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Prólogo  

Celebro la aparición de este nuevo libro sobre preimpresión.

Los constantes desarrollos en la materia nos obligan, a quienes ejer-

cemos esta profesión, a mantenernos informados sobre los avances 

en tecnología, software, sistemas y métodos. Y pese a que el sector 

de la comunicación impresa en nuestra región se caracteriza por ser 

una industria de vanguardia, los medios con que contamos para ca-

pacitación e información siempre fueron escasos, cuando no nulos.

Los libros de Hugo Santarsiero saben suplir esa falencia y en cada 

nuevo título nos acercan conocimientos que contribuyen a una 

mejor comunicación entre quienes trabajamos en el medio. En ellos 

podemos leer las opiniones y consejos de expertos, que él convoca 

para compartir sus saberes y aprendizajes, novedades de los princi-

pales fabricantes y desarrolladores de las tecnologías que hoy utili-

zamos y las que mañana implementaremos.

No siempre fue así. No siempre tuvimos material de capacitación en 

nuestro idioma y desde la voz de sus actores.

Desarrollé mi vida profesional en el ámbito de la Preprensa. No la 

llamábamos así sino Fotomecánica, por las características intrínsecas 

de las tareas. Simplificando mucho, eran procesos mecánicos que 

combinaban tipografía (hoy letterpress), elementos fotosensibles, 

sistemas de composición “en frio”, fotocomposición, cálculos tipo-

gráficos ... todos saberes aprendidos desde la tarea diaria, mirando 

a los que sabían, “robando oficio”. 
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Había muy pocos libros de los cuales abrevar conocimientos; gene-

ralmente venían de España y utilizaban otros nombres para las mis-

mas cosas.

La llegada de las computadoras en los 80 supuso un cambio enor-

me. Inmenso. El no tener cómo aprender a usar las nuevas tecnolo-

gías, hizo que gente del oficio, en muchos casos muy bien prepara-

da en las técnicas anteriores, quedara fuera de juego.

Durante los siguientes treinta años, y casi sin darme cuenta, nuevas 

tecnologías fueron incorporándose en el trabajo cotidiano.

De las pruebas progresivas convencionales offset, al Cromalin. Del Cro-

malin, a las pruebas InkJet. De las insoladoras al CTP. Pruebas remotas. 

Aprobaciones digitales. Sistemas híbridos de impresión. Materiales es-

peciales: tintas, papeles y sistemas combinados con medios digitales…

No estoy describiendo todo. Pero la evolución sigue.

Todos estos desarrollos sucedieron, sin que nadie nos preguntase si 

estábamos de acuerdo con que sucedieran. 

Tuvimos que aprender, fundamentalmente, gracias a la interacción 

con colegas, asistiendo a foros, exposiciones, charlas en las cámaras 

industriales del sector, reuniones en el sindicato, cursos eventuales, 

muchas veces dados por vendedores de los productos, que no siem-

pre sabían bien lo que vendían.

Conclusión: la mayor fuente de conocimiento para disfrutar de este 

oficio fue mantener la mente abierta, la curiosidad y la colabora-

ción entre pares.

Siempre hubo algo para descubrir, alguna técnica para implementar, 

alguna forma de hacerlo mejor, de forma más eficiente. En tiempos 
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difíciles de vacas flacas y en tiempos venturosos, de vacas gordas.

Y en el camino del aprendizaje y el descubrimiento, Santarsiero 

llegó como un aliado insuperable. Con su mente inquieta, siempre 

investigando y compartiendo novedades, nos informa sobre nuevas 

tecnologías y sus posibles aplicaciones. 

A quienes tenemos la suerte de estar en sus listas de correo, nos 

sorprende constantemente con novedades de la industria, que com-

parte generosamente con toda la comunidad de educación gráfica 

del país y Latinoamérica, contribuyendo, además, al conocimiento y 

la unión entre los educadores de la materia.

Este libro y todos los de su profuso catálogo, cubren la falta que 

padecí en mi carrera profesional, de libros en nuestro idioma, espe-

cíficos de la industria de la impresión y la comunicación impresa. 

Aportando información técnica sobre procesos, desarrollos e inno-

vaciones, invita al lector a sumergirse en la investigación y el conoci-

miento, contagiando su inquietud y su espíritu investigativo.

¡A disfrutar de este nuevo libro! 

 

Ignacio N. Gaglianone

Me inicié en un taller de fotomecánica. Desde enton-

ces trabajé siempre en el área de Preimpresión para 

diversos sistemas de impresión: offset editorial, co-

mercial y publicitario, serigrafía industrial y artesanal. 

Gestión de color y control de calidad en flexografía y 

huecograbado, para envases flexibles y actualmente, en impresio-

nes de seguridad e impresión digital, variable y por demanda.

Técnico en Producción Gráfica, egresado de la Fundación Gutenberg 

de Buenos Aires.  Tipógrafo aficionado. 
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Prólogo del autor

La tecnología nos ofrece cambios, con propuestas innovadoras de 

forma constante, persistente, y nos induce a capacitarnos para poder 

comprender sus alcances, beneficios y ejecución de sus programas.

La Preimpresión / Prensa, no es ajena a estos cambios. Por el contra-

rio, la digitalización de todas las etapas ha llevado a un campo muy 

tecnificado, la preparación de artes para la edición, pruebas color 

virtuales, controles de gestión del color y la preparación de las ma-

trices impresoras, para todo tipo de sistemas de impresión.

También en la post impresión, los sistemas digitalizados de control 

final de impresos y encuadernaciones o terminaciones gráficas, evo-

lucionan a la par de sus anteriores, acompañando todas las etapas 

de cambios tecnológicos.

Los Diseñadores Gráficos e industriales, comunicadores visuales y 

publicitarios, son una parte muy activa y usuarios de este eslabón 

de la industria gráfica.

Como profesionales del Diseño, para obtener un impreso de gran 

calidad, que refleje en forma ideal nuestra creatividad y diseño, de-

bemos saber de Preimpresión.

Existe bibliografía especializada muy puntual y específica, para la 

formación de los técnicos gráficos e informáticos, que estudian o 

trabajan en la Preimpresión / Preprensa. Para ello hay también, 

instituciones con carreras específicas formadoras de profesionales 

idóneos en Preimpresión, con mucha capacitación y entrenamiento 

puntual, detallado, de gestión, sistemas, informática, ejecución y 
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producción para la Preprensa.

Los Diseñadores Gráficos ¿necesitan tan detallada y compleja for-

mación, de conocimientos muy específicos de Preimpresión?. 

Desde ya les digo que: no necesariamente la necesitan. 

Entonces, ¿por qué debo aprender Preimpresión / Prensa?

Deben conocer y muy bien las tecnologías básicas de Preimpresión / 

Preprensa.

Sino sus artes, no se van a poder reproducir nunca. Un Diseñador 

Gráfico debe tener los conocimientos básicos y con ellos poder tra-

bajar y desenvolverse profesionalmente, con certeza e idoneidad, 

sin inconvenientes.

Por ello esta obra, que he realizado con mucha dedicación, seleccio-

nando especialmente, los temas importantes para ustedes.

Simple, de rápida comprensión. Un repaso por todo lo que hay que 

saber, que les permita poder tratar con los clientes y los profesiona-

les de la Preimpresión.

CMY Ké? Lpi, Dpi, CtP, bits, píxeles, tramas, etc., que, a partir de 

esta obra, no sean más una incógnita, que los detenga, que sientan 

que caminan por una zona nebulosa, que no los deja avanzar.

Se acabó. Aquí está la salida, el final de los Misterios de la Preimpresión 

/ Preprensa para los Diseñadores Gráficos, Industriales y Publicitarios.
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Yo los acompaño a la salida y les doy la información importante e 

imprescindible, para que continúen el camino hasta llegar al éxito, 

de ver sus trabajos terminados, con calidad, bien profesionales y 

clientes satisfechos por contar con un equipo de Diseño muy bien 

capacitado e idóneo.

Prof. Emérito

Lic. Hugo Máximo Santarsiero
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Capítulo 1
Creatividad

 
Introducción 
 
Para poder lograr llegar a la preimpresión de cualquier producto o 

servicio,  hay que transitar un largo y arduo camino que está com-

puesto por muchas etapas de desarrollo, como lo son el registro de 

marcas, planificación, brief, creatividad, productores del área de 

toda índole, fotógrafos, modelos, escenarios, locaciones, bancos de 

fotografías, ilustradores artísticos y digitales, diseñadores especia-

lizados de packaging, editoriales, diseñadores industriales, regla-

mentaciones locales e internacionales de diseño, , retocadores foto-

gráficos, retocadores digitales, computadoras, monitores, software, 

redes, prototipeadoras 3D, equipos de pruebas de color, calibrado-

res del color, entre otros muchos proveedores, equipos y sistemas.

Artes realizados con detalles muy específicos y puntuales que han 

de respetarse para cada sistema de preimpresión como por ejemplo: 

tramas, imposición de páginas, cortes, guías de troquelados, y todos 

los detalles para cada sistema de impresión al que va dirigido. Cómo 

se deben realizar artes para avisos de diarios, revistas, libros, para la 

versión digital on-line. Artes caja, falsa caja, al corte, con todos los 

detalles de preimpresión. Cómo detectar rápidamente con cuál tipo 

de impresión se produjo determinado impreso. Cómo obtener códi-

gos de barras, EAN, DUN, QR y otros para incluir en los artes digita-

les para la preimpresión.

19
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Para concretar el objetivo de arribar a la etapa de la producción 

para la preimpresión (que en algunos países la denominan pre-

prensa), se requieren pautas y determinados lineamientos, ya que 

dentro de ella específicamente, nos vamos a encontrar con la pro-

ducción de preimpresión en sí misma, compuesta también por una 

gran cantidad de equipos, software y diversos tipos de salidas para 

las planchas de las máquinas impresoras convencionales y también 

salidas digitales.

La idea es ir detallando todos estos pasos previos que hacen de la 

preimpresión una etapa compleja, que necesita profesionales ágiles, 

bien entrenados que comprendan cada una de éstas áreas y sepan 

resolver en forma rápida, idónea y profesional la producción de 

artes de excelente calidad, listos para la preimpresión y su paso sin 

dificultades, a la etapa de producción de los impresos.

 

Introducción a las marcas. Algunos conceptos. 
 
El registro de la marca 

En el inicio de toda etapa creativa, existe una variable fundamen-

tal que todo profesional debe considerar como prioritaria. Es el 

registro de la marca del producto. Ninguna campaña, brief, diseño, 

absolutamente nada, se puede iniciar sin el previo registro, publica-

ción y aprobación de la marca.

Esta tarea parece simple y no lo es.  

Una marca se puede adquirir en empresas que tienen registradas 

infinidad de ellas. Pero a veces, ninguna de las propuestas tiene un 

nombre acorde a lo que nuestro producto representa. Por ello hay 

que arrancar desde el principio, presentarla, registrarla, publicarla 

y lograr que nadie se presente como un propietario de ese nombre, 
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o alguien la rechace porque infiere; se parece o confunde con una 

propia en su poder, o en pleno uso. Es un largo camino, y una vez 

obtenido el título propietario de la misma, se puede iniciar todo el 

proceso. Por allí se debe comenzar.

A veces, lleva mucho tiempo esta etapa, que hay que considerarla 

crucial antes de planificar cualquier lanzamiento de un producto.

La ley de Marcas en la Argentina: el Instituto Nacional de la Propie-

dad Industrial (INPI), provee a todos aquellos interesados todos los 

pasos, detalles, leyes y artículos completos, referidos al registro de 

las marcas.

 

 

El valor de una empresa está en su marca registrada 

 

Un emprendedor se reconoce por su capacidad de detectar oportu-

nidades y asumir riesgos, por tal motivo debe priorizar la  protec-

ción de  su proyecto, ya sea como  marca registrada, como patente 

de invención,  modelo de utilidad, modelo o diseño industrial y/o 

propiedad intelectual en el país de origen y en los países a exportar. 

Es importante que este paso sea estudiado antes de su comerciali-

zación, para proteger justamente la capacidad distintiva y novedosa 

de su producto o servicio y evitar copias o malas imitaciones.

