantica,
puede que en algunos casos la voluntad de expresar contenidos sea muy superior y la
precision informativa sea prioritaria. En estos casos, no debe perderse de vista que su
capacidad para transmitir informacion, en términos cuantitativos, es limitada.

Pensemos, por ejemplo, en la descripcion de un proceso microscopico o en la explica-
cion de la exploracion del espacio, que es algo para lo que sirve perfectamente. Es
capaz de proporcionar imagenes de un gran poder descriptivo sin que sean necesaria-
mente realistas. Puede hacer visible y comprensible aquello que de otra manera no
podriamos visualzar, usando distintos procesos que pueden ser simultaneos, como la
simbolizacion de la realidad, la esquematizacion y la sintesis informativa. La imagen mas
efectiva sera la que tenga mayor capacidad de comunicar y hacer comprensible aquello
que se quiere transmitir.

Cuando se trata de divulgar conocimientos es preciso ser muy selectivos en la informa-
cién que transmitimos, debemos pensar en los conocimientos y la preparacion del
publico al que nos dirigimos. Dado el caracter lineal de la exposicion audiovisual, es
especiaimente importante que el espectador no pierda el hilo de la exposicion; si eso
ocurre, es dificil que pueda volver a cogerlo y es probable que sencillamente pierda el
interés por lo que se le esta contando.

Hay que respetar unos tiempos minimos para que la informacion se interiorice y se asi-
mile. La abstraccion y concentracion que necesita el espectador para asimilar una infor-
macion tan sintetizada debe ser respetada por parte del emisor.

El sonido en forma de voz en off y las imagenes son los dos vehiculos de transmision
de dicha informacion. Lo que se explique pero no se visualice (y lo que se visua-
lice pero no se explique) tiene menos posibilidades de ser asimilado, de ser comprendi-
do. Es imprescindible que haya una perfecta sincronizacion entre la voz narrativa y la
imagen.
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Persuasion

La persuasion consiste en despertar la cuniosidad del espectador y atraer su atencion
sobre alguna cosa que vendra inmediatamente después (como en el cine y la television),
0 que estamos escuchando simultaneamente (como ocurre en el videoclip) o que hemos
ge comprar o utilizar después (como en la publicidad). Por su funcion persuasiva, el
diseflo audiovisual tiene siempre un caracter positivo, pues habla bien de aquello a lo
gue se refiere y resalta sus virtudes.

Es la funcién mas caracteristica de su relacion con la actividad economica. La efectivi-
dad de su discurso se mide por la capacidad de influir al receptor en su toma de deci-
siones. Debe conseguir atraer la atencion del publico, despertar su interées y provocar el
deseo.

La persuasion busca la relacion emotiva con el espectador, y la estética posee un gran
poder de seduccion. Lo bonito atrae la mirada y lo que gusta a los ojos despierta otros
sentidos. Ser estéticamente atrayente es un buen camino para ser persuasivo. Los
recursos retoricos utilizados mas a menudo en publicidad son la juventud y la belleza
fisica, dado que el gusto social los vincula a sus ideales. Es sorprendente ver como
estos mismos recursos son utilizados una y otra vez en los productos mas dispares.

La gran baza de la persuasion consiste en apelar a los deseos del publico, ofrecer al
espactador lo que desea, recurriendo para ello a los mecanismos del funcionamiento 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 disefo audiovisual, en la publicidad
existe una distancia fisica entre el anuncio y el producto, y por lo tanto los estimulos
deben ser mas fuertes.

Simbolizacion

El disefio da valor simbolico al consumo, crea una imagen de los productos de manera
que cada vez que vemos sus imagenes o simbolos los relacionamos con ellps. Las mar-
cas comerciales son simbolos de las empresas a las que representan. La publicidad
utiliza a menudo el recurso de la simbolizacion para dar valor afnadido a los productos.
De esta forma, si dos productos satisfacen por igual una misma necesidad, el producto
que tiene mayor valor anadido es el que tiene mas posibilidades de ser adquirido.

El disefio audiovisual sirve para asociar conceptos abstractos (como calidad, nuevo,
mejor, necesario, divertido, etc.) a un determinado producto. Esta asociacion de con-
ceptos positivos y diferenciados se hace de forma indirecta, creando simbolos de estas
realidades, proporcionando signos de identificacion, es decir. simbolos y referentes. Los
simbolos sirven para que el publico se identifique con ellos. Y los productos simboliza-
dos identifican a sus usuarios como subditos, como devotos.

No es que el diseno audiovisual sirva para explicar lo abstracto mejor que otros medios,
pero con él se le da una forma, una imagen y unos sonidos que construyen una realidad
de esa abstraccion, una realidad con la que puede asociarse un producto o servicio. El
disefo audiovisual proporciona simbolos en color, con movimiento y con sonido, y de
ese modo otorga mayores posibilidades a esa asociacion de significados.



La publicidad 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—, cuyos simbolos son de sobras conocidos, las sucesivas camparas publi-
citarias no son mas gue una continua puesta al dia de los codigos comunicativos. De
esta manera la marca se actualiza sin necesidad de alterar sus formas, puesto que su
finalidad es llegar a ser un valor a largo plazo.

El sistema comunicativo

El disefio audiovisual es un sistema de comunicacion que se basa en la capacidad
expresiva de la forma a través de unidades de significacion. La forma es su materia
prima y engloba todos los elementos expresivos con capacidad de participacion en el
acto comunicativo. Es un sistema de signos en tanto que es una forma de significacion
que interrelaciona signos visuales, auditivos y verbales.

Los signos son los elementos basicos de la comunicacion y esta comunicacion se trans-
mite simultaneamente tanto a través de su caracter semantico (por la significacion y la
informacion), como a través de la estética (por su condicion audiovisual). Es decir, los
signos construyen sus mensajes a traves de su forma, de la que puede hacerse tanto
una lectura semantica (el significado) como estética (el significante). Con un signo no
estetico el proceso cognoscitivo se agota en la decodificacion del significado, mientras
que con un signo estético es en el momento de su lectura cuando se produce su actua-
lizacion, cuando adquiere todo su valor.

En el disefio conviven el caracter intelectivo con la sensibilidad formal, y ambos son
asimilados a la vez, pero por conductos diferentes. La percepcion sensible se realiza
a través de la intuicion, y la asimilacién del contenido a través del razonamiento. No
obstante, estas dos formas de asimilacion deben ser congruentes y no excluyentes,
puesto que si no entrarian en colision y el receptor consideraria incoherente el mensaje.

Es distinta la contemplacion de una imagen estatica que la contemplacion 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-
cién, en la creacion del discurso visual, pues el espectador debe tener recursos para
poder realizar la lectura al mismo tiempo que se produce.

Los discursos audiovisuales se suceden y no hay tiempo para la recreacion mas alla del
recuerdo o del nuevo visionado. Por ello, tienen que estar fuertemente articulados,
poseer una estructura interna que sostenga su discurso. La imagen en movimiento esta-
blece unas relaciones mas complejas con su entorno que una imagen estatica.

Veremos ahora, de forma muy sintética, como entendemos el funcionamiento del siste-
ma comunicativo ; a lo largo del resto del capitulo, lo iremos desarrollando.

La creacion del diseno audiovisual no dispone de un sistema sintactico rigido gue a prion
nos diga como se construyen los discursos, pero esa sintaxis se crea inevitablemente
en cada caso particular, pues un disefio audiovisual es una unidad de sentido. Se cohe-
siona a partir de la |ogica interna con que se estructuran las formas que participan en
el, especialmente por medio del sonido.



_La forma, como hemos dicho, es la materia prima con que se construyen |os signos, con
Sus dimensiones semantica y ‘estética. La estructura que sustenta el edificio de la unidad
formal sustenta, por ello, la unidad semantica y la unidad estética, que tienen logicas
ostintas. La metafora es la articuladora de la unidad de 5|gn|f|cacl-:> y el pnncnpln de uni-
gac y varnedad crea la unidad estetica. i s '

L= creacion y la interpretacion del discurso tienen que tener sentido y coherencia en sus
gos dimensiones: la construccion del discurso de las ideas que se transmiten y la cons-
wuccion del discurso audiovisual en su dimension formal. Son como las dos caras de la
mesma moneda, pertenecen a la misma unidad pero tienen caracteristicas diferenciadas.

La forma semantica

La comunicacion en el diseno audiovisual se produce a traves de los signos. Utiliza signos
werbales y no verbales a la vez: signos del lenguaje verbal, signos del lenguaje visual y
sgnos del lenguaje auditivo.

La interpretacion de los signos se hace, en buena medida, intuitivamente. No se utiliza
sotamente un lenguaje con codigos estandanzados, sino que participan indistintamente
sgnos codificados y otros que no lo estan. Basicamente, los codificados provienen del
enguaje verbal, pero algunos provienen del lenguaje visual. No olvidemos que aungque
en el lenguaje verbal existe una importante codificacion, en el lenguaje visual se da en
mucha menor proporcion,

Para ser mas precisos, en el uso del lenguaje (una de las pretensiones de este libro) dis-
wnguiremos entre significado e informacion. A los signos codificados los llamamos sig-
nficados: son agueéllos que tienen una interpretacion conocida y compartida por las per-
sonas que pertenecen a una misma cultura. El término informacion lo reservamos para
aquellos signos cuya interpretacion no esta codificada vy, por lo tanto, la idea que trans-
mita sea mas ambigua y su interpretacion dependa de cada receptor.

Los signos nos trasmiten significados e informaciones con los que formamos conceptos
& Jeas que puedan relacionarse con los productos a los que van unidos. La interpretacion
¢ 10s signos depende de cada espectador, y aunque para la mayoria de las personas
gue comparten una determinada cultura los signos tienen un minimo de significado
compartido, hay toda una serie de conocimientos y sensaciones que dependeran de las
vivencias, formacion, sensibilidad, etc. de cada persona.

Podemos preguntarnos por |a delimitacion de los signos, donde empiezan y donde aca-
ban, puesto que actuan mezclandose y superponiéndose. Si decimos que los signos en
& disefo audiovisual se producen de una manera simultanea, podriamos pensar en una
geterminada ocupacion espacial y temporal de cada uno de ellos, pero no hay una deli-
mitacion formal precisa ni ello es importante en la construccién del significade. Un signo
no debe entenderse como una unidad formal de significacion sino como una unidad
reconocible en el proceso de comunicacion.

Signos verbales

E! lenguaje verbal tiene un grado de codificacion muy superior al del lenguaje visual.
Cuando hablamos de lenguaje verbal sabemos que posee una serie de elementos, unos



codigos linguisticos (una gramatica con un sistema de articulacion del lenguaje y una
definicion de significados en los diccionarios) que le sirven de base para estable-
cer la comunicacion. Esta fuerte codificacion, sin embargo, no le impide al lenguaje
verbal funcionar como una herramienta creativa muy potente. El grado de codificacion
no tiene que ver con su capacidad expresiva sino con su sistema de articulacion del
discurso.

En el diseno audiovisual los significados pueden transmitirse de una manera explicita
tanto a través de los signos verbales del texto escrito, como a través de su pronuncia-
cion en el habla. Son utilizados para los significados mas precisos de la comunicacion,
para aquello que es imprescindible que quede claro. Cuando tiene que predominar la
funcion informativa (la eficacia informativa), el lenguaje verbal cobra un mayor protago-
nismo y la estética pasa a ocupar un segundo plano.

El lenguaje verbal se expresa a través de signos linglisticos, ya sean palabras, frases o
discursos, que tienen un significado concreto en un determinado contexto. En el dis-
curso del disefio audiovisual, los signos linglisticos adquieren, al menos parcialmente,
el caracter de signo visual y el caracter de signo auditivo, segun se expresen en forma
de texto o de habla, ya que pasan a formar parte de las imagenes y de los sonidos que
alli se expresan, se integran en ellos. Ocurre especialmente en el texto escrito, ya que el
tratamiento formal de la tipografia puede llegar a ser reaimente muy profundo, y sin dejar
de ser signos linguisticos pueden adquirir pleno caracter de imagen.

La ambivalencia entre el texto como significado y el texto como significante permite un
amplisimo juego creativo, de tal manera que manipulando su forma se puede alterar o
modificar su significado. Es una consecuencia de la maleabilidad visual a la que estan
sometidos los elementos expresivos que se usan en su construccion.

Signos auditivos

La tipografia es un elemento esencial como recurso visual y la palabra como recurso
auditivo. El texto oral por su gran capacidad de transmitir informacion y por la fuerza
de la modulacion de la voz se convierte en protagonista siempre que gsté presente: de
hecho, no hay nada que pueda competir con el.

Los sonidos que no son musicales ni pertenecen al lenguaje verbal, lo que se conoce
como efectos sonoros, pueden tener significado por si solos (como el sonido de una
cafetera hirviendo) o ser reconocibles st estan asociados a una determinada imagen. Lo
mismo puede ocurrir con una imagen que adquiera un sentido u otro segun el sonido al
que este asociada.

El resto de los signos, la mayoria, no estan codificados, como la musica, cuya transmi-
sion de contenidos es mas imprecisa y ambigua, aungue, eso si, de gran calado emotivo.
Hay atributos musicales (como el ritmo) cuya mayor o menor frecuencia tiene capacidad
de sugerencia simbalica; lo mismo podriamos decir, por ejemplo, de la agudeza o grave-
dad de un sonido. No olvidemos que en el disefio audiovisual los sonidos estan asociados
y coordinados con unas imagenes, y que esta convergencia de sensaciones tendra un
efecto multiplicador, de manera que sonido e imagen pasaran a formar parte de una unidad
de significacion.
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El lenguaje musical, como el lenguaje verbal, posee un sistema de articulacién que dota
de sintaxis a su propio discurso y que, como veremos, se transmite a todo el conjunto
del diserio audiovisual.

Signos visuales

En el disefio audiovisual hay tres tipos de signos visuales diferenciados: el icono, el sim-
bolo y la metafora.

Los iconos y los simbolos son signos codificados y por lo tanto tienen un significado
asociado. El hecho de que un signo visual esté codificado no significa que su codifica-
cion esté escrita o fiscalizada de alguna manera; significa que un icono o un simbolo
producen automaticamente un significado para quien lo lee.

Los iconos se caracterizan por su parecido con su representacion. Hay en ellos una ana-
logia, una similitud que nos hace asociarlos directamente con su significado. Hay alguna
cualidad o elemento comun que une el signo y su objeto. Es la condicion de identidad
de la representacion en relacion con el objeto representado. Los iconos, por tanto, son
signos que no precisan de ninguna interpretacion para existir. Los leemos tal como se
presentan.

En cambio, los simbolos precisan de la interpretacion y de la convencion, como, por
giemplo, una bandera. Es una interpretacion arbitraria respecto al objeto y una conven-
cion culturalmente aceptada, Para leer un simbolo, debe conocerse el codigo; en caso
contrario, no hay imagen simbdélica.

Ademas, los simbolos pueden llegar a tener una gran carga emotiva asociada. Dos colo-
res juntos pueden tener una mera relacion estética, o bien una lectura simbaolica, si son
s colores de un determinado equipo deportivo. Cuando el observador tiene una expe-
nencia del simbolo también tiene una experiencia de lo que simboliza. Como hemos
dicho, el propio disefio audiovisual crea signos simbdlicos, de manera gue al verlos los
asociamos a unos determinados significados.

Puaden producirse interrelaciones entre los distintos signos. Una imagen icénica para
una persona, puede tener para otra, categoria de simbolo. Por ejemplo, un icono (la ima-
gen de un perro) puede ser leido como un simbolo (una mascota) para quien conozca
un determinado cédigo. El simbolo tiene un significado asociado mientras que el icono
se parece a la cosa representada.

La metafora

Lz metafora es una forma de comunicacion gue normalmente asociamos al lenguaje
verbal y de una manera especial a la poesia, pero que esta muy presente tambiéen en &l
enguaje audiovisual. Esto ocurre especialmente en el disefio audiovisual, hasta el punto
de que es suU recurso expresivo principal, o por lo menos, el mas importante.

Lz metafora es una aplicacion transgresora que altera las organizaciones existentes y, a
cartir de ello, crea un nuevo contenido. Dice las cosas de una manera distinta pero de
marera que las podamos entender. Cuando leemos, oimos o vemos una metafora estamos
naciendo asociaciones para interpretar el contenido.
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La ruptura de las normas establecidas es tambien capaz de construir mensajes inteligi-
bles. La gran maleabilidad del lenguaje se basa en mantener el nexo de union con el len-
guaje normalizado, con la logica de ese lenguaje, sin romper definitivamente con él.
Mientras pueda mantenerse algun tipo de asociacion, podra mantenerse esta especie
de juego magico. Cuando ello no es posible, desaparece |la metafora y la comunicacion
pierde el sentida, no existe.

Una metafora no puede ser leida literalmente porque carece de sentido; solo tiene sen-
tido como asociacion de ideas en el momento de la lectura, como una interpretacion
personal de aquello que leemos. Es una percepcion intuitiva que no responde a un nivel
especializado de lectura sino a una lectura espontanea y natural. La lectura y la creacion
de metaforas implican el ejercicio de la imaginacion y de la sensibilidad.

La metafora como signo

La sola existencia de signos iconicos y signos simbaolicos no es suficiente para explicar
como se crea la comunicacion en el disefio audiovisual. Necesitamos ademas contar
con los signos metaféricos para interpretar su lectura. En los titulos de crédito de la
pelicula Seven (1995, Kyle Cooper). vemos unas manos anonimas como unicas prota-
gonistas de la accion. Al ser el inicio de los titulos de credito no las podemos relacionar
directamente con nada de lo gue hemos visto previamente. Como signos iconi-
cos leemos las manos v los distintos objetos que manipulan, pero ¢a quien pertenecen
esas manos? La mayor parte del publico las interpretara como las de un personaje
inquietante que hace cosas extranas o poco habituales, aunque algunas perso-
nas puedan leerlas de otra manera. La necesidad de que su lectura tenga sentido
hace que la lectura sea interpretativa, y si interpretamos esas manos Como pertenea-
cientes a alguien o las calificamos como manos que “hacen cosas raras”, estamos
haciendo una lectura metaférica, porque la lectura iconica no es interpretativa y la meta-
férica si.

La diferencia fundamental entre un simbolo y una metafora es que mientras el simbo-
lo tiene asociado un significado convencional o arbitrariamente aceptado. la meta-
fora hace esta asociacion a partir de la imaginacion o la sensibilidad. en un momento
dado. en el instante en que se produce, de tal modo que a pesar de no estar estableci-
do el significado, el receptor lo puede entender tal como el emisor quiere o de otra
manera,

La metafora es un simbolo no codificado. A una imagen se le asocia un significado que
no es propiamente el significado de dicha imagen, porgue cuando la leemos literalmen-
te descubrimos que ademas puede tener otro sentido. Debido a su contexto, dicha ima-
gen tiene un sentido que no entra en contradiccion con una lectura interpretativa del
conjunto. Es entonces cuando la estamos leyendo como metafora.

La metafora se construye a partir de iconos y de simbolos. Es una forma de signo que
necesita de otros signos para construir significado. A menudo, hay imagenes simbolicas
que tienen asociado un amplio abanice de significados, como, por ejemplo, el color rojo.
Lo que hace la metafora es darle un significado concreto a dicho color en un contexto
determinado.
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El discurso semantico

El disefio audiovisual es discursivo porgue la forma se desarrolla a lo largo del tiempo,
tiene un caracter lineal tanto en lo visual como en lo auditivo, una duracion en el tiempo con
una organizacion determinada. Para que esto ocurra, las imagenes y los sonidos, o
mejor dicho, la union de las distintas imagenes y de los distintos sonidos debe formar
un discurso, formar parte de una unidad comunicativa con sentido.

El signo como tal no es una unidad de significacién, sino una unidad reconocible en el
proceso de comunicacion. No leemos interpretando cada signo y uniendo su significa-
cion: leemos los signos en un proceso de creacion de significado. Lo importante es la
significacion global. Cada signo esta en funcion de un discurso organizado, que es una
unidad superior de la cual forma parte.

Los signos se articulan en sistemas de signos. Cada signo se combina con otros signos
en unidades superiores de significacion, hasta la construccion de la articulacion global.
Es un discurso gue no se estructura a partir de esquemas preestablecidos. Construye
sus discursos sin una gramatica explicita que indique a priori como debe establecerse
la comunicacion, y no por ello deja de poder construir discursos con sentido.

Los mensajes se dan simultaneamente, no hay un orden expositivo en el sentido de
encadenamiento de conceptos. A pesar de su caracter lineal, los signos no se suceden
correlativamente. Signos y unidades de significacién hay varios o muchos a la vez. Cada
uno tiene valor por su relacion con los demas, o sea, en funcion del sistema en el que
esta inscrito. La interpretacion de un mismo signo puede variar segun el contexto en el
gue esta introducido, del cual forma parte y por el cual es influido.

Tal ambigledad comunicativa no se podria sostener en discursos de larga duracion. Por
ello, el disefo audiovisual es necesariamente corto, No es gue transmita poca informa-
cion porque es corto, sino que es corto porque tiene poca capacidad de transmitir
informacion.

Los recursos expresivos

Todos los recursos expresivos capaces de articular un discurso audiovisual son utiliza-
bles. Estos recursos sirven para crear unidades superiores de significacion, para rela-
cionar distintos signos entre si en la sucesiva estructuracion de la unidad del mensaje,
articulando parcialmente el conjunto, pero no pueden explicar |a articulacion integral del
discurso. Algunos recursos tienen un mayor uso gue otros porque han demostrado una
mayor eficacia en la transmisién de mensajes.

La retorica tiene la doble finalidad de estructurar un discurso y transmitirlo de tal modo
que produzca en el receptor el efecto deseado, Consiste en la creacion de discursos
audaces y efectivos en cuanto a sus propositos. La retdrica estructura adecuadamente
los discursos para aumentar la capacidad de seduccion, para convencer y orientar las
actuaciones de sus destinatarios. Sirve para decir lo mismo pero de una manera mas
convincente, para conseguir (a traves del uso de la forma mas apropiada) que algo
parezca necesariamente lo mas adecuado. Es ¢rear un discurso audiovisualmente
sugerente, apelando a los sentidos y al entendimiento de tal modo que se convierta en
persuasivo.
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El surrealismo es la forma mas propia del discurso audiovisual. La ruptura de las rela-
ciones espacio/temporales esta en la base misma de este sistema comunicativo. Se
trata de crear asociaciones de imagenes a partir de los conceptos y de la estética, de
tal manera que su impacto visual resulte novedoso. Las combinaciones de imagenes
y sonidos, aunque sean absurdas, si son leidas literalmente, deben parecer perfectas y
adecuadas.

El humor tiene su propia forma de expresion en el lenguaje audiovisual. Es muy malea-
ble y adaptable a muy distintas finalidades, tiene muchos grados de intensidad y por ello
es facil que, aun en pequenas dosis, sea a menudo utilizado. El humor tiene una gran
capacidad de crear empatia, de hacer participe al espectador, de crear complicidad con
él. Juntos, mensaje y publico, se rien de lo mismo, les hace gracia la misma cosa. Es
como si el mensaje le hiciera un guino de complicidad al espectador.

La narracion es frecuente que aparezca a través de la imagen grabada, la que posee
una mayor fuerza narrativa. Se caracteriza por su capacidad de transmitir mucha infor-
macion, basicamente con el texto oral, pero también con la imagen. Es tal la fuerza del
relato que acapara toda la atencion. Una narracion corta con menos acento descriptivo,
que use una imagen despojada en parte de su iconicidad y tenga fuerza estética, como
por ejemplo, una animacion, puede ser perfectamente utilizada. Al tener unas formas mas
creativas que implican al publico en su lectura, se puede integrar con mayor facilidad en
el contexto propio del diserio audiovisual.

La sorpresa es un giro, un cambio en la légica del discurso. Sirve para introducir lo
inesperado y reorientar la exposicion. Puede tener distintos grados de intensidad y afectar
a un mayor o menor numero de elementos expresivos, dando paso a un giro radical o a
uno mas suave. Sirve para refrescar el discurso y darle dinamismo, para renovar la ten-
sion del espectador. Los casos que se prestan a un uso mas acentuando de la sorpresa
son los discursos que contienen un mayor grado de agitacion.

Hemos expuesto los recursos expresivos que se utilizan mas a menudo, pero la lista
podria ser mas extensa. De hecho, ningun recurso puede descartarse mientras creati-
vamente sepamos como utilizarlo. En el mismo discurso pueden participar varios recursos
expresivos al mismo tiempo, y es una tarea imposible intentar definir donde empieza
uno y termina el otro. Una misma forma puede participar de varios recursos expresivos
simultaneamente.

Un discurso metafdérico

El disefio audiovisual como modelo de comunicacion audiovisual, como relacion de ele-
mentos formales diversos, tiene unidad de sentido. En cuanto a su integridad discursiva,
¢,como se estructuran los diversos signos que lo componen?; las ideas y conceptos que
formamos a partir de los diversos tipos de signos, ¢ pueden coexistir si son contradictorios
entre si?; la abstraccion que hacemos en nuestra mente, ;puede no tener coherencia?
£Que tienen en comun, en definitiva, todos los elementos del discurso?: que forman
parte de una metafora audiovisual.

El disefio audiovisual es en esencia metafora. La metafora es su forma natural de comuni-

cacion. Debe leerse como tal metéfora, puesto que leido literalmente no tiene ningln sen-
tido. Leemos signos icénicos, signos simbdlicos y también signos metaféricos, combinados
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con diversos recursos expresivos, pero todo ello necesita ser leido formando parte de
una unidad superior que cohesione y de sentido globalmente. No tiene sentido si no es
leido como una metafora, y por lo tanto es un discurso en el que hay metaforas dentro
de otra metafora. El disefio audiovisual es una unidad metaférica de sentido.

Antes hablabamos de los titulos de crédito de la pelicula Seven como ejemplo de signo
metaférico. Imaginemos ahora que a las manos anénimas que hacen cosas poco habi-
tuales les unimos musica o sonidos extranos e inquietantes, unos textos con los nom-
bres de los protagonistas escritos con una caligrafia poco ortodoxa vy llena de rupturas,
un logotipo ("SE7EN") con una uve en forma de siete, etc. Cada uno de esos elementos
son signos metaforicos que relacionamos entre si para asignarle un significado global al
conjunto, puesto que es un claro parentesis en la parte inicial de la pelicula, expuesto
de una manera distinta al lenguaje narrativo del resto de la pelicula. Podemos leerlo
como un mensaje en el que se nos estan dando pistas sobre un personaje psicopata
que representa el mal y que a lo largo de la pelicula, tarde o temprano, nos lo encontra-
remos ; 0 podemos leerlo de otra manera, pero todo este discurso debe tener algun sen-
tido —por muy ambiguo que sea— para cada espectador.

Es una metafora porque introduce simultaneamente muchas formas, entre las que inevi-
tablemente se establecen relaciones. Trabaja con analogias y con asociaciones de ima-
genes que son la base de la metafora. Crea una metafora sobre aquello de lo que esta
hablando, para ponerlo de relieve, para destacarlo. Se trata de un discurso que no habla
nunca de si mismo, al igual que ocurre con la metafora.

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

La metafora es una forma abreviada y condensada, y debido a ello, también el disefio
audiovisual tiene una duracion corta. Tanto la brevedad como la condensacién provie-
nen de la asociacion de ideas a la que obliga la metafora para comunicarse. En este tipo
de discurso es necesaria la retencion de cierta informacién, que sera contrastada, a la
vez, con otras informaciones que poseemos. Cuando hay encuentro, asociacién, en
ambas direcciones, es cuando se produce la comunicacion.

Evidentemente este encuentro no se da de la misma manera en todos los individuos: por
ello el disefio audiovisual es polisémico, porque la metafora es polisémica. La comuni-
cacion podré tener diferentes niveles de interpretacién, incluso divergentes, pero sin
interpretaciéon no hay comunicacion.

Hay metaforas de mas o menos calidad, de mayor o menor grado de creatividad, mas
0 menos conseguidas. Algunas repiten férmulas ya conocidas y seguramente eficaces,
y otras tienen un caracter innovador y arriesgan mas, buscan la actualizacion 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 como se produce la comunicacion semantica en el disefio audiovisual con-
cluimos que la metéafora es uno de los signos usados habitualmente. En lo que se refiere
a la articulacién de la forma como discurso semantico la conclusion es la misma: es un
discurso metaférico, pues sélo asi puede lograr ser leido y entendido.



El discurso como metafora audiovisual es un fenédmeno comunicativo. A diferencia del
resto del lenguaje audiovisual, que también utiliza la metafora, el disefio audiovisual es
esencialmente metafora. No encontraremos ninguno que pueda entenderse o explicar-
se exclusivamente como una metafora audiovisual, como el disefio audiovisual, que uti-
liza la metafora y se articula como metafora.

La forma estética

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

En el disefio audiovisual la estética forma parte del proceso comunicativo: no es un
apéndice ni lo mas importante. Esta ahi como parte del mensaje. El caracter estético
profundo se produce cuando el disefio nos comunica su mensaje y a la vez nos invita a
su contemplaciéon. Cuando ademas de informarnos, nos gusta cémo lo hace.

La estética es uno de los fenémenos de la comunicacién mas complejos. Tiene una
capacidad de penetraciéon emocional y seduccién verdaderamente notable; actua atra-
pando los sentidos con una especie de halo magico capaz de concentrar la atencién del
espectador. Cuando se unen la capacidad estética de lo visual, especialmente del color,
y la capacidad estética del sonido, especialmente de la musica, pueden llegar a desarro-
llar un poder de atraccién sumamente efectivo.

En el disefio audiovisual la contemplaciéon estética esta mediatizada por la capaci-
dad emotiva que transmite el sonido, especificamente cuando éste se produce en forma
de musica. No tendremos el mismo goce estético de las mismas imagenes con una
musica que con otra, es decir, que la contemplacion de la imagen, su percepcion visual,
estd condicionada por la percepcion auditiva simultanea. La percepcién audiovi-
sual es Unica: 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 ademas 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 gesticulaciéon exterior del sujeto sino como la experiencia mas profunda y com-
pleta de apropiacion del mundo por parte del ser humano” (N. Chaves, E/ oficio de
disenar, 64).

El predominio de la estética facil en los medios de comunicacién audiovisual es un
hecho. Forma parte del deterioro comunicacional, del empobrecimiento del discurso. La
imagen se convierte en objeto de fascinacion, no de reflexion, y se reduce asi a su con-
dicién més primaria. Cuando de lo que se trata es de convocar y satisfacer a grandes
audiencias, el disefio audiovisual también puede pasar a formar parte de la insustancia-
lidad del mensaje. Los sectores de la poblacion con menor capacidad de juicio son los
mas débiles a la hora de discernir sobre |a calidad de una persuasion que no repara en
reducir la comunicacion a la pura vulgaridad para obtener resultados. Este tipo de disefio
audiovisual es el mas susceptible de ser asimilado por los gustos mas generalizados y
de menor consistencia.



La sensacion

La estetica, 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 vivencia estética
empieza en los sentidos y nunca se desvincula de ellos; de ahi su caracter subjetivo,
pues es mas bien una intuicion de nuestra sensibilidad que un proceso racional.

La sensacion estética no tiene un caracter normativo sino especulativo; todos tenemos
sensaciones esteticas pero no siempre podemos traducirlas en palabras, pues no es
facil explicar porque nos gusta o nos disgusta una cosa. Por ello, el acto comunicativo
que usa la estetica tiene un caracter ambiguo, porque depende de la percepcion dife-
renciada de cada espectador.

La experiencia estética es sensible pero no escapa a toda conceptualizacion. La con-
templacion y la interpretacion estética son dos aspectos diferentes del mismo proceso
de lectura. Si no salimos del plano sensitivo, su lectura no puede ser clasificada y valo-
rada por medio de atributos no estéticos. Por ello, el lenguaje utilizado para referirnos a
‘a experiencia estetica es a menudo tan pobre.

Pero cuando nos referimos a ella racionalizandola lo hacemos por comparacion con
otros fenomenos estéticos con los que pueda guardar algun tipo de relacion o de
nfluencia, mediante el analisis de las intenciones que intuimos y a través de la descrip-
con de las formas a las que da lugar. En buena medida, nos referimos a las decisiones
Se la inteligencia que la ha producido. La reflexion estética es el intento de fundamentar
una sensacion, algo que nos ha impresionado o que ha llamado nuestra atencion a partir
oe una emocion.

Juzgamos la estetica con el gusto, nos agrada o nos desagrada, pero el gusto es edu-
cable y puede formar parte del proceso de formacion. Usarlo de forma habitual es un
buen meétodo para conocerlo.

El entorno social y cultural

La estetica es una experiencia individual, tanto en la contemplacion como en la crea-
con, pero es al mismo tiempo fruto de la sociedad y de la cultura de una época, Es un
fenomeno individual y colectivo a la vez, forma parte de la cultura en la que se desarro-
k2 y evoluciona con ella. La valoracion sobre el mismo objeto estetico es distinta segun
s circunstancias y el momento, puesto que el valor estético no es objetivo y tampoco
&= inmutable.

S 2 estetica del ayer esta ligada al pasado y ya solo puede ser una referencia, sobre
& estetica del manana es imposible hacer afirmaciones (el handicap del cine futurista).
L= estetica esta ligada al hoy.