La principal función de registrar un invento es permitir a los consu-

midores identificar el producto o servicio de una empresa a fin de 

distinguirlo de los productos idénticos de la competencia. Los con-

sumidores que están satisfechos con un determinado producto son 

mas propensos a comprar nuevamente ese producto o servicio. Para 

ello es necesario que puedan distinguirlo. 

 



· 22 ·

Cinco puntos que hay que tener  presentes al elegir una marca:

1.	 Compruebe que la marca elegida cumple todos los requisitos 

legales de registro

2.	 Realice una búsqueda de marcas registradas para asegurarse de 

que la marca no es idéntica o tan similar a otra que pueda indu-

cir a confusión

3.	 Asegúrese de que la marca sea fácil de leer, escribir, deletrear y 

recordar y que se preste a todo tipo de medios publicitarios.

4.	 Asegúrese de que la marca no tiene connotaciones negativas ni 

en su propio idioma ni en ninguno de los idiomas de los merca-

dos de exportación potenciales 

5.	 Compruebe la posibilidad de registrar el nombre de dominio co-

rrespondiente A la hora de seleccionar las palabras de su marca, 

tome también en consideración las consecuencias que conllevará 

la elección de los tipos de palabras siguientes: 

Palabras inventadas o fantasiosas: son palabras sin ningún signifi-

cado intrínseco o real. Las palabras inventadas tienen la ventaja de 

ser más fáciles de registrar, dado que es más probable que se con-

sideren distintivas. La otra cara de la moneda es que a los consumi-

dores les resultará más difícil recordarlas y que la publicidad de sus 

productos exigirá más imaginación.

Marcas arbitrarias: son palabras cuyo significado no guarda relación 

con el producto. Aunque estos tipos de marcas también son fáciles 

de proteger, es probable que requieran mucha más publicidad con 

objeto de que los consumidores asocien mentalmente la marca y el 

producto. 
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Marcas sugerentes: son marcas que insinúan uno o varios atributos 

del producto. El atractivo de las marcas sugerentes es que actúan 

como una forma de publicidad. Sin embargo, entrañan el pequeño 

riesgo de que algunos países consideren que la marca es demasiado 

descriptiva y denieguen su registro. 

 

¿Cómo se averigua si la marca elegida  no está ya  registrada? ¿Qué 

es una búsqueda de marcas? 
 
Antes de presentar una solicitud de registro de marca debe cercio-

rarse de que se ha llevado a cabo una búsqueda de marcas para 

estar seguro de que la marca que piensa utilizar, o una similar, no 

ha sido ya registrada por otra empresa para productos idénticos o 

similares a los suyos. 

 

¿Cuánto tiempo lleva registrar una marca? 

 

El tiempo requerido para registrar una marca varía considerable-

mente de un país a otro; suele oscilar entre tres meses y dos años, 

dependiendo, entre otras cosas, de si la oficina de marcas realiza un 

examen de fondo. Para evitar problemas al momento de realizar 

las actividades de publicidad y mercadeo de su producto, asegúrese 

de que la solicitud de la marca haya sido presentada con suficiente 

antelación para que la misma sea registrada a tiempo.
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La marca es un recurso muy valioso: es un activo comercial de gran 

valor de una compañía. De tal magnitud es esta apreciación, que 

muchas empresas que se venden, no tienen en sus bienes muebles 

tanto valor, como la marca de la que son propietarios. Algunas em-

presas compran todo (o no), porque lo que realmente quieren es la 

marca.

El arte de crear, innovar y mantener una marca requiere de una 

administración muy especial y cuidadosa, ya que cualquier conflicto 

podría afectarla en su valor comercial, construido durante muchos 

años. 

 
El arte de crear, innovar y mantener una marca requiere 
de una administración muy especial y cuidadosa, ya que 
cualquier conflicto podría afectarla en su valor comercial, 
construido durante muchos años. La marca es un recurso 
muy valioso, es un activo comercial de gran valor de una 
compañía. 

Informe de marketing (BPS), y las marcas (2)  

Para que esa integración sea posible las empresas condensan y ad-

ministran información a través de documentos que posibilitan in-

corporar calidad al proceso de comunicación.

El punto de partida para todos los documentos destinados a la ac-

tividad de comunicación lo establece el BPS (Brand Positioning Sta-

tement), que es un informe de marketing. Su contenido refleja la 

posición competitiva de la marca en su mercado, su contexto com-

petitivo, su público objetivo, atributos y discriminadores positivos 

que le dan personalidad y valor percibido por los consumidores e 

introductores al consumo. 



· 25 ·

Por la confidencialidad de su contenido es un documento reserva-

do, sólo para la alta gerencia. En términos generales este documen-

to transita los siguientes ítems:

Marca: se consigna el nombre de la marca y a continuación su mi-

sión. La razón de su existencia y los dominios de su competencia. 

Toda marca tiene una misión: una posición específica, un manifiesto 

que la justifica, debe responder mejor que la competencia a una de-

terminada necesidad, a esa expectativa del mercado o de un grupo 

de consumidores.

Producto: la meta impuesta en este punto es la de desarrollar un 

discurso que permita alcanzar el ideal de producto o producto 

ideal, ….sí, toda una entelequia. No existe un producto con la ca-

pacidad de responder a las necesidades de toda la población , aun 

para segmentos para segmentos específicos del mercado.

Se trata de una construcción mental que permite acercar el produc-

to real al producto idealizado, como modelo paradigmático. Así 

como la marca está sujeta a una misión, el producto lo está a un 

resultado.

Este último evoluciona en el sentido definido por el posicionamien-

to de la marca. Presionado por las expectativas de mercado, la com-

petencia y por el hecho de que los consumidores se habitúan rápi-

damente al progreso y desarrollan exigencias cada vez mayores, el 

producto, no cesa de mejorarse. 

El aspecto psicológico de una marca: es una construcción simbólica 

creada dentro de las mentes de las personas y consiste la comunica-

ción asociada con el producto o servicio.
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¿Ahora cómo debo continuar?. La empresa debe proceder a recabar 

una gran cantidad de información de marketing referida a su pro-

ducto o servicio que va a presentar y lanzar en una campaña publi-

citaria o de promoción.

Esa información muy confidencial, debe estar contenida en un resu-

men que ha de entregarse a la agencia de publicidad o estudio de 

diseño, para que preparen todo lo atinente a la creación de la pre-

sentación del producto y su puesta en venta al público a través de 

una campaña de publicidad.

Es siempre escrita en papel la información. No necesariamente. 

Dada la confidencialidad de la misma muchas empresas solicitan la 

firma de un contrato de confidencialidad con su empresa de comu-

nicaciones (agencias y estudios de diseño), para mantener en abso-

luto secreto y discreción estos datos. La misma se encuentra disponi-

ble en una página web encriptada, a la que solo se accede a través 

de un código especial que se le entrega a la empresa adjudicataria 

de este lanzamiento.  

 

El Brief 

¿Por qué es fundamental poder analizar y comprender el desarrollo 

de un Brief?

Porque toda la actividad creativa surge de la lectura  de las necesi-

dades expresadas por el cliente en este brief.

Es la base, la guía que indica el camino a seguir por los creativos y di-

señadores, para que la comunicación alcance los objetivos deseados. 
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Definición y concepto

La palabra brief surge del inglés briefing que podemos definir en los 

siguientes términos: asamblea o reunión cuyo fin es el de informar 

o definir oficialmente el trabajo a realizar y las tareas que incumben 

a los participantes.Tomando este  concepto surge la noción de brief 

publicitario: compendio de información necesaria para desarrollar y 

llevar a buen término una campaña publicitaria. 

Gran parte del éxito o no de una campaña depende de la calidad, 

claridad y veracidad de la información que surge del brief. El brief 

constituye una herramienta fundamental dentro del proceso de 

comunicación publicitaria, podemos decir que representa la génesis 

misma de la actividad. La redacción del brief nace de una tarea con-

junta entre el anunciante y la agencia de publicidad. Es por ello que 

la relación entre el responsable de cuentas de la agencia y el respon-

sable de producto de la empresa anunciante debe ser lo más fluida y 

satisfactoria posible para lograr un trabajo armónico, claro y preciso. 

 

El profesional de comunicación y el brief	

Brief significa breve. Es un resumen de los elementos más relevan-

tes de una marca. Es el documento mediante el cual el comitente (la 

organización que solicita los servicios profesionales) expone aspectos 

significativos de su producto/servicio y su problema de comunicación 

a la empresa o profesional designado para resolverlo. La finalidad 

principal del brief es establecer entre las partes, un canal de enten-

dimiento que favorezca la comprensión de las necesidades del co-

mitente, dimensionando los alcances del problema y sus objetivos 

de comunicación. Esto último obliga al comitente a determinar en 

forma explícita lo que desea, debiendo para ello estudiar sistemáti-

camente el proyecto, definir con claridad sus intenciones y fijar ob-
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jetivos. A la vez provee al profesional de comunicación, información 

vital con una base sólida que operará como punto de partida para 

ejecutar su trabajo orientando su metodología en función de los 

condicionantes y requisitos expuestos. Paralelamente fija un punto 

de acuerdo que permite valorar las propuestas -respuestas al proble-

ma- y posteriormente evaluar los resultados obtenidos. El brief de-

fine una forma o esquema para la presentación de información, en 

cuya estructura podemos discriminar 4 partes: 

 

Información general básica: para el profesional, estudio o agencia 

(marca, producto, línea, mercado, perfil del consumidor, competen-

cia, etc.)

Requerimientos a la comunicación: (respuesta esperada de la acción 

que se emprenda)

Condicionantes: (aspectos legales, técnicos, económicos, políticas 

internas, etc.)

Planning: (programa temporal de entregas parciales, correcciones y 

entrega final o ejecución de la acción)

Sin embargo y sobre esta estructura, el contenido lo fija en principio 

el tipo de empresa y el ciclo de vida de los productos o servicios que 

ésta comercialice o pretenda comercializar. Por el propio dinamismo 

y mutación de los mercados, los requisitos e información no serán los 

mismos para un lanzamiento, que para una acción de mantenimien-

to activo, una reformulación, una extensión de línea o un reposicio-

namiento. 
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Gran parte del éxito o no, de una campaña depende de la 
calidad, claridad y veracidad de la información que surge 
del brief. El brief constituye una herramienta fundamental 
dentro del proceso de comunicación publicitaria, podemos 
decir que representa la génesis misma de la actividad.

Estructura y Perfil del brief

Por otro lado, dado que las necesidades profesionales, técnicas y ope-

rativas de las empresas son diferentes, el perfil será definitivamente 

distinto si la solicitud es cursada a un estudio de diseño, un especia-

lista en packaging, una agencia de publicidad, un buró creativo, una 

empresa productora de material promocional y merchandising, un 

agente de prensa y RR. PP.  o a cualquier otra empresa o profesional 

implicado en la tarea de comunicar, crear piezas de comunicación o 

que por su naturaleza también comuniquen para la marca.

Por tal razón es que habrá un brief de comunicación si las necesi-

dades a satisfacer solicitan la concurrencia en simultáneo de más 

de una técnica de comunicación en particular, un brief publicitario, 

si aquellas necesidades se satisfacen sólo con esta técnica, un brief 

creativo (con información reservada a creativos publicitarios y dise-

ñadores) un brief de diseño, para profesionales de esta disciplina, 

un brief de packaging, para diseñadores y técnicos en envases, etc. 

Independientemente de la estructura y perfil, la redacción del brief 

está reservada en el mejor de los casos a los profesionales de los de-

partamentos de marketing de las empresas ( Jefe de Comunicación 

/ Publicidad / Promociones / Trade Marketing, Jefe de Producto, Ge-

rente de Marketing, etc.).
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En muchas oportunidades, cuando debe establecerse el 
beneficio básico de un producto, se enumeran infinidad de 
características. Esto es un error,  ya que en un mensaje pu-
blicitario resultaría imposible de expresar y demostrar tan-
tos atributos. 

 
 
Nunca tomar más de tres características diferenciadoras y si es posi-

ble tomar sólo una: la mejor. Claro que muchas veces el cliente nos 

presenta su producto como el mejor, el más barato, el de mayor 

rendimiento, el mejor presentado, el de mejor distribución, el más 

innovador, el más moderno y original; pero resulta imposible enca-

rar una campaña que contemple del producto tantas cualidades. No 

es tarea fácil entonces sentarse con el cliente a dilucidar cuáles de 

todos estos atributos son los que realmente identifican a nuestro 

producto, diferenciándolo del resto de los productos que compiten 

en el mercado. Habrá que seleccionar sólo aquellas características 

que representen una verdadera y sólida ventaja, fácil de comunicar 

y de entender por el público consumidor. Generalmente el beneficio 

básico o ventaja diferencial se identifica con la promesa de venta, es 

decir, aquella apelación que la publicidad pregona para persuadir a 

los consumidores a comprar mi producto y desechar el de la compe-

tencia. En algunos casos el beneficio básico, la promesa de venta y 

el slogan se sintetizan en una frase. 

 

Evidencia de apoyo: deben expresarse bajo este punto los aspectos 

que comprueben o de alguna manera verifiquen en la realidad los 

conceptos en el beneficio básico. La evidencia de apoyo es el so-

porte físico o conceptual del beneficio básico y puede darse de dos 

maneras: generalmente haciendo mención de ciertos componentes 
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del producto que dan sustento al beneficio, o bien a través de la 

comprobación fáctica del propio consumidor.En el primero de los 

casos se hace referencia empírica de los componentes que prueban 

la veracidad de los conceptos vertidos como beneficio básico del 

producto. En el segundo de los casos es el propio consumidor quien, 

a través del uso del producto, comprueba la veracidad del beneficio 

básico. Por esta razón es que el beneficio básico debe ser cierto y 

no engañoso. Si el beneficio básico no puede comprobarse a través 

de la evidencia de apoyo, esto llevará al rechazo del producto. Re-

sumiendo, podemos decir que la evidencia de apoyo es la forma en 

que se comprueba la veracidad del beneficio básico. 

 

Resumiendo, podemos decir que la evidencia de apoyo es la 
forma en que se comprueba la veracidad del beneficio básico. 

 
 
Reason Why: el reason why responde al por qué. Es la explicación 

lógica racional de los conceptos utilizados para describir el beneficio 

básico y la evidencia de apoyo. Es la racionalización que permite de-

mostrar toda la construcción conceptual del producto. Dependiendo 

de lo que hayamos expresado en los puntos anteriores, el reason why 

podrá expresarse en términos conceptuales o materiales. Si éste con-

siste en explicar de qué forma es posible el beneficio básico y la evi-

dencia de apoyo; si estos conceptos se construyeron sobre atributos 

psicológicos del producto, entonces deberá comprobar esos concep-

tos haciendo lugar a la explicación psicológica necesaria. 

Pero si estos atributos y evidencias responden a aspectos físicos y 

mensurables, deberá entonces cuantificar y explicar fácticamente 

aquellos conceptos. El reason why puede responder según lo expues-

to por el beneficio básico y la evidencia de apoyo a aspectos cualita
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Política de Stock: para analizar este punto debemos tener en cuenta 

la situación económica y financiera del mercado. Según este análisis 

previo se establecerá la política de stock con la cual estamos deter-

minando el índice de rotación del producto, el retorno de la inver-

sión, y por lo tanto los márgenes de ganancia y de contribución 

marginal del producto.  

 

La estrategia de comunicación

Se elabora conjuntamente entre la agencia y el cliente. Se trata de 

determinar qué es lo que se va a decir. También se hace referencia 

al tono de la comunicación. Dentro de la estrategia de comunica-

ción se debe definir el target group (grupo objetivo) y el posiciona-

miento que se desea lograr del producto. Además del target group 

y del posicionamiento, forman parte de la estrategia de comuni-

cación  la promesa  y el apoyo a la promesa. Estos dos aspectos no 

deben confundirse con el beneficio básico y  la evidencia de apoyo, 

aunque muchas veces estos conceptos expresan ciertas similitudes. 

Lo ideal sería traducir en términos comunicacionales aquellos con-

ceptos vertidos dentro de la descripción conceptual del producto. 

 

 
Dentro de la estrategia de comunicación se debe definir el 
target group (grupo objetivo) y el posicionamiento que se 
desea lograr del producto. 

 
 
Target group: redefinir el público objetivo presentado por el anun-

ciante. Se trata de acotar los datos contenidos bajo el punto 4 (Pú-

blico objetivo). Si en la descripción del público objetivo en cuanto 

al perfil demográfico, se hablaba de hombres y mujeres entre 20 y 
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60 años, resulta demasiado amplio el segmento etario, para cubrir-

lo y manejarlo a partir de una estrategia de comunicación. Se debe 

tratar, con la ayuda del cliente, determinar dentro del segmento 

mencionado dónde se concentra  el mayor número de potencia-

les consumidores. Determinado este aspecto se redefine el público 

objetivo (potenciales consumidores). El target group son los poten-

ciales consumidores sobre los cuales se ejercerán las acciones publi-

citarias. Es muy difícil crear o diseñar una campaña dirigida tanto 

a personas de 20 como para personas de 60. El establecer el target 

group nos permite elaborar una estrategia de comunicación más 

clara y precisa cuidando que la misma no margine a los potenciales 

consumidores que no integren el target group.

Por ejemplo las cervezas poseen un amplísimo público objetivo (po-

tenciales consumidores), pero sin embargo vemos cómo las acciones 

publicitarias van dirigidas esencialmente hacia los jóvenes y adoles-

centes, quienes son tomados como target group.

Posicionamiento: el posicionamiento es la imagen mental que los 

consumidores tienen del producto. Esa imagen se construye a partir 

de la publicidad y del propio desempeño del producto. El posicio-

namiento es el perfil del producto. Debe establecerse en este punto 

qué imagen deseamos que nuestro producto tenga en la mente de 

los consumidores. A través de encuestas vemos cómo los consumi-

dores posicionan a los productos; en el mejor, el más barato, el más 

rendidor, etc. Se dice que cuando una marca asume el nombre de 

una categoría de producto es el mejor y el más alto posicionamien-

to que se pueda aspirar. Por ejemplo cuando uno solicita hojitas de 

afeitar y pide Gillete, o va a comprar insecticida y pide Fuyí. 
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Debe establecerse en este punto qué imagen deseamos 
que nuestro producto tenga en la mente de los consumi-
dores. 

 

 

Estrategia creativa

Una vez determinada la estrategia de comunicación debemos es-

tablecer el cómo comunicar lo que se va a decir. En este punto de-

terminamos cuál será la forma más efectiva de hacer llegar nuestro 

mensaje a los consumidores. De alguna manera la estrategia creati-

va determina la estrategia de medios, al establecer si la comunica-

ción va a ser gráfica, audiovisual, etc. 

 

 
En este punto determinamos cuál será la forma más efecti-
va de hacer llegar nuestro mensaje a los consumidores. De 
alguna manera la estrategia creativa determina la estra-
tegia de medios, al establecer si la comunicación va a ser 
gráfica, audiovisual, etc. 

 
 
Resolución creativa: expresar a través de qué elementos se cristali-

zará la estrategia creativa. Se indica si se hará una campaña testi-

monial, humorística, racional, comparativa, de demostración o show 

de producto, referencia a la autoridad (líderes de opinión), etc.

Racional creativo: se  trata de justificar racionalmente, la resolución 

creativa a la cual se arribó. Si la estrategia de comunicación estable-

ciera que mi producto Neumáticos es el de mejor agarre y resisten-

cia, y para ello hemos decidido realizar un comercial de T.V., el ra-
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cional creativo deberá expresar por qué ésta es la mejor forma para 

demostrar los objetivos buscados. En cambio, si la estrategia de 

comunicación estableciera que mi producto es el único del mercado 

que ofrece planes de financiación, y la mejor forma de comunicarlo 

es realizando una pieza gráfica, también el racional creativo deberá 

expresar  por qué ésta es la mejor manera de alcanzar los objetivos 

deseados. 

 

Estrategia de medios

Selección de los medios a través de los cuales emitiremos nuestros 

mensajes. Esta selección debe responder a las características del 

producto y del público objetivo además de evaluar el presupuesto 

disponible para la contratación de los mismos.

Plan de medios: volcar en una planilla el desarrollo de la estrategia 

de medios a través del año. El plan de medios refleja la estrategia 

indicando qué medios genéricos (T.V., radio, gráfica o vía pública) se 

van a contratar, durante qué período y en qué época del año.

La pauta de medios: la pauta de medios refleja la táctica, es decir  

las acciones puntuales en un breve período de tiempo. La pauta es 

el detalle del plan; en la pauta vemos qué medios-vehículos se con-

tratan (radios, diarios, revistas, multimedios, redes sociales, etc.), 

qué unidades de medios se compran, mención fija, auspicio, página 

impar antes de central, doscientas cincuenta pantallas municipales, 

etc., durante un período no mayor al mes. Generalmente la pauta 

de medios refleja una semana de acción publicitaria (semana tipo).

Racional de medios: es la justificación racional de la selección reali-

zada de medios. Es la explicación del por qué se contrataron los me-

dios indicados en la pauta. El racional de medios se construye sobre 
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la base de la compatibilidad de las audiencias de los diferentes me-

dios y sus aspectos en común con el público objetivo del producto. 

 

 
Esta selección debe responder a las características del pro-
ducto y del público objetivo además de evaluar el presu-
puesto disponible para la contratación de los mismos. 

 
 
Estrategia de promoción

Detallar cuáles serán las estrategias promocionales, si es que las 

hubiera, en sus distintos aspectos  haciendo de ellos una descripción 

física y conceptual.

Plan de promoción: al igual que el plan de medios se trata de volcar 

e indicar en una planilla anual las distintas acciones publicitarias, su 

duración y temporalidad. 

Actividades: detallada la descripción de las actividades indicadas en 

el plan de promoción, llegando así al final de los conceptos elemen-

tales que debe contener un buen brief.

Distintos perfiles de brief

Como ya hemos dicho, no es posible hablar de una estructura de 

brief ideal, dada la característica de los productos y servicios, los 

distintos públicos objetivos y el dinamismo de los mercados. Pode-

mos hablar de distintos perfiles de brief, según se trate de diferen-

tes problemas a resolver; por ejemplo: lanzamiento, relanzamiento, 

reposicionamiento, cambio de hábitos o de beneficio básico. Frente 

a cada uno de éstos, debe elaborarse un brief que responda a los 

desafíos que plantea el marketing. 
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Capítulo 2
Producción de originales de arte 
 
La creatividad, información, web, internet, redes sociales, 
entre otros.

Para obtener amplia información e imágenes se puede recurrir a las 

comunicaciones en la web. En la etapa del Brain Storming o desa-

rrollo creativo contar con la información complementaria al instan-

te, es poseer una herramienta de increíble poder. Seguramente el 

brief contiene abundante información, no obstante, poder bajar 

desde cualquier parte del mundo datos complementarios e imá-

genes que enriquecerán la tarea creativa. Una vez reunida toda la 

información existente y establecida la estrategia comunicacional 

necesaria, a partir de la lectura del brief, el redactor da forma al 

mensaje con una idea creativa original, combinando palabras, y el 

departamento de arte las imágenes, de diversas maneras, sin dema-

siada definición. Por lo general se hacen varias versiones, con pe-

queñas variaciones de diseño o de lenguaje entre sí. 

 

El Director Creativo y el Director de Arte, en una nueva reunión  lle-

van a fondo la discusión de los textos y las imágenes definitivas para 

luego volcarlas al boceto. Los bocetos se realizan con la extraordi-

naria asistencia de computadoras y sus equipos periféricos, cámaras 

digitales, impresoras digitales de gran definición, etc.  Para ello es 

necesario observar qué opciones se pueden utilizar para editar boce-

tos en sus diferentes formas. En cualquier estudio de diseño siempre 

es conveniente poseer una impresora color de la más alta resolución 
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posible. En ella se editan los prebocetos y bocetos finales con una sa-

lida rápida y de gran calidad. La óptima definición que deben tener 

los bocetos color, incluyen el empleo de impresoras de alta resolu-

ción de una calidad tan realista que parezca el trabajo ya impreso. 