Ewste un "sentido comun” de |o que es bello, una serie de valores estéticos comparti-
@os sociaimente. No obstante, la formacion cultural es determinante y lo que para unos
puede pasar desapercibido para otros puede ser valorado. La estética se ha convertido
&s. en nuestra sociedad, en un fenomeno de agrupacion e identificacion social. Por ello,
saber COoNn queé grupos se quiere establecer comunicacion es un factor determinante para
& ciseno audiovisual.
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Si se trata de un producto dirigido a cautivar al gran publico, la estética debera ser menos
agresiva y mas suave para suscitar el minimo rechazo posible y el maximo de adhesiones,
mientras que si se persigue a un publico mas especifico, podran utilizarse las claves de
su lenguaje estético, que sera capaz de crear mayor adhesion entre quienes participan
de esas determinadas claves y comparten gustos similares; aunque con ello se produzca
un cierto rechazo, éste se dara 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 renovacion constante en forma de sucesivas cormrientes
estéticas. El diseno esta sujeto a modas y a corrientes que son colectivamente aceptadas.
Hay unos determinados modelos estéticos que crean grandes sinergias sociales y son
fuente de identificacion colectiva, y cada generacion, cada momento, crea sus propias
expresiones destinadas al goce y a la valoracion estetica que identifican a amplias capas
de la poblacion. A través de ellas se expresan los valores sociales predominantes en cada
momento, y la estetica adquiere asi la funcion de imaginario colectivo.

El disero audiovisual como fenomeno de comunicacion de masas contribuye al mestizaje
cultural; las formas propias de las distintas culturas se entremezclan dando pie a la hete-
rodoxia estética. Se produce una progresiva internacionalizacion del gusto en la que las
culturas ligadas a los medios de comunicacién mas influyentes tienen ventaja a la hora
de imponer unos determinados modelos y desechar otros. Las sensibilidades propias de
cada cultura no deben por ello quedar diluidas, sino que tienen que hacer su propia
asimilacion, sin necesidad de perder sus propios referentes. De ahi que sea sumamente
importante que las culturas dispongan de sus propios medios de difusion audiovisual.

El discurso estético

El disefio audiovisual se articula estéticamente bajo el principio de la unidad y la varie-
dad, bases de su construccion 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 significacion parecida y perfectamente aplicables son los de armonia
y contraste, y los de orden y dinamismo. Son principios antagonicos que establecen una
relacion dialéctica en la que el rechazo y el reclamo mutuo es una constante. Estas duali-
dades estan en la base misma de la psicologia humana y se activan unos conceptos u
otros segun las circunstancias y la personalidad de cada individuo.

La construccién de la estética no sélo pertenece al campo de lo azaroso o esta unica-
mente al alcance de la intuicion 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 estética se propone transformar las relaciones indeter-
minadas en relaciones precisas, esto es, en coordinaciones. Estas pueden ser proporcio-
nes numericas, ordenaciones de contenido o relaciones psiquicas” (0. Aicher, El mundo
como proyecto, 48).

La estética tiene la mision de hacer agradable y apetecible la lectura del discurso. Construir
un disefio audiovisual es crear un discurso estéticamente coherente, y el principio de
unidad y variedad tiene esta finalidad, para que el disefio audiovisual no se convierta en
un muestrario de cosas inconexas y dispersas ni tampoco en un conjunto de imagenes
puestas una detras de la otra sin relacion aparente. La articulacién expositiva define el
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orden y el ritmo en el que se produce la comunicacion. Articular significa dar coherencia
entre si a las diferentes partes, y darles coherencia también con la globalidad. Para ello
es necesario que durante el proceso creativo se realice un proceso de depuracion en el
que cada uno de los elementos expresivos adquiera un valor determinado, segun su
posicion en el tiempo y en el espacio y segun su infensigad’ en el enuncriaao augiovisuar.

S todo tuviera solo un caracter unitano, resultaria aburrido tanto por su repeticion como
por ser predecible y, en definitiva, por su monotonia. Si fuera todo contraste, nada tendria
sentido, seria como un juego de sorpresas pero sin ninguna coherencia ni continuidad,
todo estaria desordenado. Un mensaje debe estar bien estructurado y cohesionado, y
debe poseer elementos dindmicos que contribuyan a darle vivacidad. Este confiicto
visual se resuelve en la sintesis que finalmente adquiere el proyecto, no para neutrali-
zarse sino para que dicho conflicto se exprese en beneficio de la efectividad visual.
Cuando se consigue, el discurso adquiere una personalidad propia y tiene mas posibi-
idades de ser visualmente atractivo. Un mensaje audiovisual bien construido puede
incitar al receptor a explorar sus contenidos y por lo tanto a interesarse por €l, con lo
cual gana en efectividad comunicativa.

La unidad tiene una dimension temporal en el diseno audiovisual y a dicha unidad la
llamamaos el hilo conductor, aquello que se constituye en el gje central del discurso. La
existencia del hilo conductor es necesaria para el desarrollo del disero a lo largo del
tiempo. En cuanto a la variedad tenemos lo que llamamos la dinamica del contraste,
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 continuidad al
conjunto, todo aquello que convierte el discurso en un flujo coherente con su propia
légica interna, un flujo en el que cada elemento aparece como una consecuencia directa
del que le precede, de la misma manera que éste prepara la entrada del siguiente. Para
que esto ocurra debe haber orden y claridad expositiva, para que el discurso se entienda
y sea agradable a la vista y al oido.

El hilo conductor da continuidad al discurso mientras dura, lo articula como un todo uni-
tario capaz, a pesar de los cambios y las modificaciones, de seguir mostrandose como
un encadenamiento de sucesos que acontecen con toda naturalidad. Un disefio audio-
visual debe ser percibido como un todo, mayor que la suma de sus componentes. Cada
signo adquiere valor por su relacion con los demas, o sea, en funcion del sistema al que
pertenece. Las formas deben escogerse y situarse en funcién del conjunto.

La sintonia es el principal creador de hilo conductor, asi como todos los demas ele-
mentos de construccion estructural, especiaimente el color. Los colores predominantes,
aquéllos que se repiten insistentemente aun con pequenas variaciones, crean una fuerte
sensacion de conjunto y de continuidad.

Aungue no con la misma fuerza que el color, cualquier otro elemento formal es capaz de
establecer relaciones armoénicas entre las distintas partes del conjunto gracias a la repe-
ticion de elementos parecidos a lo largo del recorrido visual. Estas relaciones formales
se pueden establecer a partir de multiples parametros, como la direccion, el contorno,
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la posicion, el tamano, etc., de manera que entre ellas se refuerzan cuando el espectador
establece que entre ellas hay algun nexo en comun.

La continuidad del signo, es decir, un mismo signo que aparece sucesivamente (incluso
con variaciones formales, siempre que podemos seguir identificandolo como tal), es
suficiente como hilo conductor. Por ejemplo, distintas imagenes de futbol. Este mismo
principio seé cumple en temas mas genéricos mientras los distintos signos mantengan
algun nexo comun, es decir, signos que tengan caracteristicas comunes, como el tema
del que traten; por ejemplo, imagenes de distintos deportes.

La relacion de unidad es una relacion de parecidos, de formas y objetos que comparten
elementos en comun, que mantienen nexos de union entre ellos, que repiten elementos
de una manera mas o menos parecida a lo largo del tiempo y configuran asi la base
organizativa de la obra. La unidad se establece en el ambito mas estructural, mas pro-
fundo, mientras la variedad ocupa mas bien el espacio de la epidermis, en la superficie.
La unidad esta mayoritariamente en la parte sustentadora de la obra y la variedad en sus
aspectos mas externos.

La dinamica del contraste

El contraste respecto al hilo conductor es el contrapunto que da agilidad y sorpresa
visual al discurso. Por definicion, el contraste tiene una corta duracion en el tiempo y un
caracter imprevisible frente a la continuidad. El contraste significa accion y ruptura; es,
en definitiva, lo que da dinamismo al conjunto y aporta riqueza visual. Actua como con-
trapeso, contrarrestando la linealidad con giros inesperados.

Es un valor relativo porque se refiere a cada discurso en concreto en el que se intro-
duzcan unos elementos agitadores, pero lo que para un discurso mas bien tranquilo
podria resultar agitador, para otro con fuertes ritmos podria pasar completamente desa-
percibido. Asi la relacion unidad/variedad es una relacion referida a cada caso concreto,
es un conflicto que se resuelve en cada caso particular.

Los colores son determinantes en la creacion de contrastes, pero este recurso depende
de las relaciones espacio-temporales que se establezcan entre ellos como pueden ser
las relaciones de vecindad, de que los perfiles compartidos sean definidos, o de que
ocupen una cantidad de espacio suficientemente significativa, etc. Cualquier elemento
formal puede establecer relaciones de contraste; basta con que sus caracteristicas
esenciales se contrapongan. En la imagen pueden contraponerse la regularidad frente a
la irregularidad, la transparencia frente a la opacidad, la superficie lisa frente a la super-
ficie con textura, etc. En el espacio, aquellas contraposiciones gue implican una dispo-
sicion espacial, como lo grande frente a lo pequeno, lo proximo frente a lo lejano, lo lleno
frente a lo vacio, etc. Y en cuanto al tiempo, el contraste puede referirse tanto a la imagen
como al sonido: la rapidez frente a la lentitud, la quietud frente a la agitacion, la cons-
tancia frente a la inconstancia, etc.

El contraste se produce cuando entre los signos hay alguno que de una manera clara se
manifiesta en sentido contrario a como lo hace el resto, contraponiendo a unos valores
compartidos algo que destaca porque no podemos encontrar ninguna relacion que lo
asocie con los demas, o las relaciones que podemos establecer son débiles respecto a
las que mantienen los otros signos entre si. Las relaciones de contraste pueden afectar
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2 2 lectura semantica del discurso, como por ejemplo, si entre imagenes de armamento
encontramos un tirachinas nos llamara la atencion y, a veces, este tipo de contraposi-
oones puede dar lugar al humor. Si al mismo ejemplo le damos la vuelta y entre lo que
pueden ser juguetes infantiles relacionados con la violencia, como pueden ser espadas
oe madera, tirachinas, etc., vemos una pistola real se nos puede estar hablando de un
protlema muy serio de violencia infantil.

L= varedad crea centros de interes porgue llama la atencién, Los centros de interés sirven
para dirigir la mirada del espectador de manera que explore la imagen de la manera pre-
wsta. Es necesario que a lo largo del mensaje haya unos puntos de interés que ayuden
2 espectador a mantener la atencion. El centro de atencion es lo que contrasta con
& mayoria, la exaltacion de lo diferente respecto a lo cotidiano, la anormalidad como
contraposicion a lo normal.

La adiferencia entre lo que pertenece a la unidad y a la variedad no es algo que pueda
cefinirse de tal modo que todo elemento pertenezca a una u otra. Ya hemos dicho que
&s una relacion dialéctica en que ambas se atraen y se rechazan al mismo tiempo. Estas
relaciones no pueden entenderse mas que en términos relativos puesto que no hay
manera de mesurarlas dado que todo es interdependiente. Si, por ejemplo, en medio de
wnas imagenes en blanco y negro aparece al cabo de unos segundos una mancha amari-
ka. es un contraste en medio de ia unidad, pero si esta misma mancha amarilla aparece
posteriormente dos o tres veces mas, adquiere un caracter ritmico que la convierte en
algo que conforma la unidad del conjunto.
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Usamos la palabra forma para referirnos a la totalidad de la unidad discursiva en su
aspecto formal, para referirnos al conjunto de su aspecto perceptivo. También la usa-
mes para referirnos a cada uno de los distintos elementos expresivos propios del audio-
visual que son la materia prima con la que se construyen los discursos. Discursos que
son formalmente heterogéneos, pues es posible cualquier combinacion de elementos
expresivos. La forma esta generalmente vinculada a la imagen pero en el disefio audio-
visual tambien utilizamos sonidos para construir mensajes; por ello incluimos el sonido
en el concepto de forma.

Una forma es tal porque tiene una posicién en el espacio, porque ocupa un lugar. Lo
mismo ocurre con el tiempo: algo es una forma porque tiene una determinada duracion
temporal. Hablar de los limites de la forma, donde empieza y donde acaba, es algo
sumamente complejo, sino imposible, Entendemos, pues, como forma los aspectos for-
males de |lo reconocible, de lo que nuestra percepcion construye como unidad formal, y
trabajaremos en adelante con esta idea. Hablamos, por tanto, de formas en plural.

En el disefio audiovisual la naturaleza de la forma es la mezcla y la interaccion. La imagen,
pero tambieén los sonidos, esta constituida por una suma de imagenes que se yuxtapo-
nen, se superponen, etc. Mientras unas entran en pantalla, otras salen, dando lugar a un
encadenamiento que constituye un flujo de principio a fin. Esta diversidad comporta que
el espacio sea complejo, pues conviven en el diversas imagenes que crean subespacios
dentro de la unidad espacial superior que las contiene. Lo mismo sucede con el tiempo:
conviven en el mismo instante diversos movimientos, aungue el ritmo general esta
determinado por el sonido.

La agrupacion bajo los apartados de espacio, tiempo e imagen de los distintus elementos
expresivos la hemos hecho a partir de la dimension que predomina en cada uno de
ellos, pero no debemos tomarlos como algo estanco sino en plena interconexion,
entendiendo que cada forma participa simultaneamente de todas ellas. El caso del sonido
tiene sus particularidades (su dimension temporal es, con claridad, la predominante),
pero como veremos tambien con incidencia en el espacio y en la imagen. El espacio y
el tiempo son elementos expresivos de primer 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 imagen deben entenderse como un todo.

El espacio

El espacio es ambiguo por definicion, Las pantallas son planas y tienen sélo dos dimen-
siones (2D), pero las imagenes las leemos en tres dimensiones (3D) al introducir nosotros
mismos la lectura en profundidad. Vemos espacio donde fisicamente no lo hay porque
lo leemos a partir de nuestra propia experiencia vital, o al menos lo intentamos, y siempre
que podemos nos creamos la ilusion de profundidad. Podemos ver mas acentuada la
bidimensionalidad o la profundidad, pero nunca haremos una lectura completamente
plana. Esta ambivalencia espacial es parte fundamental del juego expresivo del disefno
audiovisual.

Por cultura y por psicologia tendemos a ver el espacio en profundidad, como una ventana

abierta. Cuando el audiovisual trabaja con imagen real, el espectador establece la lectura
de las relaciones espaciales a partir de su propia experiencia en el mundo real, lo lee
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como si pudiera ccuparlo. En cambio, en el diseno audiovisual este referente se pierde, al
menos en parte, y |as relaciones espaciales se vuelven ambiguas. Se puede ver en pro-
fundidad pero no se puede construir un espacio contenedor que ubigue las imagenes
segun nuestra costumbre de asignar distancias entre los objetos.

El disefio audiovisual utiliza un espacio abstracto, que no se rige por las leyes de la
perspectiva y en el que los elementos se sittan segun el orden establecido por sus crea-
dores. Es una nocion de espacio flexible y que no tiene ninguna realidad absoluta. Es un
espacio imaginario, mental. En el diseno audiovisual asignamos a cada objeto una posicion
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 topografica, no queda otra lec-
tura que la intelectual, y creamos un espacio en nuestra mente que dota de sentido a lo
gue vemos. Creamos relaciones espaciales mediante diversos procedimientos, todos
ellos basados en nuestros habitos de vision. Lo grande esta préximo y lo pequerio, lejano;
lo entero esta delante v lo recortado, detras; las formas cerradas estan cerca y las abiertas,
lejos; las formas que se mueven rapido estan mas cerca que las que se mueven lenta-
mente; etc. De todas estas relaciones simultaneas, en el mapa mental de la profundidad,
estara mas cerca el objeto que cumpla con un mayor nimero de cualidades de proxi-
midad, y estaran mas lejos los que las incumplan.

La estructura del espacio

El diseno audiovisual necesita un espacio estructurado para que pueda establecerse la
comunicacion. Si no lo esta, no hay posibilidad 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 mas estatica, el hilo conductor gue pre-
determina la ubicacion de las imagenes. Es el tiempo y el espacio planificados y orga-
nizados.

La creacion de una estructura se basa en crear una sintaxis que sirve para establecer
relaciones espaciales entre diversos elementos. El espacio puede ser muy ambiguo pero
debe alcanzar ciertos niveles de coherencia interna para que su lectura sea posible. Esta
nueva organizacion forma parte del acto creativo, es decir, no tenemos un espacio
aprioristico sino que éste esta a nuestra disposicion, hemos de crearlo. Esta terminado
cuando hemos otorgado un estatuto definitivo a cada espacio.

El diseno audiovisual es jerarguico en su organizacion. Establece una relacion de subordi-
nacion con el objetivo de creacion de un orden interno y de una coherencia expositiva.
Unas cosas deben estar en primer plano y otras en un segundo o tercero; no puede gritar
todo a la vez ni con la misma intensidad. Deben establecerse prioridades, unas cosas
tomaran protagonismo y otras quedaran relegadas a un papel secundario; de lo contrario,
entraran en competencia y unas anularan a las otras. Para que algo destaque lo otro
debe silenciarse, y asi sera posible la lectura de aguello 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 funcion de una realidad superior. Si no hay cohesion interna, no hay discurso. Esta
cohesién abarca el espacio y el tiempo, porgue en una obra en movimiento el espacio
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s= puede recrear continuamente, las relaciones espaciales se reelaboran con la entrada
v la salida de nuevas imagenes, con cambios, ya sean sutiles o radicales.

El problema de los limites es fundamental en la relacion de las formas con el espacio.
No nos referimos a su delimitacion exacta, porque puede o no tenerla, sino a cual es su
periferia, su entorno v su ubicacion; cual es su espacio y que relaciones espaciales esta-
plece. Hay una coexistencia simultanea de dos estructuras: la de superficie, la realidad
owdimensional, v la de profundidad, la tercera dimension sugerida. A ellas hay que anadir
ia estructuracion del espacio en el tiempo, es decir, la unidad temporal.

Modelos estructurales

La estructuracion del espacio puede responder a distintas necesidades o finalidades. La
organizacion de las formas se puede producir en grados distintos de articulacion, que
puede ser mas rigida 0 mas laxa. Todo modelo estructural se mantendra dentro de estos
parametros, de tal modo que sea posible toda la gama de matices intermedios. Por otro
ado, dada su dimensidn temporal, el modelo estructural puede ser mas estatico o mas
dinamico, mantenerse constante o sufrir variaciones, incluso cambios radicales.

Hablamos de diagramacion, de estructura estatica, cuando los elementos de la pantalla
se organizan a partir de una reticula interior que predefine las relaciones espaciales. Se
produce cuando una rigida estructura invisible ordena el espacio buscando la maxima
claridad en la transmisidn del mensaje. Este caso extremo se usa cuando la funcion mas
importante es la informativa, que exige que la comunicacion sea lo menos ambigua
posible. Se pretende una rapida y ordenada asimilacion de los contenidos, y por so se
usa una clara posicion de los objetos en el espacio. La estructura puede ser variable o
invariable a lo largo del tiempo.

En el otro extremo, encontrariamos aquel modelo en el gue los elementos estructurales,
aun existiendo, intervienen en su minima expresion, dejando que las formas fluyan libre-
mente, con las pautas minimas de organizacion para mantener |la coherencia interna. En
estos casos es cuando la expresion encuentra el estilo mas libre de organizacion y predo-
mina el caracter emotive de la comunicacion. Es una estructura dinamica gue evoluciona
y varia a lo largo del tiempo. La incertidumbre, la novedad y la imprevisibilidad son sus
constantes. A pesar de no estar presente de una manera manifiesta, por muy desorga-
nizada gue parezca la imagen, de una manera subyacente, siempre habra una minima
estructura que la sustente. Es imprescindible para mantener su condicion de discurso.

La estructura de la superficie

El espacio natural del diseno audiovisual son las pantallas, ya sean de cine, de television
o de ordenador. La pantalla es el soporte sobre el que, por medio de la luz, se crean y se
emiten las imagenes, es el medio fisico a través del cual se produce el acto comunicativo.

Las pantallas pueden variar sus medidas pero sus proporciones estan estandarizadas
en unos pocos modelos. Las proporciones se establecen a partir de |a relacion cons-
tante existente entre la anchura y la altura, por la proporcion entre los lados de la ima-
gen. La proporcion en television es 4:3 (anchura/altura) en una relacion de 1'33:1. El
formato panoramico, mas proximo al cine, y que progresivamente se ira imponiendo
como nuevo estandar, es el 16:9 en una relacién 1'77:1, mucho mas alargado. La medida



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

En la pantalla cinematografica el formato se divide basicamente en dos modelos, segun
el tamano de la pelicula utilizado. Segun la diagonal del fotograma distinguimos entre la
pelicula de 35 y la de 70 mm.

En la pelicula de 35 mm, pueden darse varias relaciones de imagen (1°65:1, 1'85:1 y
2'35:1) gracias al uso de lentes anamoérficas que graban la imagen comprimida lateral-
mente y la descomprimen durante su proyeccion sobre la pantalla para su correcta
visualizacion.

En las peliculas de 70 mm, se da una relacion de 2'2:1. Un caso especial es el
Cinemascope, nombre comercial de un sistema cinematografico anamorfico que utiliza
un factor de expansioén horizontal de 2:1.

En los medios interactivos estas proporciones pueden variar si el disefio 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, integrandose
de lleno en otro contexto del que pasa a formar parte.

Como vemos el soporte del disefio audiovisual esta absolutamente predefinido. Esta
caracteristica es muy importante porque predetermina en buena medida las relaciones
espaciales que se producen en su interior. El rectangulo 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 ademas, estos centros de interés son reforzados, lo que se dis-
ponga en ellos tomara con facilidad 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 diagonales de la pantalla y de los ejes que dividen el
espacio en dos mitades, donde se equilibran las distintas fuerzas que actuan. Es el eje
estructural por excelencia. Reforzar el centro de la pantalla como centro de interés crea
un potentisimo eje visual capaz de soportar el peso de toda la accion.

Los ejes centrales horizontal y vertical serian, por ese orden, los siguientes centros natu-
rales de interés. Al ser ejes de simetria se convierten en centros naturales de equilibrio,
porque la simetria es la forma mas simple de equilibrio. Ademas de las estructuras pro-
pias del marco visual, pueden establecerse otros ejes visuales. Estas relaciones se for-
man a partir de figuras geométricas sencillas, mas o menos delimitadas, que sirven para
definir los principales polos de atraccion visual.

Las posibilidades de las relaciones espaciales no se limitan a lo que esta en el interior
de la pantalla, sino también en un importante recurso que llamamos fuera de campo. Las
formas que estan 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 mas alla de las estrictamente fisicas.

La estructura de la profundidad

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



pero una vez leida (cuando todo ha encontrado su ubicacion), no hay variaciones posibles.
El espacio del disefio audiovisual es el que tiene un mayor atractivo visual precisamente
por su ambigUedad, siempre que esté cohesionado y sea asumible para el espec-
tador. Esta ambiguedad ofrece la posibilidad de la relectura, la favorece, no se agota tan
pronto.

Hay formas que nos inducen a la lectura en profundidad, como la superposicion de pla-
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 esquemna de figura-fondo. Delimita un espacio interior y uno exterior, un espacio dentro
de unos limites y otro que lo contiene. Tan importante es el espacio que ocupa la forma
como el que la rodea; asi, las formas irregulares tienen una mayor interaccion con el
espacio, mientras que las regulares tienden a aislarse. La figura se convierte en el centro de
interes, el fondo queda en un segundo lugar.

Las formas tienen dos perfiles simultaneamente, aunque soélo podemos leer uno a la vez.
El perfil de la figura y el perfil del fondo. Como si leyéramos en positivo y en negativo.
Si leemos una imagen como figura la leemos de dentro hacia fuera: la figura se recorta
sobre el fondo. Pero también puede leerse a la inversa: convertimos en figura lo que nor-
malmente vemos como fondo, y en fondo lo que es figura. De este modo, el perfil tiene
una segunda lectura, cistinta de la anterior (se puede hacer la prueba con la lectura de las
letras).

Todas las caracteristicas visuales de cada forma influiran en la definicion de su mayor
o menor importancia en el conjunto visual, dependiendo también de su relacion con
las caracteristicas de las demas formas que la rodean. Las formas tienden a agruparse,
a crear vinculos entre ellas, por relaciones de parecide y similitud como el perfil, la
luminosidad, el color, el tamario, etc. Y también por la disposicion espacial, como la pro-
ximidad, la superposicion, la disposicion ordenada, etc. Los diversos elementos que
actuan en una superficie establecen relaciones de proporcion (que es la relacion entre
los distintos tamanos de las formas) y se estructuran en ura jerarquia de proximidad-
lejania.

Estas relaciones entre formas distintas cuando acceden a cierto grado de complejidad
amplian el abanico de la relacion figura-fondo, creandose sucesivos planos de profun-
didad que se superpcnen a partir de la agrupacion de formas que comparten una ubi-
cacion espacial parecida en cuanto a la distancia respecto al espectador.

El tiempo

Las relaciones espaciales de las formas se realizan en el tiempo y no tienen un caracter
estatico sino que por definicion son, en mayor o menor medida, variables. Cada una de
las formas tiene un tiempo determinado de presencia en pantalla, de tiempo de actua-
cion. Este acotamienio temporal obliga a que para todas ellas haya un principio y un
final, dentro de un flujo determinado por el ritmo de los acontecimientos, que debe tener
un caracter global y coherente. En este flujo temporal debe haber momentos de exce-
lencia, de culminacion de procesos parciales internos de construccion, aquéllos en los
gue la imagen y la musica tienen los instantes de mayor encuentro. Estos instantes son
los que pautaran el ritmo general de todo el flujo de imagenes.
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El movimiento es otra caracteristica que siempre aparece unida al disefio audiovisual
porgue es una forma de expresion dinamica, cinética, que se expresa con el tiempo, a
través del cual tiene un desarrollo orientado a mantener nuestra atencion y expresar un
contenido. La animacion es una forma especifica de creacion de movimiento. Por sus
especiales caracteristicas e importancia le dedicaremos un apartado especifico, aunque
dentro del bloque dedicado a imagen.

El sonido

El sonido acentua la carga emotiva de la comunicacion, reforzando el valor expresivo de la
imagen, dandole relieve al dotarla de una dimension envolvente para que el espectador
se sienta dentro. El sonido influye en la creacion de la sensacion de espacio, porque los
sonidos, o parte de ellos, se relacionan con ciertas imagenes que adquieren asi 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 imagenes genera
una atmosfera 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 disefio audiovisual el sonido no diegético es mas 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 sincronizacion con el sonido, parece
como si la imagen fuera la fuente real del sonido, su origen.

El sonido esta compuesto por la palabra, la musica y los efectos sonoros. A ellos pode-
mos anadir el silencio, porque también puede tener valor expresivo, aunque en el disefio
audiovisual hay que hablar mas de pausa que de silencio, ya que éste no se produce si
dura menos de tres segundos, y eso es mucho tiempo en piezas de corta duracion. El
silencio puede ser una pausa en un ritmo frenético o ser la preparacion 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 funcion informativa, se usa cuando se busca la pre-
cision comunicativa. El texto oral como narracion (no en el contexto musical) tiene una
gran fuerza, es capaz de estructurar tanto la vision como la audicion, su presencia se
antepone a cualquier otra forma de comunicacion y sus contenidos determinan la deco-
dificacion del receptor.

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

Los efectos sonoros son la simulacion de los sonidos. Tienen, sobre todo, capacidad ico-
nica, tanto por si mismos como ligados a la imagen correspondiente, pero también pueden
conseguir este objetivo mezclandose con la musica. Los efectos sonoros mas intensos y
mejor definidos son los que tienen mas posibilidades de atraer la atencion del espectador.
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En el humor, encontramos un uso habitual tanto de la palabra como de los efectos de
sonido para producir situaciones divertidas. El humor puede ser solo visual, pero suele
tratarse de un gag visual reforzado por algun efecto sonoro. La palabra, ya sea pronun-
ciada o cantada, puede formar un gran duo con unas imagenes divertidas, pues se
potencian mutuamente.

La musica. si bien tiene poca capacidad iconica, si que tiene, en cambio, una gran fuerza
para evocar sensaciones en una determinada direccion, para crear un ambiente envol-
vente que nos haga percibir una determinada sensacion, que nos predisponga emocio-
nalmente. La musica puede ser triste, alegre, misteriosa, etc., por si misma, de una
manera genérica, haciendo referencia a una situacion. Unida a las imagenes, la musica
cobrara mucha mas precision, su significado sera mucho mas claro y sus intenciones se
concretaran. En ese momento, perdera parte de su misterio, de su capacidad polisémica
pues, al unirse a las imagenes, juntas crearan una nueva realidad. La inmaterialidad
musical se une a la rotunda realidad de las imagenes y ambas. por el principio de sin-
cronia, pasan a formar parte de una sola unidad de sentido.

Por sintonra entendemos aquella composicion sonora creada expresamente para iden-
tificar un producto o servicio que puede formar parte de un diseno audiovisual. Es habi-
tualmente musical pero puede contener tanto texto oral como efectos sonoros. Una
sintonia esta hecha para ser repetida y convertirse, en lo posible, en un signo de iden-
tificacion para el objeto del diseno. El recuerdo de una sintonia es el recuerdo auto-
matico del producto al que esta asociada, pues el sonido tiene capacidad de simboli-
zacion.

El eslogan se refiere a aquella composicion sonora de base verbal que en pocas pala-
bras expresa un concepto que pretende convertirse en identificativo de un producto o
servicio. El eslogan puede ser solo verbal, verbal y visual, y. en menor medida, solo
visua!. Cuando es verbal y visual a la vez es cuando esta mas reforzado, por un lado,
por la voz y la pronunciacion que lo identifica, y por el otro, por la imagen que puede
mostrar el texto escrito o bien la fuente que lo pronuncia. Los mejores esloganes son los
que se repiten fuera de contexto, que pasan a formar parte del lenguaje coloquial. Un
eslogan es una metafora que pretende conseguir el estatus de simbolo, de manera que
con oirlo se identifique con el objeto original.

La estructura del tiempo

El diseno audiovisual no es un tiempo narrativo, dramatizado. Si en el audiovisual narra-
tivo es la propia estructura del relato la que crea el ritmo, en nuestro caso la estructura
se basa en la propia estructura del sonido y en el movimiento de las imagenes. El sonido
implica forzosamente por su naturaleza un desplazamiento, una agitacion, que puede
tener distintas intensidades: mientras un sonido continuado y sostenido crea poca sen-
sacion de actividad, un sonido trepidante y accidentado crea una fuerte sensacion de
accion. Una cadencia del sonido modulada con regularidad y por lo tanto previsible,
crea menos agitacion que un sonido de progresion irregular y en consecuencia impre-
visible, ¥ que pone al oido en constante atencion. La musica de base ritmica y de
percusion rapida crea una fuerte tension y reclama mucho movimiento de elementos
diferentes. La musica de base melddica con notas largas sin demasiados cambios y sin
percusion reclama movimientos mas suaves, una imagen de mayores matices y unos
colores poco saturados.
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El sonido, por su definicion temporal, es una pieza fundamental en la construccion de la
estructura del discurso porque impone a las imagenes una idea de sucesion y linealidad.
La presencia del sonido influye en la percepcion de las imagenes modificando y refor-
zando el rntmo visual, de forma que todo tiende a quedar encadenado, aumentando la
sensacion de continuidad. Los movimientos de los objetos visuales son mas ligeros con
musica que sin ella, hay una mayor cohesion que refuerza los lazos de union entre las
imagenes y aumenta la sensacion de flujo de todo el conjunto, de manera que los cambios
y los movimientos de las formas adquieren un mayor sentido. En un disefio audiovisual,
las imagenes por si solas, sin sonido, se articulan no sin cierta dificultad; en cambio el
sonido tiene sentido por si solo, porque el sonido tiene una estructura que le es propia,
una sintaxis. En cambio la imagen tiene una débil capacidad estructural, carece de una
sintaxis que la estructure en el tiempo, aunque sea posible la creacion de sentido de
continuidad. La imagen por si misma, sin el sonido, no puede construir discursos tem-
porales, a menos que posea una fuerte carga narrativa.

La sintaxis sonora, ya sea la sintaxis propia de la musica y/o la sintaxis propia del len-
guaje verbal, se incorpora al diserio audiovisual, creando una estructura audiovisual y
dotando de sentido a la débil estructura visual. Es a partir de la existencia de dicha
estructura cuando podemos empezar a hablar de discursos: sin estructura no habria
unidad de sentido y los discursos no serian posibles.

La estructura musical se basa en los grandes bloques en los que podemos subdividir
el flujo musical y el grado de intensidad del ritmo musical. Los ritmos del movimiento
de las formas son inseparables del ntmo del sonido. Los cambios sonoros mas impaor-
tantes tienen que estar asociados a algun cambio visual, y el mayor cambio posible
es el cambio estructural, es decir, la estructura visual no solo puede ser cambiante a
lo largo del tiempo sino que estos cambios pueden producirse de una forma radical
inesperada.

Para que el sonido influya en las imagenes se necesitan un minimo de condiciones.
Las imagenes deben imphcar un minimo de elementos de estructura, de concordancia
hacia el flujo sonoro. Un punto de sincronizacion en una cadena audiovisual es un
momento relevante de encuentro sincronico entre un instante sonoro y un instante
visual: “...la forma esencial de conseguir la conexion entre sonido e imagen: la sincro-
nia, es mas, el efecto perceptivo de fusion audio-visual que se consigue sincronizando
formas sonoras con formas visuales es tanto mas fuerte cuanto mas fina y precisa sea
esta coincidencia temporal” (A. Rodriguez, La dimension sonora del lenguaje audiovi-
sual, 253).

La existencia de la sincronia conduce la atencion del receptor y lo guia hacia una parte
concreta del conjunto de movimientos visuales, aquélla en la que la concordancia ima-
gen/sonido sea mas precisa, donde los elementos de la imagen se acoplen mejor al
ritmo de la musica. El sistema perceptivo tiene la necesidad de que haya coherencia
entre los distintos estimulos que provienen del mismo fenomeno fisico, entendiéndolos
como variaciones del fendémeno que los produce. Esta sincronia tiene que darse
con alguno de los diferentes movimientos que haya en cada momento, concretamente con
aquél que lleve la velocidad mas parecida. Tanto es asi que si a un mismo flujo de ima-
genes le pusiéramos dos musicas de ritmos diferentes, en cada una destacarian unos
elementos distintos.
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Por esta razon, leemos como una unidad algo que en realidad no lo es. La relacion causa-
efecto no existe, vy lo sabemos, pero sucumbimos al engafo. Muestro habito de lectura
de la realidad es mas fuerte que nuestra capacidad de raciocinio, los sentidos superan
a la mente. La sincronizacion tiene una capacidad orquestal para hacer que funcionen a
la vez muchas cosas distintas, para conseguir que tengan sentido cosas que separada-
mente no lo tienen. La unidad temporal toma la forma de flujo, con una logica interna
aplastante. Esta realidad tiene en el disefo audiovisual, quiza, su mas contundente
muestra, pues no existia ninguna relacion anterior entre dichas imagenes y dichos sonidos.

El movimiento

El movimiento es connatural a la imagen que se expresa a través del tiempo. No se
puede entender de la misma manera la relacion de la imagen con el espacio en una ima-
gen estatica que en una en movimiento. Mientras en la primera el tiempo sirve para pro-
fundizar en la lectura, en la segunda implica transformacion. El tiempo de observacion
frente al tiempo de accion. Significa desplazar objetos e implica el establecimiento de
relaciones temporales entre ellos, relaciones que no son estables sino que se modifican
y sufren cambios.

Las relaciones se establecen entre las formas contemporaneas, entre aguellas que estan
actuando en un preciso momento, pero también se establecen relaciones con las formas
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 tiene que crearse ya que las formas no tienen movimiento por si mismas (solo
pueden tenerlo las imagenes grabadas).

El conjunto de la actividad en el interior del encuadre esta ligado a las distintas velocidades
de los desplazamientos que se producen en su interior. Puede ser un proceso de forma-
cion y deformacion de una realidad, un proceso de creacion con un climax musical, con
un instante cumbre en la composicion. Al ser el disefio audiovisual una realidad temporal
debe entenderse mas como un proceso, como algo dinamico en continua eveolucion.

El ritmo, mas que referirse a una forma sincopada y constante de movimiento (lo que
también puede darse), se refiere a la similitud de velocidad, direccién, parecido formal,
etc., entre un nimero determinado de elementos, de manera que entre ellos se esta-
blezcan nexos de unién. Los movimientos parecidos en una pantalla tienden a unirse,
aunque provengan de imagenes distintas.

El movimiento también tiene el sentido de metamorfosis, pues con él las formas se
transforman. Es el movimiento como proceso de mutacion, que puede ser mas o menos
evidente, pasar mas o menos desapercibido. La metamorfosis da continuidad a los pro-
cesos de composicién, proporciona suavidad de transformacion.

Movimiento significa variacion de posicién en el tiempo y en el espacio, y esta variacién
puede referirse al movimiento interno de las imagenes grabadas y también al de la mani-
pulacién de su grabacién. La imagen grabada capta el movimiento natural pero éste
puede adquirir diversas formas segun cémo sea capturado por la camara. En el momen-
to de la grabacion la camara mantiene una posicion relativa con el objeto que nos puede
proporcionar muy distintos tipos de plano. La camara puede estar fija o tener movi-
miento, y su Optica puede tener movimientos de zoom, acercando o alejando la imagen.



El movimiento debido a la sucesion de imagenes (cuando una imagen deja de tener con-
tinuidad y es sustituida por otra) esta ligado al concepto de edicion. En el proceso de
edicion decidimos qué fragmentos de lo grabado utilizamos y en qué orden, el tiempo
de permanencia en pantalla de cada fragmento elegido y su combinacion con las ima-
genes anteriores, las posteriores y con todo el conjunto. La entrada y salida de pantalla
puede ser a través del perimetro de la pantalla o de la transicion entre las imagenes, ya
sea por corte, por fundido, etc.

Los conceptos de movimiento y animacion a menudo se utilizan indistintamente,
cuando en realidad expresan cosas diferentes que es interesante distinguir. La frontera
puede resultar algo difusa, pero son dos conceptos diferentes. Hablamos de animacion
cuando el movimiento imita o recrea los movimientos de la naturaleza, especialmente
de los seres vivos, personas y animales, y también de los artefactos creados por el
ser humano que tienen movimiento, La animacion se basa en el movimiento pero lo rein-
terpreta, a partir del dominio que significa su creacion. Simula la accion mas a partir de
una modificacion del objeto que de su desplazamiento, que también puede quedar
incluido.

La animacién implica movimiento pero el movimiento no implica animacion. La anima-
cion es una de las partes mas importantes del movimiento, es la manera mas interesante
y creativa de generar movimiento.

(Qué es el movimiento?

Es la sucesion continuada de imégenes que da sensacion de movimiento. Cada foto-
grama o frame es ligeramente distinto del anterior y del posterior, y vistos en una sucesion
constante desaparece total o parcialmente la sensacion de salto entre |las imagenes.
Esta sensacion de continuidad del movimiento se produce por el fenomeno de la per-
sistencia de la vision, que provoca un solapamiento visual de las imagenes debido a que
el cerebro las retiene mas tiempo que la retina. Mientras el umbral perceptivo del ojo
esté desbordado por esta sucesién multiple, se mantendra el efecto de movimiento.
Sobre esta base fisiologica descansa el mundo del audiovisual.

Es una ilusion de movimiento que en realidad no existe. En el cine, se divide en 24 foto-
gramas por segundo y en el video se divide en 25 frames, cada uno creado 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 informacion para su procesamiento y almacenamiento.

También en la animacion 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-
sion. Ademas, en la animacion para el disefio audiovisual el acabado mas suave o mas
tosco del movimiento forma parte de los recursos expresivos.

La imagen

El concepto de imagen en el contexto del disefio audiovisual es extremadamente amplio
e impreciso. Hay por lo menos tres acepciones.



Una primera acepcion es la que se refiere especificamente a la forma que es reconoci-
ole por su parecido con lo que representa, que tiene cualidades iconicas. Cuando nos
refiramos a esta acepcion, hablaremos de imagen grabada para diferenciarla y la trata-
remos como un caso especifico dentro del concepto genérico de imagen.

Otra acepcion seria la que define imagen como todo lo visible, la percepcion por el sen-
tido de la vista. Ya dijimos que la forma esta compuesta de tiempo, espacio & imagen,
v gue debian entenderse como un todo ya que comparten muchos aspectos. Al tratar
aqui separadamente la imagen dejamos de lado algunos aspectos que comparte con el
tiempo y el espacio.

Finalmente, hay una tercera acepcion que es mas amplia y abarca todo el conjunto de la
autorrepresentacion que tiene un determinado producto, empresa, etc. y que trataremos
en el cuarto capitulo.

La imagen en el diseno audiovisual se entiende a partir de los principios del lenguaje
audiovisual, y por ello el disenador audiovisual necesita conocer minimamente sus con-
ceptos basicos: camara, iluminacion, edicion, etc., puesto que la imagen audiovisual es
sumamente compleja.

La idea de imagen en el diseno esta asociada al concepto grafico, que es el resultado
de una buena relacion entre contenido y forma. Lo grafico esta en los valores formales
gue tienen calidad, cuando se consigue que la intensidad vy la fuerza comunicativa de la
imagen adquiera un determinado grado. La forma comunica por si misma, por sus cua-
lidades sensitivas. El valor predominante es el formal. Para que una forma tenga caracter
grafico ha de ser visualmente atractiva, interesante en si misma, y es necesario que emisor
y receptor compartan valores culturales.

Asi como el concepto gradfico esta mas asociado a la forma, el concepto plastico esta
mas asociado al color. Su ambito fundamental de uso es la pintura y no solo per su
caracter de imagen sino también por su aspecto contemplativo. El concepto plastico
puede estar asociado a toda imagen, pero cuando mas se usa este termino es cuando
se pretende que la forma tenga valor por si misma, incluso desposeida de sentido. Por
eso hablamos de artes plasticas para referirnos a aquello que trabaja con la plasticidad,
aqguello que busca que la forma adquiera capacidad emotiva por si misma, desvinculada
de toda imagen, sin depender de nada mas.

Distinguimes cuatro fuentes diferenciadas de imagen a utilizar en el disefo audiovisual:
la forma grafica, la imagen grabada, |la animacion y la imagen sintetica 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 traves 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 sin los otros. Son
los medios a partir de los cuales se produce el fenémeno de la percepcidn visual.



Color y luz pertenecen al mismo objeto cuando hablamos de imagen iconica. Un deter-
minado color lo percibimos como tal por la cualidad y la cantidad de luz que recibe. Un
vestido lo percibiremos de un determinado color segun como afecten las condiciones
de iluminacion a dicho color.

Tanto el color como la luz en la imagen iconica tienen un papel estructurador. Pero la
iconicidad puede tener distintos grados de intensidad y ambos atributos pueden ser
alterados de tal manera que la interdependencia entre ellos sea menor; no obstante, no
pueden dejar de tener cierta relacion puesto que la coherencia cromatica y de iluminacion
son muy importantes para la estructuracion del espacio, para que podamos establecer
un poscionamiento espacial de cada objeto, ubicarlo en un determinado entorno.

Cuando hablamos de formas no iconicas, el color y la luz se relacionan bajo otros para-
metros, se perciben de manera distinta. Las relaciones son mas ambiguas, aungue su
asociacion no llega a desaparecer del todo. Ambos estan tan interiorizados en nuestra
experiencia sensorial que tendemos a percibirlos asociados. Entonces son percibidos
como formas graficas y su interdependencia hay que crearla y sostenerla en el tiempo.
Son unas relaciones que no pueden establecerse a priori sino que solo cobran sentido
cuandc son creadas, cuando pueden verse. Es a partir de entonces cuando pueden
evaluarse y corregirse.

Si bien el color se desenvuelve perfectamente en el ambito puramente grafico, la luz
es mas delicada en este sentido. Las relaciones luminicas tienden a describir espacios
por el caracter fuertemente estructurador que tiene la luz, aungque no por ello la luz deja
de prestarse al juego grafico. Cuando hablamos de contextos graficos, luz y sombra
se sintetizan en el blanco y el negro, como la luz y la ausencia de luz de un espacio
abstracto.

Aungue a efectos practicos, el blanco y el negro son tan colores como los otros, tienen
la particularidad de ser visualmente distintos a los demas, puesto gue no son cromaticos.
Los colores cromaticos tienen relaciones conflictivas entre ellos, en especial los que se
presentan en su estado mas intenso, ya que tienen una gran densidad, una fuerte presen-
cia. Si ademas se combinan con otros colores de una densidad parecida, el resultado
es francamente violento.

El blanco y el negro tienen unas caracteristicas particulares en el contexto cromatico, se
pueden combinar perfectamente con cualquier color, tienen una capacidad de encaje muy
buena. Cuando los demas colores se combinan con ellos parece que descansen, que
encueniren un lugar de reposo. El blanco y ¢l negro tienen un caracter pausado frente a
la estridencia de la croma, funcionan como una pauta visual, un delimitador de espacios.

A menudo son utilizados como fondo sobre el que los demas colores quedan encajados,
COMO Mmarco 0 COMo una especie de contenedor. Son tan grandes estructuradores del espa-
cio que es poco probable que no aparezca uno de los dos en cualquier disefio audiovisual.

El color

Cuandc hablamos de la percepcion del color estamos hablando de cémo percibimos la
realidad fisica, de por qué medios fisiologicos se prod.ce el fenémeno de la percepcion.
Su naturaleza fisica es la de los colores-luz, el resultado de la sintesis aditiva de diferentes
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proporciones de azul, verde y rojo. Los demas colores se obtienen a partir de todas sus
posibles combinatorias. Tal como dijo Newton (1642-1727), la luz blanca contiene todos
los colores del espectro, todas las radiaciones del espectro luminoso. El negro es la
ausencia de luz.

La experiencia perceptiva del color se compone de tres parametros que se producen de
manera simultanea. Cada color se define a partir del tono o color, el brillo o luminosidad
y la saturacion.

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

El brillo es la caracteristica fisica de la intensidad luminica de los objetos, es decir, la
cantidad de luz que percibe el ojo al observar el color. Cada color ocupa un lugar en
la escala de los grises, tiene una luminosidad concreta (si a las barras de color del televisor
—blanco, amarillo, cian, verde, magenta, rojo, azul y negro— les quitamos el color nos
queda una escala de grises).

La saturacion es el grado de pureza del color, determinado por el grado de pureza fisica
de la luz, es decir, define el grado de mezcla de longitudes de onda. Cuanto mas satu-
rado, mas intenso, y cuanto menos saturado, mas gris.

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

La textura se refiere a las variaciones en la superficie del color, variaciones que responden
a un tratamiento grafico, a una sensibilizacion de dicha superficie.

El color, ademas, puede ser transparente u opaco, segun deje ver a traves de el o no.

El color no es un fenomeno aislado sino que siempre aparece en un contexto cromatico.
Mas que de color deberiamos hablar, por tanto, de relacion de colores. Esta relacion de
vecindad y simultaneidad cromatica es un fendmeno perceptivo complejo en el que
cada color es percibido en funcion del contexto en el que esta inscrito y de las relacio-
nes de afinidad o de tension con sus vecinos. De ello podemos deducir lo dificilmente
objetivable que es.

Su misma nomenclatura es totalmente imprecisa. Solo podemos determinar con pala-
bras unos pocos colores para podernos entender fuera del contexto cromatico al que
nos referimos. Para ponernos de acuerdo sobre un color concreto necesitamos una
muestra y si hay que determinarlo con precision hay que recurrir a alguno de los modelos
de codificacion que existen.

El color es basicamente emotivo y posee un gran poder de atraccion visual. Es un medio
de transmision visual muy potente porque estimula fuertemente los sentidos, especial-
mente cuando se encuentra en estado puro. Tiene cap.acidad comunicativa, ya sea por
tener significados asociados o porgue una determinada combinacion de colores nos
transmita determinadas sensaciones: alegria, sobriedad, etc.



Asociar significados a los colores es fruto de un determinado contexto culturzl puesto
que no tienen significados universales. De hecho, tiene asociados tantos y tan distintos
significados que si deseamos asociarle uno concreto debemos dejar muy claro a cual
de ellos nos referimos. De lo contrario, cada espectador le podra asignar uno ciferente.
La simbolizacion cromatica no tienen mas significado que el que se le asocie enun con-
texto determinado.

El color tiene una gran capacidad de simbol zacion, es decir, de identificar cosas dis-
tintas como pertenecientes a una misma unicad. Pensemos en la cantidad de servicios
y productos que se identifican con un color o con una combinacion de ellos. Su uso en
la comunicacion tiene una faceta codificadora muy importante, especialmente en el
disefio corporativo, donde los colores desempefian un papel esencial en la imagen de
una instituc on.

La luz

La relacion entre luz y sombra es uno de los elementos estructuradores del espacio mas
importantes. Situa los elementos en relacion al foco de luz, ubicado a menudo fuera del
espacio visual, y crea un gran sentido de unidad y de coherencia espacial. La relacion
entre ambas define un espacio creible a traves del claroscuro.

La luz descnribe el espacio mediante diferentes signos visuales, como la propia direccion
de la luz o su inclinacion respecto a los planos horizontal y vertical. La intensidad de
la luz dependera de su potencia y de su distancia respecto al objeto. El grado de con-
centracion o difusion de la misma determina una incidencia directa y un paso directo
de luz a sombra, o bien de una manera suave con una transicion entre luz y sombra
mas gradual.

La incidencia de la luz en un cuerpo tiene como resultado la creacion de sombra, que
puede ser propia o proyectada. La sombra propia es aquella parte de cuerpo iluminado
que no recioe ninguna incidencia directa del foco de luz. La sombra proyectada es
la que el cuerpo arroja a la superficie del suelo, o de otro objeto, debido a su interposicion
en el recorrido de la luz. La sombra proyectada tiene gran importancia para la stuacion
del objeto en el espacio, sirve para determina" su posicion relativa.

Otro fenémeno que incide en la percepcion luminica de los objetos es la luz reflejada.
Debido a que la percepcion de la luz depende en realidad de la cantidad de luz que
absorbe el material del que esta compuesto un objeto, de la cantidad absorbidz y de la
cantidad prcyectada, precisamente ésta incide como foco de oroyeccién de luz, aungue
de mucha menor intensidad, en los otros cuerpos de su alrededor. Donde mas se nota
este fenomeno es en la sombra de Ins cuerpos.

La luz se percibe a traveés del color, se percibe como color. Por eso, si a una imagen le
quitamos el croma, la vemos en blanco, negro vy todo el amplio abanico de grises que
produce su combinacion, la mas extensa que puede obtenerse con la mezcla de dos
colores debido a que estan en los polos opuestos de la luminosidad.

A pesar de esta gran variedad de matices, cuando realmente actuan de una manera
diferenciada es en su estado mas puro: el blanco y el negro. Una imagen a la que se e
alteren los valores luminicos se altera como forma. Al contrastarla, disminuyen los matices
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de gris, y fondo y figura van entremezclandose, se pierden perfiles y el espacio se vuelve
ambiguo. El claroscuro tiene grandes posibilidades expresivas. Puede llegar a tener gran
sentido emotivo.

La forma grafica

Un dibujo, una letra, etc. son formas graficas, son una representacion visual de una volun-
tad comunicativa, una creacion de la mente humana. La forma grafica puede tener
voluntad expresiva cuando se crea con esa finalidad, moldeando la forma hasta expresar
con ella algo mas 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 intencion puede adquirir voluntad expresiva.

La forma grafica puede ser iconica o puede ser abstracta, es decir, adquiere sentido en
un determinado contexto. Es un concepto asociado basicamente al disefio, porque éste
puede trabajar con la forma pura que adquiere sentido gracias a la finalidad a la que
sirve, en un destino concreto. La forma grafica siempre va acompanada de su fuerza
visual caracteristica.

Una de las formas graficas mas conocidas son las marcas, que son simbolos graficos
que identifican una empresa. Cuando son perdurables, precisan una actualizacion cada
cierto tiempo, que a veces se puede limitar a una puesta al dia estética y en otros casos
a una redefinicion comunicativa mas profunda. Muchas marcas han necesitado adapta-
cion al medio televisivo, en el que las formas precisan una mayor contundencia, pueden
tener una expresion volumetrica y algun movimiento asociado.

Los pictogramas son un lenguaje grafico universal, o al menos muy generalizado. Son
simbolos que se parecen a la cosa representada a partir de formas visuales simplifica-
das, transmitiendo una informacion condensada. Es un sistema de comunicacion que
utiliza expresiones graficas muy concisas, comprensibles para la mayoria de las perso-
nas. Puede incluso formar parte de todo un programa unificado (como en el caso de los
Juegos Olimpicos) y convertirse en un codigo visual auténomo.

En la forma grafica, ya sea como punto, como linea, como superficie o como volumen,
es tan importante su interior como su perfil. Entendemos por peril los limites reales del
objeto, su periferia. La simetria es la manera mas simple de multiplicar la forma, pero
existen muy distintos procesos de repeticion y multiplicacion a partir de una forma
modular tomada como unidad.

Las formas geométricas primarias 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 estricta o bien suave. Su propio
caracter uniforme, cerrado y aislado puede ser alterado y usado segun el momento.

Cualquier forma geometrica, por compleja que sea, es susceptible de ser usada, pero
entonces su uso ya es mas especifico, lo tiene que pedir el contexto; en cambio las for-
mas geometricas primarias estan asociadas a la propia concepcion del espacio. Estas
formas, como el cuadrado, tambien tienen ciertos significados asociados como solidez,
estabilidad, etc., pero en un espacio activo como el nuestro el significado dependera del
uso al que esté sometida la figura: un cuadrado dando vueltas dificilmente nos sugerira
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estabilidad. Para que un significado se pueda verificar debe quedar muy claro, normal-
mente a partir de la reiteracion.

Las formas organicas, y entre ellas muy especificamente las gestuales, son aqueéllas pro-
ducidas por la accion humana, con un cierto grado de azar en su resultado. Las formas irre-
gulares son mas visibles que las regulares, destacan mas por su caracter abierto que
interacciona con el espacio, creando unas relaciones espaciales mas ambiguas, en las
que lo que es figura y lo que es fondo puede depender de la lectura que hagamos.

La textura tiene relevancia porgue es un recurso usado con frecuencia. Tanto puede ser
regular como irregular. A la regular también se la conoce como frama o reticula. La tex-
tura tiene una gran capacidad de enriquecer las superficies, de crear pautas espaciales
que organizan el espacio a la vez que lo sensibilizan. La textura sirve tanto para las
formas planas como par las volumétricas, y s un recurso inagotable porque siempre es
posible crear nuevas texturas, especialmente organicas. Las texturas hacen las imagenes
menos planas y posibilitan un trabajo expresivo francamente interesante.

Tipografia

El uso de la tipografia es comun al disero audiovisual y al diserio grafico pero hay claras
diferencias en como ambas disciplinas la utilizan; diferencias asociadas, sobre todo al
distinto uso del tiempo.

El disefio audiovisual no crea tipografias porque no es el medio adecuado, pero, sin
embargo, es un gran creador de relaciones tipograficas. Crea un tipo de relacion entre
las letras especifico y diferenciado. Somete a la tipografia a un juego semantico y for-
mal mucho mas complejo, anadiendo nuevas relaciones a las que tradicionalmente
tenia. La tipografia ha demostrado una enorme capacidad de adaptacion al tratamiento
temporal, adquiriendo con ello una nueva dimension que la ha actualizado formalmente.
Su uso esta estrechamente relacionado con el tratamiento del espacio, pero el diseno
audiovisual le ha anadido, ademas, un uso 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 anade el hecho de que todas ellas formen parte
de un programa que engloba todo el abecedario y otros signos, a los que se pueden
afadir ademas otras variables (como, por ejemplo, el grosor de la letra) que multiplican
el nimero de abecedarios, lo que da lugar a hablar de familias tipograficas.

La eleccion de la tipografia esta determinada por la finalidad comunicativa, ya que implica
el rechazo de muchas otras opciones. El control de todas sus variables es lo que pro-
porciona la posibilidad de su adecuacion. Uno de los peligros del trabajo con el orde-
nador es la maleabilidad que permite con |a tipografia. Hay que tener en cuenta que una
letra es una forma compleja y que puede ser distorsionada y manipulada —y para eso
esta, para usarla—, pero ello debe hacerse siempre con una finalidad concreta, que la
mejore en un contexto determinado. pero no arbitrariamente. Antes de usar una tipo-
grafia, hay que conocerla bien.

El logotipo es el nombre que identifica a un producto o servicio con una forma perso-
nalizada, diferenciada de otros logotipos. En un logotipo se lee literalmente aquello que
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comunica, mientras que en una marca hacemos una lectura simbolica. Un logotipo
puede consistir en la aplicacion directa de una tipografia o en su personalizacion y
adaptacion al contexto. Otra posibilidad es la mezcla de dos o mas tipografias que se
complementen para crear una determinada comunicacion. Ademas puede convivir con
otras formas graficas formando parte de una misma unidad.

Un logotipo en el disefio audiovisual tiene algin movimiento asociado, tan importante al
menos como su forma. Puede producirse durante su formacion, mientras se juntan las
letras, y también cuando se haya formado, para darle un mayor enfasis. Puede ir acom-
pafado de una sintonia musical especifica, para implicar mas sentidos en su personali-
zacion y asi darle un mayor relieve. Si bien suele estar al final, tambien puede aparecer
en otros momentos e incluso con distinta tipografia.

La tipografia por su gran riqueza formal puede ser suficiente para convertirse en prota-
gonista, no solo 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 tipografia puede ser
despojada de su significado semantico original y usada exclusivamente como forma, o
incluso en otro contexto semantico. Como sucederia, por ejemplo, al poner a toda pan-
talla una pagina de periodico: todo este texto no esta destinado a ser leido sino a ser
interpretado por lo que pueda representar 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 oftras imagenes.
Con ello nos damos cuenta de que la asociacion entre significante y significado de la
tipografia puede alterarse en el disefio audiovisual.

La tipografia permite un trabajo de una riqueza enorme y es una fuente inagotable de
recursos creativos a la gue continuamente se le encuentran nuevos usos y aplicaciones.
Pocos elementos hay en el diserio audiovisual que sean tan utiles y tan ductiles como
la tipografia.

La imagen grabada

La imagen grabada es una de las fuentes mas importantes de suministro de imagenes
para el disefio audiovisual. Cada imagen, por muy bien grabada que este, solo responde
a aquella comunicacién para la que ha sido concebida en el momento de la grabacion.
Al grabar una imagen estamos barajando multiples variables y cada una de ellas incide
en el resultado final. La tipologia de imagenes que pueden servir en el diserfio audiovi-
sual es muy particular y por ello la grabacion de la imagen debe hacerse pensando en
como se va a utilizar,

Hablamos del sentido grédfico de la imagen cuando su finalidad es ser integrada en un
entorno grafico y por lo tanto interactuar con las formas graficas como un elemento gra-
fico mas. Para pasar a formar parte de un contexto grafico, la imagen necesita ganar
capacidad estética y perder capacidad informativa, y para ello es necesario que pierda
cierto grado de iconicidad.

Una imagen puede llegar a tener un alto grado de valor formal si se ha obtenido cuidado-
samente y si ha recibido un adecuado tratamiento posterior. Esta manipulacién aumenta
su valor estético y disminuye su potencial narrativo. Su modificacién puede afectar a
una o varias de sus dimensiones: tiempo, espacio o la propia imagen. Se puede cambiar
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el contexto sonoro, se puede ralentizar, cambiar su tamano, su proporcion, se puede
modificar con uno o varios filtros, alterar su color, etc.

El caracter grafico de la imagen también esta asociado a su descontextualizacion.
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 caracter elegante. Si se hace con la intencion de destacar
la calidad del zapato, el mensaje sera mas efectivo si ademas destacamos la calidad
gréfica de la imagen, es decir, si ademas de representar lo que queremos, lo hacemos
con la voluntad de que dicha imagen sea graficamente 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 iconico, imagenes en las
que no hay protagonista ni nada que tenga valor narrativo. Se pueden obtener a partir
de movimientos rapidos de la camara, 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 décil integracion en un nuevo contexto.

La obtencion de imagenes grabadas

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

Al hablar de miniplaté nos referimos a un espacio de pequenas dimensiones delante de
la camara, con unos problemas de iluminacion y grabacion mas modestos y un espacio
mucho mas controlable. La camara puede colocarse en cualquier posicion e incluso
tener movimiento, aunque lo mas habitual es la posicion horizontal, perpendicular al
objeto.

Cuando se trata de una posicion de camara cenital, es decir, perpendicular a la base,
hablamos de camara vertical o cdmara caption. La misma base de los objetos se con-
vierte en el fondo, y como no hay obstaculos, resulta facil manipular los objetos que se
estan grabando. Cuando se trabaja con distancias entre la camara y el objeto tan cortas,
las dos variables mas importantes son abrir o cerrar el plano con el zoom, y controlar el
enfoque para obtener imagenes mas nitidas o0 mas borrosas.

En un miniplaté pueden conseguirse imagenes muy interesantes con pocos recursos. La
combinacion de materiales, el juego de luces, etc., son factores que invitan a la experi-
mentacion. Este tipo de trabajo se presta a la obtenciéon 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 grabacion en el exterior o en un platé implica el trabajo con los profesionales de ias
distintas especialidades que intervienen y, consecuentemente, un importante trabajo de



planificacion para que el tiempo de rodaje sea lo mas provechoso posible. El azar juega
agui un papel mucho menos destacable. Es necesario tener en cuenta que lo que se
grabe se parecera mucho a la imagen final en cuanto a proporciones, puesto que no
puede ampliarse mucho la imagen por la pérdida de resolucién.

Del trabajo en el plaio es especialmente interesante el uso de la llave de cclor o croma,
un recurso con grardes posibilidades. Sirve para integrar imagenes en un nuevo con-
texto pero de una manera verosimil, de modo que no se note que la imagen del fondo y la
de la figura pertenecen a dos realidades distintas. El croma ha tenido un gran desarrollo
por su uso en el cine, ya que hace posible crear mundos ficticios con gran realismo. En
este tipo de grabac on confluyen la vision del realizador y la del disefiador o creativo,
que han de estar compenetradas; para que la comunicacion sea efectiva es nacesario que
cada uno comprenda el lenguaje del otro.

La tecnologia audiovisual proporciona medios de control del movimiento a través de la
distorsion temporal. Con el ordenador podemos modificar el tiempo de unaimagen gra-
bada acelerandola o bien frenandola, de manera que toda ella se lea de una manera muy
distinta. Esta modificacién se puede obtener en el mismo momento de su grabacion con
camara lenta o sfow motion que es una alteracion de la velocidad de grabacion de
la camara, grabando a mayor velocidad de la que es habitual, de manera que se obtienen
mas de 25 frames por segundo y asi cuando se proyecta el resultado final a velocidad
normal, la accién aparece mas lenta de lo que en realidad fue.

La técnica llamada rodaja de tiempo, flo-mo o bullet time consiste en rodar un mismo
plano con multiples camaras fotograficas fijas, para captar la misma accion desde
muchos puntos de vista y al mismo tiempo. Las camaras estan situadas equidistantes
entre ellas y también respecto al modelo, formando consecuentemente una estructura
circular. Todas tienen el mismo diafragma y la misma velocidad de obturacion. Se dis-
paran al mismo tiempo de manera que tenemos un instante congelado desde multiples
puntos de vista. Si las capturamos en el ordenador, las situamos correlativamente y las
proyectamos a velocidad normal, el resultado es una imagen congelada alrededor de la
cual giramos.

Las técnicas de control del tiempo aumentan el impacto visual de las imagenes porque
suponen una alteracion de nuestra costumbre perceptiva. Estas imagenes tienen una
gran fuerza visual por su nueva dimension formal. Perfiles de imagenes en movimiento
que antes pasaban desapercibidos ahora se vuelven perfectamente visibles, alcanzando
los detalles una nueva dimension. Formalmente este tipo de imagenes son muy intere-
santes porgue a su intensidad visual unen un cierto grado de perdida de iconicidad en
favor de sus aspectos formales.

Hay otras formas de manipulacion de la imagen asociadas al uso del ordenador. Son nue-
vas posibilidades que la tecnologia inforrmatica proporciona al audiovisual. El warping es
un efecto de deformacidn progresiva de una imagen. Una reticula de puntcs de anclaje,
que abarcan una imagen a la cual estan asociados, se puede mover de manera que
cada punto se desplace con su imagen asociada deformando la imagen de manera total
o parcial. Asi es posible conseguir, por ejemplo, el alargamiento de una nariz.

En la metamorfosis 0 morphing se trata de pasar de una imagen a otra sin solucion de
continuidad. Es la combinacion simultanea del fundido de una imagen con otra y de la



modificacion de dos imagenes, la de origen y la final, a partir de una reticula asociada
como en el warping. La reticula debe reseguir los perfiles de la imagen. El nimero de
anclajes de origen y final deben ser los mismos y corresponder a la misma forma o a lo
que sea mas parecido situado en un espacio similar. El morphing debe durar un tiempo
determinado de manera que la imagen de origen ocupe el primer frame y la imagen final
el ultimo. 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 sitle en un lugar concreto con independencia del movimiento de
la imagen base. Para lograrlo, hay que tener una referencia en la imagen base que sea
constante y por ello interpretada y seguida como tal en cada uno de los frames que
compongan el movimiento. Esta referencia puede ser una sefal, como una cruz situada
en la imagen base en el momento de |la grabacion. Si se trata de trabajar con imagenes
que no tienen una marca puesta con esta intencion, entonces hay que recurrir al reco-
nocimiento de una forma que permanezca lo mas constante posible o a la media tonal
de un determinado numero de pixeles de una imagen. Con esta técnica podemos
incrustar un objeto en otro contexto preexistente.

La animacion

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 realidades
conocidas, como, por ejemplo, que los animales imiten los movimientos de las perso-
nas y viceversa, jugando con la ambigledad de una manera natural. A esta naturalidad
se une la exageracidn de los gestos para dar mayor énfasis, recurso importante para la
creacion de humor visual.

Si se desvincula la animacion del sentido narrativo del cine, pueden utilizarse sus recursos
expresivos con un sentido mas grafico, en funcién del contexto.

Para que la animacion mantenga ese juego entre realidad y ficcion deben darse ciertas cir-
cunstancias que la hagan creible, como la sincronizacion del movimiento de los labios y el
sonido diegético. El estudio de los movimientos de la naturaleza esta en la base de la ani-
macion, la observacion del movimiento y su coordinacion con las otras partes en movimien-
to. La complejidad de los movimientos de la naturaleza es tal que a pesar de su simplifi-
cacion esta llena de matices y detalles, por esto es tan compleja la creacion de animacion,

La animacion consiste en definir |a trayectoria de los modelos, sus acciones principales
y en dotarlos de la expresividad necesaria para que transmitan lo que deseamos. En el
trabajo de animacion el control del tiempo es tan importante como definir la forma del
objeto o personaje que se va a animar. Las bases para controlar el tiempo en una ani-
macion son dos: por un lado la creacion de las formas para que se entienda la accion
representada, es decir, crear las deformaciones necesarias para dar sensacion de movi-
miento. Por el otro, la creacion del nimero de imagenes necesarias para dar la velocidad
adecuada al movimiento; cuanto mayor sea el numero de imagenes de una accion, mas
lenta resultara y al revés.