Así el cliente podrá observar (simulado pero con bastante certeza) 

en un boceto, mockup o impreso 3D de una pieza en escala real, 

como quedaría la reproducción de su diseño terminado. En el caso 

de bocetos para afiches, afiches, banners, carteles, gigantografías 

(en este último caso en escala) se emplean para editar los bocetos, 

impresoras de gran formato y alta resolución (sobre una amplia va-

riedad de materiales), cuyos anchos de bobina varían según el tipo 

de máquina. Son solamente un muy importante instrumento que 

bien empleado, valorizará aun más la creatividad y a su creador.  

 

 

La óptima definición que deben tener los bocetos mockups 
color, incluyen el empleo de impresoras de gran resolución 
y una calidad muy realista. Así el cliente podrá observar 
(simulado, pero con bastante certeza) en un boceto, como 
quedaría la reproducción de su diseño terminado. 
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El original de arte digital, definiciones 
 
Se llama original de arte digital al montaje matriz digital (de imá-

genes y textos,) a partir del cual se realizarán las separaciones color 

y luego la edición final de películas gráficas, planchas de impresión 

convencional o impresión digital directa por demanda. Uno de 

los cambios más significativos del comienzo del nuevo milenio, es 

el arte original virtual. Es aquel que se diseña en la pantalla de la 

computadora, escanea, retoca, diagrama, compone, realizando un 

armado general. Luego se prepara el archivo para remitirlo a los 

clientes, medios, ó talleres de preimpresión/preprensa e imprentas 

y vía virtual o FTP se los envía. Un tiempo después la imprenta nos 

llamará para verificar la calidad del material impreso y seguramente 

observaremos que está perfecto, brillante, en óptimas condiciones. 

 

 
Se llama original de arte, al montaje matriz digital (de imá-
genes y textos) en programas específicos a partir de los 
cuales se realizarán el ripeo/separaciones color/imposición, 
etc.. Finalmente la edición de películas gráficas, planchas 
de impresión offset, flexo, hueco, serigrafía, o archivos di-
gitales para la impresión digital directa por demanda. 
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Cuales profesionales y proveedores, conforman un original 
de arte 
 
La Ilustración artística

La ilustración es una forma de arte aplicada al mundo comercial. Al 

igual que la fotografía, aumenta y complementa la fuerza de los 

mensajes que transmiten los avisos, libros, afiches, y revistas, pero 

sin dejar de ser un mensaje en sí mismo. Toda ilustración tiene un 

valor artístico intrínseco. Según el tipo de mensaje que queramos 

transmitir, elegiremos al ilustrador adecuado. Este dará luz, ilumina-

rá nuestro mensaje a través del cristal de su propio estilo. Mediante 

los catálogos, las páginas web y las exposiciones profesionales, po-

demos ir conociendo la obra de cada ilustrador, lo que nos permi-

te tener un antecedente de los distintos estilos en el momento de 

encarar un trabajo. 

Ilustradora María Teresa Traverso  
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Ilustradora Victoria “Vicky” Ramos
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Ilustradores digitales

El desarrollo tecnológico de los equipos informáticos ha permitido 

el nacimiento de una nueva categoría en el mundo de la imagen, 

el ilustrador digital, que a su vez se dividen en tres grandes grupos. 

Los primeros son aquellos que utilizan la tecnología como un agre-

gado a sus herramientas tradicionales de dibujo, como un músico 

que toma un teclado virtual en vez de un instrumento real, utilizan-

do sus ventajas y diferencias en relación a los métodos tradicionales 

sin abandonar estos últimos. El segundo grupo es el de los ilustra-

dores que utilizan todos los recursos existentes para crear imágenes 

sintéticas como las que se producen con los programas de modela-

do y render 3D, los de dibujo vectorial, y los de simulación de me-

dios naturales con soft específicos para la ilustración digital.

Y por último, un tercer grupo que se dedica a crear imágenes par-

tiendo de tomas fotográficas digitales o analógicas que son  poste-

riormente digitalizadas. Dentro de este grupo hay quienes combi-

nan fragmentos de varias imágenes fotográficas para crear nuevos 

entornos o personajes simulando los tradicionales collage que ante-

riormente se realizaban con recortes. Además están los retocadores 

cuyo trabajo consiste en limpiar de imperfecciones a las imágenes 

y en algunos casos agregar algún detalle menor como puede ser 

una sombra o combinar algún elemento ajeno a la imagen original 

para potenciar el mensaje que la pieza requiera, y por último están 

los que valiéndose de varias imágenes diferentes que pueden ser 

en su origen fotográficas, 3D o ilustraciones hiperrealistas crean un 

ensamble cuyo resultado final es una imagen de apariencia y resolu-

ción fotográfica de alto impacto que por otra parte no podría obte-

nerse con los medios existentes para realizar una toma directa. Des-

de ya cabe aclarar que este nuevo universo es muy seductor para los 
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principiantes, pero difícilmente podamos confundir una pintura al 

óleo real con una realizada digitalmente, la propuesta de estos pro-

gramas no viene a reemplazar lo existente sino a enriquecer nues-

tra tarea con nuevas propuestas de formas, texturas, iluminación y 

color que ampliarán los límites de nuestro horizonte creativo. 
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Ilustraciones  digitales de Marcelo Otero

 

Retocadores de imágenes digitales, (fotografías o ilustraciones).

Es frecuente que muchas agencias de publicidad o estudios de di-

seño que tengan en su cartera de clientes de importantes tiendas, 

supermercados, hipermercados, entre otros, que permanentemente 

realicen catálogos de gran cantidad de páginas con miles de artí-

culos de sus ofertas. Ellos generalmente proveen las fotografías 

digitales, pero su calidad es muy pobre. Para ello contratan a re-

tocadores digitales, profesionales rápidos y expertos para generar 

imágenes digitales listas para utilizar en los originales de arte para 

impresión. Como esta tarea lleva mucho tiempo y dedicación, casi 

siempre se contrata a terceros. A veces el retoque es muy exquisito, 

detallado, puntual. 
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Sin duda, la posibilidad de poder realizar casi cualquier cantidad de 

imágenes con un costo adicional nulo, convierte a la fotografía digi-

tal en una poderosísima herramienta creativa. Otra de las ventajas 

de la fotografía digital sobre la convencional es que se evita el paso 

adicional del escaneado de la película que tiene esta última. Se elu-

de así el grano propio de las películas, las manchas y rayones que 

puedan surgir durante el proceso de revelado y el polvo del ambien-

te adherido al film que aparece durante el escaneado. 

 
La comunicación entre fotógrafo y diseñador es bidireccio-
nal, ya que ambos pueden ver en tiempo real cómo queda 
la imagen sobre el boceto que creó el diseñador, llegando 
más efectivamente a la mejor solución. 

La fotografía y sus proveedores especializados

Una vez que se han determinado las características de la fotografía 

necesaria para nuestro original, debemos decidir la forma de obte-

nerla. Podremos llamar a un fotógrafo publicitario y llevarle un bo-

ceto en el que se indiquen todos los elementos que deben interve-

nir en la composición. El mismo boceto puede ser enviado en forma 

rápida a través del email o internet, con todas las especificaciones 

tales como modelos, maquilladoras, vestuaristas, vajillas, alimen-

tos, ecónomas, etc. Sólo así el fotógrafo podrá calcular el costo de 

producción de manera precisa. Si las indicaciones se dan en forma 

ambigua y/o verbal, se podrían llegar a producir diferencias impor-

tantes entre la idea del diseñador y la interpretación del fotógrafo. 

Más aún, es aconsejable en estos casos llevarle (o enviarle) una ima-
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gen digital exacta, con el encuadre, disposición de elementos, tipo 

de iluminación y efectos perfectamente definidos. 

La forma de ubicarlos es a través de sus páginas web, en la que 

presentan sus currículums, fotografías de sus clientes, calidades y 

especialidades. Normalmente poseen un portfolio de trabajos an-

teriores que nos facilitará la tarea de transmitirle el tipo de imagen 

que buscamos o, mejor aún, nos abrirá el espectro de posibilidades 

al ver imágenes con temáticas similares. 

Estos fotógrafos especializados están al tanto de las últimas tenden-

cias en su especialidad, lo que nos asegura un trabajo de gran nivel 

para poder satisfacer a los clientes más exigentes. 

 

Detalles muy importantes de producción: ya sea que confiemos la 

toma a un profesional, o que intentemos realizarla nosotros , es ne-

cesario tener en consideración: no descuidar la producción. La toma 

de una simple fotografía implica una enorme cantidad de impon-

derables, y los detalles más insignificantes pueden frustrar todo un 

día de trabajo con los consiguientes costos adicionales (pedir nuevo 

turno en el estudio, pagar horas extras a los modelos, desperdiciar 

alimentos perecederos, etc). Como ejemplo pensemos que vamos 

a realizar una toma fotográfica con un grupo de modelos frente a 

una mesa repleta de alimentos. Para lograr que en el momento de la 

toma estén todos los modelos con su vestimenta impecable, perfec-

tamente maquillados, la mesa puesta con su mantel, la vajilla relu-

ciente y los platos servidos con alimentos frescos, debemos contratar 

los servicios de profesionales idóneos tales como vestuaristas, maqui-

lladores, cocineros profesionales, etc. Si una sola de estas variables 

no se concreta, toda una costosa producción puede malograrse.
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La toma de una simple fotografía implica una enorme can-
tidad de imponderables, y los detalles más insignificantes, 
pueden frustrar todo un día de trabajo con los consiguien-
tes costos adicionales para el cliente y el equipo de diseño. 

 
 

 

Fotógrafa: Sol Santarsiero 
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Bancos de imágenes en la web / internet: muchísimo cuidado en 

este caso. En internet hay una gran cantidad de imágenes, pero 

puede ocurrir que alguien tome una imagen, y como no presenta 

una determinada firma o representante, la utilice, pero posterior-

mente aparezca su autor y reclame los derechos. 

Mucho cuidado con internet y las imágenes. 

Proveedores de diseño especializados

Que aporta a la industria gráfica, tener un proveedor especializado. 

El Diseñador Industrial 

Interacción del diseñador industrial + el diseñador gráfico y la etapa 

de desarrollo: las imprentas más importantes tienen incorporado un 

departamento de desarrollo de packaging para aquellos casos, en los 

cuales los creativos de agencias de publicidad, estudios de diseño o 

departamentos de marketing/productos de empresas envasadoras, 

requieren desarrollos complejos de envases, cajas exhibidoras (display), 

islas, puentes o góndolas para supermercados, entre otros diseños.  
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El área de desarrollo en la imprenta está generalmente dirigida por 

un diseñador industrial. Con las ideas y proyectos, se produce una 

reunión de trabajo en la imprenta. Luego el diseñador industrial, 

realiza su aporte técnico tratando de lograr los objetivos solicitados 

de ese envase particular. 

Para ello realiza unos primeros bocetos mockups de aproximación 

tanto en dibujo manual, como en imágenes 3D generadas en com-

putadora. Esto incluye el aporte del diseñador industrial, comentan-

do qué tipo de cartulinas, cartones, tipo de terminaciones especia-

les, cierres o trabas se podrían emplear, incluso ofreciendo muestras 

impresas para cotejar y catálogos muy completos y novedosos de 

nuevas tecnologías de terminaciones texturizadas. 

Se produce un nuevo encuentro entre todas las partes, y se ajustan 

los detalles finales.

Allí sí se concreta la idea en un mockup a escala natural, si es po-

sible con textos e imágenes reales aportadas por los creativos, y 

se suman a la imagen 3D final. Si los solicitantes lo requieren, las 

imprentas están preparadas para realizar el arte digital final para 

impresión, o en caso contrario, todos los datos técnicos de medidas, 

trabas, cierres, colores, terminaciones, se le entregan a los solicitan-

tes, agencias o estudios de diseño, para que ellos ejecuten con esos 

datos precisos el arte digital final. Ese arte, luego va a proceso de 

preimpresión y todas las partes deben firmarlo y autorizarlo. 

Diseñadores gráficos especializados: hay muchos diseñadores gráfi-

cos que tienen una especialidad en su tarea. Por ejemplo en diseño 

editorial, packaging, vía pública, señalética, animación, entre otras 

muchas tareas. Sus páginas web muestran sus trabajos y anteceden-

tes, en los que podríamos observar las posibilidades de contratar en 

forma free lance, a un profesional idóneo en esa actividad.
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Tarifarios

Muy bien, ya tenemos los costos de todos los proveedores para 

gestionar nuestro arte final. Ahora debemos evaluar nuestra tarea 

creativa y de diseño profesional.

¿Con cuáles parámetros evaluaremos y definiremos nuestra tarea 

para presentarle al cliente?

Obviamente considerando los valores que hemos recibido de nues-

tros proveedores, fotógrafos, ilustradores digitales, redactores, pre-

impresión, impresión, etc. como base de nuestro presupuesto.

Ahora debemos realizar nuestra tarea profesional. Muchos detalles 

deben considerarse, y CUIDADO, revisar varias veces antes de enviar 

el Presupuesto al Cliente.

1.	 Considerar la carga de impuestos de nuestros proveedores.

2.	 Si el precio final que nos informan, es con IVA discriminado o 

incluído. Si el precio es con Facturación Monotributo. Fechas y 

formas de pago.

3.	 Cómo facturamos nosotros, primero sin dudar, consultar a nuestro 

contador. Recordar IVA, Ganancias, Ingresos Brutos y otros impuestos, 

que deberemos descontar de nuestro precio final al recibir el pago 

del cliente. Cuál será el valor final que recibiremos por esa tarea.

4.	 Para realizar una evaluación que nos permita observar cómo 

otros estudios ante trabajos semejantes, están solicitando a sus 

clientes determinados precios.

5.	 El Tarifario, (hay muchos links / enlaces), en la web, con precios 

locales e internacionales, que permanentemente se van actuali-

zando y modificando. Por ello comparar los precios que los pro-
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veedores nos solicitan, apreciando en una planilla diferentes pre-

cios, nos ayudará a tener una idea y una métrica más aceptable 

y concreta al momento de aceptar o no un valor determinado. 

Igualmente para nuestra tarea. Los Tarifarios describen con todos 

los detalles, arte terminados con ilustraciones, fotografías, avi-

sos, afiches, carteles, envases, etiquetas, y todo tipo de arte final 

para imprenta. Inclusive si se deben incluir creatividad de logoti-

pos, manuales de diseño, redacción creativa, etc. Muy completos. 

Sugiero utilizarlos para referenciar nuestra tarea final que obvia-

mente, contiene, rehacer mockups, acompañar visión de pruebas 

color, ir a los pie de máquina y una gran cantidad de actividades 

periféricas, que debemos evaluar  en el presupuesto final.   

6.	 En algunos casos, empresas internacionales nos hacen firmar con-

tratos de exclusividad y confidencialidad, y/o artículos de discre-

ción y ética, sobre los desarrollos en marcha.

7.	 Puede haber también contratos de cesión de derechos de imáge-

nes originales, fotografías, videos y otros elementos, en donde 

nos obliga a entregar sin reclamos, videos generados o creados 

por nosotros, films, originales de fotografías, y otros materiales, 

que dejan expresamente reflejado en el contrato por escrito, que 

deben ser entregados sin reclamos ni costos adicionales por parte 

de los estudios de diseño.

Ejemplo: realizamos un video comercial de promoción, con imágenes 

3D, musicalizado, sincronizado, etc.. Con mucha tarea de nuestro 

estudio y proveedores. Ahora el cliente decide hacerlo con otro es-

tudio (para cambiar una pequeña parte), por un tema de costos o lo 

que fuera, si hay un contrato firmado, no podemos negarnos a en-

tregar semejante tarea, a otro estudio.  
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Un presupuesto bien consolidado, con precios referenciales 
muy estudiados, nos permitirá defender nuestros valores 
en las presentaciones ante nuestros clientes. Además de 
darnos la seguridad; de una ganancia acorde a nuestra ta-
rea profesional, restando todos los costos que deberemos 
afrontar. 

 
Flujo de preimpresión (preprensa) del arte original digital

Todo original, por sencillo que parezca está conformado por diver-

sos elementos. En todos los casos hay que preparar muy bien estos 

originales digitales incluyendo en ellos, todo tipo de guías e indica-

ciones claras y precisas para una edición rápida y de óptima calidad. 

Es conveniente averiguar previamente, si el proveedor que realizará 

la edición final del arte original digital, posee el/los  equipos ade-

cuados para leer los programas y archivos con que procesamos y 

enviamos nuestro arte, en caso contrario, se deberá optar por otro 

proveedor que coincida con nuestros programas y sistemas. 

 

 

En todos los casos hay que preparar muy bien estos ori-
ginales digitales incluyendo en ellos todo tipo de guías e 
indicaciones claras y precisas para una edición rápida y de 
óptima calidad. 
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Guías de registro de medidas iguales: estas cruces de registro se 

utilizan para observar el detalle de la impresión. Algunos progra-

mas las colocan automáticamente. 

 

Imposición: se utiliza un software específico que ordena las páginas de 

una publicación, (u otros tipos de diseños) en los pliegos de impresión.

 

Para su planificación influyen:

•	 Formato de papel y de pliego de máquina impresora

•	 Tipo de encuadernación

•	 Forma de plegado

•	 Cantidad de páginas

•	 Tipo de papel para las diferentes secciones

•	 Colores en que se va a imprimir (una tinta, duotonos, cmyk, colo-

res Pantone).
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Cuales son las características básicas de las diagramaciones más 

utilizadas.

La agencia de publicidad, el estudio de diseño gráfico, o quien se 

deba encargarse de confeccionar  el arte final digital debe conocer 

estos conceptos básicos que definirán qué tipo de arte es el que 

está diseñando.

Para ello primeramente el diseñador  gráfico debe manejar con 

mucho conocimiento de los mismos, todos los programas existentes 

para realizar los artes originales digitales. En forma ágil, bien a fon-

do para aprovechar todos los beneficios que estos aportan. Inclusi-

ve, saber bien cuál es el adecuado para cada tarea de complementa-

ción y generar el arte final.

Al momento de escribir esta obra, los más utilizados son:

•	 Adobe Photoshop (para retocar las imágenes)

•	 Adobe Illustrator  u otros programas, para generar imágenes, 

ilustraciones, dibujos, etc. 
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Cada imprenta tiene su impronta y forma de proceder dentro de 

sus talleres. Cada sector tiene un flujo y gestión de preimpresión 

(preprensa), que trabaja con la facilidad que cada programa de 

flujo interno y propio les facilita, porque les agiliza y ordena toda 

la gestión. Por ello tratan de comunicarse y aunar criterios con las 

agencias de publicidad y estudios de diseño para el envío de artes 

originales y PDFs. Influyen también los programas que sus clientes 

(agencias/estudios/empresas) poseen. 

Es el caso de la preimpresión para la industria editorial

Diarios, revistas, libros, etc., (sugiero leer el libro Producción Edito-

rial, edición VIRTUAL WEB, de Hugo Santarsiero) en donde encon-

trará un amplio abanico de soluciones para artes originales específi-

cos y  la preimpresion de este tan importante sector del diseño 

gráfico editorial. 

 

 

 

https://www.amazon.com/-/es/Hugo-M%C3%A1ximo-Santarsiero/dp/365906775X 

 

Imágenes y artes originales para la preimpresión en la Vía Pública.

Es el caso de los artes originales  para espacio público, (sugiero leer 

el libro Diseño y Producción para la Vía Pública de Hugo Máximo 

Santarsiero) en donde encontrará un amplio abanico de soluciones 

para artes originales específicos como cartelería, billboards, trans-
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porte público, rutas, comercios, señalética, abanico muy amplio de 

sustratos (vinilos) y equipos de impresión, (plóteres), etc.

En todos los casos el primer paso antes de generar un arte, es contac-

tarse con el proveedor al que le enviaremos al arte original para el 

proceso de preimpresión / preprensa Cada uno tiene su propia gestión 

de color y procedimientos para facilitar y optimizar luego la impresión.  

https://www.amazon.com/-/es/Cecilia-Davidek-ebook/dp/B01CH9L6HC 

 

El Diseño y Producción de artes originales para la impresión de  

Packaging.Artes originales con el desarrollo muy específico de la 

Preimpresión / Preprensa, muy compleja, que requieren mucha 

atención y detalles. Envases, etiquetas, films flexibles, BOPP, meta-

les, vidrio, plásticos, madera, cartón, etc.
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Sugiero leer los libros Packaging. Diseño y Preproducción, y Packa-

ging. Ecodiseño y Smart Packaging, en sus dos versiones disponibles, 

virtual en Kindle-Amazon ó física en papel impresa digital color, de 

Hugo Máximo Santarsiero 
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Cuestionario de autoevaluación
•	 ¿Defina qué es un original de arte, qué elementos contiene?

•	 ¿Cuáles proveedores conforman el contenido de un original de arte?

•	 Defina las características de artes con diagramación caja, falsa 

caja y al corte.

•	 ¿Con cuales equipos impresores profesionales editamos las ma-

quetas/bocetos (mockups), para presentar a nuestros clientes?

•	 ¿Dónde puedo buscar comparaciones de precios para trabajos de 

Diseño?

•	 ¿Qué protocolos contiene la guía de procedimientos para el en-

vío de artes originales a

•	 la preimpresión/preprensa de imprentas, en PDF?

•	 ¿En la ejecución de artes originales para la impresión, el procedi-

miento y las técnicas son iguales para la producción editorial, de 

vía pública o packaging?
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Capítulo 3
Clasificación de las imágenes para la 

preimpresión/preprensa

 

 
Un breve repaso por la historia de la Preimpresión, manual 
y analógica.

Al libro solo tenían acceso los reyes, los señores de la corte, la igle-

sia y los estudiantes de la época, que llegaban a estos ejemplares, a 

través de permisos especiales.

La labor artesanal de realizar manuscritos, pocos, sobre los cuales 

trabajaban un equipo de escribanos e ilustradores, que realizaban 

manualmente, uno por uno, cada dibujo, ilustración, que acompa-
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ñaban la edición de cada ejemplar artesanal.

Un trabajo lento y tedioso, solo para artistas de cada especialidad, 

que integraban el equipo de trabajo y edición.

En primera etapa se escribía a pluma y se ilustraba cada página por 

un artista.

Posteriormente se comenzó a utilizar la Xilografía, como forma de 

imprimir la ilustración en forma seriada, figuras, orlas, etc..Era un 

procedimiento para decorar los manuscritos de los escribas.

Primero fue con los inicios de la decoración de la primera letra de la 

palabra al inicio del texto, acompañada con orlas a su alrededor. A 

su vez, en el interior, con figuras e ilustraciones que adornaban los 

textos. Primero se imprimían las hojas con estas decoraciones, luego 

eran caligrafiadas con la redacción de los escribas.

Este es el comienzo de la Preimpresión empleando un clisé de ma-

dera, para repetir las imágenes, sin tener que ilustrarlas en cada 

ejemplar. Un avance tecnológico de la época que facilitó acelerar el 

proceso de edición. 



· 63 ·

DuPont Cromalin, equipo de prueba color.

La tecnología gráfica es incontenible y produce permanentemente 

desarrollos para facilitar la producción gráfica de todas las partes 

que componen la preimpresión y edición de los impresos.

DuPont crea una máquina para producir pruebas impresas muy rápida-

mente y sin tener que utilizar las planchas offset, para las pruebas color.

La llamó Cromalin. Su creación fue tan significativa para la industria 

gráfica, que aún hoy en nuestro léxico gráfico, aunque éstos equi-

pos ya no existan, llamamos e identificamos a las pruebas color, con 

la palabra genérica Cromalin. 