Al realizar el proyecto de una animacién hay que definir los instantes clave en la secuencia
de la animacion, aquellas posiciones que necesariamente debe alcanzar el personaje en



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

Los cartoon son aquellas animaciones con tendencia a simplificar el cuerpo humano
para hacer mas facil su manipulacion. Las cabezas son grandes respecto a otras partes
del cuerpo debido a su importancia como herramienta expresiva de los personajes. Los
ojos y la boca suelen ser desproporcionadamente grandes. El tronco central es |a parte
menos importante y a menudo se convierte en un simple nexo de union entre las extre-
midades y la cabeza.

Los estilos que conviven dentro del cartoon son de lo mas diverso, desde los mas cer-
canos al dibujo de comic hasta los mas influenciados por distintas corrientes artisticas.
Tanto pueden ser formas en dos dimensiones como imagen sintética en 3D.

La expresion de la cara, que contiene los movimientos de los labios al hablar y el de los
0jos y cejas, es una de las aplicaciones mas complejas de consegquir. 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 expresion caracteristica del personaje.

Tipos de animacion

Las técnicas de animacion podemos clasificarlas en dos grandes grupos: las que estan
hechas manualmente a partir de la manipulacion de los mas diversos tipos de materiales,
y las que estan generadas por erdenador y por o tanto son imagen sintética.

Las técnicas manuales son las que se basan en el dibujo a mano alzada, en los relieves
hechos por la manipulacion de materiales sobre una superficie y las que animan de
forma manual objetos fisicos.

La técnica de la animacion tradicional es la llamada paso a paso o stop motion, basada
en la grabacion cuadro a cuadro. Para ello, la herramienta basica es el temporizador, un
dispositivo acoplado a la camara que con un disparador capta una a una cada exposician.

El dibujo es la forma mas habitual de animacion y puede tambien incluir color. En su crea-
cion tradicionalmente se ha usado la tinta, pero puede utilizarse cualquier instrumento
que sirva para dibujar 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 animacion se centra esencialmente en los perfiles. Cuando el color no es
plano, hay que contar con que la superficie coloreada tendra una cierta vibracion, puesto
que las manchas de color no coincidiran perfectamente.

La animacion en relieve se realiza sobre una superficie horizontal y con una camara verti-
cal para hacer cada una de las capturas. Una de las tecnicas mas habituales es la utili-
zacion de papeles de colores recortados.

En la animacion corporea la posicion habitual de la camara es la horizontal, situada frente

al decorado y los personajes. El material mas utilizado es la plastilina ya que ademas de
ser ductil tiene una amplia gama cromatica. Puede usarse cualquier tipo de material



ductil, como la arcilla, la cera, etc., aungue la verdad es que con imaginacion puede llegar
a utilizarse cualquier tipo de objeto.

En la animacién manual de objetos reales la capacidad de rectificacion es muy limitada.
Los movimientos se han de hacer de una manera continuada y en el orden natural. Para
conseguir esta continuidad hay que grabar todos los planos de una escena de principio
a fin en una misma sesion. En caso de error no hay posibilidad de enmienca y conse-
cuentemente hay que volver a iniciar la escena.

La animacion infografica por excelencia es la de la imagen sintética 3D, a la que dedi-
caremos el siguiente apartado por su singularidad. La animacion infografica también
puade ser 2D e incluso una combinacion de ambas.

La infografia puede intervenir de diferentes maneras en la animacion tradicicnal. Puede
utilizarse el lapiz electronico como herramienta de dibujo, directamente sobre la pantalla.
Tiene una gran utilidad para colorear superficies, pues ahorra mucho esfuerzo manual;
cuando se trata de colores planos y uniformes, su aplicacion es mucho mas sencilla.
También la animacion corpdrea permite incrustar movimientos que el paso a paso no
permite (como, por ejemplo, el vuelo de un balon) cuya realizacion en vivo requeriria
complejos trucos especiales.

Si en la animacion tradicional predomina la habilidad manual muy por encima de la habi-
lidad tecnologica, en el caso de la infografia es la habilidad en el uso de |la tecnologia lo
que esta muy por encima. En ambos casos, sin embargo, el concepto de animacion 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 sintetica en 3D

La imagen sintética es aquella imagen generada por ordenador a partir de célculos rea-
lizados pixel a pixel, por medio de algoritmos y otros procedimientos matematicos. Se
trata de una imagsn que no tiene realidad fisica, lo que llamamos comunmente imagen
virtual, y solo es posible veria en una pantalla porque solo existe en lenguaje digital. La
imagen sintética 3D permite ver los objetos en las tres dimensiones y moverlos para que
sea posible verlos desde cualquier punto de vista, o lo que es lo mismo, permite tener
un control total sobre la posicion y movimiento de la camara. Es tecnolégicamente el
mas complejo de los distintos tipos de animaciones.

A veces parece que la animacion 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-
cion), y puede que ese movimiento sea animacién; eso si, la animacion es su forma de
creacion mas compleja. Las imagenes creadas por este medio poseén una gran fuerza
visual porque tienen volumen y se mueven, y por ello se aproximan a nuestra propia
experiencia visual

La imagen sintetica 3D es puro artificio, crea objetos tridimensionales de la nada (algo
de por si espectacular) y proporciona un control total sobre tales objetos de apariencia
fisica. Su gran complejidad radica en que todos y cada uno de los distintos parametros
que constituyen esa realidad tan compleja deben controlarse, lo que puede dar una idea
del volumen de informacion que se necesita manejar para su manipulacién. Cuanta mas
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informacion se utilice, mayor potencia debera tener el ordenador y mas parametros
deberemos controlar a la hora de |la animacion.

En la creacion de la imagen sintética 3D intervienen el concepto de forma gréfica
durante la construccion de los objetos, y los conceptos de animacion e imagen graba-
da durante la construccion de la secuencia, que es el medio que llevara la imagen al
espectador.

La animacién

La animacién tridimensional dota de una gran fuerza visual a las formas asi creadas y
da al espacio que las envuelve una gran profundidad. La animacion 3D crea sensacion
de espacio, pues da verosimilitud fisica a los objetos y hace que los veamos envueltos
en una atmosfera en tres dimensiones. El juego de figura y fondo exige la creacion de
algun tipo 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 contradiccion entre el espacio en profundi-
dad sugerido y la bidimensionalidad del espacio real, estableciendo unas relaciones
espaciales complejas y conflictivas, un ambito muy interesante por sus posibilidades
expresivas.

Si la comparamos con la animacion manual de objetos corpdreos, la imagen sintética
3D es estéticamente mas impersenal. Su definicion de superficie lisa y pulida, y la sua-
vidad en la continuidad de los movimientos, le dan un acabado de fria perfeccion. La
animacion manual tiene un acabado mas o menos “bruto”, con pequenas imperfecciones
de continuidad de imagen que le dan una cierta calidez.

La animacion infografica se realiza a partir de la interseccion de la linea de tiempo o
timeline con cada uno de los parametros que tengamos bajo control. La linea de tiempo
esta compuesta por los frames que dure la animacién, de manera que el frame es la ver-
dadera unidad de tiempo. Cada punto de interseccion en el que se introduce una orden
es una cota o keyframe. Habra instrucciones, como el movimiento de las formas princi-
pales, que necesiten ser modificadas cada frame, pero otras, como el color de una
superficie, quizas sdlo necesiten una cota constante para todo el tiempo.

Si en un parametro hay dos o mas cotas que dan instrucciones diferentes, el ordenador
calcula automaticamente los pasos intermedios, asignando a cada frame los valores que
le correspondan en dicha progresion en el momento del render.

La animacion se presta 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 animacién realista no recrea el movimiento sino que lo reproduce vy lo imita tal
cual es. En el realismo se pierde la fuerza expresiva de la forma por si misma, puesto
que su funcion pasa a ser otra. Se gana capacidad de expresion narrativa ya que la ani-
macion permite la creacién de espacios imaginarios y de acciones imposibles, siempre
que las formas parezcan posibles fisicamente y mantengan cierto grado de credibilidad.

El realismo es necesario cuando hay que conseguir una imagen gque no puede obtenerse

de otra manera. Sirve para la creacion de imagenes surrealistas y metaforas técnica-
mente mas complejas y sofisticadas. La obtencion de imagenes realistas anade un alto
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grado de complejidad a la consecucion de imagenes. Hay que trabajar con muchos
pequefios matices que sumados anaden verismo a la imagen, a costa de exigir mas
potencia de memoria a la unidad de trabajo, por lo que todo el proceso creativo se con-
vierte en algo mucho mas complejo.

Una técnica utilizada en infografia es la llamada rotoscopia. Consiste en imagenes de
video introducidas en el ordenador en las que hay un movimiento parecido al que que-
remos crear como animacion. No se trata tanto de una copia como de un analisis de
cémo se produce dicho movimiento, puesto que en el movimiento humano y animal
intervienen muchos musculos y algunas acciones son muy dificiles de imaginar. Este
movimiento base se reproduce de manera mas o menos literal segun las necesidades.

La captura de movimiento o motion capture es un caso especial de animacion. Es un
sistema de reconocimiento de movimiento de objetos que traduce toda la informacion
a datos informaticos. Con unos sensores colocados en diferentes partes del cuerpo de
un actor se crean los movimientos que son reproducidos por una imagen sintetica 3D.
Cada sensor esta asociado a una parte del esqueleto de una imagen sintética 3D, y
cada parte de dicho esqueleto traduce los movimientos a la superficies asociadas de la
animacion.

Para crear una motion picture se necesita un minimo de ocho puntos de referencia: dos
en las manos, dos en los hombros, dos en los pies, uno en la cabeza y uno en el coxis.
Si disponemos de un mayor numero de sensores, el movimiento podra ser mas preciso. Si
ademas queremos la animacion facial, debera producirse separadamente, con otro
juego de sensores y con otro actor que exprese los movimientos faciales tendiendo a la
exageracion.

Una vez captada la animacion, pueden hacerse retoques a mano para reforzar o enfatizar
los movimientos necesarios.



El proyecto
en el diseno

audiovisual




El proyecto de un diseno audiovisual es el proceso productivo que se sigue hasta llegar
a su materializacion. En él intervienen muchos factores que hemos agrupado en dos
apartados: el proceso creativo y la infografia. Ambos forman parte de un trabajo cuyo
objetivo es encontrar una solucion que desconocemos al iniciar el proyecto:
“Proyectamcs porque buscamos no porque sepamos” (O. Aicher, El mundo como pro-
yecto, 57). E! disefio es proyecto y el proyecto es pensar y hacer.

Un proyecto es un proceso creativo durante el que se van superando distintas etapas
en una sucesion 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 concentracion y de dedicacién priori-
tarias sobre un tema. Aguello que guia el proyecto es un conglomerado de distintas apti-
tudes que poseemos, al menos en cierta cantidad, como la razén, la sensibilidad, la
estética y la intuicion.

La utilizacior de un buen método no garantiza un buen diseno, pero aumenta las posi-
bilidades de alcanzarlo. Puede haber un buen método e incluso una buena tecnologia, pero
si previamente no hay capacidad creativa, lo demas 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 en el. Del método de trabajo y de los medios disponibles
para su consecucion dependera el resultado fina. Llegar a construir buenos disefnos
audiovisuales, gue cumplan su funcion v que sean atractivos es un trabajo complejo.

El proceso creativo

No existe una metodologia general, lo que existen son proyectos concretos en los
que es necesario organizar, dentro de |lo posible, todas las variables que en 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 elaboracion de un proyecto de diserio audio-
visual impone el uso de metodologia para que el proceso no resulte demasiado cao-
tico. En un extremo, encontrariamos solo la intuicion y en el otro, la total planificacion.
Entre ambos extremos, encontrariamos todas las variables posibles; dependiendo de
cada caso concreto y de las personas que en €l intervengan, se optara por aqueélla que
a priori parezca mas viable. “Las metodologias no pueden aspirar a hacer del acto crea-
tivo una operacion sistematizable” (A. Ricard, La aventura creativa, 104), porque hay
tantos métodos como personas creativas y agquello que sirve para unos es inutil para
otros.

Un determinado proyecto puede no requerir mucha metodologia, aunque siempre sera
necesario hacer uso de ella, a menudo de manera inconsciente, porque todos nos orga-
nizamos el trabajo de un modo u otro. A mayor complejidad del proyecto, mayor nece-
sidad metodoldgica.

Al ser un trabajo que puede hacerse en grupo, sobre todo si el proyecto es complejo,

s recomendable que en la medida de lo posible se acoten las diferentes tareas, de
manera que aunque el proyecto sea comun, cada uno se especialice en una parcela.

()



Un método sirve para ordenar y hacer mas 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 participes se encuentren a gusto en él.

El disefio audiovisual es de corta duracion pero de alto coste econémico. Por un lado,
por la sofisticacion 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-
nicion de los conceptos a transmitir, la complejidad para la articulacién del discurso final
y la complejidad productiva (audio, video, imagen sintética, etc.).

Hemos considerado que la creacion, algo dificil de definir, debia ocupar, por su capital
importancia, el primer lugar en la exposicion del proceso creativo. El proceso creativo
empieza en la preproduccion, es decir, en la delimitacion del proyecto y la planificacion
de la produccion, la parte central del proceso creativo. Un proyecto puede llegar a ser
algo de gran envergadura en el que los aspectos metodologicos y organizativos ocupen
un lugar muy destacado.

La creatividad

La creatividad es una de las mas complejas conductas humanas y se manifiesta de for-
mas distintas segun el campo en que se desarrolle. La creatividad tiene mucho que ver
con la inteligencia, con la que mantiene diferencias aunque no radicales, puesto gue una
mente creativa debe ser una mente inteligente y una mente inteligente debe ser creativa.
Tener ideas es uno de los signos mas evidentes de aguellos que poseen una mente crea-
tiva. La creatividad multiplica las posibilidades, hace que cualquier cosa esté siempre
abierta, esté disponible para nuevas interpretaciones y actualizaciones.

Las caracteristicas principales de |a creatividad son tres. La primera es la novedad de la
propuesta, es decir, su grado de originalidad respecto a lo precedente y su capacidad
de diferenciacién. La segunda es la calidad de las soluciones, que deben tener un ele-
vado nivel, y la tercera, que las soluciones sean adecuadas al problema planteado, que
sean eficaces y cumplan la funcion para la que han sido requeridas.

La creatividad es fruto de la combinacién de la razon y la intuicion. La razén es un ejer-
cicio de reflexion y analisis sobre lo que hay que hacer, aquello mas conveniente, y
sobre lo que se esta haciendo. Es un ejercicio de evaluacion de aquello que se ha hecho
y esto solo es posible si se tiene la capacidad de distanciarse y de ejercer la autocritica.
Crear implica tener capacidad de abstraccion, intuicion sensible y sentido de la estética.
La experiencia proporciona un cierto dominio de las circunstancias y también de las
herramientas y de los medios que hay que usar.

El diserio tiene algo de invencidn 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
informacion sobre las cosas parecidas que se estan haciendo en otras partes.

Uno de los mecanismos basicos de la actividad creativa es la analogia, algo muy distinto
a la copia, a la reproduccion literal. La analogia se refiere a la readaptacion de una solucion
formal a un nuevo contexto necesariamente diferente, al desarrollo de asociaciones en
contextos especificos, para casos particulares. Pueden copiarse literalmente soluciones
formales, pero si no estan ajustadas a su nueva realidad no es posible que funcionen.



La creatividad se debe a causas personales y ambientales. Esta marcada por la perso-
nalidad, es decir, por el temperamento y el caracter, que se forman a partir de la herencia
biologica y de las circunstancias de la vida. Y también por el momento y las circunstan-
cias coyunturales, el contexto que envuelve dicha creacion y las relaciones sociales y
culturales que giran a su alrededor.

El trabajo creativo necesita rigor, reflexion y criterios. Los individuos creativos y el talento
son imprescindibles, pero el marco en que se trabaje debe ser de calidad, algo que
viene dado no sélo por un entorno agradable sino que implica muchas otras considera-
ciones, todas ellas destinadas a que el maximo de atencion y esfuerzos puedan dedicarse
al desarrollo y la consecucion del proyecto, de manera que las energias no se pierdan
en otro tipo de consideraciones que distraigan la mente.

La creacion de calidad necesita tiempo. Es un continuo proceso de seleccion de ideas
que obliga a manejar gran cantidad de datos y de informacion para ligar todos los deta-
lles en un proceso de imperiosos avances y retrocesos. La necesidad de rectificar esta
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 calidad del detalle y la pre-
cision del acabado que le dan al producto final valor afadido.

Es dificil saber a donde nos pueden llevar las ideas hasta que no las vemos aplicadas,
mas alla de las imprecisas visualizaciones mentales que podemos hacer: hasta que una
idea no se materialice, no podemos aceptaria o rechazarla. A veces pueden encontrarse
resultados de forma imprevisible, que damos por buenos si visualmente nos complacen
y se ajustan a lo que necesitabamos. El azar, por definicion, nos demuestra que algo
puede ocurrir accidentalmente sin que la razén y el método puedan controlarlo; cuando
el azar nos sea util, hay que aprovechario.

La creatividad también supone la capacidad de asumir retos ambiciosos, de aceptar
desafios creativos que pongan en juego nuestras propias capacidades, gue nos obli-
guen a arriesgarnos con cosas que aparentemente no estan a nuestro alcance. La crea-
tividad supone plantearse la resolucion a los problemas de una manera ambiciosa,
corriendo riesgos y dando de si todo lo que uno es capaz.

Para que se produzca la creatividad es necesario sumergirse en el proyecto, implicarse
a fondo para llegar a dominar completamente las claves de todo lo que concierne al
tema. Diseriar es escoger y dar preferencias, y para obtener los mejores resultados debe
hacerse desde el maximo conocimiento de aquello que nos traemos entre manos.

El acto creativo provoca una cierta angustia por la complejidad que conlleva la obtencion
de la calidad creativa y por la implicacion que exige. Puede hacernos pasar de la maxima
satisfaccion a la maxima desesperacion, hacernos subir la autoestima al maximo 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 fuertes tensiones psicolégicas.

El estilo

La capacidad de sintesis es una condicion indispensable de la creatividad. Pensemos
en todo el reperiorio de elementos disponibles que tenemos a nuestra disposicion y
de las combinaciones que se pueden hacer con todos ellos. Cada proyecto significa la



consecucion de una de las combinatorias posibles, lo que implica que durante el pro-
ceso creativo se han ido desechando continuamente otras posibilidades, en un procesc
de sintetizacion. Esta depuracion de las formas comporta lo que llamamos un estilo, una
manera concreta de crear la sintesis de la forma —una estética— que le da una perso-
nalidad al producto. La complejidad formal puede llegar a ser muy notable, incluso
cuando aparenta sencillez.

Los estilos 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 clasico, el emotivo, el ele-
gante, etc., y de los que podemos encontrar aplicaciones en cualquiera de los otros esti-
los referidos a movimientos culturales mas especificos y acotados en el tiempo. Estos
estilos plasman una sintesis peculiar de la forma que los caracteriza, pero una cosa muy
distinta es el concepto de estilo desarrollado por una fuerte personalidad creadora, un
individuo que es capaz de crear sus formas de tal manera que cuando las vemos, incluso
sin saber quien es el autor, las identificamos como suyas.

El estilo en el campo del diseno es algo problematico, puesto que entendemos que el
disefio aporta soluciones concretas a casos concretos, es decir, sin determinantes pre-
vios, como el estilo. No es facil afirmar que alguien creativo tenga un estilo totalmente
neutro, absolutamente adaptable, igual a lo mas sobrio que a lo mas alocado, etc. El
estilo neutro no existe, pero otra cosa bien distinta es la adaptabilidad, la capacidad de
amoldarse a distintas demandas. Una cosa es un estilo 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 preproduccion

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

El desencadenante de un proceso de diseno es el encargo. y en él es imprescindible la
definicion de las ideas, de la informacion y de los conceptos a transmitir. El cliente
expone sus necesidades comunicativas, define que es lo que el mensaje tiene que decir
al publico destinatario. Esto no siempre se produce de una forma directa y a menudo es
necesario ayudar a la persona que hace un encargo a saber qué es exactamente lo que
necesita y que es exactamente lo que se le puede ofrecer. El desconocimiento por parte
del cliente de las posibilidades vy las limitaciones del medio de expresion hacen necesario
un intercambio de informacion para la delimitacion precisa del proyecto. Por ejemplo, el
desconocimiento de las dificultades de produccion impide al cliente valorar si es posi-
ble o no hacer un determinado proyecto en el tiempo requerido. En cada caso, habra
que valorar la posibilidad de modificar el plazo de entrega o realizar un proyecto menos
ambicioso.

Este proceso de intercambio de informacion es lo que llamamos briefing, la fase en
que cliente y creativo sintetizan las necesidades y las posibilidades. Es un dialogo en el
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que la demanda y la oferta se encuentran para desarrollar un producto a partir del mutuo
acuerdo. El cliente 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
manera periodica lo que se esta haciendo para comprobar que se ajusta a lo acordado.
No olvidemos que el cliente, por muy familiarizado que esté con el disefo audiovisual,
ve los problemas desde una optica 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 periodicos de manera que se puedan introducir correcciones sobre lo pre-
visto inicialmente.

La preproduccion abarca todo el proceso necesario hasta llevar el proyecto a las puertas
de su materializacion, es decir, todo lo anterior a la fase de la produccién. Es la fase de
gestacion de las ideas generales y de planificacion del proyecto; consiste en prever todo
aquello que hara falta para obtener el resultado final. Es el momento en el que el pro-
yecto, una vez aceptado el encargo del cliente, inicia el proceso de su creacion.

La preproduccion 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 diserio de produccion, el pro-
ceso en que se determinan los recursos materiales y humanos necesarios para la obten-
cion del producto y durante el cual se determina el ritmo productivo en funcion del plazo
de entrega del proyecto.

Las etapas creativas en el diseno estan diferenciadas, pero a la vez se superponen. La
preproduccion es una sucesion de distintas fases 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 sistematizacion de procesos que llevan a unos resultados
previstos y exactos, 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 cuales son las distintas partes que componen la solucién del problema prin-
cipal. Es un proceso analitico que sirve para afrontar los problemas desde el conoci-
miento y para encontrar posteriormente buenas ideas sobre las que trabajar. Se acumula
informacion y material sin preseleccion ninguna, y las primeras ideas surgen del estimulo
de la propia indagacion, cuando los datos acumulados comienzan a generar asociacio-
nes entre si y a articularse de alguna manera. Es la fase de incubacion durante |la cual
el pensamiento creativo se pone en funcionamiento.

El diseno se elabora a partir de las ideas y sdlo se sostiene con buenas ideas, o sea,
que para disenar 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 desarrolla el proceso de creacion, pero un diseno,
una vez acabado, mostrara con que ideas se ha logrado. El mayor peligro es comenzar
a pensar en la solucién directamente, a visualizar el resultado final. Es preciso despreo-
cuparse de la emergencia de dar con la solucion final lo mas pronto posible y asumir la
necesidad de sumergirse en el problema como parte del proceso creativo.
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Una técnica para el estimulo de la creacion de ideas es el brainstorming, que no es mas
que un libre intercambio de ideas entre los participantes en el proyecto. Para que fun-
cione correctamente, el comportamiento de los participes debe ser lo mas desinhibido
posible para que la comunicacion fluya libremente. En el brainstorming no deben cen-
surarse ni evaluarse las ideas de los demas, puesto que no se busca la confrontacion
sino la libre circulacion de ideas, de manera que se pueda crear con ellas sucesivas aso-
ciaciones lo mas inesperadas posibles, y para que asi ocurra es necesario que circulen
cuantas mas ideas mejor, sin importar su calidad.

Sea por los medios que sea, la acumulacion de ideas comporta el encuentro de solu-
ciones parciales que poco a poco irdn vistiendo la solucion global. Es una etapa de
sucesivos tanteos durante la cual empiezan a visualizarse, aun de una manera muy
vaga, las imagenes 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 mas satisfactorias y visualmente funcionan mejor.

Tras este periodo de tanteos iniciales llega el momento de la iluminacion, cuando se
tiene la sensacion de que se descubre algo realmente interesante y que funciona como
respuesta al problema. Tenemos la intuicion de haber hallado lo que verdaderamente
buscdbamos. Empezamos entonces a vislumbrar la luz sobre la solucion total, la idea
que englobara y organizara los contenidos. Es la idea primigenia que después sera
desarrollada. Entraremos en la fase de la evaluacion de las soluciones encontradas y la
comprobacion de su adecuacion.

Todo tiene un caracter de provisionalidad; la creatividad es un proceso de mejora en
busca de un resultado visualmente potente y original. En el diseno audiovisual se debe
pensar siempre en el movimiento (llegar a pensar “en” movimiento es algo mas dificil y
que lleva un cierto aprendizaje), y por ello es preciso imaginar como estara presente.
Hay que pensar en los distintos momentos “cumbre” que estructuraran todo el flujo de
movimiento. Es la fase menos sistematizada de la creatividad y depende mucho del
saber hacer y de la creatividad 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 imagenes 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 acompanan. Es una previsuali-
zacion de un proyecto antes de empezar su proceso de materializacion.

Su uso depende de las circunstancias. En un trabajo con un equipo numeroso de
personas, puede ser muy util que todo el mundo visualice aquello en lo que de una
manera u otra esta participando. Un storyboard no tiene por qué ser de la totalidad del
proyecto sino que puede centrarse exclusivamente en una parte que necesite una pre-
visualizacion. Por ejemplo, en el caso de la preparacion de una grabacion en la que
interese precisamente destacar el sentido grafico de la imagen, es importante que la
persona que haga la toma tenga muy claro qué se le pide, lo especifico de la demanda.
El storyboard es una técnica que puede servir a los distintos especialistas que intervienen
en un proyecto.



La produccion

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

La produccion no es un trabajo mecanico de traduccion de la propuesta inicial. La pro-
duccién debe respetar sobre todo la exposicion de los contenidos previstos, pero puede
intervenir todavia sobre la concrecion de los elementos semanticos 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 imagenes y a los
sonidos.

Mientras dura este proceso, tiene que verse el todo cuando todavia esta fragmentado
en partes, no debe perderse la vision 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 imagenes (puede que producidas por distintas fuentes)
desembocan en la forma definitiva se alcanza la composicion final, el instante en que ya
no hay nada que anadir o quitar.

La relacion entre la imagen y el sonido durante la produccion debe ser muy estrecha.
Como imagen y sonido estan 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 decision
previa sobre la duracion 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 si.

La produccion del sonido suele ser temporalmente mas corta que la produccion de la
imagen, pero en sus distintas formas, musica, doblaje, etc., puede intervenir en distintos
momentos segun el producto de que se trate.

El planteamiento del logotipo o de la marca merece una mencion aparte, pues es uno
de los momentos cumbres y debe solucionarse muy especificamente como se introduce
y qué efectos le acompanan.

En el cine y la television normalmente debe crearse el logotipo, y su definicion marcara
en mayor o menor medida la estética general del proyecto; en ese sentido, la eleccion
o creacion tipografica es fundamental.

En publicidad, el mismo logotipo 0 marca permanece invariable a lo largo de muchos
anos, y lo mas habitual es que varie el efecto audiovisual a €l asociado. Dicha asocia-
cion puede perdurar en progresivos anuncios del mismo producto y tambien mantenerse
en distintos productos de una misma empresa. Es una forma eficaz de potenciar la imagen
de marca.

Decidir como se concretara el fondo o fondos que contendran la imagen, como se com-

pondra la imagen mas alejada del espectador pero que es, a la vez, la que suele ocupar
la mayor parte del espacio. Qué formas seran las protagonistas y cuales ocuparan un

segundo lugar son decisiones de vital importancia.



Durante la produccion las cosas van tomando su forma definitiva pero también van siendc
sometidas a la evaluacion final de su eficacia visual. Todo aquello que visualmente nc
funcione debe ser modificado o corregido hasta que supere la evaluacion.

En la creacion de todo proyecto es imprescindible que convivan dos niveles de par
ticipacion diferenciados. El primer nivel es el del que hace y conoce los minimo:
detalles del estado del proyecto, o al menos de la parcela del proyecto en la que e
trabaja. Esto es especiaimente importante en el caso de los programas infograficos, po
su complejidad. Las personas que trabajan a este nivel estan absolutamente metidas
dentro del proyecto y tienen toda la informacion en su cabeza. Estan desarrollando e
proyecto, probando y rectificando una y otra vez, para que el encargo vaya tomandc
cuerpo.

El segundo nivel de participacion es el de la persona que forma parte del proyecto perc
que no esta todo el tiempo con él, o por lo menos no siempre en la misma fase. Conoce
el proyecto a fondo porque ha participado en él desde el inicio y sabe lo que debs
hacerse. Esta persona que no tiene la mirada viciada por ver una y otra vez las mismas
imagenes, y que por lo tanto puede ver el proyecto con los ojos del espectador (espe-
cializado, pero espectador), es tan imprescindible como la figura del profesional del prime:
nivel que citabamos anteriormente. Este espectador puede ver las imagenes del pro-
yecto desde cierta distancia y con ello mantener un punto de vista critico.

Del dialogo entre estas dos “visiones” complementarias dependera en buena medida e
éxito del proyecto.

Los profesionales

E! disefio audiovisual no es la expresion de una sola persona sino de la suma de los
valores consensuados entre las personas que intervienen en él, cada uno en su papel y
en su determinado grado de incidencia. Los profesionales que pueden llegar a intervenir
en todo el proceso pueden ser muy variados y distintos segun el medio del que estemos
hablando.

Las profesiones y las responsabilidades que citamos a continuacion no son mas que
orientativas, pues el personal que haya depende de como se organice el trabajo un
determinado equipo o una determinada empresa. Incluso puede ocurrir que los nombres
asignados no sean exactamente los mismos que aqui apuntamos. Puede, ademas, que
una misma persona asuma uno o varios roles de los expuestos.

El director de arte es la persona gue asume la maxima responsabilidad creativa en un
proyecto. Es la persona que tiene la ultima palabra en la toma de decisiones y de la que
tienen que depender las lineas generales que debe seguir el proyecto. Quizas no esté
directamente implicado en aspectos muy concretos 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 gestion del presupuesto, de
la gestion de los equipos humanos, de la busqueda de financiacion y de establecer los
costos de la produccién. No interviene directamente sobre la creacion pero si que de su
gestion puede depender en buena medida que el proyecto esté a la altura de las expec-
tativas creadas.
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El realizador es una figura mas propia del medio televisivo. Es la persona que asume la
creacion y la forma de los contenidos audiovisuales. Por extension, interviene en el
encargo del diserio audiovisual y sobre él ejerce la direccién de los contenidos de acuerdo
con el programa televisivo en el que esté trabajando. Es el maximo especialista cuando
se trata de trabajar con imagenes grabadas pues ésta es propiamente su profesion.

El creativo es la persona que interviene directamente en la creacion del producto, que
transforma las instrucciones e informaciones recibidas en soluciones concretas, convir-
tiendo un proyecto en imagenes. Es la persona que mas directamente interviene en la
solucion formal del proyecto de una manera global; del creativo pueden depender diversos
profesionales que le proporcionen determinado tipo de imagenes.

El operador de maquina es el especialista en programas infograficos, unos recursos de gran
complejidad. Es la persona que conoce un determinado programa muy a fondo y conse-
cuentemente sabe que se puede hacer con él, como hacerlo y cuanto tiempo puede costar.

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

Si hay que hacer grabacion de imagenes, entonces deberan intervenir aquellos profesio
nales de la imagen necesarios en las distintas profesiones, como camaras, iluminadores
y los técnicos necesarios. Si también intervienen actores y figurantes para interpretar
una determinada accion, entonces seran necesarios responsables de vestuario, pelu-
queria y maquillaje.

Un guionista puede intervenir de maneras muy distintas. De acuerdo con las lineas
generales del proyecto, es |la persona encargada de redactar el texto de aquello que se
tiene que transmitir al espectador, ya sea a traves de la voz o de texto, o de ambos a la
vez; ya sea en forma de dialogo, de voz en off, de efectos de sonido, etc.

La produccion del sonido también puede tener distintos niveles de complejidad y por lo
tanto requerir la participacion de mas o menos profesionales. Un mezclador de sonido es
la persona que a partir de sonidos pregrabados, tanto de efectos de sonido como de musi-
ca, crea una sintonia musical. En un proyecto que precise una musica original y en el que
el sonido adquiera una mayor relevancia, intervendra también un musico que creara una
sintonia, a menudo a partir de instrumentos musicales electronicos. En proyectos de
mayor envergadura, se compondra la sintonia y la interpretara una agrupacion musical.

Cuando no se trata de una sintonia sino de sonido en off que tiene que sincronizarse
con determinadas imagenes previamente creadas, se procede como si de un doblaje se
tratara. El doblador y el técnico de sonido visionan las imagenes y emiten los sonidos
de manera que concuerden exactamente con ellas.

La infografia

La infografia es la aplicacion de la informatica a la creacion y el tratamiento de la imagen,
o, lo que es lo mismo, a la representacion grafica. Proporciona las herramientas mas




potentes para la sintetizacion de la informacion y por ello se ha convertido en un instru-
mento imprescindible.

Entre las aportacicnes mas importantes de la infografia destacan dos: la posibilidad de
trabajar la imagen en movimiento y la de crear imagen sintética 3D.

La infografia ha provocado que todo el proceso creativo se haya tecnificado mucho,
pero a la vez tambien que la imagen haya alcanzado un gran desarrollo como lenguaje.
Se utilizan también, aungue en menor medida, otros instrumentos propios del audiovi-
sual, pero su exposicion superaria el marco de este libro.

Llamamos estacion grdfica a la configuracion de ordenador con una unidad central
(CPU), los perifércos necesarios y los programas infograficos adecuados parz el
trabajo del disefio audiovisual. La unidad central debe tener suficiente memoria para
trabajar con soltura y la capacidad de almacenamiento necesaria para ser realmente
operativa. Cuando trabajamos con video necesitamos una gran capacidad de alma-
cenamiento puesto que se generan gran cantidad de imagenes. El sonido también debe
tener cabida, ya sea solo en forma referencial, es decir de baja calidad, o bien como edi-
cion final.

Los periféricos son los elementos u érganos encargados de establecer una via de comu-
nicacién bidireccicnal de la CPU con el exterior. Pueden ser unidades de entrada, de
salida, de almacenamiento y de comunicacion. A través de los periféricos entran los pro-
gramas y los datos necesarios para el desarrollo de las tareas requeridas, y salen las
informaciones resultantes.

La tecnologia

El lenguaje y los conceptos tecnologicos forman parte del disefio audiovisual. Son tér-
minos de uso habitual y por ello nos ha parecido conveniente presentarlos de la manera
mas clara y facil de entender posible.

Pixel: es el elemento mas pequeno de imagen, compuesto por senal RGB; es el cem-
ponente minimo, la unidad de la imagen digital. Las imagenes digitales que podemos
ver en una pantalla digital estan compuestas de pixeles, y el numero de pixeles depende
de la resolucién. Al situarnos a cierta distancia de la pantalla, la vision de los pixeles se
pierde en beneficic de la vision unitaria o de conjunto.

Cada pixel se define por la cantidad de bits que utiliza. Cuantos mas bits, mayor sera el
numero de colores que pueden ser creados y, consecuentemente, la representacion de
la imagen digital sera mas fiel al original.

Un bit puede tener dos valores, 0 o 1, las dos posibilidades del lenguaje binario digital
que corresponden al apagado y el encendido; por lo tanto si un pixel esta formado por
dos bits tendra cuatro combinaciones posibles: 00, 01, 10 y 11. Si tiene 8 bits, pueden
obtenerse 2° (es decir, 256) colores distintos en cada pixel. En una imagen de 24 bits
por pixel pueden ootenerse 2™ colores distintos, o sea, 16.777.216 variantes.

Resolucion: se mide en puntos por pulgada (dpi) o en pixeles por pulgada (ppp). Si mul-
tiplicamos el numero de puntos horizontales por el de puntos verticales obtendremos el



numero total de puntos de la imagen, es decir, su resolucion. A mayor resoluciéon, mayor
definicion visual y, en consecuencia, una percepcion de la imagen mas perfecta.

Podemos hablar de resoluciéon en tres momentos distintos del proceso: resolucion de
pantalla, resolucion de la imagen y resolucion de salida.

La resolucion de pantalla se refiere a su grado de detalle, de nitidez; nos informa sobre
el maximo numero de puntos por unidad de superficie que puede llegar a mostrar una
pantalla determinada. Se puede trabajar con la maxima resolucion o disminuirla a voluntad
dentro de ciertos parametros.

La resolucion de la imagen depende del numero de pixeles que la compongan. Cuanto
mayor es la resolucion, mas suave resulta la transicion entre los colores y mas matices
admite la imagen, con lo que gana en detalle. Si la resolucion de una imagen es mayor
que la resolucion de la pantalla que la muestra, podemos ampliar un fragmento de la
imagen sin perder definicion. Si por el contrario, una imagen tiene menor resolucion que
la pantalla, quedara “pixelada”, o sea, se veran los pixeles de la imagen.

La resolucion de salida es de hecho sobre la que debiéramos trabajar puesto que, como
indica su nombre, es la resolucién final. Para ser impresa, una imagen necesita una reso-
lucion muy superior a la que requiere para ser emitida por una pantalla. Para una web
de Internet y para television se utiliza una resolucion de 72 ppp. La television conven-
cional trabaja con una resolucion de 720 x 576 pixeles, pero con la television digital
estas cifras aumentaran.

Mapa de bits o bitmap: es el sistema de almacenamiento de las imagenes de video y
de todas aquellas imagenes generadas por ordenador gue toman forma definitiva, y se
genera a partir de la informacion de cada uno de los pixeles que componen la imagen.
Permite que la imagen contenga todos los matices necesarios para su definicion.
Cuanta mayor resolucion tenga la imagen, mayor cantidad de informacién podra conte-
ner su mapa de bits; consecuentemente, es el sistema de almacenamiento que mas
informacién guarda y por lo tanto el que mas memoria ocupa.

Vectorial: es el sistema de almacenamiento mediante la definicion de las formas por
sus contornos, a través de lineas o vectores que contienen los parametros que definen
cada pixel a través de calculos matematicos. La variacion de las formas comporta la
actualizacion de los calculos, y por tanto, una ampliacion de la imagen no afecta a su
calidad.

La definicion del color que contiene una imagen vectorial solo puede ser una tinta
plana o varios colores relacionados entre ellos a través de degradados. El caso mas
caracteristico de imagen vectorial es la tipografia; cada letra se define como una
imagen vectorial, de modo que puede ser manipulada de cualquier manera sin perder
definicion.

Los vectores pueden ser abiertos, en forma de segmento, o cerrados, de modo que
acoten poligonos regulares o irregulares; en este caso, los llamamos superficies.

Poligonos vectoriales: también llamados primitivas. Se crean a partir de formas geo-
meétricas primarias predefinidas por el programa, como el circulo, la elipse, el cuadrado,



el rectangulo, etc., en el caso de programas 2D, y como el cubo, la esfera, el cilindro, el
cono, etc., en el caso de programas 3D. Cuando se trata de volumenes en tres dimen-
siones, las superficies se definen por una malla vectorial, y es posible decidir su grado
de espesor para que las curvas queden definidas con mayor o menor precision y sean
mas O menos suaves.

Superficies vectoriales: pueden ser de lineas formando angulo entre ellas, como una
linea quebrada, o bien de formas curvas. Existen cuatro tipos de curvas vectoriales:
Cardinal, Bézier, B-spline y NURBs.

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

Bézier: igual que la curva vectorial cardinal pero ademas cada nodo tiene dos brazos,
uno a cada lado, de manera que podemos controlar la presion sobre cada mitad de la
curva, obteniendo un gran dominio sobre su forma.

B-spline: como las curvas cardinales pero en este caso la curva se acerca por atraccion
a los nodos segun el grado de intensidad previamente definido. La curva no llega nunca a
tocar los nodos, y el grado de intensidad definido es uniforme para todos ellos.

NURBs: (Non Uniform B-splines) version avanzada de las curvas B-spline en la que es
posible modificar el grado de atraccion de cada nodo sobre la curva de forma indepen-
diente. Es el tipo de curva mas versatil y completo, y permite definir cualquiera de los
anteriores tipos de curva.

Antialias o anti-aliasing: es la supresion o modificacion 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 aplicacion del antialias significa que por medio de una
pequena serie de pixeles en perfecta escala de gradacion y situados en cada una de la
esquinas angulares gue forman los pixeles, consigue que vistos a cierta distancia los
perfiles de las formas queden suavizados, de tal manera que una curva se vea con su
redondez caracteristica y no como un perfil en forma de dientes de sierra.

Mascara o llave, stencil o key: es una técnica que permite la separacion o la protec-
cion de zonas de la imagen, para que pueda manipularse o cambiarse su entorno sin
modificar la imagen que esta protegida por la mascara. Puede funcionar tanto en posi-
tivo como en negativo de manera que proteja el interior o el exterior, y puede activarse
o desactivarse a discrecion. Una mascara puede ser opaca o transparente.

Una mascara puede generarse manual o automaticamente, ya sea a partir de la luz, del
color, etc., es decir, a partir de la diferencia que hay entre aquello que queremos proteger
y el resto.

Cuando hablamos de croma estamos hablando de hacer una mascara a partir de la sus-
titucion de uno de los colores primarios azul, verde o rojo, aunque habitualmente para el
croma solo se utilicen el verde y el azul, pues el color de la piel, por su parecido con el rojo,
podria “agujerearse”. En el croma, el azul o el verde se colocan como fondo de una imagen
para su grabacion y posterior sustitucion; para ello es imprescindible que el color sea lo mas
uniforme posible, es decir, que la superficie de color esté homogéneamente iluminada.



Canal alfa: es una mascara asociada informaticamente a una imagen, a la que se incor-
pora al ocupar uno de los canales que generan la imagen. La senal RGB ocupa tres
canales, un canal monocromo para cada color primario, y el canal alfa ocupa un cuarto
canal. El canal alfa s6lo puede obtenerse cuando la imagen es generada con un pro-
grama que lo permita. Es imprescindible para poder incrustar en un contexto nuevo
imagenes en movimiento. i
Filtro: también llamado efecto. Es cada una de las multiples modificaciones automati-
cas a las que una imagen de mapa de bits puede ser sometida. Cada filtro es una ope-
racion distinta que cambia los atributos originales, y pueden tener multitud de variables
e intensidades en su aplicacion, de modo que cambien mas o menos la apariencia de
la imagen original. Los filtros pueden afectar a cada una de las caracteristicas 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 mas 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
gue complementan y hacen mas adaptables. Un plug-in sistematiza aquello que con un
programa generalista resultaria complejo y laborioso de obtener. Un plug-in soluciona
demandas especificas, a menudo con resultados muy vistosos, pero dificilmente servira
para solucionar ninguna otra cosa distinta de aquello para lo que ha sido concebido.

Compresion: sistema de almacenamiento de datos que elimina la informacion redundante
y permite que ocupen menos espacio que si se almacenasen en su forma original. La capa-
cidad de compresion es especifica de la senal digital. Es un proceso que permite el alma-
cenamiento de datos reduciendo el flujo binario por segundo. Las distintas técnicas de
compresion se valoran a partir de tres parametros: segun el grado de ahorro de espacio
de almacenamiento, la pérdida de informacién durante el proceso y su reversibilidad.

Formato: es el modo en que debe almacenarse una imagen en uno u otro soporte en
funcion del uso que se vaya hacer de ella. Los distintos formatos se caracterizan por
almacenar la imagen con uno u otro grado de compresion y reversibilidad. Hay forma-
tos especificos para almacenamiento de imagenes individuales y otros que se usan
especificamente para secuencias de video.

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 interpolacion de los parametros. Un render genera cada uno
de los frames de un movimiento continuo. Es el ultimo paso de toda creacioén infogra-
fica de movimiento.

Es un célculo matematico realizado automaticamente 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 especifico. Se denomina maquina de
render al ordenador que se dedica exclusivamente a realizar esa funcién y que libera
de ese proceso a las otras maquinas, que pueden seguir trabajando.

Hay varios niveles de render. El mas sencillo estd compuesto solo por los alambres que

definen una imagen vectorial. El siguiente nivel genera las superficies en baja resolucion,
es decir, como si la imagen tuviera menos pixeles de definicion y, por lo tanto, menor



definicion. El render final ofrece la méaxima resolucion 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 maxima velocidad a la que se puede acceder y para ello se precisan
procesadores muy potentes.

Programas infograficos

La infografia ha puesto al alcance de la mano unos medios de produccion fantasticos
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 practica se
van automatizando.

Los distintos programas son mas o menos versatiles segun pongan o no al servicio del
usuario herramientas especificas que le permitan personalizar el resultado de su trabajo.
Los programas se vuelven complejos porque intentan satisfacer al mayor nimero 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 infograficos es que con ellos se puede
llevar a término con facilidad un principio inherente al disefio audiovisual: la reversibili-
dad de las decisiones. Por su naturaleza experimental, el diseno audiovisual funciona
segun el método creativo de ensayo y error, sigue un proceso de perfeccionamiento a
través de la experimentacion reiterada. Es un viaje de ida y vuelta entre idea e imagen,
un proceso de depuracion en el que tenemos que tomar muchas decisiones, aprovechar
unas y desechar otras, hasta llegar a la sintesis 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 categorias: paleta grafica, programa 3D, programa de
composicion y programa de edicion. No hay programas que sean totalmente puros en
cuanto a la pertenencia a una sola especializacién pero si podemos decir que en todos
ellos predomina alguna de las cuatro. Suelen tener extensiones de las otras categorias
para ser mas autosuficientes y tener un mayor abanico de usuarios.

Paleta gréafica

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

Dentro de las paletas graficas podemos distinguir las que se especializan mas en el reto-
que de imagenes (que trabajan mas pormenorizadamente la imagen de mapa de bits) y
las especializadas en el tratamiento y manipulacion de la tipografia, que incluyen mas
medios para trabajar las imagenes vectoriales.

Las paletas graficas son programas basicos para los programas de las otras categorias,
puesto que tienen los instrumentos fundamentales para la creacion, la manipulacién y el
retoque de la imagen digital, y ese recurso puede ser necesario en cualquier momento
durante la produccién con los demas 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 imagenes.

Programas 3D

Son programas que no solo gestionan informacion sino que generan la informacion que
utilizan; por ello, a la hora de definir y mover los objetos hay que tender a la maxima
economia, puesto que cuanta mas informacion contenga un archivo, mas pesado resul-
tara su almacenamiento y mayor tiempo de render necesitara. Por ejemplo, si nos refe-
rimos a un cuerpo humano, las zonas rigidas como el brazo necesitan menos puntos de
definicion que las zonas de articulacion como el codo, donde se requieren muchos mas
poligonos para definir los movimientos posibles.

En el proceso de creacion, la primera fase es el modelado del objeto volumétrico, su defi-
nicion 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 interseccion
lineal se convierte en un punto que, previamente seleccionado, podra ser modificado.

La malla del modelado se obtiene habitualmente de dos maneras: por poligonos o por
superficies. Con las primitivas (de las que hemos hablado cuando nos referiamos a la
imagen vectorial), se obtienen los poligonos a los que después se les puede aplicar todo
tipo de deformaciones, hasta obtener la forma deseada. Es el sistema que usa la menor
cantidad de informacion 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 poligonos irregulares. Es el sistema de construccion
que permite mayor detalle superficial pero que, a la vez, consume mas cantidad de
informacion.

El paso siguiente al modelado es el recubrimiento de las superficies definiendo sus
caracteristicas. Es la creacion de la epidermis. Basicamente, consiste en definir el color
y la textura para representar el material con que esta hecho el objeto. La construccion
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-
mOos mapear.

Después viene la preparacion del personaje o del objeto para su animacion, fase durante
la que se construye el esqueleto sobre el que se aplicara la animacion. Es una estruc-
tura dentro del modelado que define dos cosas: los ejes de rotacion (rodillas, codos,
cuello, etc.) y la interdependencia jerarquica de las diferentes partes, es decir, articula la
estructura del movimiento. El uso de la jerarquia es el método para animar la imagen sin-
tética 3D. Se utiliza para indicar al ordenador como se conectan las partes de un modelo
entre si, simulando las articulaciones. Asi, los dedos se enlazan a la mano, la mano al
antebrazo, el antebrazo al brazo y el brazo al hombro, en una relacién llamada de hijos
y padres. Finalmente, se asigna cada parte del modelado a la parte del esqueleto que
regira su movimiento, de tal manera que todo quede interdependiente.

Ademas del objeto, puede crearse también el espacio escenografico sobre el que se
desenvolvera la accion. Este espacio tiene que cubrir los puntos de vista que mostrara



la cdmara. Cuanto mas complejo sea el espacio construido mas espectaculares podran
ser los movimientos de los actores y de la camara.

La iluminacion puede ser bastante sencilla si solo se pretende simular la luz del dia, es
decir, con un unico foco de luz blanca dispuesto fuera de campo, pero el planteamiento
puede tener numerosas variables: el numero, tipo y disposicion de los focos de luz, la
calidad, la intensidad y el color de cada luz y, ademas, que los focos de luz sean esta-
ticos o estén en movimiento.

La decision sobre la posicion de la camara y su trayectoria determinara como recibira el
espectador todo el trabajo realizado. Las decisiones sobre los cambios de plano y de
tipo de plano, sobre la duracién de cada uno y el modo de transicion entre unos y otros
definen el ritmo visual del producto final. El uso de la camara sirve para sacar el maximo
provecho de todo lo construido y darle valor expresivo.

Composicion

Los programas de composicion son los mas caracteristicos del disefo audiovisual.
Sirven para trabajar con fragmentos de imagenes a las que se aplican las instrucciones
pertinentes para obtener la secuencia de imagenes final, combinando todas las image-
nes que participen en el proyecto. En estos programas podemos encontrar las instruc-
ciones propias de una paleta grafica pero aplicables a la imagen en movimiento.

Un programa de composicion reune y unifica las distintas fuentes de informacion, ya sea
imagen grafica 2D, imagen sintética 3D, imagen grabada o secuencias de animacion, de
manera que todas ellas al final queden interconectadas. Permiten hacer una composi-
cion multicapas en la que las imagenes y las formas graficas se colocan superpuestas
en la linea de tiempo, ordenadas de la mas lejana a la mas cercana en el espacio. Cada
capa esta constituida por las imagenes que contiene y las instrucciones que modifican
dichas imagenes.

El uso de mascaras, canales alfa y otras técnicas de proteccion de espacios posibilita
que la yuxtaposicion de imagenes 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 relacion con las fuentes reales que la originaron.

En un programa de composicion se dan las instrucciones de entrada y de salida de las
imagenes, 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 transicion a la vez.

Para poder sincronizar las imagenes 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-
cronizacion.

Un programa de composicién no sélo sirve para formar la imagen final sino también para
componer las distintas partes del disefo. Un programa de composicion 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, disminuira el tiempo de
obtencién de la imagen final.
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del diseno
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La indudable capacidad del disefo para la articulacion de discursos siempre nuevos
y sorprendentes lo convierten en una herramienta especialmente atractiva para el audio-
visual. Aqui hablaremos de los distintos formatos que puede tomar segun sea su inten-
cionalidad y objetivos. Su uso implica un emisor/productor que pretenda comunicar con
un publico determinado, pues no existe el disefio audiovisual sin una voluntad comuni-
cativa. El uso de la metafora como forma de comunicacion implica que cualquier mani-
festacion en la que el disefio audiovisual sea protagonista debe hacer expresa alusion a
otro referente, sea o no audiovisual. Dicho de otro modo, siempre tiene que existir algo
sobre lo que hablar, puesto que el diseno audiovisual nunca puede representarse a si
mismo.

La publicidad, la television, los créditos cinematograficos, el multimedia o los videoclips
parecen, a primera vista, completamente distintos, sin que haya entre ellos mas puntos
en comun que su mera pertenencia a la produccion audiovisual. Pero todos ellos com-
parten con mayor o menor intensidad un mismo sistema comunicativo: el disefio audio-
visual. El estudio de cada uno de ellos nos acercara a conocer los procesos de trabajo
y las particulares formas que toma en cada caso. No se ofrecen formulas porque no las
hay: en un medio creativo y en constante evolucion sélo se pueden ofrecerse pautas
para el conocimiento y la reflexion.

El diseno audiovisual es una labor conjunta de distintos profesionales. Cada uno de ellos
desde una perspectiva distinta, aporta sus conocimientos y su especializacion, para que
en el proceso de creacion pueda hacerse un exhaustivo analisis de las caracteristicas
del producto, de aquello que quiera decirse de él y, finalmente, de los habitos de comu-
nicacion del publico potencial. El proceso debe desembocar en la elaboracion de nuevas
combinaciones con los elementos expresivos, en la creacion de nuevos simbolos o la
renovacion de los existentes.

La publicidad

Durante el proceso de creacion publicitaria, el seguimiento de los criterios marcados
desde el diseno audiovisual puede evitar efectos unicamente justificados por la imposiciéon
de gustos personales o el seguimiento de modas efimeras. El proceso de elaboracion de
una campana es demasiado complejo como para que la resolucion final del mensaje
dependa de procesos creativos de dudosa justificacion. El disefo audiovisual es una
parte mas del proceso y por ello debe responder igualmente una accion racional firme-
mente argumentada.

El proceso creativo

La elaboraciéon 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 aceptacion
social. Para hacer realidad esta difusion existe un proceso especializado que permite
transmitir con éxito a la sociedad las intenciones del anunciante. Tal proceso debe llegar
a dos conclusiones: cual de los valores del propio producto sera el mas rentable y cual
la mejor forma de mostrarselo al consumidor.

Podemos dividir este proceso en dos grandes fases. La primera es una labor principal-
mente de investigacion, 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 elaboracion es la mision de la publicidad y en ella
sera donde tome protagonismo el disefo audiovisual.

A pesar de la clara distincion entre estos dos momentos, hay que senalar 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 mision del marketing efectuar un estudio previo del mercado que aporte los datos
para conseguir una perfecta definicion de qué es lo que se oferta; quién, por qué y cuando
lo compra o compraria, y de qué forma se supone que lo haria. En la ultima fase de sus
estudios, el marketing valorara la respuesta a la oferta y si las expectativas comerciales
han sido cumplidas.

El documento que recogera todos los datos objetivos obtenidos de este estudio es lo
que tradicionalmente se ha denominado brief. El resultado final de dicha investigacion
sera analizado para posteriormente concretar una base argumental sobre |la que se fun-
damentara la accion publicitaria. Hay que saber con exactitud cuales son las pretensio-
nes del anunciante y cuéles los valores del producto que tendran mayor aceptacion en
el mercado. Esta argumentacion quedara recogida formando parte del briefing, que
reflejara toda la estrategia creativa de forma metédica, sin alejarse de los planteamientos
acordados.

El briefing jugara un doble papel. En primer lugar sera el punto de encuentro entre el
anunciante y la agencia de publicidad que desarrolle el proyecto. A su vez, se convertira
en el punto de referencia para la toma de cualquier decision en el proceso creativo. Su
principal objetivo sera la busqueda de un nuevo vinculo entre el producto y el posible
comprador, un vinculo que reactive el nivel de ventas. Para ello sera 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 accion publicitaria depende directamente de que los estudios de
marketing resuelvan previamente todas aquellas dudas que puedan enturbiar los resul-
tados finales. S6lo cuando toda esta recopilaciéon de datos esté a disposicion de los
creativos podra ponerse en marcha cualquier estrategia comercial.

Una vez seleccionados los argumentos mas convincentes seran los creativos los que
acaben de dar forma al mensaje comercial. El primer paso consistira en ordenar y racio-
nalizar toda la informacion ofrecida por el marketing para elaborar un discurso que final-
mente pueda concretarse en una sola promesa. El anuncio final podra decir muchas
cosas pero solo una idea sera la que llegue a la mente del consumidor. El comprador ha
de quedar convencido de que el beneficio adquirido con la adquisicion del producto
cubrira una determinada necesidad.

Es exactamente esta promesa “unica” la que debe ser transformada y representada a

partir de imagenes y sonidos. Para valorar las propuestas que vayan surgiendo fruto de
su trabajo, tendra que tener presente que el objetivo final es representar los intereses



mas 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 caracteristicas 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 representacion audiovisual del
mensaje.

Los estudios de mercado anteriores se completaran con una investigacion centrada en
conocer las preferencias estéticas, los codigos habituales de comunicacion, las carac-
teristicas culturales y la clase social del publico al que deba trasladarse la nueva con-
signa. El estudio detallado del contexto comunicativo en el que se va a incorporar el
nuevo mensaje definird el marco de actuacion del disefio audiovisual. La disponibilidad
de esta informacion contribuira a la toma de decisiones acertadas y a la eleccion de
soluciones formales con garantias de éxito.

No hay que olvidar que la solucion formal debe convertirse en un valor anadido al pro-
pio mensaje y establecer determinadas referencias que permitan la fijacion de la infor-
macion en el universo cognoscitivo del receptor. Para construir un mensaje eficaz debe-
ra cumplirse una etapa centrada en la abstraccion e interpretacion de las propuestas
comerciales. El fruto de esta fase previa es la definicién de un cddigo capaz de trans-
mitir fielmente la voluntad del anunciante. Evidentemente, la propia naturaleza de todo
codigo presupone un reconocimiento por parte del destinatario de los signos utilizados.
Asi, la informacién pasaréa de un modo natural e inconsciente a formar parte de su baga-
je cultural. La constatacion de que la consigna ha sido memorizada es la antesala de
una mas que posible alteracion de sus pautas de comportamiento. Se puede afirmar,
pues, que el proposito del mensaje comercial se ha cumplido.

De forma resumida las pautas a seguir para conseguir una efectiva aportacion del disefo
audiovisual son: el proceso de diseno ha de basarse en los datos ofrecidos por los estu-
dios de marketing sobre el producto, su compra y el consumidor; el creativo publicitario
expresara con claridad cual es la promesa que se hace al consumidor; en la materiali-
zacion final debe existir una relacidn entre el mensaje expuesto y el tratamiento formal;
durante la promocion hay que ofrecer al consumidor un efecto, imagen o marca visual
que represente por si misma el concepto transmitido; de este modo se favorecera direc-
tamente el recuerdo y la identificacion del producto en el momento de la compra. Para
el cumplimiento del punto anterior es preciso un éptimo nivel de abstraccion e interpre-
tacion en la creacion de signos; la presencia de un efecto visual en el momento de la
aparicion del nombre del producto favorecera su recuerdo. Un correcto planteamiento
en la presentacion de la marca o simbolo gréafico aportara con toda seguridad informa-
cién complementaria de las caracteristicas de lo anunciado.

Seduccion y persuasion

Todo lo expuesto hasta el momento no resultaria realmente eficaz si en el proceso crea-
tivo tanto de la publicidad como del disefio no se atendiera de forma mas o menos
implicita a la aplicacion de las reglas mas elementales de la retérica. Desde el momento
inicial en que se toma la decisidn de cual es el contenido a transmitir hasta la accion de
compra se pone en funcionamiento un completo mecanismo. Segun afirma Margal
Moliné, la base de todo ello radica en “la observacién de lo mas elemental y profundo



del comportamiento humano” (La comunicacion activa, 25). El objetivo final es siempre
generar en el receptor una opinién favorable a los intereses del autor del mensaje, pero
a pesar de esta progresiva substitucion de lo verbal por lo audiovisual, la intencion 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 comunicacion comercial debe
presentar como minimo las siguientes caracteristicas:

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

Satisfaccion: el producto tiene que garantizar la satisfaccion 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.

Diferenciacion: 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 disefio audiovisual en el producto final tiene que buscar la
diferenciacion del mensaje frente a la infinidad de productos similares que conviviran
con él en los medios de difusion. Es imprescindible conocer cuales son las tendencias
que predominan en la publicidad.

Empatia: 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 comunicacion de
los posibles compradores. Esta informacion debe quedar a disposicion del disefiador
para que pueda encontrar el elemento visual, combinacion de colores o signo grafico
con el que generar la mayor empatia posible. Si el comprador se halla “comodo” frente
a la propuesta, ésta sera percibida con mayor facilidad y aumentara asi su pregnancia.

Identificacion: el mensaje publicitario debe ofrecer una palabra, frase, imagen, simbolo,
marca, etc. que facilite la identificacion del producto. Cuanta méas capacidad de repre-
sentacion tenga este recordatorio visual de la esencia del mensaje, mayor sera su grado
de efectividad. Reconocer o recordar el mensaje por una sola de sus partes aumentara
con toda seguridad la aceptacion del producto. Es obvia la importancia de la sensacion
de novedad en cualquier propuesta comercial. Si esa sensacion se genera a partir del
diseno, se originara una inmediata transferencia de la aportacion semantica 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 senal de actualidad
del propio producto. La sensacion de novedad convierte de inmediato la propuesta en
interesante y capta rapidamente la atencion del receptor.

Desde el punto de vista del diseno audiovisual llaman especialmente la atencién los
cuatro ultimos puntos. En ellos se advierte que tan importante es en publicidad la
correcta estructuracion del discurso a transmitir como la definicion de su aspecto formal.
La publicidad basa gran parte de su éxito en la representacion de una realidad idilica



capaz de seducir al receptor. En este mundo fantastico todos los problemas y necesi-
dades quedan facilmente solucionados gracias a la maravillosa eficacia de todos los
productos comercializados. Este efecto de fascinacion y seduccion es lo que acaba por
provocar una fuerte atraccion hacia la propuesta publicitaria. El problema es el cons-
tante bombardeo comercial al que esta 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 atencion por parte del receptor. Esta dificultad se agrava desde el momento en que
el espectador puede, ademas, 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 diseno 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 tecnolégicas relacionadas con
el tratamiento de la imagen ha supuesto una mayor espectacularidad en la materializacion
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 mas originales y atractivas. Estamos ante una situacion de
intercambio entre los procesos de creacion de la publicidad y del disefo.

La disparidad de mensajes publicitarios y la constante renovacion de sus estrategias
hace practicamente imposible ofrecer un decalogo de las distintas aplicaciones del
diseno audiovisual. El éxito de su uso depende de que nos cifiamos fielmente a los pro-
positos de la campana. Productos que han sido sometidos de forma habitual al trata-
miento formal que los ha identificado tradicionalmente, pueden ser presentados en una
nueva promocion de forma distinta.

Los objetivos persuasivos pueden alcanzarse con diferentes recursos comunicativos
como el humor, la exageracion, la asociacion surrealista, la sorpresa, etc. En cualquier caso,
el objetivo siempre sera el de provocar una actitud favorable hacia la marca. El diseno
debera adaptarse en cada ocasion asumiendo las nuevas consignas comerciales.

Los efectos

En la publicidad se advierte la utilizacion cada vez con mayor frecuencia de los llamados
“efectos especiales” con la intencion 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 definicion estética debe ser el resultado de
una reflexiéon anterior que explicite cual tiene que ser la verdadera aportacion semantica y
como puede reforzar el grado de significacion 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 vision del espectador.
Centrados en la produccion del diseno audiovisual, el efecto es aquel momento en el
que una determinada combinacion acustico-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 alteracion 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 dinamico.



Por ese motivo, la presencia de los efectos es completamente natural, ya que posibili-
tan una mayor y mas amplia aportacion semantica. El anuncio se representa a si mismo.
A diferencia de lo que ocurre en otras manifestaciones del disefno audiovisual, el disefio
no acompana a otra produccion audiovisual que pueda resultar clave para interpretar el
sentido del mensaje. De algun modo, gracias a su capacidad metaforica, en un fugaz
momento el efecto esta representando toda la carga semantica del anuncio.

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

A pesar de las indudables ventajas que supone la incorporacion de efectos en la elabo-
racion 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 mas tiempo a “contemplar” los cortes publicitarios, pero probablemente le
resulte cada vez mas dificil recordar un producto en concreto. Es facil advertir cémo pro-
ductos tan distintos como un coche o un teléfono maévil pueden anunciarse con la apli-
cacion de parecidos efectos especiales, provocando una repeticion 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 valida para otro producto distinto.

El riesgo de cometer este error se hace mas 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 publico. Esta sorpresa se suma rapidamente a la narrativa del propio
anuncio ya que su presencia significa un aumento en la sensacion de novedad que el
espectador transfiere automaticamente al producto anunciado. Precisamente esta posi-
bilidad de denotar innovacion por si 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 promocion. 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 distincion entre el
maremagnum comunicativo, con la consecuente pérdida de eficacia de la campana.

La semantica del efecto

Si el uso inadecuado del efecto acaba dando lugar a una situacion contraria a la deseada,
hay que analizar con detenimiento cuales son las condiciones necesarias para que exis-
ta una verdadera aportacion a semantica del mensaje publicitario.

Es cierto que el resultado puede ser |a representacion de un entorno espectacular y fan-

tastico que logre influir directamente en el estado emocional del espectador. Ello nos situa
ante el objetivo de condicionar la percepcion del espectador para facilitar la interpretacion



del mensaje. Ante el efecto, la mirada se vuelve mas 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 aparicion 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 correlacion entre el plano formal y el plano seméantico para que la utilizacion del
efecto resulte realmente efectiva.

Su aplicacién puede abordarse desde dos Opticas distintas, pero a la vez complemen-
tarias. Una primera opcién supone hacer evidente la presencia del efecto desde el
mismo inicio del anuncio, y mantenerla hasta su finalizacion. En este caso, el efecto se
convierte en el auténtico canal de transmisién de toda la carga semantica. En el tiempo
que dura el anuncio es imposible establecer dénde empieza el tratamiento formal y
ddénde acaba el mensaje transmitido. Ambos elementos evolucionan simultaneamente.

Por otro lado, un efecto puede tener un caracter meramente puntual. Un destello en un
momento determinado, la transformacion o la desaparicion en forma de particulas de
un objeto, un cambio cromatico, etc. son ejemplos de la aplicacion de efectos. Su aporta-
cion al plano semantico es claramente mas 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 interpretacion de todo el mensaje. Es precisamente esta interrela-
cion entre lo formal y lo semantico lo que se hace imprescindible el seguimiento de
todas las premisas marcadas por el briefing.

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

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

La posibilidad de que el efecto se convierta en una simbolizacién del producto puede
resultar definitiva en la comprension del discurso. La estructura interna del anuncio y el
desarrollo de la accidon que en él se relata tienen un punto de inflexion sobre el que con-
verge toda la fuerza comunicativa del mensaje. Es el momento de maximo interés, cuando
es mayor el grado de atencion del espectador y el efecto capta toda su atencion, por lo
que se convierte en uno de los principales referentes del anuncio. ;Cuantas veces hace-
mos referencia a un producto explicando su efecto? Estamos ante un claro ejemplo de
un uso metaforico.