Aceleró la producción, bajo costos, fue una avance muy importante 

en la línea de producción de la Preimpresión y ayudó a mejorar la 

calidad de presentaciones de las pruebas color.

Con la inclusión de las nuevas máquinas de impresión offset a cua-

tro colores sucesivos, se pasó a una nueva etapa de evolución mu-

cho más avanzada, de gran calidad para generar impresos de gran 

volumen en tiempos más cortos. 

 

Cromalin Dupont / Máquina offset de 4 colores sucesivos



· 64 ·

Esta introducción es para el lector, quizás muy joven, que no tiene 

conocimiento de los antecedentes de la preimpresión. Es un sim-

ple recorrido por la historia, para saber qué pasaba tiempo atrás, y 

cómo se procedía para poder reproducir los textos e imágenes.

Clasificación y preimpresión de imágenes
¿Qué características tienen los artes pluma o lineales?

Original pluma, lineal, pleno o sólido: llamamos original o repro-

ducción pluma/lineal/pleno o sólido al que solamente contiene lí-

neas, trazos o detalles plenos, llenos, sólidos, es decir, superficies 

que no tengan variación de tonos, grises ni degrades. Los america-

nos le dicen solid. Originalmente en el léxico gráfico se los denomi-

naba pluma o lineales. Con el tiempo y la incorporación del anglicis-

mo (solid), más la mención habitual de agregarle el término pleno, 

se ha ido confundiendo. Menciono todas estas formas, porque es 

posible que en diversos países o personas, se refieran con éstos tér-

minos para describir un mismo caso.

Un ejemplo muy sencillo es una página de texto, porque está impre-

sa con todas las características mencionadas. También es un diseño 

muy utilizado en logotipos e isotipos. 
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Original de tono continuo: describimos a este tipo de originales por 

sus características de arte con medios tonos continuos. Por ejemplo 

si tuviéramos una fotografía blanco y negro de 20 x 30 cm en nues-

tras manos (o una ilustración en acuarela) y deseamos publicarlas. 

Esas imágenes en papel fotográfico o papel de dibujo, tienen me-

dios tonos continuos grises y degrades, pero debemos procesarlas 

para poder publicarlas.

La característica de este tipo de artes es que poseen una gran canti-

dad de valores tonales entre la zona de altas luces y la zona de altas 

sombras. Para poder reproducir un original de tono continuo en 

una es necesario transformarlo en una serie de puntos de trama, 

que permitan simular los valores tonales porque las impresoras solo 

reproducen plenos y no pueden distinguir entre zonas que tienen 

más tinta, por ejemplo en el área de sombras y menos en la zona de 

luces. Los puntos pequeños determinan las zonas de las luces de 

una imagen y los puntos más grandes, las sombras. El pasaje entre 

estos, genera la percepción de distintos valores. 
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Fotografías Sol Santarsiero

¿Qué características tienen los originales de medio tono? 
 

Original con medios tonos: es todo aquel que está compuesto por 

fotografías, dibujos o ilustraciones que posean medios tonos, grises o 

degrades pero que sus luces o sombras (medios tonos) han sido some-

tidos a un proceso de reticulado llamado trama. Se llama medio tono 

al resultado impreso a un color de un arte original de tono continuo 

(medios tonos, grises y degradés). El objetivo final de la trama es que 

los tonos continuos puedan transformarse en puntos, que al imprimir 

recompongan la imagen dando la sensación de medios tonos. En las 

computadoras se indica directamente en el cuadro de diálogo la can-

tidad de líneas lpi, en las que se desea tramar la imagen. 
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El desarrollo paralelo de la informática en el área de preimpresión/

preprensa, facilitó la evolución de otras opciones. Las filmadoras de 

películas gráficas, eran dispositivos de salida dirigidos por una Uni-

dad Procesadora de Computador (CPU) de características especiales. 

Para hacer viable la salida por el dispositivo de filmación (filmado-

ra) mediante el modo raster, se requiere una transformación de las 

instrucciones digitales del computador a un mapa de bits que sea 

fácilmente interpretado por el dispositivo de filmación. 

Como se convierte una fotografía  de tono continuo a medios tonos.

 

 

¿Qué es la trama para que se la utiliza?

¿Por qué debo usar una trama?: el principio de la trama se basa en 

la descomposición de zonas de luces y sombras a través de una gri-

lla lineal. Estas líneas paralelas (horizontales y verticales a la misma 

distancia) se encontraban agrupadas y se medían por la cantidad de 

líneas que se encontraban por pulgada cuadrada. De allí la denomi-

nación que aún hoy se emplea, lpi ( lines per inch)  líneas por pulga-

da, En la actualidad también existe la traducción para la lengua en 

castellano, y en algunos casos se presenta como ppp (puntos 
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Trama AM

Los medios tonos convencionales crean la ilusión de tonos mediante 

puntos de espacios fijos entre sí (lineatura de trama), y tamaño va-

riable (porcentaje del punto de la trama), llamándose a éste,  siste-

ma de Amplitud Modulada AM. Los puntos varían su tamaño pero 

siempre ubicados sobre un mismo eje y a la misma distancia, según 

el efecto de luz o sombra reflejado. Salvo en los tonos medios, la 

trama AM al incrementarse el tamaño del punto, éstos se acercan 

unos a otros y comienza un efecto visual de imagen borrosa (em-

pastamiento en el léxicográfico), de la imagen. 

 

En la trama de Amplitud Modulada AM, los pun-
tos varían su tamaño, pero siempre ubica-
dos sobre un mismo eje y a la misma distancia
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Medios tonos. Trama AM  (Amplitud Modulada) Negro y Color.
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De segunda generación: en donde el tamaño y el espacio entre los 

puntos se modifican generando una mayor concentración de puntos.

Spiral: Con SPIR@L,  Agfa lleva el ahorro de tinta al siguiente nivel. 

El concepto es simple, pero innovador: el punto de tinta tradicional 

utilizado en la impresión industrial en rotativas comerciales (heat-

set) se ve reemplazado por formas alternativas, como las espirales. 

En consecuencia, se necesita menos tinta para llenar la misma área, 

sin dejar de mantener un alto nivel de calidad.

El resultado es una imagen totalmente nítida todo el tiempo.
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Trama AM 

 

Trama FM 

 

Trama Spiral  

 

 

 

Puntos por pulgada: dpi (dots per inch), es una medida de resolu-

ción de dispositivos de salida como impresoras láser, de inyección de 

tinta u otros. Es la capacidad del equipo de poner puntos en mayor 

cantidad, en un mismo espacio (una pulgada). A medida que incre-

mentamos la resolución de la impresión el cabezal afina y achica los 

puntos, colocando mayor cantidad de ellos. Esto aumenta la calidad 

y visión de la imagen. Obviamente hay que considerar que a medi-

da que el equipo es capaz de aumentar sustancialmente la cantidad 

de puntos, el sustrato (ejemplo papel), deberá ir mejorando a medi-

da que aumentamos la resolución. 



· 72 ·

Impresoras inkjet o de inyección de tinta: producen una pulverización 

microscópica de tinta con una resolución aproximada de 360 a 2880 dpi.

 

 

 

Gentileza Agfa Graphics

¿Qué son los ppp / dpi?: Por sus siglas (dpi) dots per inch, (ppp), pun-

tos por pulgada, se refiere a la resolución con la que se imprime un 

documento o fotografía, siendo la cantidad de puntos alineados en 

una pulgada que el cabezal inyector es capaz de expulsar e imprimir.  
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¿Cómo debo aplicar las tramas, según el medio o sustrato elegido y 

quienes me informan cuáles debo utilizar? ¿Cómo consigo esa in-

formación?

Todos los medios del mundo, diarios, periódicos, revistas, catálogos, 

libros, etc, tienen un departamento de Preimpresión. La forma bási-

ca es llamar a ésta sección y consultar.

En los medios gráficos diarios y revistas se busca en la web. Allí colo-

can todos los datos técnicos necesarios para el envío de avisos, foto-

grafías, etc. a los medios. Dicen por ejemplo que trama utilizan y a 

cuantos dpi se deben preparar las imágenes y textos de los originales. 

Recordar siempre que el software de las tramas lpi los tienen so-

lamente los medios y los impresores. No las agencias y estudios de 

diseño que deben enviar en dpi. 
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Para publicar en los medios gráficos, se deben buscar los 
datos técnicos en las páginas web, allí se indica cómo pro-
ceder para los envíos de artes digitales de la publicidad, 
imágenes, notas, en cuales formatos, programas, resolu-
ciones, colores, y otros, etc..

El procedimiento estándar simulado sería el siguiente:

Si debo enviar un aviso a un diario en el que me informa que impri-

me a 100 lpi, debo aplicar la fórmula de envío que es multiplicar x 

2 la cantidad de lpi. Si es 100 lpi x 2 = 200 dpi, en medida (tamaño 

natural 1:1), si es una revista 150 lpi, 150 x 2 = 300 dpi. Y así su-

cesivamente. Al llegar el aviso el departamento de preimpresión/

preprensa transforma los dpi, con software y equipos especiales, en 

puntos de trama. 

 

¿Cuál es el procedimiento correcto y sus formatos profesionales, 

para guardar imágenes y textos para enviar avisos a los medios 

gráficos?

Las fotografías e ilustraciones: se deben guardar en formatos es-

pecíficos profesionales como el EPS (Encapsulated PostScript), que 

permite a los usuarios guardar e intercambiar páginas únicas, pero 

que mantienen la integridad y calidad del contenido del archivo.

Otro formato profesional es el TIFF: (Tagged Image File Format), ideal 

para el intercambio de archivos de gráficos en mapas de bits entre di-

versas plataformas de computadoras (Ej. Mac o PC). En general estos 

formatos profesionales no distorsionan los contrastes, mantienen inalte-

rables los colores, y los grosores de las tipografías aparecen impecables.
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Cuestionario de autoevaluación
•	 ¿Qué características destacan a los artes original pluma, lineales, plenos 

o sólidos, con aplicaciones de grisados, de tono continuo o tramados?

•	 ¿Qué es la trama para que se la utiliza?

•	 Defina las características de las tramas AM, FM, o de tecnología avan-

zada Agfa Spiral.

•	 Defina a se denomina Resolución de Impresión.

•	 ¿Cómo debo aplicar las tramas, según el medio o  

sustrato elegido y quienes me indican cuáles debo utilizar?  

¿Cómo consigo esa información?

•	 ¿Cuál son los procedimientos correctos y sus formatos profesionales, 

para guardar imágenes y textos para enviar avisos a los medios gráficos?

•	 ¿Qué características definen en un impreso, el Overpint, Trapping, tex-

tos Calados o Recortados?
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El color y la industria gráfica

Mediante la impresión sobre un sustrato blanco de tres tintas trans-

parentes donde cada una absorbe un tercio del espectro visible y 

transmite los otros dos tercios, resulta posible reproducir la gama 

completa de colores. Debido a que las tintas son transparentes, 

actúan como filtros absorbentes, pero en realidad es el papel y no 

la tinta, el que refleja la luz.  Cuando la luz solar que es usualmente 

blanca, es reflejada por un objeto, percibimos formas de diferentes 

colores. 

Características del color

Es un fenómeno visual, físico y psicológico, a la vez captado por 

los sentidos y descifrado en nuestra mente en respuesta a las lon-

gitudes de onda de la luz. La sensación de color procede de la pro-

piedad de los objetos para absorber una parte de las radiaciones 

coloreadas de la luz blanca y reflejar los restantes. Por lo tanto un 

objeto negro absorbe todas las radiaciones, mientras que otro blan-

co las reflejará todas. La sensación de color se observa entonces 

debido a que hay una sustracción de una parte de la luz blanca. 