El uso de un determinado efecto puede resultar completamente redundante. Esta reite-
racion en la transmision del mensaje no tiene por qué ser considerada a priori como un
defecto. Al contrario, a pesar de que su presencia no suponga una aportacion al conte-
nido semantico, actua realmente como un refuerzo a la hora de retener el mensaje. Es
una forma de transmision de contenidos paralela mas proxima a una seduccion emotiva
gue a una comprension intelectual.

Uno de los efectos mas importantes es el que esta directamente asociado a la presen-
tacion en movimiento en un medio audiovisual de la identidad grafica 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 percepcion que de él tenga el posible comprador. El
resultado final debera sintetizar en pocos segundos las principales virtudes del producto
ofertado, lo que hara evidente su aportacion metaférica.

La television

El diseno audiovisual en television tiene la doble funcion de actuar en la definicion de la
identidad del canal y desempenar un papel importante en la elaboracion de los progra-
mas, pues es el medio idoneo para que todos ellos puedan ser identificados por el
espectador como partes de un unico canal.

La identidad grafica debe suponer para la audiencia algo mas que un simple catalogo
de efectos e imagenes sorprendentes. La audiencia debe poder interpretar a través de
ella cual es la verdadera esencia del canal y las caracteristicas de sus contenidos, para
asi llegar a considerarlo como la opcién mas deseada. Desde ese punto de vista, sera
importante la forma como el canal se dirija al espectador, el tono de voz empleado, la
frecuencia con que lo haga, la imagen de sus presentadores, la sintonia que identifique
al canal, etc. A todo ello se suman otros factores externos que también influiran en su
eleccion, como la territorialidad, el contexto sociocultural o familiar, etc. Unos y otros
seran los responsables de la definicion de una imagen de marca capaz de atraer al maxi-
mo numero de espectadores.

El desarrollo del disefio audiovisual durante la confeccion de programas participa en
procesos de trabajo correspondientes a otras disciplinas audiovisuales. Un ejemplo
podria ser la incorporacion de técnicas comunicativas propias de la publicidad o de las
técnicas de montaje de musicales en la realizacion de una promocion (los mensajes pro-
mocionales pueden adoptar férmulas cercanas a los anuncios publicitarios o videoclip).

A otro nivel, la realidad econdmica de la mayoria de televisiones evidencia que los
medios de produccion televisivos no son ni mucho menos tan elevados como los pre-
supuestos que se manejan en publicidad o cine. La opcion mas habitual es la reorgani-
zacion puntual de aquellos departamentos que participen en la produccién para que, a
partir de una actuacioén sincronizada, puedan alcanzarse resultados de caracteristicas
similares. La implicacion de distintos departamentos de la empresa no afecta sélo a
aquellos directamente relacionados con la produccion sino que puede incluir a los de
marketing o audiencias.

El diseno de la imagen de cada uno de los espacios que componen la programacion es
también el resultado de una fase previa de investigacion. El disefiador audiovisual debe
disponer de la suficiente informacion acerca de las caracteristicas de la audiencia, de
los contenidos de la programacion 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 informacion que pueda facilitar la direcciéon de cada espacio. Con ello se conse-
guira un correcto planteamiento de la imagen del programa y se asegurara de este modo
una fiel representacion grafica y simbdlica.

Con este ultimo punto quedan definidas las dos formas de actuacion que el disefio

audiovisual puede desempenar en el ambito televisivo. Por un lado, su participacion en
la produccion de programas le situa 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 auténomo de produccion
cercano a lo que se ha calificado tradicionalmente como estudio de diserio. La comple-
jidad de este tipo de acciones (estudios de mercado, estudio de las estrategias, analisis
de los posibles competidores, etc.) hace dificil asumir toda la produccién por los propios
equipos. La participacion ocasional de asesores externos ayudara a una mejor obten-
cion de resultados.

La identidad audiovisual global de un canal es fruto de los criterios establecidos por el
diseno audiovisual de forma coordinada con las areas de montaje musical, disefio del
espacio en el que transcurrira la accion, vestuario, maquillaje y peluqueria de los pre-
sentadores, o incluso el clima y las sensaciones que se pretendan transmitir con la ilu-
minacion. De todo este conjunto de relaciones destacan especialmente desde el punto
de vista del diseno audiovisual las que se establecen con los departamentos de montaje
musical y de disefno de espacio. En ambos casos la relacion debe ser especialmente fluida
ya que sobre ellos recaera buena parte de los elementos identificadores del programa.

La relacion con el diseno de espacio se basa principalmente en la coincidencia de los
elementos formales empleados. Resultaria del todo incoherente que en una aplicacion
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 podrian invertir esta relacion de modo que
fuera algun elemento del platé el que acabara convirtiéndose en el referente para el
espectador.

Otro motivo para la labor conjunta entre ambos disefios radica en los llamados decorados
virtuales, aquéllos en los que los protagonistas de la acciéon son superpuestos a un
fondo gracias a la técnica del croma-key. La utilizacion conjunta de programas de 3D y
de generacion de fondos graficos precisa de una accion coordinada de los profesionales
del disefio de espacio y audiovisual.

La identidad audiovisual

Para hablar de identidad audiovisual en television desde la dptica del diseno audiovisual
hay que establecer una clara diferenciacion entre tres términos linguisticos empleados
frecuentemente de forma indistinta: television, cadena y canal.

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

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

Evidentemente, un canal debera poseer un “Manual de identidad audiovisual” que regu-

larice el uso de sus identificadores en las distintas situaciones que puedan surgir. Este
puede considerarse como el equivalente en disefo grafico a los denominados programas



de imagen institucional. La diferencia entre ambos es obvia: los distintos soportes
empleados en uno u otro tipo de aplicaciones. Ante la variedad de situaciones en que
pueden manifestarse los signos graficos “tradicionales”, el disefio audiovisual es de usc
exclusivo de la pantalla. Aquello que corresponderia a las normas de aplicacion
en papeleria, publicaciones, arquitectura o senalizacion de lo grafico queda reducido en
lo audiovisual a un unico conjunto de elementos que por su funcién de enlace entre
los diferentes espacios de la programacion han acabado denominandose continuidaa
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 maxi-
mo aprovechamiento de todas las posibilidades de los recursos visuales y sonoros:

Investigacion de la identidad, estilo y marca del canal: para una correcta definicion
de los identificadores visuales hay que conocer cual es la personalidad del canal, como
y qué quiere transmitir al publico y qué expectativas, ideas y actitudes deben asociarse
ante la percepcion de cualquiera de los elementos audiovisuales corporativos. Un cono-
cimiento exhaustivo de estos tres conceptos permitira la aportacion de una carga
semantica a todos los elementos formales que integren la imagen del canal.

Definicion de los identificadores base: establecer la relacion de aquellos elementos
de identificacion que participaran en la construccion de la identidad audiovisual. En este
punto, deberan concretarse las normativas de aplicacion, uso y combinacion de todos
ellos. Destacan por su mayor protagonismo las reglas que marcan los tratamientos de
la marca, del logotipo, las tipografias corporativas, el tratamiento del espacio y las com-
binaciones de sintonias 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 diseno gra-
fico, el empleo racionalizado de una carta de colores corporativos puede actuar como
verdadero codigo cromatico que permita distinguir los diferentes bloques de la progra-
macion. Su eleccion, ademas de basarse en aportaciones semanticas, debera atender
a las limitaciones técnicas de la pantalla. Debe existir un control de las combinaciones
para evitar combinaciones que provoquen distorsiones en la recepcion de la sefal.

Elementos de continuidad: los momentos de comunicacion que el canal haya decidido
establecer con su publico haran obligado el uso durante la difusion de piezas audiovi-
suales especificas para cada ocasion. Las diferentes funciones que se otorgaran a cada
una de ellas hara necesario organizarlas en un sistema que racionalice las relaciones
entre ellas y la propia programacion. Su actuacion puede compararse en cierto modo a
la funcion orientativa de los sistemas de senalizacion: el objetivo es “situar” al espectador
ante los contenidos del canal.

Direccion de arte: es preciso la definicion de un estilo comun 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 si que deben mantener unas minimas
caracteristicas comunes que identifiquen por si mismas a la institucion.

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



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

La television crea unos vinculos especiales desde un punto de vista social, puesto que
el consumo de un determinado canal puede suponer la catalogacion del espectador.
Las connotaciones sociales que se derivan de la relacion con una determinada cadena
son mayores que las que se desprenderian del consumo de cualquier otro producto. Por
ello una cadena esta obligada a controlar de forma especialmente atenta todo aquello
que pueda estar relacionado con su comunicacion institucional. No sélo es importante
aquello que la cadena pretenda transmitir conscientemente sino todos aquellos actos
de comunicacion 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 vy la facilidad con que las
propuestas de programacion se convierten en caducas obliga a una constante observacion
de las tendencias de consumo. A partir de ellas se estableceran los ajustes necesarios
para conseguir varios objetivos: mantener la programacion en un nivel de aceptacion
alto que permita una mayor contratacion de publicidad y una mayor aceptacion de sus
espacios.

En la definicion del concepto de marca de una television influyen factores que dificil-
mente se dan en otros sectores. La eleccion de un canal como preferido es percibida
por el espectador como un compromiso personal. Detras de la eleccion existe muchas
veces (aunque casi siempre de forma inconsciente) una identificacion personal con el
canal. El espectador llega a tener la sensacion de que lo que finalmente ha elegido esta
pensado especialmente para €él, y como 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 actie como un servicio que, en defi-
nitiva, dignifique su consumo. Estas dos visiones tienen su reflejo en programas que van
desde los concursos o espectaculos por lo que se refiere a la diversion, hasta los espa-
cios informativos y documentales como muestra de utilidad y formacién educativa.

La imagen de marca

La imagen de marca de un canal de television tiene una significacion distinta de la que
este concepto pueda tener en otro tipo de productos comerciales. Una televisién no es
un organismo estatico 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 transmision
continua de la sensacion 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 mayoria de canales que resultan fundamentales en la

definicién de la imagen de marca. Cualquier canal pretende establecer una complicidad
con el espectador y para conseguir esta relacion intima debe persistir en sus féormulas



de comunicacion de forma reiterada, de modo que el espectador se sienta comodo al
compartir con el emisor el mismo estilo comunicativo. Esta facil percepcion del mensaje a
través de un codigo compartido provoca sensacion 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 publico refuerza de forma directa los niveles de fidelidad
de la audiencia.

La disposicion y el conocimiento de estos codigos de comunicacion es imprescindible para
plantear con eficacia el problema comunicativo y definir, posteriormente, una identidad
grafica que se ajuste tanto a la personalidad de la cadena como a la del espectador.

Ademas de estos requisitos, hay otras claves que resultan fundamentales en la defini-
cién del codigo comunicativo de un canal de television. En primer lugar, deben estar clara-
mente definidos los objetivos de la empresa, cudles son sus expectativas de crecimiento,
cudl es la principal fuente de ingresos (publica o privada, con o sin publicidad, gratuita
0 de pago).

En segundo lugar, debe contemplarse la captacion de posibles anunciantes, ya se trate
de programacion generalista, tematica, publica 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
publico 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 disposicion. 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 definicion del perfil ideolo-
gico; ademas del ya citado caracter generalista o tematico de la emision, hay que contar
igualmente con la existencia de posibles competidores o la disposicion de una progra-
macion comercialmente rentable.

Todo ello dibuja una realidad del propio canal que se traduce para los consumidores en
un conjunto de expectativas que acabaran por consolidarse como la marca ideologica
del canal. Al igual que ocurre en la publicidad, su 6ptima implantacion dependera de la
posibilidad de expresarlas en una sola promesa que establezca un sélido lazo con el
consumidor. El principal objetivo es comunicar al espectador que la alternativa que se
le oferta es la que mas coincide con sus intereses y con su forma de entender el con-
sumo televisivo. El disefio audiovisual tiene precisamente la funcion 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 supondra una mayor sensibilidad e implicacion
del espectador hacia la cadena, que considerara cada vez mas suya. Una mas clara per-
cepcion en la mente del espectador de las ventajas que se desprenden de su consumo
la situara en una posicion privilegiada frente a sus competidoras, y para que este éxito
sea posible, lo ofertado debe responder a la realidad de la programacion. La capacidad
de enfrentarse con éxito a ofertas similares es uno de los principales valores que la
posesion de una marca solida ofrece a cualquier producto.



La evolucién tecnoldégica cambia el panorama de la oferta televisiva. El aumento del
numero de canales a través de las nuevas opciones de emision, como la television por
cable o satélite, ha dado origen a las plataformas digitales y con ellas a una gran diversidad
de canales especializados. Se ha pasado de la television generalista con una progra-
macion destinada a todo tipo de espectadores a una oferta mas especializada y prefe-
rentemente monotematica. Esta tendencia ha supuesto una inmediata revision 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 situacion pueden delimitarse tres grandes categorias sobre la que se establece la
imagen de marca:

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

La demografia. Son aquellas cadenas que optan por dirigirse a un sector de publico de
una edad muy concreta. Buena muestra de ello son los canales dedicados con exclusi-
vidad a los nifios. En este caso, el estilo de presentacién de los contenidos es lo que
actiia como lazo entre publico y canal.

La psicografica. La cadena propone una idea o actitud concreta que es comun a toda
la programacion. La espectacularidad, rigurosidad, exclusividad, etc., son una promesa
sobre lo que el televidente encontrara en todos los contenidos. El vinculo es, en esta
ocasion, principalmente emotivo. Se produce una gran empatia con el espectador y una
sensacion de compartir una ideologia comun.

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

La obligacion del disefio 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 garantia de que todas aquellas expectativas que favore-
cieron su eleccion se cumpliran con rigurosidad. El disefo audiovisual transforma la
continuidad en representaciones metaforicas de la identidad del canal. Para el disefio
de un codigo comunicativo eficaz debe existir conocimiento de la linea comunicativa
y de los valores de marca por medio del contacto directo entre aquellos profesionales
gue esten intimamente implicados en su definicién. Disefadores, creativos, marketing y
la direccién deben mantener abierta la linea del didlogo ya que el intercambio de opi-
niones e informacion resulta altamente enriquecedor para toda la creatividad. El enfrenta-
miento a un problema desde distintas Opticas permite encontrar soluciones comple-
mentarias que finalmente se traducen en unos resultados mas ajustados a los objetivos
deseados.

La continuidad

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



reflejo de su verdadero “estado de animo”. Participan en la emision con la funcién de
indicar al espectador en qué punto de la emision se encuentra. Su aparicion en pantalla
permite saber si el programa empieza o acaba, si se inicia el bloque publicitario, si estamos
ante una promocion, etc.

La continuidad de un canal de television es la respuesta a la necesidad de mantener su
mensaje proximo a la audiencia, presentando y acercando sus productos al espectador;
a través de la continuidad el canal puede transmitir su ideologia. La funcion de la iden-
tidad corporativa no solo es vender, promocionar y posicionar la marca, sino tambien
mantener informado al espectador de cuales son las formas de “uso”. La forma final que
adopte la continuidad es la sintesis que surge de las decisiones tomadas consensua-
damente por la direccion 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 implicita, de las preferencias demostradas por el publico 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 estimulos audiovisuales
racionalmente lanzados actiian como vehiculos transmisores de los atributos del canal.
Consecuentemente, cuanto mayor sea la capacidad que tenga la expresion formal de
emitir univocamente los mensajes, mayor sera el nivel de implantacion.

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 situacion es necesario estrechar las relaciones con el
telespectador, ya que con ello se conseguira una mejor valoracion de la marca.

Una segunda mision es provocar el mayor tiempo de conexion del espectador y aumentar
su numero de “visitas”. Cada canal tiene una forma de consumo distinta motivada por
los criterios de organizacion de sus programas a partir de la edad, el tipo de contenidos,
la programacion diaria de franjas horarias a lo largo de la semana, etc. La continuidad
indica el momento en que se encuentra la emision. Una u otra senal audiovisual puede
tener diversos significados que pueden abarcar desde la apertura de un bloque de pro-
gramacion, el tiempo dedicado a la promocién, el paso a la publicidad o simplemente
senalar el inicio o final de un programa. La presencia de estos pequefos enlaces entre
programa y programa debe conseguir mantener la fidelidad y, en caso de que ésta se
interrumpa, ofrecer la suficiente informacion sobre los contenidos para que exista la
posibilidad de una futura conexion.

La existencia de codigos 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-
gramacion que, en definitiva, siempre fue ideada para el espectador. Las distintas piezas
gue forman este sistema tienen la capacidad de actuar como puntos orientadores para
indicar el momento exacto en que se encuentra la emision.

Ambas acciones (mantener el posicionamiento de la marca y un mejor consumo) condicio-
nan la concepcion de la continuidad del canal. Se trata de elaborar un discurso persuasivo
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que consiga una valoracion positiva del receptor. En dicho discurso hay un grupo prin-
cipal formado por el sistema de senales graficas que deben prevalecer en el tiempo,
como son los identificadores corporativos, constituidos por el nombre del canal —sea
en forma de logotipo 0 marca—, la tipografia, la sintonia y el codigo cromatico. Todos
ellos pueden ser presentados al espectador con distintos tratamientos, pero debido a
su importancia como signos de identificacion no puede prescindirse de ellos, ya que
hacerlo dificultaria una rapida identificacion.

Un segundo grupo lo forman aquellos elementos que pueden ser sometidos a cambios
o sustituciones con mayor frecuencia y cuya actuacion no pretende directamente con-
tribuir a una identificacion corporativa sino generar estimulos visuales que refresquen la
imagen mental del canal. Su presencia es sinénimo de renovacion, actualidad y vitali-
dad. Los recursos formales que participaran en cada caso no estan sometidos a reglas
especificas, dependiendo de la creatividad e ingenio del disefiador. La continuidad es la
muestra mas evidente de la constante mutacion, sin que ello lleve implicito 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 transmision
de todos sus incentivos de consumo. La justificacion 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 ano. Son muchas las cadenas que reflejan en su continuidad
los cambios estacionales mas significativos. Entre todos ellos, destacan especialmente
el verano y las fechas cercanas a la Navidad. Ademas, si coincide con el lanzamiento de
nueva programacion es una buena ocasion para reforzar el concepto de marca.

Eventos o fechas que puedan tener especial significacion en la sociedad a la que se dirige.
El espectador debe tener la sensacion 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 preocupacion 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 emision de programas con una tematica comun. Con
la finalidad de dar mayor notoriedad al esfuerzo realizado por el canal, pueden incorpo-
rarse indicadores audiovisuales a la continuidad existente.

La correcta interpretacion y posterior difusion de los intereses comerciales pasa por la
concrecion de aquellos argumentos sobre los que basar la promocion de la cadena.
Estos pueden responder a contenidos de la programacién, a la vinculacién emocional
con el espectador o al tipo de consumo que éste efectie. El conocimiento de estos
datos permite al disefiador conseguir una continuidad diferenciada y original.

Las piezas que constituyen la continuidad del canal son las siguientes: simbolo gréfico,

careta de canal, caretas de programa, avances de programacion, fichas de promocion
y molinillos de continuidad, la mosca y los cierres de programa.


Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado

Nadia
Resaltado


El simbolo grafico

Su diseno responde a la necesidad de disponer en el medio televisivo de un elemento
audiovisual simbdlico que represente la identidad del canal. La pluralidad de soportes
en los que se reproduce el identificador grafico en otros medios queda aqui reducida a
la pantalla del televisor (sin olvidar reproducciones similares en Internet). A la posibilidad
de cambios y evoluciones que pueden afectar a la expresion audiovisual se une el
caracter flexible y agil de la imagen de marca televisiva. El amplio abanico de posibili-
dades en la definicion del plano expresivo afecta a las distintas formaciones visuales,
alteraciones de color, sintonias, 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 representacion
del emisor para definir la verdadera identidad visual del canal.

El simbolo no puede entenderse como una pieza individual, ya que su presencia siempre
estara acompanada por uno o mas identificadores corporativos, como la tipografia,
colores, texturas, efectos o tratamientos graficos. La combinacion de todos ellos cons-
tituira cada una de las piezas de continuidad.

La lectura del simbolo debe ser posible en todas las manifestaciones, aunque pierda
parte de sus elementos de estilo originales; su rapido 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 identificacion con un alto niumero de posibilidades
es definitiva para alcanzar la maxima calidad en el conjunto de aplicaciones contempladas
en la continuidad.

Caretas de canal y de franja de programacion

Dependiendo de los contenidos que vayan a continuacion de la difusion de una careta,
pueden distinguirse dos tipos: la careta de canal, que indicara el inicio de la transmisién,
y la careta de una franja de programacion, que dara paso a un conjunto de espacios con
una tematica comun.

Por su caracter institucional es preciso prestar una atencion especial al tratamiento formal
que se dé al signo audiovisual en la “cabecera de canal”. Por su connotacion claramente
institucional, puede ser una excelente oportunidad para mostrar una formacién de la
marca o del logotipo con toda la aportacion semantica que de ella pueda desprenderse.
El ritmo en el momento de la formacion, el uso del espacio, la gama cromatica, la sintonia
que refuerce los movimientos, etc., son los motivos audiovisuales sobre los que recaera
toda la representacion de la identidad del canal.

Aungue no existe una norma definida en cuanto a su duracién, el hecho de que nos refi-
ramos a ella como la presentacion 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 ultimos anos muy restringido. Prin-
cipalmente la utilizan aquellos canales que comparten el tiempo de emision de una
misma frecuencia, situaciéon que se produce principalmente en las ofertas digitales. Con
su aparicién queda clara la finalizacion 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-
cion, hay que decir que comparte buena parte de las caracteristicas apuntadas ante-
riormente. De forma habitual, la parrilla de programacion de cualquier canal tiene una
estructura basica que ordena la difusion de los espacios que la componen. Su agru-
pacién 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 blogue de programacioén a otro se emiten distintas
cabeceras referidas al tipo de contenidos que iran a continuacion. De ahi su denomi-
nacion como “cabecera de franja de programacion”.

Por lo que respecta a su duracion, sera sensiblemente mas reducida, en funcién princi-
palmente de la agilidad de emision: entre 10 y 15 segundos aproximadamente.

Separadores

Son también llamados cortinillas o molinillos (indicador de la falta de un léxico comun
propio del disefio audiovisual). Es probablemente la pieza de la continuidad que resulta
mas familiar al espectador y que actua como el verdadero identificador de la cadena.
Consiste en una combinacion de imagenes y sonidos de corta duracién que actian
como transicion entre los bloques de programacion y la emisién de la publicidad. Su
tiempo de aparicién oscilara 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 disefio debe intentar
convertirse en una fiel metafora de lo que el canal representa, ademas de contribuir a una
correcta navegacion (se entiende en este caso por navegacion la manera en que se va
informando al espectador durante la programacion con el fin de mantener su atencion).

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 definicidn de su discurso semantico. Esta mayor flexibilidad en su diseno permite que
puedan ser renovados con mayor frecuencia. El objetivo es mantener un grado de iden-
tificacion con el espectador compartiendo las diferentes vivencias que puede tener en
cada momento (programacion especial, época del afno, evento social, etc.).

Finalmente, hay que senalar que gracias al diseno audiovisual, y en este caso de forma
especial a su perfil sonoro, puede recuperarse la atencién del espectador porque final-
mente acaba por asimilar el codigo de uso propuesto. En ese sentido, la sintonia del
canal se convierte en un autéentico reclamo de su atencion ante la inminente reanudacion
de la programacién 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 identificacion grafica de pequenas dimensiones que se situa
en un angulo de la pantalla y que se mantiene de forma continuada durante la progra-
macion desapareciendo en la emision de la publicidad.

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

Su diseno puede consistir en una reduccion del signo identificador base, pero en otras
ocasiones el desarrollo corporativo permite la utilizacion de un simbolo o marca visual
capaz de cumplir con esta funcion. La eficacia iconografica de la mosca resultara mayor
cuando este identificativo vaya mas alla de una presencia en pantalla como tal y forme
parte del desarrollo de aplicaciones visuales corporativas.

Las posibilidades comunicativas de la mosca han ido ampliandose con los sucesivos
avances tecnologicos que han permitido la aplicacion de movimiento sobre ella; asi se
ha llegado incluso a poder ofrecer al espectador informacién adicional como la distin-
cion de las franjas de programacion, mensajes de canal, paginas web, noticias de ulti-
ma hora, etc.

Ficha de promocion

La podemos definir como la composicion de pantalla que aparece durante y/o al final de
una autopromocion. En ella se combinan normalmente en forma de ficha las imagenes
del producto anunciado con el dia y la hora de su emision. Al igual que en las anteriores
aplicaciones, sera 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 utilizacion de distintos formatos promocionales. A la tradicional pro-
mocion de un solo producto se le han unido las promociones dobles, los catalogos, las
citas inmediatas, los sumarios, sobreimpresiones, etc. Por este motivo la ficha de pro-
mocién ha dejado de tener un formato Unico para adecuarse en cada caso a las nece-
sidades del formato.

Presentacion o cierre de programa

Consiste en una breve aparicion del elemento identificativo de la cadena a modo de
firma al finalizar cada programa. Una forma mas de fijar en la memoria del espectador
quién es el que aporta ese momento de diversion.

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 unicamente a si misma sino que hay que entenderlo como parte de la repre-
sentacion de una marca. Si su emision no se ajusta a los deseos del publico, la inmedia-
ta reaccion sera la retirada de antena con el correspondiente fracaso que ello supone no
sélo para el programa sino para el canal que ha asumido la responsabilidad de emitirlo.

Por otro lado, su difusion debe atender igualmente a unos intereses de programacion.
Su inclusién en la parrilla de programacion tiene que servir para que ésta mantenga un
equilibrio entre todos sus espacios y aparezca ante el publico como la alternativa mas
atractiva.
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Toda esta combinacion de intereses de la cadena con los de su audiencia sélo es posible
si previamente ha sido definida con rigurosidad una imagen de marca lo suficientemente
solida y amplia como para orientar cualquier accion 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 produccion
entre los que se encuentra el disefio 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 maxima notoriedad en el panorama televisivo
conllevan toda una serie de aplicaciones de diseno audiovisual. Cada programa tiene
unas necesidades concretas y sera la estructuracion de los contenidos la que determi-
nara cuales son los requerimientos en cada caso. Sera el realizador del programa quien
decidira qué aplicaciones deben hacerse, teniendo en cuenta principalmente los distintos
temas que vayan a ser abordados, el orden de su exposicion y el ritmo interno que quiera
imprimir al desarrollo del mismo.

Los criterios y las pautas que se seguiran en su diseno coinciden con los expuestos en
el apartado dedicado a la identidad visual del canal. En su concepcion debe mantenerse
una intencion 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 definicion de un cédigo cromatico (basado principalmente en los colores
empleados en la marca visual), el establecimiento de unas pautas que rijan la presenta-
cion 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 publico 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 predisposicion para disfrutar con los contenidos que desde la cabecera
se le ofrecen.

La cabecera no tiene por qué ser una fiel reproduccion de los temas tratados, aunque
las caracteristicas del propio programa deben ser las que principalmente motiven su
diseno. Es necesario el conocimiento de las pretensiones del programa, cuales seran los
contenidos y la forma de presentarlos, el tipo de publico al que se dirige, el tiempo de
duracion, la hora a la que sera 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 aceptacion entre el publico del programa, resulta recomendable centrar
todos los esfuerzos comunicativos en destacar basicamente uno de los aspectos men-
cionados.



El diseno audiovisual tiene dos opciones a la hora de plantear qué tipo de careta sera el
mas idéneo para un determinado programa. Considerando que uno de los objetivos pri-
mordiales es captar al espectador despertando unas determinadas expectativas sobre
los contenidos, pueden diferenciarse dos concepciones. En primer lugar, la vinculacion
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 alteracion en su estado de animo que acabe por originar una respuesta favorable
hacia la propuesta televisiva.

Otro camino para incentivar el consumo consiste en captar la atencion del espectador con
unas imagenes 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 motivacion a través de la razon. El receptor presta atencion como consecuen-
cia de una lectura interpretativa de las imagenes y de una posterior valoracién de si éstas
presuponen una adquisicion 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 formarian las cabeceras con una fuerte carga
narrativa, estructuradas como una sucesion de imagenes, cronolégicamente ordenadas
de tal modo que explican un proceso o una historia en la que se advierte un principio y
un final. Un segundo grupo serian las caretas descriptivas, en las que las diferentes ima-
genes tienen autonomia propia. Todas comparten el mismo referente semantico pero
cada una de ellas lo representa desde una 6ptica distinta. Su seriacion no corresponde
necesariamente a una ordenaciéon temporal. Con frecuencia es la busqueda de un
momento de maxima expectacion o climax lo que acaba por ordenar de una forma con-
creta todos los planos y efectos.

Ambos estilos no son mutuamente excluyentes. En el disefio audiovisual pocas veces
se da una sola opcién, sino al contrario, las cabeceras acaban siendo una combinacion
de ambas opciones capaz de transmitir no sélo los contenidos sino también las sensa-
ciones que con ellos podran experimentarse. Seran la voluntad informativa o de trans-
mision de sensaciones las que inclinaran la balanza en uno u otro sentido.

El solo hecho de considerar una cabecera como un producto fruto del diseno audiovi-
sual ya presupone la conjugacion de un plano estético con uno semantico, por lo que
dificilmente podran hallarse en esta compleja combinacion verdades absolutas que eviten
la toma de decisiones sin riesgo. Como en otras ocasiones, seran los temas, el tono del
programa y el publico que tenga que disfrutarlo los factores que condicionen la eleccion
de una alternativa u otra.

Ya sea una cabecera catalogada como emotiva o informativa, ambas comparten una
serie de requisitos en su disefio. En su desarrollo, la cabecera ira aumentando progresi-
vamente los aspectos que puedan resultar mas 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 interpretacion sea completa.

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



el ritmo marcado por la cabecera. Una base musical inspirada en la sintonia de la cabe-
cera o un elemento grafico 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 evolucion de la cabecera
es la formacion del signo corporativo (logotipo y/o marca). Su aparicion suele producirse
cuando la cabecera ha llegado practicamente a su conclusion. En esos ultimos segundos,
atendiendo a la inflexion que pueda presentar la sintonia momentos antes de finalizar,
es el momento mas adecuado para su presentacion. La progresiva preparacion emo-
cional e informativa ha llegado a su término y el espectador esta ya listo para disfrutar
con interés del programa. Aprovechar ese estado de maxima atencién para dar a conocer
el nombre de aquello que va a ver reforzara su identificacion con toda la carga semantica
que en el transcurso de la cabecera pueda haber percibido.

Ademas de la careta hay que disenar 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 adaptacion de una parte
de la cabecera. Las sobreimpresiones de texto, las bases de postproduccion, la mosca
del programa, etc., tendran que mantener igualmente la misma linea de diseno.

Sobreimpresiones: todo programa precisa ofrecer informaciones complementarias
acerca del tema tratado, quién lo hace, donde y cuando. La solucion a esta necesidad
es la incorporacion de texto superpuesto a las imagenes, a menudo en la parte inferior
de la pantalla. Al formar parte del programa corporativo audiovisual compartira con el
resto de aplicaciones color, forma y familia tipografica.

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

Mosca: sin ser una de las aplicaciones de mas uso, resulta conveniente su disefo para
personalizar informaciones o reportajes que tengan una componente de prestigio o
exclusividad para el programa. Su aparicion y situaciéon en pantalla esta directamente
condicionada por la existencia de la mosca del propio canal. En raras ocasiones se llega
a plantear la sustitucion de la mosca del canal por una especifica del programa por las
dificultades de identificacion que supondria. Habitualmente ambas suelen estar presentes
simultaneamente, 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 funcion 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 reanudacion. Que un programa tenga separadores propios Yy 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 tematicos se disefaran
unos breves motivos graficos que indiquen la finalizacion de una informacion y el inicio



de otra; estos separadores podran ir o no acompanados de un efecto sonoro. No suelen
diferenciar importantes cambios tematicos, sino que se usan a modo de transicion entre
noticias o apartados pertenecientes a un mismo reportaje.

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

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

La promocion

La promocion es aquel espacio televisivo a disposicion del propio canal en el que se
presenta a la audiencia parte de su oferta de programacion. Formalmente suele consis-
tir en una presentacion que condensa en pocos minutos el contenido de un programa,
de una pelicula o de campanas de autopresentacion institucional del mismo canal. Por
ultimo, la promocion informa con claridad de la hora y dia en que se llevara a cabo la
emision.

Atendiendo a su funcion, podemos calificarla como la autopublicidad de la television.
Con ella se intenta persuadir al espectador y convencerle de que la mejor oferta es pre-
cisamente la que esta viendo. Tiene una clara ventaja frente al mensaje publicitario: en
este caso no hay que reclamar la atencion del espectador alejandolo de los competidores,
pues la misma recepcion del mensaje promocional es la prueba de que el espectador
ya ha sintonizado previamente con el canal. Esta preseleccion demuestra una fidelidad
que la promocion debe explotar y utilizar.

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

La decision de visionar el mensaje promocional denota la esperanza de encontrar en el
canal elegido un programa que responda a las propias necesidades. Esto le situa en un
estado de predisposicion 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 situacion favorable a los
intereses de la cadena que nunca debe llegar a romperse. La promacion tendra que
establecer un vinculo en el que se combine la informacion acerca de los contenidos
que se ofreceran en el futuro y la transmision de los valores del canal.
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Los objetivos son aqui coincidentes con los que corresponden a la produccion publici-
taria: concretar las necesidades del anunciante, el objeto del mensaje, a quién se dirige,
como y cuando debe emitirse el mensaje. Disponer de estos estudios evitara caer en el
error de dirigirse al publico 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
imagenes espectaculares sean las unicas protagonistas. Ni tampoco a partir de falsas
promesas que nunca se cumpliran.