 

 

Es un fenómeno visual, físico y psicológico, a la vez capta-
do por los sentidos y descifrado en nuestra mente, en res-
puesta a las longitudes de onda de la luz. 
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das como porcentajes de tinta negra, se ubican en un rango del 0 a 

100%. En las imágenes de 8 bits, cada píxel puede tener 256 tonos 

diferentes de gris (28). Generalmente obtenemos una imagen a par-

tir de un escaneado o una cámara digital en modo RGB. Para con-

vertirla en modo escala de grises, la forma más simple es ir al menú 

de Photoshop:

IMAGEN > MODO > ESCALA DE GRISES 

 

Luego, click en descartar, cuando el programa Photoshop pregunta 

si realmente queremos descartar la información de color. Este es el 

método más rápido, pero no permite ningún tipo de control sobre 

el proceso, resultando a menudo en una imagen un poco oscura o 

sin demasiado contraste. Luego .Luego de esta conversión, pode-

mos retocarla en Photoshop para conseguir un contraste adecuado.

Una de las técnicas ,hay muchas, es trabajar la Curva de color, 

IMAGEN >AJUSTES > CURVAS
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Mezcla de colores sustractiva   

Secundarios luz: los colores pigmento (tintas de impresión) imitan 

a los colores secundarios luz (magenta, cian y amarillo). Cada pig-

mento sustrae (o absorbe) una porción del espectro visible y refleja 

el resto. Si se imprime yuxtaponiendo estos tres colores pigmento 

(las tintas de impresión son transparentes) el resultado final será un 

gris intenso (casi negro), conocido en las artes gráficas como negro 

de tres colores o negro de cuatricromía. En el ejemplo partimos en 

dirección inversa al aditivo, es decir del blanco total, tomando para 

ello un papel blanco. A éste le quitamos luz, imprimiendo los tres 

colores básicos: cian, magenta y amarillo (CMY), percibiendo la sen-

sación cromática del negro (de tres colores), con lo cual pasamos de 

la luz total - papel blanco al negro, con sólo superponer éstos tres 

colores básicos. 

 
Si se imprime yuxtaponiendo estos tres colores pigmento 
(las tintas de impresión son transparentes) el resultado final 
será un gris intenso (casi negro), conocido en las artes gráfi-
cas como negro de tres colores o negro de cuatricromía. 
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Reproducción en color (cuatricromía)

Procesamiento de las imágenes

Inclinación de la trama: la inclinación de la trama se realiza para 

lograr con la yuxtaposición de retículas en cada selección cromática 

un mosaico de puntos; éstos, vistos a distancia, crean el efecto de 

un color de tono continuo. La condición ideal se logra cuando los 

ángulos de inclinación de la trama se obtienen; girando a ésta, en 

diferentes intervalos. Si bien en cada taller se aplica el estilo propio 

para seleccionar cada color y para elegir un ángulo, describimos un 

ejemplo muy utilizado.  

 

 

La inclinación de la trama se realiza para lograr con la yux-
taposición de retículas en cada selección cromática un mo-
saico de puntos; éstos, vistos a distancia, crean el efecto de 
un color de tono continuo. 

  
Imagen tramada impresa en fotocromía (CMYK) 
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los discos duros de las computadoras o los discos externos de gran 

capacidad de almacenamiento. Como veremos más adelante, hay 

aspectos técnicos específicos que el diseñador o fotógrafo debe 

considerar en una cámara de fotos digital o en el tipo de imágenes 

que éstas generan, que determinan las posibilidades de manipula-

ción y ampliación. La imagen digital cambió drásticamente el flujo 

de trabajo en estudios de fotografía y diseño, agencias de publi-

cidad y grandes medios, debido a la facilidad con que la misma 

pueda ser captada, almacenada, reenviada, procesada e impresa, 

gracias a las nuevas tecnologías que surgen día a día en el campo de 

la electrónica, el software, las comunicaciones y la impresión. Veremos 

una comparativa entre un flujo de trabajo con cámaras analógicas y 

otro digital y las ventajas y beneficios de esta última. 
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Profundidad de bits: el número que se necesita para grabar la infor-

mación de un píxel se denomina profundidad de bits del archivo. 

Un bit de información puede describir sólo uno de dos valores posi-

bles, 0 para desactivado y 1 para activado. Un píxel descrito por un 

bit puede ser sólo uno de dos colores, negro o blanco.  

 

A medida que se añaden bits, la cantidad de colores que 
pueden describirse aumenta exponencialmente, cuanto 
mayor  es la profundidad de bits (más colores disponibles) 
más real es la imagen.  

 

 

Con 24 bits de profundidad, se logra reproducir una imagen color 

fotográficamente. La profundidad del bit o profundidad del píxel o 

profundidad del color, estima los valores que puede llegar a tener 

cada píxel que forma la imagen. Si tiene más cantidad de bits por 

píxel, se obtienen más colores, mayor resolución de imagen y tama-

ño del archivo. 

 

Sistema de entrada: en donde la imagen es convertida en una rejilla 

de pequeños cuadrados o rectángulos, denominados elementos de 

imagen o píxeles, siéndole asignado a cada uno de ellos un nivel de 

gris. El número de posibles valores de gris que se le asigne a estos 

pixeles, dependerá de los bits de profundidad con que se digitalice 

la imagen. Así, si la digitalización es de 1 bit de profundidad, los 

pixeles pueden ser o negros (valor 0) o blancos (valor 1): dos niveles 

de gris. Si es de 8 bits, los pixeles pueden ser de 256 niveles de gris 

diferentes (a cada píxel se le asignará un valor de gris entre 256 

posibles), número que sobrepasa el número de niveles de tono por 

color (llamado niveles de gris) que el ojo humano pued e diferen-

ciar en condiciones normales de observación. 
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paleta color RGB de 48-bits 3 canales
de 16-bitsprofundidad : 248 = 281 billones de colores

paleta color RGB de 24-bits 3 canales
de 8-bitsprofundidad : 224 = 16,7 millones de colores

paleta indexada de 8-bits tabla adaptada
de 256 coloresselección de 256 colores de 16,7 millones

paleta de sistema de 8-bits tabla estándar
de 256 colores256 colores predefinidos por el sistema

predefinidos MacOS

predefinidos Windows

paleta de escala de grises de 8-bits 1 canal
de 8-bitsprofundidad: 28 = 256 tonos de gris

paleta de 1-bit 1 canal
de 1-bitprofundidad: 21 = 2 tonos (blanco y negro)

Comparación de imágenes con distinta profundidad de bits
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Datos técnicos. Equivalencias de bits por canal y sus niveles:

1 bit = 2 niveles (0/1 = Si/No)

8 bits = 256 niveles por canal de color (x3 canales de color (RGB) = 256 

x 256 x 256 = 16.777.216 colores que puede representar cada píxel)

12 bits = 4.096 niveles por canal de color.

16 bits = 65.536 niveles por canal de color.

Conversión de la información digital de niveles de gris en informa-

ción digital de puntos: en el RIP se genera una matriz o rejilla ima-

ginaria de pequeñísimos espacios (mapa de bits) donde se formarán 

con micro puntos del rayo láser los puntos de trama. 
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El color en porcentajes de grisados cmyk: para economizar dinero 

en las impresiones a color cuatricromías se utilizan las escalas de 

grisados de los cuatro colores básicos de impresión, que bien em-

pleadas pueden lograr efectos visuales en textos y fondos de muy 

agradable presentación  Como los artes digitales los realiza el mis-

mo diseñador, si éste desea otras posibilidades debe dejarlas graba-

das con indicaciones bien claras para que el fotocromista/operador 

de preimpresión las realice. Estas instrucciones deberán ser precisas 

y nunca estar expresadas con códigos de números de catálogos de 

colores especiales; sino en porcentajes.  

 

 

Todo buen profesional debe poseer una escala de grisados 
con las combinaciones en porcentajes de los cuatro colo-
res básicos de impresión, que normalmente las imprentas 
obsequian a sus clientes, como así también existen publi-
caciones especializadas con las que es muy fácil trabajar y 
poder elegir convenientemente los porcentajes en forma 
rápida y segura. 
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a) Catálogos o guías para la normalización de tonos plenos 

Pantone Plus Series Formula Guide: es el elemento principal para la 

normalización de tonos plenos. Ofrece más de 1677 colores codifica-

dos que se logran mezclando 15 colores básicos en las proporciones 

que indica el mismo catálogo (se utiliza para ello una balanza de 

precisión). Cada uno de estos colores tiene un número (código) y a 

veces un nombre que permite su identificación. Todos estos colores 

aparecen listados en las paletas que traen incorporadas los progra-

mas de diseño y autoedición. 

Asimismo, el Pantone Plus Formula Guide se presenta impreso sobre 

dos tipos de papel: 

Ilustración: papel encapado/encolado. Se identifica con la letra C 

(coated en inglés). 

Obra: papel sin encapado, se identifica con la letra U (uncoated en 

inglés). 

Existen además otros catálogos destinados a la normalización de to-

nos plenos que complementan y amplían la paleta del Pantone Plus 
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Los catálogos Pantone impresos en papel

Las guías de color Pantone Formula Guide son Guías de color y No 

son estándares de color, además las mismas fueron realizadas bajo 

una impresión de offset convencional, sobre papeles mate y brillan-

tes de ahí la denominación Coated y Uncoted. 

Ello implica que tomar un color como referencia o estándar de co-

lor, desde un color impreso, aunque sea una de las formas de comu-

nicar color,  no sería la opción mas precisa.

Por otro lado, si como dijimos las Formula Guide de Pantone están 

realizadas por un proceso  Offset , muchos de estos colores, no po-

drán ser representados de la misma forma en otros sistemas de im-

presión, donde el sistema, la máquina, las tintas y los  sustratos son 

totalmente diferentes al sistema offset, utilizado para la confección 

de las mismas, por ejemplo la impresión Flexográfíca o Litográfica

Hace unos años, Pantone le solicitó un desarrollo novedoso a la em-

presa Sun Chemical, una de las más grandes empresas proveedoras 

de tintas a nivel mundial, que abarca todas las áreas de impresión, 

para investigar y desarrollar una base de datos digitales estanda-

rizados del color promedio mundial, por cada color Pantone de la 

Guía de Fórmula bajo todas la formas de impresión conocidas ejem-

plo: Cartón Corrugado , Film , Bopp, Litografía, etc...

Es decir, disponer de una referencia de color digital única especifi-

cada y  compartida globalmente , que represente  todas las situacio-

nes de un color, en los distintos sustratos de impresión.
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El sustrato: en definitiva PantoneLive es un sistema de comunica-

ción  de color universal unívoco y digital basado en  la información 

de cada color Pantone  impreso bajo cualquier sustrato de impre-

sión conocido.

 

Por ello PantoneLive es el sistema universal que ya adoptaron em-

presas como Coca Cola, Pepsico y Procter and Gamble  para la uni-

versalización de sus impresos.

En el caso particular de los films transparentes para impresión: en 

flexografía y rotograbado, el color específico Pantone, se apoya 

sobre un fondo blanco que siempre aplica como último color de 

respaldo. En general, ese fondo blanco de respaldo, es diferente en 

cada imprenta. Para ello PantoneLive, provee un fondo blanco es-

tandarizado para todo el mundo, con lo cual, el color tendrá sobre 

el mismo, su apariencia correcta y con alto grado de precisión de 

reproducción y tonalidad, como es la que busca el cliente, para su 

producto en todo el planeta.
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Para ello X-Rite provee un equipo X-Exact para medir y controlar los 

datos de ese color y compararlos con los que provee PantoneLive 

para ese caso particular.  

PantoneLive (2)

Propietarios de la Marca y los Colores de su marca. 

Controle el color de manera eficiente y rentable entre productores, 

proveedores, contratistas y distribuidores locales y remotos.

Soluciones + Servicios: dado que los clientes toman decisiones de 

compra en una fracción de segundo, es imperativo que los colores 

de su marca se reproduzcan y muestren con precisión. Lograr un 

color uniforme es un desafío en sí mismo, especialmente, en una 

variedad de tecnologías de impresión, sustratos y geografías. Con 

PantoneLive, la comunicación del color a través de una cadena de 

suministro compleja, se puede lograr con menos esfuerzo y mayor 

precisión.
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Diseño y Medios. Los Colores de sus clientes a un clic de distancia.

Tenga acceso global instantáneo a las paletas de marcas de sus 

clientes para garantizar que se comuniquen los colores y las expec-

tativas correctos.