El éxito de la promocion exige, ademas del imprescindible conocimiento de lo que espera
la audiencia del producto ofertado y de la hora de su emision, su correcta difusiéon. Su
emision debe efectuarse unicamente en aquellos momentos en que el perfil de la
audiencia sea el mas idoneo para recibir el mensaje con la mejor predisposicion.

Tipos de promociones

Atendiendo a los contenidos y a los objetivos buscados pueden distinguirse dos grandes
clases de promociones: las campanas de autopromocion y las centradas en la promo-
cion de espacios televisivos concretos.

Las campanas de autopromocion 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 programacion
para lanzar una comunicacion excepcional con el espectador con el fin de transmitirle
dichas novedades.

De este modo, su principal mision 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 atencion hacia la audiencia) y aumentando el valor de marca.

En estos casos el disefio audiovisual supondra un aporte de elementos corporativos que
refuercen el caracter institucional que la promocion realmente tiene. Frecuentemente las
aplicaciones corporativas estan sometidas a tratamientos mas 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 tendra que basarse en los referentes que motiven la nueva promocién. Sin
poder establecer una generalizacion en las soluciones formales que finalmente se adop-
ten, si puede afirmarse que el producto resultante en las producciones de estas carac-
teristicas se asemeja mucho a un anuncio publicitario.

Las promociones mas concretas se diferencian basicamente de las anteriores en que el
objeto de la oferta no es el canal sino uno o mas espacios de su parrilla de programa-
cion. 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 condicionaran directamente la elaboracion del espacio promocional.

Se promociona para aumentar los indices de audiencia, porque se considera que el progra-
ma no ha alcanzado las cotas de aceptacion que se le suponen. Para asegurar la rentabili-
dad del mensaje sera 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 emision.
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También se promociona como una accion de mantenimiento de un programa. En este
caso, la promocién puede desarrollar unicamente un papel de recordatorio que fidelice
al espectador y que acabe por automatizar el consumo. En esta categoria 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 emision.

Para avanzar un nuevo producto también debe previamente promocionarse. Una técnica
efectiva consiste en provocar una situacion de misterio e incertidumbre en el espectador
que vaya resolviéndose a medida que se acerca el dia y la hora del estreno. Ya desde el
inicio de la campana debe quedar definida la antelacién con que se emitira el primer lan-
zamiento, si sera necesaria la realizacion de una promocién previa y cuantas piezas se
emitiran.

Finalmente, existen las promociones cuya mision es informar acerca de un cambio en el
dia o la hora de emision de un programa.

El uso de la promocion 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 anulacion y pérdida
de la eficacia comunicativa.

El diseno de la promocion

Recurrir al empleo de signos metaforicos es una excelente opcion para sintetizar en un
solo concepto toda la informacion a transmitir. La materia prima para construir la metafora
en la promocion es la seleccion de imagenes procedentes de los productos publicitados
(peliculas o programas), su ritmo de montaje, la manipulacion a la que son sometidas
dichas imagenes y su convivencia con otros signos visuales, verbales y auditivos.

Como hemos dicho, cualquier promociéon debe cumplir con una doble y simultanea
finalidad: captar al publico 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 emision.

El disefio audiovisual debera colaborar a dar forma a la propuesta que el guionista haya
planteado. Su actividad literaria buscara en este terreno las herramientas para desarrollar
la historia. Entre ellas destacan, por la frecuencia de uso, la metafora, la analogia, la ironia,
la parodia, la emocion, la yuxtaposicion o la comparacion.

Para una correcta aportacion al sentido que adopte el mensaje, los elementos graficos
gue se incluyan tendran que corresponder directamente a cualquiera de esas figuras. La
divergencia en este aspecto supondria la ineficacia del tratamiento formal y la pérdida
de calidad de la promocién. El discurso estaria orientado hacia dos polos distintos, con
lo que se romperia la relacion entre significado y significante, entre la forma y el conte-
nido. A modo de ejemplo, de poco serviria presentar el titulo de una comedia con una
tipografia excesivamente clasica, carente de todo movimiento, a no ser que se tratara
de una ironia.

La actuacion conjunta de guionista, realizador, montador de sonido y disefiador, desde
el mismo momento en que la idea sea expuesta y antes de redactarla definitivamente es
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imprescindible para conseguir una promocion con un tratamiento integrador. El grupo
de trabajo tendra que decidir cual va a ser la aportacion del grafismo y en qué momento
aparecera para obtener el maximo nivel de efectividad. El guionista puede favorecer su
inclusiéon marcando bloques narrativos o pausas en el ritmo de exposiciéon de conteni-
dos. En estas inflexiones, el disenador debera encontrar recursos suficientes para que
el grafismo se articule con absoluta facilidad en la totalidad del discurso. El realizador
podra seleccionar los planos en referencia a lo acordado con el disenador y éste, a su
vez, adecuara los efectos visuales a las caracteristicas mas destacadas del producto.
Finalmente, el montaje de sonido y de los efectos sonoros acabara de dar la personalidad
deseada a la promocion.

El resultado final debe estar perfectamente estructurado para permitir la percepcion del
producto como una pieza auténoma con un estilo propio y original. Para alcanzar el nivel
deseado de unidad visual sera necesario un analisis previo de los elementos audiovi-
suales del programa o pelicula a promocionar, para determinar cuales son los que real-
mente lo distinguen y pueden ser utilizados como identificadores en la promocién. El
argumento de la pelicula, el tratamiento de la luz, el maquillaje, el vestuario, los decora-
dos o el ritmo con el que se desarrolle la accion pueden ser excelentes referentes que
ayuden a encontrar aplicaciones graficas adecuadas. Previamente al proceso de disefio,
hay que definir qué aspecto estetico puede representar con mayor fidelidad no soélo al
producto sino al tono que se tenga que dar a la promocioén.

La solucion final puede ir desde la minima manifestaciéon con sobreimpresiones tipogra-
ficas del reparto de una pelicula, hasta la promocién en la que el grafismo actua como
catalizador de todos los conceptos, ordenandolos y dandoles una identidad visual. Sin
embargo, desde la manifestacion grafica méas efimera hasta la promocién mas compleja,
deben mantener unos minimos objetivos que motiven su inclusion para favorecer la fijacion
del producto en la memoria del espectador.

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

Los signos visuales y sonoros pueden actuar como auténticos signos de puntuacion
que indiquen el inicio y final de cada bloque informativo. Su aportacion puede incluso ir
mas alla de la simple senal objetiva, para participar directamente en la estructura narra-
tiva del discurso promocional. La presencia de un determinado efecto en el momento
algido del mensaje aportara una nota de humor, misterio o sorpresa capaz de trasladar
al espectador las emociones que podra experimentar si ve el programa en cuestion.

En muchas ocasiones, el producto ofrecido, a pesar de sus numerosas cualidades, no
posee unos elementos graficos o una banda sonora que lo identifiquen con claridad. En
ese caso, Y si la estrategia comunicativa de la promocion asi lo requiere, debera disenarse
una identidad visual expresa que permita el reconocimiento por parte del espectador.
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Esta opcion no ha de significar en ningun caso la exageracion de las cualidades del pro-
ducto sino simplemente un esfuerzo por distinguirlo del maremagnum televisivo para
facilitar su lanzamiento y posterior consumo.

La puesta en marcha de una idea tiene que cumplir con unos requisitos previos. Toda
marca tiene unas promesas basicas que le dan valor y un estilo de comunicacion propio.
Ambos parametros han de guiar cualquier produccion que se lleve a cabo bajo la marca.
Su cumplimiento garantizara la fidelidad de la promocion 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 atencion del espectador, llega el momento de ofrecerle
la informacion que realmente da sentido a la promocion: el dia y la hora en que podra
verse el programa. Esta informacién debe llegar con la maxima claridad al espectador.
Para lograrlo, sera necesario el disefo de un final de promocion constante que indique
quién es el anunciante. En él, debera estar presente el nombre del espacio y el momento
de emision. Junto a esta informacion, aparecera un elemento corporativo basico (habi-
tualmente el logotipo o marca del canal) que garantice la identificacion 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. Ademas de otros aspectos como el momento de
emision de la promocion, el nimero de repeticiones o la distancia a que sean progra-
madas respecto al momento de difusidon 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, recordara la promocion y la promesa que en ella se hacia. Si la identificacion a
través del anuncio previo llega a producirse, la promocion ha sido un éxito.

Evidentemente no solo en los aspectos directamente ligados a la aplicacion del diseno
audiovisual recaera la responsabilidad de que esta identificacion sea un hecho. Seria
inutil cualquier esfuerzo en esta direccion que no fuera acompanado por un correcto
planteamiento de los argumentos de base de la venta. Contar con un buen producto,
con la estrella de mayor aceptacion o con una historia interesante resultara definitivo
para alcanzar el objetivo. Optar por uno u otro dependera de cual de ellos pueda aportar
mayor distincion al mensaje frente a los de la competencia.

Los efectos sonoros

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

En las promociones televisivas, la musica y los efectos sonoros son frecuentemente la

primera clave para una correcta interpretacion de los contenidos, emociones y sensa-
ciones que el espectador podra experimentar, si finalmente ve el programa.
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El montaje de sonido desempena 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 explicacion detallada de tramas y con-
tenidos, por lo que el sonido puede convertirse en el gancho de la promocion. A partir de
ese momento, se inicia el proceso de interpretacion visual. Las imagenes seran leidas
en funcion del sonido con el que sean presentadas.

Este es un proceso completamente inconsciente para el espectador, pero que no puede
pasar desapercibido para el disenador audiovisual. La sincronizacion 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 imagenes a partir de sonidos y
sonidos a partir de imagenes.

La dltima peculiaridad propia de los espacios promocionales televisivos directamente
relacionada con la aportacion acustica es la utilizacion de la voz en off. El papel del
narrador es basicamente implicar a la audiencia con datos complementarios que pue-
dan resultar definitivos para que el espectador se sienta directamente atraido por el
mensaje.

Su locucion sera un perfecto enlace que ira intercalandose entre los distintos cortes
extraidos de los didlogos del espacio promocionado. De este modo, se facilitara la com-
prension de las necesarias elipsis narrativas y se ayudara a conseguir una exposicion
coherente. Para alcanzar su objetivo, el narrador tendra la posibilidad de combinar locu-
ciones sin una especial aportacion emocional con actuaciones mas dramaticas que
potencien los aspectos emocionales que mas puedan impactar al espectador.

La identificacion de la voz en off con el mensaje tendra diferentes registros, y se adaptara
al tono emocional de cada promocion. 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 identificacion, etc. seran entendidos como un compromiso por
parte de la institucion. Por ello, es un elemento mas a ser explotado desde el punto de
vista corporativo: los mensajes que se transmitan a traves del narrador deberan coincidir
con el estilo comunicativo de la empresa.

Los informativos

Para comprender la importancia de la aplicacion del disefio audiovisual en los espacios
informativos diarios hay que definir previamente qué significan para el canal. Este ana-
lisis debe mostrar no sélo la relacion entre la imagen del canal y la del informativo, sino
que debe considerar la importancia que puede tener la transmision de noticias para la
propia empresa.

La inclusion de informativos en la programacion tiene una doble intencionalidad. A la de
mantener al corriente de la actualidad a la audiencia, asumiendo una funcién de servicio,
se suma la de contribuir a la constitucion de la identidad institucional.

Efectivamente, la transmision de un conjunto de noticias al espectador implica una

seleccion previa, un orden prioritario y, finalmente, la elaboracion de un discurso audio-
visual que refleje la realidad. La toma de estas decisiones implica el posicionamiento del



emisor en relacion a la realidad transmitida, un posicionamiento que comprende desde
la interpretacion de los hechos hasta la obtencion de credibilidad delante de su publico
Esta vision del entorno desde una éptica periodistica pone al descubierto parte de Iz
esencia de la institucion que asume dicho reto informativo. La valoracién de los infor-
mativos de un canal consolida la propia imagen de marca, si tenemos en cuenta e
importancia que se da al hecho de considerarse bien informado.

La conciencia de que los informativos son, en definitiva, una forma de autorrepresenta-
cion del propio medio los convierte en una excelente via por la que, a través de una serie
de acciones comunicativas, se da a conocer el auténtico perfil institucional y aquellos
rasgos identificativos que distinguen el canal del resto de competidores y que son siné-
nimos de exclusividad. Entre todas estas acciones estara presente la aportacion que el
diseno audiovisual pueda llevar a cabo.

Durante la emision de los espacios informativos es el canal el que se dirige al espectador,
y crea para €l una realidad. Para reforzar la sensacion 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 opcién para mantenerse al corriente de todo lo que sucede.

Otro factor que resulta determinante en la interpretacion 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 informacion presupone la posesion de un potencial tec-
nolégico y humano capaz de llegar alli donde la noticia se esta produciendo. Dificiimente
unos informativos que pretendan mantener notoriedad podran conseguirlo sino acreditan
dos valores que estan directamente relacionados con el rigor informativo: la inmediatez
y la presencia fisica en el lugar del evento. Ambos conceptos estan directamente ligados
a la capacidad operativa del canal, especialmente en la posesion de una importante red
de corresponsales.

El diseno audiovisual debe recoger todas estas voluntades para acabar dandole al pro-
grama informativo la personalidad con la que el canal ha decidido comunicarse con su
publico. Para contribuir a ofrecer un mejor servicio se desarrollaran diversas aplicaciones
con distintos niveles de importancia pero todas responderan a una normativa que precise
su funcion y racionalice su uso. De este modo se evitara una dispersion corporativa que
distraiga al espectador, y se aportaran ademas elementos de significacion que faciliten
la comprension de los contenidos transmitidos.

Elementos que componen un informativo

La cabecera: sobre la cabecera del informativo recae, ademas de la mayor parte de la
carga semantica que el diseno audiovisual es capaz de transmitir, la mision 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 eleccion de las formas, el tratamiento del espacio, la resolucién del
logotipo, los colores, texturas y sintonia informaran al espectador del prestigio del canal.

Tradicionalmente, se han consolidado una serie de medios para significar los objetivos
senalados. Entre todos ellos, destaca el logotipo, que ademas de su funcion represen-
tativa puede convertirse en el centro de todo el disefio de la cabecera. Es el maximo
exponente de la capacidad informativa del canal y en él deben manifestarse los recursos



graficos que resalten las cualidades del canal. La eleccion por la primacia de uno u otro
concepto determinara directamente el resultado final.

Por ejemplo, un canal de informacion durante 24 horas explotara como signo de exclu-
sividad su dinamismo e inmediatez, mientras los canales llamados generalistas daran
mayor valor a su capacidad para condensar el volumen informativo de todo un dia en
unos informativos puntuales, y sus cabeceras enfatizaran el caracter institucional del
programa y pondran de relieve su solidez y fuerza.

El globo terraqueo es historicamente el simbolo mas usual en una cabecera de infor-
mativos. Su vision es rapidamente interpretada como exponente de la capacidad de
cobertura informativa del canal a escala mundial. Su aspecto esférico y la rotacion
terrestre lo hacen ideal para ser representado en tres dimensiones. Las primeras repre-
sentaciones que mostraban modelos sélidos con un bajo nivel de abstraccion han evo-
lucionado hacia formas mas abstractas. El espectador ya no precisa un alto grado de
fidelidad del modelo con la realidad ya que su progresiva educacion en la percepcion
audiovisual permite al creativo presentar propuestas mas sugerentes, capaces de trans-
mitir simultdaneamente conceptos racionales y emociones.

Otro recurso habitual que tiene por objetivo reforzar la oferta de garantia de contenidos
es el empleo de una gama cromatica centrada en los colores llamados frios y que con
el tiempo han adquirido en el contexto de la informacion periodistica un significado de
objetividad y seriedad. En contraste, la presencia de tonos mas luminosos y calidos
completa el nivel semantico para significar que la informacién periodistica no sélo es
fruto de una actividad de reflexion y analisis, sino que ademas refleja el lado humano de
la noticia, es decir, a las personas que estan implicadas en aquello que ocurre.

Por supuesto, toda generalizacion comporta una discriminacion de opciones minorita-
rias que rompen con las pautas tradicionales y que pueden resultar validas y correctas
en un determinado contexto. Ejemplos de este tipo de informativos podrian ser aquéllos
dirigidos a un publico especial (infantil o juvenil) o los que teniendo una cobertura mas
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 Unica tematica (politica, internacio-
nal, economia, deportes, etc.). Habitualmente incorporan algun elemento grafico que
actue como referente de los contenidos que seran tratados. Suelen ser de corta duracion,
entre 5 y 10 segundos.

El programa grafico de un informativo incluye ademas otras aplicaciones que responden
a la necesidad de ofrecer la maxima claridad y orden a la presentaciéon de las noticias.
Logicamente sus caracteristicas formales mantendran una unidad de criterio con la nor-
mativa marcada por las principales piezas del sistema, pero su funcion mas puntual las
libera de tener que transmitir conceptos relacionados con la imagen de marca. Son los
sumarios, las sobreimpresiones, las imagenes que acompanan al presentador y las bases
de postproduccion.

Sumarios: son los resumenes en forma de titulares de las principales noticias que com-

pondran el informativo. Su aparicion 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 apareceran en pantalla las ima-
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 rapida aparicion de un elemento grafico que indica la finalizacion de un
tema y el inicio del siguiente. Puede ir 0 no acompanado 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 mas 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 conexion (directo, grabado, telefonica, etc.). Dada la gran variedad
de usos que pueden tener, las sobreimpresiones deben prever el maximo posible de
opciones por lo que a volumen de texto se refiere. Una o dos lineas, titulo y subtitulo, uno
o mas nombres, etc., lo que obliga en muchos casos a recurrir a elementos graficos que
jerarquicen la informacion y distingan cada uno de los conceptos.

Imagenes que acompanan al presentador: son aquellas imagenes, ya sean estaticas
0 en movimiento, que pueden acompanar al presentador en la enunciacion de la noticia
previa a la difusion del correspondiente video y que representan de forma alegoérica el
contenido de la noticia. Para su realizacion se concreta el principal motivo que ha dado
origen a la informacion, reproduciéndolo con un mayor o menor grado de abstraccion
(este punto estara determinado por las normas de disefio de cada informativo). En su
composicion, puede también utilizarse un texto muy breve que ayude a centrar el tema
tratado.

Bases de postproduccion: la necesidad de organizar sistematicamente los datos en
forma de graficos y mapas obliga a definir unas pautas de disefio de pantalla para faci-
litar la lectura. Para ello es necesario el establecimiento de unas normas de aplicacion
que eviten usos dispares. Disenar una estructura interna que establezca una continuidad
de estilo y una solida y racional utilizacion del espacio favorecera la rapidez de lectura.

Los tipos de bases que pueden generarse son numerosos, dependiendo de lo ambicioso
que sea el programa grafico de cada informativo y de la importancia que se conceda a
esta forma de transmitir informacion tan diferente de la imagen grabada. Las bases tienen
una gran capacidad de dar a conocer al espectador cierto tipo de informacion que no
puede exponerse de otra manera, o bien que por este medio se hace mas comprensible.
La union de los mas dispares elementos graficos, mapas, estructuras tridimensionales
e imagenes fijas 0 en movimiento puede dar lugar a ambiciosos proyectos para desme-
nuzar la informacion aprovechando la capacidad de los distintos programas infograficos.
El desarrollo de las posibilidades de la infografia depende directamente de la labor conjun-
ta que se establezca entre la redaccion de los servicios informativos y el departamento
de diseno.

Previamente al proceso de disefio propiamente dicho debe quedar claro que lo que se

transmite es una informacion condensada y sintetizada ya que aquello que el periodista
quiere transmitir debe ser traducido al lenguaje grafico. El espectador interpreta las



cifras y los textos a partir de la voz en off que los comenta, convirtiéndose en el hilo con-
ductor, es decir, todo aquello que no se diga y esté en pantalla 0 no aparezca en el
momento oportuno, se convierte en invisible. Dicho de otra forma, el tiempo y el reco-
rrido del visionado esta limitado a la narracion, y el receptor no tiene ningdn control, por
lo que cualquier dato no referenciado en la narracion o cuya aportacion informativa sea
irrelevante resultara un motivo de distraccion.

El contexto televisivo es completamente distinto al del periodismo escrito. Mientras ante
un periddico el lector dispone del tiempo que considere para comprender la totalidad de
datos, ante una television, esta sometido a la linealidad del discurso sin ninguna posibi-
lidad de retroceder para evitar lagunas informativas.

Los créditos cinematograficos

Los titulos de crédito cinematograficos tienen la doble funcién de dar a conocer a los
equipos técnicos y artisticos que han realizado dicho producto y preparar al espectador
para el maximo disfrute de aquello que se empieza a ver. Su empleo arranca simultanea-
mente con el origen del cine. Las primeras producciones ya incorporaban sencillas pre-
sentaciones que situaban al publico ante la historia que se les presentaba. La evolucion
de las técnicas cinematograficas y del propio lenguaje audiovisual ha supuesto que de
estas primeras aperturas se haya pasado a unos créditos complejos, en ocasiones con
un enorme despliegue de medios, que pueden incluso llegar a resultar claves para la
comprension del argumento.

A diferencia de los autores de las otras producciones incluidas en el presente libro, la
figura del disefador de créditos puede llegar a tener un cierto reconocimiento, en parte
por los mismos créditos en los que figura como su autor. De ahi que hayamos incluido
una vision historica en la que se citan los principales autores desde los inicios del cine
hasta nuestros dias. A esta introduccion le sigue el andlisis de las distintas funciones
que puede llegar a desarrollar. Por ultimo, el apartado concluye destacando la impor-
tancia de la tipografia debido a su inevitable uso.

La historia

Frente al anonimato general de los autores de los otros tipos de disefio audiovisual, el
disefador de créditos puede llegar a convertirse en una figura reconocida en el mundo
del cine. Aparte del conocimiento de las principales figuras, las referencias histdricas
ayudaran a una mejor compresion de cual ha sido la funcion de los créditos desde sus
origenes hasta nuestros dias, y permitiran ver como en muchas ocasiones se han man-
tenido los mismos esquemas comunicativos.

El precedente remoto de los créditos lo hallamos en los folletos de mano utilizados en
los teatros para informar de qué obra iba a ser representada y de su reparto. El cine
recoge esta funcién de forma natural, pero rapidamente la capacidad de movimiento y
las particularidades dinamicas del nuevo arte obligan a buscar nuevas férmulas.

Las primeras producciones del cine mudo consistian unicamente en la confeccion mas

o menos artesanal de unas cartelas que precedian al visionado de la pelicula y que,
debido a la imposibilidad de contar con recursos sonoros para contextualizar al espectador
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Bass encontrd en las tendencias artisticas de cada momento una fuente de recursos
formales, con lo que sus trabajos siempre mantenian 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 interactiian con los espacios vacios. La
fama de Saul Bass se origina con el trabajo realizado para la pelicula E/ hombre del
brazo de oro (1956, Otto Preminger), en la que un distorsionado brazo hace referencia a
la adiccion a la heroina del protagonista.

Cuando Saul Bass recurre a las imagenes reales lo hace tratandolas desde el punto de
vista plastico, buscando su simplicidad y caracter gréfico, sin permitir que una repro-
duccidén excesivamente iconica 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 angulos posibles la fuerza expresiva del caminar pausado de una gata
negra. Otros trabajos igualmente brillantes son sus participaciones en peliculas como
Veértigo (1958, Alfred Hitchcock), Anatomia de un asesinato (1959, Otto Preminger),
Psicosis (1960, Alfred Hitchcock), El mundo esta loco, loco, loco (1963, Stanley Kramer),
Gran Prix (1966, John Frankenheimer).

Después de un paréntesis creativo durante los afios ochenta, es recuperado por James
L. Brooks en la pelicula 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).

Discipulo de Bass es Maurice Binder (1925-1991). Menos frio que su predecesor, incor-
pora mayores dosis de imaginacion y humor, con un caracter mas narrativo. Su personal
forma de entender los creditos queda puesta de manifiesto principalmente en trabajos
en los que la animacion es la protagonista. En 1960, disena la introduccion de Una rubia
para un gangster (1960) para Stanley Donen, en la que los cuerpos de los protagonistas
estan 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 ultima produccion, incorporara
la marca visual disenada expresamente con la que Stanley Donen firmaba todas sus
peliculas. Su presencia pasara practicamente inadvertida al conjugarse perfectamente
con el resto de senales.

Mas tarde destacaran sus titulos de crédito para Dr. No (1962, Terence Young) de la serie
James Bond. Este ultimo trabajo ha sido especialmente famoso por la composicion final
en la que vemos la accion desde el interior del cafnon de una pistola, el posterior dispa-
ro y la mancha de sangre final.

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



Otros autores han destacado en la produccion de titulos de crédito. A finales de los anos
setenta y durante los ochenta sobresalen las producciones de la empresa de efectos
especiales R/GA, fundada en 1977 por los hermanos Richard y Robert Greenberg. Sus
aperturas mas 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 revolucion similar a la que protagonizé en
su momento Saul Bass. Su artifice fue Kyle Cooper (1962), que confiesa 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 disefio de los titulos de crédito
gue existia hasta el momento al restablecer los estrechos vinculos entre la historia y su
presentacion.

Con una formacion eminentemente grafica, Cooper se define como filme designer, ya
que considera que su trabajo es el resultado de la labor de un disefador grafico y de un
director de cine. Sus disefos destacan por el empleo de imagenes contrastadas, com-
binando la penumbra y el misterio con tipografias expresamente disefiadas. 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 pelicula que le ha
llevado a la fama: Seven. En ella Cooper considera la tipografia como un verdadero actor
mas. El tratamiento al que es sometida muestra la coincidencia entre el lenguaje empleado
para el disefio de los titulos y el utilizado por David Fincher en la direccion.

En sus trabajos, Cooper recurre a todas las técnicas posibles para lograr el resultado
deseado, adaptandose en todo momento a las caracteristicas del encargo. Emplea de
manera simultanea tipografias manuscritas, elementos en 2D o 3D, filmacion digital,
fotografias, animacion, etc. Junto a Seven, otros trabajos muestran las muchas opcio-
nes tecnologicas 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 tipografia, o la excelente reproduccion fotografica Donnie Brasco (1997, Mike
Newll).

Otro disefador a destacar es Juan Gatti. Ademas de la evidente calidad de su trabajo,
destaca especialmente por su relacion con el cine espanol. Nacido en Buenos Aires en
1950, colabora en diversas ocasiones con Pedro Almodovar para realizar las entradas
de Mujeres al borde de un ataque de nervios (1987), Atame (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 promocién de
todas las peliculas en las que participa con el diseno de carteles. Colabora también con
directores de la talla de Manuel Gomez Pereira (en 1998, con Entre las piernas y
Desafinado), con Alex de la Iglesia (2000, La comunidad) o con John Malkovich (2001,
Pasos de baile).

La funcion

La funcion principal de los titulos de crédito es de caracter legal y abarca la presenta-
cion de los artistas protagonistas, del equipo técnico y de produccion que participa en
la realizacion del filme. Ello ha hecho que el uso de la tipografia haya sido histdricamente



imprescindible ya que, a falta de otro tipo de soluciones, la aparicion 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 cinematograficos.

La diversidad de formulas en el diseno de los titulos no impide que pueda apreciarse el
mantenimiento de una serie de caracteristicas dirigidas a cumplir la misma funcion
comunicativa. Prescindiendo de las soluciones formales finalmente adoptadas, los cré-
ditos han procurado desde sus inicios introducir al espectador en la trama de la pelicula.
El caracter estrictamente contextualizador o la pretension de provocar un estado de
excitacion son dos caras de la misma moneda que comparten un mismo objetivo: la pre-
paracion del espectador para que disfrute con mayor intensidad del argumento.

Las posibilidades expresivas y emotivas de los créditos actuales, la fuerte atraccion que
ejercen sobre el publico, poco tienen que ver con el caracter informativo que desempe-
fiaban en los tiempos del cine mudo. Las soluciones han sido muchas, desde las pri-
meras secuencias de los afos cuarenta, en las que los actores protagonizaban una
escena previa a la pelicula, hasta las opciones mas graficas y atrevidas de los trabajos
realizados por Kyle Cooper.

La consideracion de los titulos de crédito como diseno audiovisual se hace evidente al
advertir la voluntad en su proceso de elaboracion de generar un mensaje simbé-
lico basado en la abstraccion del argumento con el que el espectador se va a enfrentar.
Una vez mas, la propia esencia del diseno audiovisual, fundada sobre la elaboracion
de metaforas, es la mejor opcion para intentar encandilar al publico despertando su
atencion.

La participacion de disenadores graficos en la produccion de créditos, especialmente
desde la irrupcion de Saul Bass, resultd definitiva en ese sentido. La transmision de
datos dejo de ser presentada de forma literal para buscar nuevas formulas basadas en
la abstraccion, sintetizacion y simbolismo capaces de cumplir el mismo objetivo con
mayor eficacia. La formula que imperé fue la de encontrar una metafora audiovisual
capaz de sintetizar el concepto a transmitir. Como ya hemos visto, fue precisamente
Bass quien impuso esta tendencia con representaciones metaféricas como el brazo tor-
turado en El hombre del brazo de oro o las lineas horizontales (que mostraban el caracter
esquizofrénico de Norman Bates) componiendo los nombres de los protagonistas de
Psicosis.

Un aspecto destacable a considerar en el disefio de los titulos de crédito es cual va a
ser su relacion con el relato expuesto. Los créditos pueden actuar como un resumen
sintetizado en pocos minutos del argumento de la pelicula. 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 disenados por Saul Bass son excelentes ejemplos de este tipo de plantea-
miento, ya que la abstraccion de sus formas transmite las bases del argumento de la
pelicula sin desvelar datos relevantes. La sintesis 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 aportacion de la banda sonora en las siguientes alternativas, es de especial
interés la contribucion que tiene en esta ocasion la musica para conseguir la prepara-
cion emocional. La audicion de una determinada banda sonora actua como clave para
la interpretacion visual.
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Hay directores que han aprovechado expresamente los créditos para transmitir al especta-
dor hechos previos del argumento que le sitien frente a la historia. En este caso, el dise-
fiador debe enfrentarse a la necesidad de comunicar pistas que permitan el conocimiento
de ciertos elementos del guion. El espectador debe disponer de una informacion previa que
le situe por encima de los conocimientos del protagonista, un recurso que mete de lleno al
publico en la historia pues despierta en él, de forma automatica, un fuerte sentimiento de
identificacion con el protagonista. Saber que alguien esta frente a una determinada situa-
cién y no poder ayudarle provoca en el publico, de manera inmediata, angustia y miedo.

Un ejemplo de ello son los créditos disenados por Kyle Cooper en La isla del Dr. Moreau.
La aparicion de ojos humanos y animales, de células y de sangre circulando por las venas
despierta entre el publico 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-
macién que, a pesar de la tranquilidad que se manifiesta en las primeras escenas, le
hace presagiar que en cualquier momento se “desencadenara la tormenta” (como sucede
en la apertura). En este sentido, Kyle Cooper afirma que la introduccion de los espectado-
res en la pelicula no tiene por qué producirse unicamente desde la trama: puede tratarse
perfectamente de una combinacién de elementos racionales y emotivos. Ambos apor-
taran datos imprescindibles que cobraran sentido en el transcurso de la narracion.

La tercera posibilidad situa al espectador en inferioridad de conocimientos. Lo mantienen
alejado, contemplando sin saber qué va a suceder. Simplemente puede suponer, pero
la expresa ambigliedad de los créditos le sume en una sensacion de misterio, intriga o
terror. Faltan datos para poder descifrar lo desconocido, estamos en inferioridad. En el
arranque de Alien la sensacion de estar situados en el espacio, fuera del planeta provoca
una sensacion de desproteccion que aumenta con la enigmatica construccion tipogra-
fica. El simétrico y calculador montaje de formas geométricas habla por si solo del tipo
de ser al que dan nombre pero sin llegar a verlo. La sensacion de incertidumbre queda
reforzada por el persistente rumor de fondo que insinda la existencia de una extrafa pre-
sencia que no decide manifestarse.

Hay titulos consistentes Unicamente en la aparicion de nombres y cargos sobre una
secuencia grabada expresamente para ello. El grado de la intencionalidad de dichas
imagenes puede ser muy variable, pero dichas imagenes y su posicion en la pantalla
cobran sentido grafico, aunque sigan manteniendo su caracter narrativo. Mientras dura
la exposicion de los titulos, la intensidad narrativa debe descender puesto que, de lo
contrario, los créditos se convertirian en un estorbo. Por ello, suelen ser momentos de
mayor protagonismo sonoro.

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

La ubicacion

Existe otra variable en el grado de significacion de los créditos: su situacion con respecto
a la ficcion en si. Generalmente, se ubican antes de que se inicie cualquier tipo de accion,



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

Una tercera variante, mas inusual, es la de aquellos titulos de crédito que estan situa-
dos al final de toda la historia. Obviamente, en estas ocasiones no se puede hablar de
preparacion emocional del publico. Pese a estas excepciones, esta claro que la funcion
primordial de los titulos de créditos ha sido la de servir como introduccidn a la ficcién,
algo mucho mas importante incluso que el cumplimiento de las mencionadas exigencias
legales. La necesaria preparacion del publico tanto en el ambito de contenidos como en
el de emociones hace que resulte mas logico iniciar con ellos la proyeccion.

Segun la intencidén que tengan los créditos, variaran las combinaciones que se esta-
blezcan entre sus diversos elementos: imagenes, textos, musica, grafismo, etc. Cualquiera
de estos elementos puede contener la clave interpretativa del mensaje. De forma inme-
diata, el resto de valores estéticos seran leidos en el mismo sentido. Por ejemplo, en los
créditos de La edad de la inocencia (1993), disenados por Saul Bass para Martin
Scorsese, nadie interpretara la rapida sucesion de flores abriendo sus pétalos como
signo de velocidad o dinamismo. La romantica melodia (compuesta por Elmer Bernstein)
que los acompana hace que comprendamos la pasion que estara presente en toda
la pelicula. Tras su visionado, parece evidente la fuerza metaforica que puede tener la
apertura de los pétalos, aunque quiza con otro montaje musical podrian ser imagenes
ideales para un documental de ciencias naturales.

Unos créditos largos no son necesariamente sinénimos de una mayor referencia al con-
tenido. Dicho de otro modo, no por ser mas largos tendran un caracter mas informati-
vo. Un ejemplo claro lo encontramos en la apertura que hizo Albert R. Broccoli para
Goldeneye (1995, Martin Campbell). En este caso, la solucién ofrecida es una composi-
cion principalmente plastica 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 preparacion emocional. Los créditos de Alien (1986, James Cameron) son un
buen ejemplo de cédmo, a partir de la combinacidén de un sencillo efecto sonoro con una
simple construccion tipografica, puede llegar a generarse un alto grado de intriga.

Tampoco la brevedad es igual a poca capacidad para preparar adecuadamente al
espectador. La sola aparicion del titulo de la pelicula Matrix (1999, hermanos
Wachowski), tratado convenientemente, es una perfecta referencia al caracter tecnolé-
gico del argumento.

El caracter introductorio de las primeras imagenes del filme puede actuar como preambulo
a los mismos créditos. Con ellas se dan ya suficientes indicios al espectador sobre el
guién y las emociones que podra experimentar. En la pelicula El beso mortal, de Robert
Aldrich, la escena que precede a los créditos esta cargada de tension, hasta que la apa-
ricion de los titulos permite al publico recobrar el aliento para seguir viendo el filme.

Estas primeras imagenes pueden considerarse, en cierto modo, como el verdadero
inicio de los créditos. El tratamiento visual que puedan tener, las caracteristicas de
su montaje, el tipo de sonido, la forma en la que hayan sido grabadas, etc., les daran
una estética determinada con una significacion que debera tener relacion con la que se



desprenda del posterior visionado de los titulos 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 introduccion y que en ella reside parte del éxito de toda la obra.

Seguin como se produzca la transicion entre las primeras imagenes y los titulos de cre-
dito, la relacion entre ambos puede tener connotaciones complementarias. Aunque
parezca irrelevante por lo puntual, también estos pequenos detalles pueden convertirse
en marcas llenas de significacion. A modo de ejemplo, podemos afirmar que optar por
una aparicion por medio de un desenfoque respondera a una voluntad comunicativa
muy distinta de la que se deriva de una aparicion subita.

Colocar los créditos al final de la pelicula (de manera que se unan los créditos principales
con los mas largos y de menor tamano del final) puede ser una decision motivada por
la voluntad del director de evitar cualquier tipo de condicionamiento previo al visionado.
La accion arranca subitamente, sin preambulos.

En Apocalypse Now (1974), Francis Ford Coppola prescinde de los créditos iniciales.
Esta ausencia coloca al espectador directamente en la accion. Lo primero que podra
verse es el vuelo de unos helicopteros a través de una espesa selva. Lo primero que
podra oirse es “esto es el fin". Realmente la narracion arranca por el final, 2 modo de
cronica (asi lo confirman los flashforwards de unas imagenes que apareceran mas tarde),
lo gue supone una ambigledad 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 implantacion de esta nueva forma de comunicacion, la accesibilidad a
usuarios no especializados y su enorme abanico de posibilidades y aplicaciones obligan
a una revision y replanteamiento de las estructuras comunicativas tradicionales. Por
esta nueva forma de comunicacion, llamada multimedia, entendemos la combinacion de
distintas acciones comunicativas (ver, oir, hablar y escribir) en un solo canal de comuni-
cacion. El desarrollo tecnologico informatico ha permitido que esta forma de transmision
de contenidos por varios sentidos a la vez pueda producirse a través de un unico 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 disenador mul-
timedia tiene a su disposicion todo tipo de imagenes quietas o en movimiento, grabadas
o sintéticas, textos, graficos y todas las posibilidades sonoras para llevar a cabo su
labor. El resultado de esta amplia combinacion es una produccion 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 mas 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 busqueda es por lo tanto
directa. Para que sea posible, los distintos tipos de informaciéon han de estar organiza-
dos con total autonomia los unos de los otros, manteniendo una serie de enlaces que
permitan una facil circulaciéon del usuario por todos ellos.



Las aplicaciones multimedia permiten que la eleccion de una determinada opcién 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 disposicion 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,
disenados 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 navegacion. El diseno de cualquier
producto multimedia debe ofrecer una navegacion transparente, facil e incluso intuitiva.
Debe evitarse que el usuario este 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 informacion, saltando de una a otra pagina
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 pagina habra podido
interactuar con los mensajes a su disposicion. Activar secuencias de video o mensajes
sonoros, desplegar graficos, acceder a textos, copiar informacién al ordenador perso-
nal, etc., son acciones que pueden realizarse al utilizar un producto multimedia. Esta
capacidad de acceso libre a la informacion con la posibilidad de manipularla es lo que
conocemos con el nombre de interactividad.

Poder decidir cual es la informacion que mejor satisfara sus necesidades y el hecho de
que el propio usuario sea el que decida cuando va a disponer de ella, obliga a un replan-
teamiento de los recursos utilizados hasta ahora para captar la atencion. Ya no es
el mensaje el que va en busca del consumidor sino al revés. El unico camino para que el
receptor seleccione uno u otro mensaje no es otro que presentarlo de la forma mas
transparente posible. Sin enganos ni falsos reclamos. La sensacion de accesibilidad ha
de ser inmediata sin que el empleo de la tecnologia suponga un inconveniente para el
destinatario del producto.

El papel del usuario se amplia cuando ademas de ser un activo receptor se convierte en
emisor. La conexioén a la red Internet permite al usuario convertirse en productor de
informacion e intercambiarla con cualquier otro usuario. Para ello debe tener distintas
aplicaciones informaticas especialmente pensadas para producciones de caracter
domeéstico que pondran a su alcance todas las herramientas posibles para que cons-
truya sus propios mensajes.

El amplio campo de accion 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 caracter globalizador y
por entender que en él se combinan la practica totalidad de los recursos multimedia,
centraremos nuestro analisis en la comunicacion en Internet.

Internet

Internet es el medio en que se hace mas evidente la evolucién del disefo audiovisual.
Su uso va mas alla de resolver problemas comunicativos concretos con su presencia
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cotidiana en los medios de comunicacion, 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-
cion de nuevos clientes a partir de una mejor y mas detallada informacion, el analisis y
comparacion de productos, la facilidad y el bajo coste de su comercializacion se traducen
en un ahorro de tiempo y dinero. Por tanto, desde la optica comercial hay que considerar
Internet como una poderosa herramienta de marketing. Pero este beneficio no esta tan
sélo al alcance de las mas importantes firmas comerciales. La gratuidad de la red per-
mite a pequefas empresas que no pueden acceder por su elevado coste a los canales
habituales de difusion (television, radio, prensa), encontrar formas efectivas de dar a
conocer sus productos y servicios.

Pero no es solo el comercio quien disfruta de las ventajas de Internet. Los usuarios par-
ticulares tienen en el correo electronico, en la exploracion de bancos de informacion
(bibliotecas, universidades, etc.), infinidad de documentos, noticias y publicaciones, y
pueden acceder a multiples opciones de juego y ocio, un amplio abanico de motivos por
los cuales su uso puede resultar atractivo y beneficioso.

El propio receptor/consumidor va en busca de la informacién guiado por sus propias
necesidades. En su recorrido, la interactividad del sistema le permite de forma simulta-
nea establecer comunicacion con otros usuarios de la red. Ello ha supuesto una altera-
cion 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 mas alla del denominado correo electronico, pasando a interactuar
con cualquier otro usuario. Desde su propio espacio virtual, cada usuario dispone de un
infinito tablén de anuncios en el que toda persona puede conocer sus ideas, inquietudes,
emociones, aspectos de su vida profesional, experiencias personales, etc. Disponer de
esta informacién suponia la consulta en diferentes fuentes (folletos, espots televisivos,
anuncios en prensa, correo, etc.). Este potencial esta 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 generacion y manipulacion de ima-
genes. Fotografia digital, imagenes de video, escaneadas, gréaficos generados a partir
de los programas de disefo, textos, edicion, etc. Todos los medios creativos son mate-
ria prima a disposicién del usuario. Tras un proceso de selecciéon y composicion, se
obtiene una combinacion de texto e imagenes conocida como pdgina web. El navegan-
te que la visite podra acceder a los diferentes apartados y secciones que el autor haya
creado.

La universalizacion de esta forma de comunicacién supone una socializacion de los
recursos audiovisuales. La potestad de generar mensajes audiovisuales ya no es exclu-
siva de los disenadores. La llegada de Internet pone la gramatica audiovisual al alcance
de cualquiera. Con las nuevas generaciones y la mayor sencillez de los programas infor-
maticos se facilita el acceso a estos conocimientos, convirtiendo en natural la comuni-
cacion audiovisual.
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A pesar de ello, es evidente que la posibilidad del usuario de tener a su disposicion
estos recursos comunicativos no le situa a la categoria de especialista; al igual que la
cocina domeéstica no le convierte a uno en chef, la comunicacion audiovisual en la red
no transforma al usuario en disefiador audiovisual.

La difusion de la informacion

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 informaticos. 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 utilizacion de nuevos recursos
comunicativos (codigos de comunicacion). Estamos ante el uso social de un lenguaje ya
existente, que se desarrolla ahora en un nuevo ambito a partir de la intuicion y criterios
estéticos personales. Desde el momento en que es posible la transmision de informa-
ciones y sentimientos a partir de combinaciones de texto, imagen y sonido, el disefo
audiovisual se convierte en una herramienta imprescindible. Tanto para los profesionales
que buscan en Internet una comunicacion con fines comerciales, como para quien utilice
la red como forma de relacion social, hemos recogido algunas de las consideraciones
que mas pueden favorecer al disefio audiovisual.

Tanto la forma de difusion como el acceso a la red distinguen notablemente Internet de
los otros medios de comunicacion. El paso del usuario a una actitud activa implica una
intencionalidad en sus acciones y lo situa en un estado de predisposicién al “consumo”
que hace innecesario ningun tipo de preparacion emotiva. La lectura queda a expensas
de la actitud del publico.

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

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
informacién 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 eliminacion (en caso de recibir publicidad en el correo electronico) provoca una
peérdida de tiempo para el usuario de la red. La aparicion de publicidad es considerada
como un obstaculo para una navegacion lo mas agil posible. En Internet, el mensaje
sigue siendo universal pero su consumo deja de ser masivo.

La estrategia persuasiva debe basarse en la elaboracion de un mensaje centrado en una
expresion concreta de las caracteristicas y ventajas del producto. La presentacion debe
resultar agradable, puesto que el objetivo ya no es captar sino mantener la conexion con
la web premiando su esfuerzo con la obtencién de datos.



Al disefar un entorno visual interactivo, el primer objetivo debe ser lograr que la dispo-
sicion de informacién en pantalla y el desarrollo del cédigo de navegacion faciliten el
acceso a la informacion. El navegante debe experimentar una sensacion de fluidez en la
lectura de los contenidos.

La web

A igual que en cualquier otra accion de diserio, el primer paso para proyectar una pagina
web es conocer exactamente quién es el productor, cual es su mensaje y cuales sus
intenciones. La facil disponibilidad de las herramientas basicas para ofrecer informacion
a través de la red ha supuesto que tanto profesionales de la comunicacion y del diseio
como cualquier persona no especializada puedan ser productores de paginas web.
Evidentemente, la intencionalidad es en muchas ocasiones diametralmente opuesta.
Mientras el profesional actua 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 si mismo y sin que una falta de acierto afecte a sus intereses.

La rigurosidad ha de ser mas elevada cuando el proceso de diseno de una pagina web
es un encargo con objetivos comerciales y de servicio a posibles clientes. En este caso,
el volumen de informacion recabada debe abarcar desde la concrecion de la oferta
hasta un conocimiento exhaustivo de la imagen corporativa del productor. En una web
asi, ademas de un estilo de comunicacién propio pero coherente con la imagen de la
empresa en otros medios de comunicacion, sera necesario también analizar todos los
elementos identificadores que constituyan la identidad visual del cliente. Ello permitira
la rapida identificacion del propietario de la web y cumplira ademas con el objetivo de
que los elementos graficos corporativos actuen puntualmente como signos graficos que
faciliten la navegacion por la pagina web.

Uno de los errores mas graves en el diseno en Internet es la lentitud en la identificacion
del emisor debida a una excesiva acumulacion de informacion 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
pagina multitud de servicios complementarios. Lo que en un primer momento puede
significar un mayor numero de visitas es, finalmente, motivo de desconcierto y de des-
informacion. La falta de claridad hace dificil comprender cuél es la verdadera intenciéon
de la web y como navegar por ella.

Un primer momento de desconcierto y el sobreesfuerzo en la busqueda de informacion
pueden producir en el usuario una sensacion 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 (informativo, comercial, divulgativo, cultu-
ral o de entretenimiento) deben verse reflejados en la organizacion de la pagina y en el
modo de acceder a ella. La relacion de datos, los apartados, las relaciones existentes
entre ellos y las informaciones comunes o complementarias que mantengan, tienen que
marcar las pautas de organizacion y jerarquizacion que determinen el nivel de interacti-
vidad que tendra el destinatario. Cuanto mayor sea el nivel de interactividad, mas com-
plejo sera el codigo de navegacién. Unicamente el seguimiento de un proceso de disefo
especializado en el establecimiento de codigos comunicativos audiovisuales podra dar
solucion a las dificultades que comporta el acceso a Internet.



El conocimiento del receptor

La adaptacion al perfil del receptor determinara el uso de sus coédigos de comunicacion.
El conocimiento de aspectos tan puntuales como las posibles limitaciones fisicas de
movilidad, de lectura o rapidez en comprensiéon de datos son aspectos que influiran
directamente en el disefio de pantalla. Un ejemplo: la evidente repercusion que puede
tener en la solucion formal saber que el mensaje va dirigido a personas de edad avan-
zada. Titulares de mayor tamarfo, menos efectos o evitar movimientos simultaneos en
pantalla conseguiran en este caso mejorar las condiciones de percepcion.

Para que este acercamiento sea lo mas sélido posible, el disenador esta obligado a
conocer el entorno optico del consumidor del mensaje. En dicho entorno se realizara
una busqueda de referentes audiovisuales que, a partir de un tratamiento metafdrico,
seran fuente de inspiracion de nuevos codigos.

La navegacion

La pantalla es el espacio en el que se produce el intercambio de informacion con el
usuario. La navegacion 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 senalizacion que le indique cual es su posicion
respecto a todo el volumen informativo. Tipografia, flechas, cédigos de color o picto-
gramas pueden ser utilizados como indicadores.

Para el rapido conocimiento de las pautas de navegaciéon deben quedar claros cuéles
son los indicadores de enlace y cuales los codigos de orientacion. La jerarquizacion de
la informacién marca los estadios por los que el visitante debe pasar antes de llegar a la
informacion concreta. Por ello, en su primer contacto, el visitante no tiene por qué conocer
todo a lo que puede acceder. La claridad facilitara la lectura rapida y entendedora, y
aportara la confianza suficiente para adentrarse en la informacién. En paginas sucesivas,
puede ir aumentando la cantidad de imagenes y textos centrados en los intereses del
visitante. El conocimiento de la normativa de funcionamiento de la navegacion puede
ser progresivo pero no extremadamente complejo.

Para un mejor reconocimiento de los indicadores del sistema de sefalizacion, y gracias
a las posibilidades de animacién y cambios de color, pueden buscarse en el propio
entorno del destinatario o en los contenidos de la pagina elementos que funcionen
como sefales de navegacion. Por ejemplo, la presencia en pantalla de una olla en el
fuego en una pagina web dedicada a recetas de cocina puede convertirse en un exce-
lente pictograma que indique el tiempo de espera para cargar una nueva informacion.

La presentacion de contenidos

Para mantener la coherencia en el disefio de una gran web, se requiere la elaboracion de
un libro de estilo. En él se incluiran desde las pautas de desarrollo de la identidad corpora-
tiva del cliente hasta la maquetacién de la pagina o el desarrollo de cédigos de navegacion.

Por su naturaleza, una web es una entidad en constante renovacion, y sus contenidos

estan en constante ampliacion. Es lo que convierte a Internet en un sistema de comuni-
cacion y servicio. Estas modificaciones deben efectuarse desde el seguimiento de unas
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normas de estilo que eviten la dispersion en los criterios de elaboracion y desarrollo de
su imagen.

Pero en un medio interactivo, las pautas no sélo deben afectar a cuestiones relativas a
la imagen y su disposicion en pantalla. Aparte del I6gico “consumo” de informacion, la
pagina debe mostrar su propia personalidad y establecer con sus visitas un vinculo mas
alla del puro ofrecimiento de contenidos, mostrando rasgos de una personalidad definida
y de su forma de relacionarse con el destinatario.

El grado de dinamismo, diversion, fiabilidad o cordialidad marcan un estilo propio que
puede cautivar al nuevo cliente. Para alcanzar este nivel de interrelacion se requiere
reflexion sobre cual es el valor semantico 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
comodos.

El diseno de pantalla

Cuando hablabamos de las formas de estructurar la pantalla en los mensajes audiovi-
suales senalabamos la existencia de dos posibles opciones: la diagramacién pautada y
la composicion libre. Igualmente se indicaba que esta doble alternativa responde a los
extremos que definen el tono de la comunicacion. Si la voluntad es estrictamente infor-
mativa, una pantalla con una distribucién ordenada y racional facilitara el proceso de
lectura. En caso contrario, la busqueda de la maxima emotividad aconsejara una com-
posicion menos rigida, basada en un equilibrio visual a partir de la disposicion de los
propios elementos. El disefo de pantalla en Internet sigue, basicamente, los mismos
criterios.

Las posibilidades del medio hacen que la diagramacién de la pantalla abandone pautas
excesivamente rigidas. El diseno audiovisual debe tener en cuenta la posibilidad de la
interactividad de la red. La disposicion de elementos en pantalla puede ser constante-
mente renovada, ofreciendo diferentes combinaciones. De todas ellas, el lector escogera
la que mas encaje con sus intereses. Sea cual sea la estructura que organice los ele-
mentos en la pantalla (informativa o expresiva), la presentacion ordenada y progresiva
de los elementos comunicativos no solo favorecera la comprension sino que permitira
aumentar el flujo de la comunicacion.

El limite de tiempo lo pone el propio usuario. Cuando éste considere que ya ha obteni-
do la informacion deseada o estime que la oferta no cumple con sus expectativas, la
conexion se interrumpira. El tiempo en Internet es propiedad del usuario. En otros
medios audiovisuales este control corresponde al emisor, que es quien decide cuanta
informacién podra 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
implicacion, optara por una nueva lectura para llegar a esclarecer la totalidad de los con-
tenidos.

La pagina web debe considerarse como una entidad con una vida propia y no como una
sucesion de paginas informativas. Los contenidos varian, indicadores mutantes animados
(“botones”) senalan nuevos enlaces, las imagenes aparecen y desaparecen. Su presencia
y su disposicion pueden variar constantemente.
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Esta riqueza de posibilidades hace que el principal objetivo en la disposicion de ele-
mentos visuales en la pantalla sea la coherencia visual. El lector sélo podré dirigir su
mirada hacia un punto concreto. Una simultaneidad de efectos producira la sensacion
de desorientacion, pero una muestra racional permitira una mejor lectura. El movimiento
es un elemento mas de la maquetacion. Una mala prevision de los tiempos de lectura
y de la agilidad en la presentacion de los contenidos puede suponer la pérdida del
cliente.

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

Una idea que articule la pagina y que sea original la convierte directamente en mas
atractiva. El conjunto expresara una sensacion de unidad y seguridad. La idea, si se
desarrolla progresivamente durante la visita, acaba siendo un valor anadido que aporta
un referente conceptual semantico.

Los principales recursos graficos a usar son la tipografia, 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 tamano, color y familia tipografica son elementos de sig-
nificacion que contribuyen a esta funcion. Deben evitarse los textos y parrafos 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
superposicion de textos largos sobre imagenes o ejemplos excesivamente complejos.

El color, con su gran potencial en la creacion de codigos visuales, es de gran importancia
en la concepcion de la identidad del conjunto y en la estructuracion de los contenidos,
indispensable para crear recorridos visuales que ayuden a la navegacion. Los codigos
de colores deben ser faciles y permitir una rapida familiarizaciéon con ellos. Los cambios
de color pueden ser un claro indicador de la ejecucion de cualquier tipo de orden.

Para que resulten eficaces, los efectos deben tener una clara justificacion. En ellos
deben encontrarse los motivos principales que lleven a la eleccion de una u otra solu-
cion. Su complementariedad con el resto de elementos graficos los integrara en el
aspecto formal del conjunto con naturalidad.

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

El videoclip

Al afrontar el estudio de los videoclips como una manifestacion mas del disefio 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 musica con la imagen y la continua dependencia de
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tendencias y modas dificultan la toma de una decision sobre la pertenencia o no de este
género a lo que entendemos por disefo audiovisual.

La cancion puede existir sin imagen pero el videoclip necesita de la musica para existir.
La musica evoluciona independientemente de las imagenes que la puedan acompa-
nar en cualquier momento. De forma mas 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 interpretacion y mucho menos con la produccion
sonora.

Esta particular relacion de lo visual con lo acustico aleja el resultado final de lo que
puede considerarse estrictamente diseno audiovisual. En él es dificil, por no decir impo-
sible, advertir si es la musica la que ha dado lugar a la imagen o viceversa. El efecto diegé-
tico es condicion inevitable ya que es la percepcion completa y unica la que da valor al
diseno audiovisual. Este requisito suele quedar restringido en la realizacion de clips a
ocasiones puntuales en las que un determinado tratamiento o la busqueda de un efecto
con un maximo de aportacion semantica resulten definitivos para una mayor satisfaccion
al visionarlo.

Podemos definir el videoclip como una complicada sucesion de imagenes que acom-
panan a un texto y/o una musica. La suma de estos tres discursos (musical, verbal y
visual) da como resultado un nuevo discurso frecuentemente polisemico. En esta com-
binacién no siempre los contenidos visuales hallan su réplica en la banda sonora. De
este modo se rompe la interrelacion entre sonido e imagen. Pero esta polisemia no
supone en ningun momento una dificultad para el consumo del videoclip. El publico al
que va dirigido percibe simultaneamente los distintos discursos que en él conviven. El
videoclip es percibido desde el disfrute de lo fantastico y con la vision de referentes
socioculturales proximos al espectador.

El videoclip no busca su identidad en una coherencia semantica expresada con un pre-
ciso sistema de significantes. La compleja estética sobre la que se construye otorga la
maxima primacia a los significantes sobre los significados. La posmodernidad marco
desde los inicios la produccion de videoclips en los que no tiene por qué darse una
conexion expresa entre la musica, el texto de la cancion y las imagenes que le acom-
panan. A pesar de la aparente dependencia de lo visual respecto a lo acustico, es evi-
dente la autonomia del montaje visual, que no sélo es entendido como la sucesion de
planos sino como una combinacion de imagenes y efectos.

El videoclip rompe con las tradicionales formas de cultura. Destaca la no existencia de
una verdadera preocupacion por mantener un orden cronoldgico o narrativo en las ima-
genes propuestas. Cualquier apropiacion de imagenes puede ser licita. No importa si en
su realizacion se producen mezclas aberrantes fruto de la combinacion de imagenes
descontextualizadas. El videoclip solo tiene que conseguir llegar al publico 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-
sién cercano al surrealismo y que tan sélo puede ser comprendido desde una vision



posmoderna en la que la transgresion de las normas puede ser, por si misma, la pauta de
produccion. El espectador sélo 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 dificil la catalogacion del videoclip como diseno audiovisual.

Solo podra hablarse de disefio audiovisual en la produccion de un videoclip cuando
exista claramente la voluntad de establecer una verdadera relacion entre significado y
significante. El fin sera 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
qgue sea un efectivo reclamo para la atencion del destinatario. Por su caracter esencial-
mente comercial, este argumento suele coincidir con la identidad del protagonista del
videoclip. Expresar el maximo de tiempo este valor de marca favorecera la mejor captacion
de fans. Esta situacion podria ser faciimente resuelta siguiendo las pautas de produc-
cion del diseno audiovisual.

La duracion del videoclip, normalmente superior a los tres minutos, hace imposible
basar la construccidn del plano formal unicamente en criterios propios del disefo audio-
visual. Su limitada capacidad de transmision de contenidos hace recaer la mayor parte
de dicha transmision 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 relacion que mantiene el videoclip con el diseno audiovisual.
A pesar de las innumerables particularidades del videoclip, podemos advertir algunos
planteamientos ocasionales que responden al concepto de disefio audiovisual.

Un fenomeno social

Las primeras muestras audiovisuales que merecen la calificacion de videoclip no se hallan
hasta mediados de los anos 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 anos, la television aparece como el medio natural para que el videoclip
llegue al publico. Inmediatamente se observa la directa relacion que se establece entre
su aparicion por antena y el aumento de ventas de los albumes correspondientes.

En 1975, se emite el primer programa dedicado a videos musicales en la BBC, y ya en
1981, se inician las emisiones de la popular MTV, con lo que se consolida definitiva-
mente la presencia del videoclip en television. Su implantacion social y comercial se ha
visto reforzada con la comercializacion de cintas de video y de revistas que informan
sobre aspectos personales de los artistas en auge.

Son principalmente los jovenes los que han encontrado en ellos las referencias estéticas
e ideoldgicas que han convertido en sefias de identidad con las que canalizar su innata
rebeldia. El videoclip recoge todo este magma ideoldgico para traducirlo a una combi-
nacion audiovisual en la que el publico 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-
lucion técnica y a la progresiva “educacion visual” que ha sufrido el espectador. La cons-
tante renovacion en la forma en que se presentan los contenidos ha ido educandole para
que cada vez pueda percibir estructuras mas complejas, capaces de sorprenderle.

Los factores que han contribuido a esta educacion hay que buscarlos en otras formas
contemporaneas de comunicacion audiovisual, encabezadas principalmente por la
publicidad y el cine. La aceleracion en la sucesion de planos, la brevedad de algunas
imagenes, la incorporacion de efectos visuales, la importancia de las bandas sonoras o
los saltos en la narracion son tratamientos que el espectador ha ido asumiendo como
nuevas formulas, sin que disminuya su capacidad de comprension.

Ante el bombardeo audiovisual, el consumo adquiere un caracter compulsivo que junto
a la expresa voluntad de evadir les ha convertido en un producto efectista, en el que lo
sorprendente puede ser valido. Son precisamente estos habitos consumistas los que
condicionan la produccién 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 evasion mental a través de la presentaciéon de un
mundo fantastico e irreal. Con provocar una respuesta en forma de sensacion de placer
puede ser ya suficiente. El videoclip busca la distraccion, el ocio y la ruptura con las pre-
ocupaciones cotidianas. Si todo ello llega a presentar un estilo de vida atractivo con el
que se identifique el espectador, el éxito es completo. La meta es conseguir un mayor
grado de identificacion del estimulo sonoro gracias a la identificacion del mismo con
unas imagenes concretas.

El espectador puede ver aquello que deberia imaginarse, y aunque la razon le marque lo
contrario, en ese contexto aceptara como posible algo que es unicamente un truco visual.

La promocion de la musica es, con el videoclip, mas 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 idolo. Su visionado, al precisar de una atencion exclusiva, provoca
un mayor grado de empatia, de identificacion y, consecuentemente, la posibilidad de un
mayor grado de manipulacion ideoldgica.

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

Existen una serie de motivos capaces de convertirse en un reclamo para captar la aten-
cion: el estilo, las actitudes, la musica, el vestuario, los gestos, etc., pueden perfecta-
mente ser transmisores de un mensaje Unico. El disefio del espacio en el que transcurra
la accidn, la iluminacién o el tratamiento cromatico son también referentes sobre los que
se puede basar la construccion de nuevos elementos formales que se afadan y contri-
buyan a una percepcion global.

El binomio imagen-musica

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



no siendo las dos totalmente independientes. Esta relacion se limita a la presencia
momentanea de puntos de sincronizacion, en los cuales la imagen imita la produccion
del sonido. El resto del tiempo, cada una marcha por su lado”.

La evolucion paralela en la elaboracion de lo visual y lo sonoro con un constante trasvase
de datos que faciliten su sincronizacion queda rota en el videoclip. Cuando lo habitual
es componer una banda sonora para una historia, aqui es la imagen la que se anade 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 metafdrico. La ruptura de esta transferencia aleja la imagen y las formas graficas
de su capacidad informativa, con lo que se desvanece uno de |los principales argumen-
tos sobre el que se sustenta el diseno audiovisual.

La musica tiene por si misma una total autonomia para lograr su expresion, pero los
argumentos comerciales aconsejaron la estrategia del videoclip para acabar ofertando
un producto con mayor atractivo. La musica tiene su propio discurso autbnomo, no pre-
cisa de la imagen para su interpretacion. Por ello, la imagen puede acompanarla 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 musica y no un dialogo, no es preciso que la
narracion esté vinculada a la imagen. Ante la independencia musical y por las caracte-
risticas narrativas de las letras de las canciones, a la imagen solo le queda el dificil papel
de representar visualmente una historia que rompe reiteradamente con un orden crono-
légico o incluye en su texto imagenes cercanas a lo onirico o surrealista.

La imagen puede olvidarse de la linealidad impuesta por el sonido. La sucesion de planos
no tiene por qué seguir un orden légico. Aqui 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 accion y mostrar un avance narrativo ya esta la letra de la cancion.

A pesar de la aparente anarquia en la sucesion de imagenes y efectos, la existencia de
una minima correlacion formal es en cierto modo inevitable. Es imprescindible la exis-
tencia de unos minimos puntos de sincronizacion en los que la imagen puntualice el
sonido. Esta simbiosis entre musica e imagen provocara en muchas ocasiones los puntos
de maxima emotividad en el espectador, que percibe en esos instantes una sensacion de
perfeccion y control, y una falsa sensacion de evolucion conjunta.

La musica mantiene su estructura aunque la imagen evolucione con libertad buscando
efectos capaces de sorprender al espectador y eso es de por si satisfactorio. La variedad
de soluciones en la realizacion de videoclips hace posible encontrar ejemplos de solucio-
nes que si pueden llegar a catalogarse como disefio 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 musica y el discurso verbal. Asi pues,
acciones del protagonista, un gesto, un objeto, los diferentes planos sonoros o los espa-
cios en los que se desarrolle la accion pueden erigirse en auténticas metaforas.

El videoclip y el disefio audiovisual tienen en comun que ambos utilizan cualquier recurso
formal imaginable que pueda ser Util al objetivo propuesto. El videoclip utiliza el disefio
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aunque no de una manera exclusiva, para establecer comunicacion. 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
significacion. No olvidemos que el discurso verbal de una cancion es también un dis-
curso metafdrico y esto abunda en la similitud de ambos sistemas comunicativos.

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

Paralelamente, otro aspecto que puede determinar la definicion del tratamiento grafico
puede ser la utilizacion de los recursos que se relacionen directamente con el tipo de
musica representado. La historia narrada por la letra puede también ser motivo de ins-
piracion.

Vemos pues que en tanto que se abandona el caracter puramente artistico, proximo en
muchas ocasiones a tratamientos formales semanticamente poco justificados, se va
definiendo un proceso metodolégico que acerca al producto final al marco del diseno
audiovisual. Se establece, asi, un mensaje particular en cada pieza que, en definitiva, es
lo que producira un mayor grado de satisfaccion en el espectador al sentirse directa-
mente representado. La accion conjunta de la musica con los elementos visuales per-
mite que el resultado pueda ser catalogado como una auténtica metafora.

Un videoclip puede llegar a tener aceptacion gracias a aspectos tan poco controlables
como el oportunismo o la innovacion basada en el uso gratuito de los efectos mas
espectaculares. La novedad estética posee en si misma una gran capacidad de atrac-
cion visual y la novedad estética basada en el espectaculo tecnoldgico todavia mas.

Pero no por ello hay que abandonar posturas mas rigurosas que busquen el éxito en la
renovacion y actualizacion de las formas de transmitir la comunicacion. Debido al com-
ponente artistico innegable, el resultado final puede estar sujeto a condicionamientos de
corte puramente subjetivo e intuitivo de dificil razonamiento tedrico. Pero es innegable,
también, que la subjetividad puede llegar a convertirse en un recurso de alta efectividad
informativa. La alta produccioén y el consumo inmediato, junto a la necesidad de dife-
renciarse, hacen que la busqueda de nuevas formulas de representacion de lo musical
sea constante. Una vez mas hay que senalar la importancia de la responsabilidad
comercial para comprender que un error en la producciéon de un videoclip facilmente
significa un fracaso en las ventas. La reflexion debe estar siempre detras de toda apli-
cacion audiovisual.
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GG Diseno

Este libro pretende hacer llegar al lector una reflexion tedrica y practica sobre el
diseno audiovisual. Por ello, su lectura resultara util tanto al profesional gue desee
ahondar en su trabajo como al estudianta que se acerque por pnmera vez a tan
apasionante disciplina

El doble perfil profesional y pedagogico de los autores, ambos licenciados en
Baellas Artes por la Universidad de Rarcelona, ha contribuido a la elaboracion de
un discurso agil y concreto
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