PantoneLive ColorBook y visor

Optimiza el proceso de diseño y pruebas, consiguiendo los colores de la 

marca correctos la primera vez, ¡siempre correctos!. Con el complemen-

to PantoneLive ColorBook para Adobe Illustrator®, simplemente selec-

cione los colores según la paleta del propietario de la marca y / o una 

biblioteca maestra PantoneLive. Este simple paso vincula el diseño a las 

expectativas de la marca y crea un medio para transmitir sin problemas 

los detalles de color a su proveedor de preimpresión o impresión. Agre-

gue Visor para crear una representación en pantalla de diseños.
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De acuerdo con el modelo matemático Lab se puede identificar qué 

cantidad de colores es posible imprimir en cualquier dispositivo de 

impresión, visualizar en un monitor o digitalizar en un escáner. A 

esas características se le denomina espacio colorimétrico, gama de 

color del dispositivo, gamut o perfil del dispositivo. Entonces, las 

características de los equipos están contenidas en los perfiles y el in-

térprete incluido suministrado obteniendo de esta forma un sistema 

de manejo del color CMS.

¿Cómo se establecen los perfiles?: para realizar un CMS, debemos 

contar con originales estandarizados para medir (generalmente 

IT8), un programa de cálculo de espacio de color, también denomi-

nado de creación de perfiles, e instrumentos de medición de color 

como un colorímetro y espectrofotómetro. Este último instrumento 

descompone el color en cada uno de sus componentes. Estos, a su 

vez poseen diferente longitud de onda, que se puede medir con 

el espectrofotómetro, generando una curva espectral de color que 

describe completamente el objeto y con ello el programa calcula el 

valor CIE Lab que le corresponde.

 

 



· 93 ·

 

Calidad y beneficio en la producción: la calidad de la preimpresión 

tiene gran influencia en el control del color. Evitar demoras en la 

aprobación del color, que genera pérdidas de tiempo, costos de pro-

ducción y retrasos en la programación. Evitar tener que imprimir a 

menor velocidad para asegurar la calidad. Paradas no programadas 

de las máquinas, cambios de planchas, etc. Calibraciones periódicas 

de los equipos suelen garantizar impresiones consistentes y precisas.

 

Pruebas color o de Contrato

Duras y blandas

La prueba de color o de contrato. ¿Qué funciones cumple?

Toda la industria gráfica va transformándose hacia una nueva me-

todología digital y virtual, en todas sus áreas. El reemplazo de toda 

la actividad de producción analógica está cambiando lentamente, 

pero paulatinamente, hacia el flujo digital. Inexorablemente habrá 

que aceptar el cambio lo más rápido posible, para mantener el rit-

mo constante de crecimiento de la industria gráfica. El mejor co-

nocimiento de las nuevas herramientas, en este caso particular, por 

parte de las empresas anunciantes, diseñadores gráficos editoriales, 

agencias de publicidad, medios gráficos, preimpresores e impreso-

res, facilitará el empleo e instalación de nuevos equipos, incluyendo 

la capacitación necesaria de todas las partes involucradas para com-

prender el empleo de este nuevo concepto de gestión gráfica.

Comenzaré describiendo los pasos de las pruebas color

¿Qué cualidades deben tener las impresoras profesionales, para 

editar pruebas color?.
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Las impresoras de pruebas color en los estudios de diseño. 

Sistema de prueba (dura/física ): llamaremos pruebas duras de con-

trato, a las editadas en color y alta resolución, impresas en diversos 

tipos de salidas, tales como inyección de tinta, láser, etc. Estas se 

presentan a los clientes para que las observen, controlen y entre-

guen su conformidad, a textos, imágenes y calidad del color, y se la 

emplea como prueba contractual, entre el cliente y los estudios de 

diseño o agencias de publicidad. 

Pruebas duras de contrato láser e inkjet: al momento de escribir 

este libro (en tecnología las cosas cambian muy rápido), hay siste-

mas de prueba operativos muy utilizados y con gran aceptación y 

aprobación por la industria gráfica. Son aquellas pruebas de color 

(o pruebas de contrato), realizadas con los sistemas de impresión 

láser ó inkjet de muy alta resolución siempre en dpi (que no utilizan 

tramas). Utilizan sustratos de diversas calidades, papel de diarios, 

brillantes ilustración, mate y de acabado fotográfico, cartulinas de 

varios gramajes, entre una variedad de sustratos muy amplia.

¿Quienes, controlan las  pruebas de color?: la prueba de contrato o 

prueba de color tiene varias etapas de generación y aprobación.

En la agencia o estudio de diseño: la primera prueba surge de la 

etapa creativa. Para internamente verificar que lo observado en el 

monitor (ejemplo un aviso publicitario), se refleja en un impreso 

con mucha aproximación a lo que pretendemos de él. Luego de 

analizarla y realizar retoques hacemos dos pruebas nuevas. Una 

para que quede en nuestro archivo y otra, para enviar al medio, 

editorial, preimpresión/preprensa, imprenta o a quien corresponda. 
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Las conformidades: los hay también para las pruebas de films: para 

la industria del packaging, se utilizan impresoras inkjet de gran 

resolución para imprimir films transparentes (del tipo OPP, BOPP), 

para simular pruebas de impresos en materiales flexibles de los 

sistemas (flexografía  y huecograbado), tales como: envases de ga-

lletitas, sachets, pouch, flow-pack, etc. 

 

Ricoh 4160 
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Conocimos ese lugar seguramente (el espacio del proveedor de pre-

impresión), porque hicimos una auditoría, y observamos la calidad 

y cualidades de sus profesionales, sus equipos y tecnologías, hemos 

visto como trabajan, los controles internos que hacen a sus trabajos. 

Cuando ellos nos envían una prueba virtual y la vemos bien, pero 

dudamos de algo, un llamado telefónico entre los profesionales, au-

namos criterios, y allá vamos. Si esta confianza y garantía no existe, 

debemos retroceder a la prueba firmada. Con tiempos muy largos, 

muchas personas opinando, en fin.  

La prueba virtual es Un Acto de Fe, entre todas las partes. 
Si se busca más seguridad, un mail que quede registrado o 
una firma virtual. 

 
 
Pruebas de color virtuales (blandas), para envíos de mails, 
FTP u otros medios digitales.

Pruebas blandas: llamaremos pruebas blandas de color, a las imáge-

nes que trabajamos directamente sobre la pantalla del monitor pro-

fesional, equipados con programas específicos como la gestión del 

color ICC, CMS, PhotoShop u otros, para mantener bien calibradas 

con perfiles de color y parámetros específicos nuestras estaciones de 

trabajo.

La prueba color blanda-virtual: es un paso más elevado, de rango 

superior a la prueba dura, porque este nuevo formato de prueba 

color, ha de utilizarse en equipos muy específicos con características 

muy particulares.
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Tecnologías: todas las grandes empresas proveedoras de la industria 

gráfica permanentemente ofrecen software con infinidad de posibi-

lidades, como así también monitores que incluyen calibradores, 

colorimetría, espectrofotometría, on-line, etc.  

Dock 

 

Microsoft Surface Studio 2
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Dell Canvas 27

Tener en el estudio un monitor de altas prestaciones es muy impor-

tante para el Diseñador Gráfico. Bien calibrado. Con imágenes muy 

definidas. Ya sea por las propias razones del desarrollo de las imá-

genes que generamos, sino también, por el más importante, El 

Cliente. 

Apple Design Monitor 
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Es usual que el cliente se acerque al estudio para definir 
artes finales. Ahí es donde le presentaremos nuestras ideas 
en imágenes y artes finales. Por ello, el color y la defini-
ción, deben ser lo más exactas posibles. Porque en muchos 
casos, el cliente resuelve en ese momento, tomando lo que 
observa en el monitor como su ideal, y en la prueba color 
de la impresora (del estudio). No podemos presentar imá-
genes, que luego no se reflejarán en los impresos reales.  

 
 
Para ello se requiere: que la preimpresión/preprensa, tenga monito-

res de altísima tecnología color (generalmente los tienen), que las 

agencias/estudios, también tengan este tipo de tecnología, yo diría 

que los muy profesionales, si los tienen y renuevan permanente-

mente, como una herramienta imprescindible de su tarea.  

El inconveniente surge con empresas pequeñas que no tienen equi-

pos de última tecnología, y las diferencias de color son bastantes im-

portantes apreciables entre una y otra imagen. Ni que hablar de los 

clientes. No tienen en sus oficinas equipos equivalentes en general.  

Por ello a veces discuten, obvio, no ven lo que tienen que ver. De-

ben confiar en la profesionalidad de sus contratados, si ellos le di-

cen que lo observan correctamente, dar la autorización.  

 

 

Es interesante destacar que podemos pedirle al cliente que 
compare la imagen del monitor con la imagen en alta PNG 
o PDF, en su celular SmartPhone. Estos últimos tienen muy 
bien calibradas sus pantallas y son una fuente de alta reso-
lución, para ver las imágenes con más precisión. 
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Comprobación previa Preflight en InDesign

El término verificación previa al vuelo, se origina en la industria de 

la aviación, donde es un procedimiento estándar para los pilotos 

repasar una lista de verificación antes del despegue.

Las comprobaciones de Preflight (verificación previa) para docu-

mentos impresos tienen una idea similar en mente. Ellos revisan 

todos los archivos que usó en el documento para ver si faltan, han 

cambiado o cualquier otra cosa que pudiera haberle sucedido al 

archivo.

En el pasado, los programas de verificación previa o los complemen-

tos, reunían todas las fuentes utilizadas, antes de enviar su docu-

mento a la impresora. Con el auge del PDF, este proceso cambió, ya 

que las fuentes se incluyen total o parcialmente, en el archivo PDF.  

 
 

Una verificación previa al vuelo (moderna), verifica todas 
las imágenes y fuentes utilizadas en el archivo, si los archi-
vos se encuentran en sus ubicaciones indicadas, si están en 
CMYK y si las fuentes que se utilizan se cargan correcta-
mente. Esto también se comprueba en la verificación pre-
via al vuelo. 

Comprobación previa a la apertura del archivo

Las últimas versiones de InDesign y QuarkXpress verifican los archi-

vos que faltan al abrir su documento. Esto también podría llamarse 

una verificación previa al vuelo, quizás pequeña, pero aún válida. 

El programa le advertirá si un archivo se movió o falta después de 

abrir el documento por última vez.
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la prueba enviada por la agencia/estudio. Aquí comienzan los pro-

blemas. En general las áreas de preimpresión por su tarea habitual 

y extremadamente profesional, tienen sus equipos perfectamente 

calibrados. Puede ocurrir que en esta etapa, una prueba difiera de 

la otra (la del estudio de diseño gráfico y la de preimpresión).

En ese caso, la preimpresión advierte a la agencia/estudio de diseño, 

de los diferentes colores que observan entre ambas pruebas. Piden 

autorización por escrito, ya que ellos no se responsabilizan de los 

diferentes tonos que le son enviados. Las agencias/estudios siempre 

corren con los tiempos justos, A veces hay una comunicación o ad-

vertencia, para los estudios de diseño gráfico, informándoles que sus 

equipos, (monitores/impresoras) de las se encuentran descalibrados, y 

hay que corregir urgente ese déficit (en el estudio de diseño gráfico).

Estimado lector, algunas imprentas muy avanzadas y profesionaliza-

das solo reciben los artes finales si están preparados de determinada 

forma, previamente conversada, y bajo normas que ellas proveen. 

 

 

¡CUIDADO! No crea que todas las imprentas aceptan los 
artes finales, como usted los realiza habitualmente. 

 

¿Por qué este rechazo?: la razón es que tienen programas de Ges-

tión Operativa, muy sofisticados que una vez que entra en la im-

prenta, procesa todas las etapas y es capaz de ofrecer una fecha y 

hora de entrega del trabajo con suma exactitud, si todas las pautas 

se cumplen, (plazos de entrega, artes bien confeccionados), etc. Esto 

redunda en gran operatividad para el cliente que recibe una fecha 

de entrega exacta. Y para la imprenta la operatividad y ganancia de 

tiempos para optimizar su flujo de trabajo interno ganando tiempo 

para realizar más cantidad de trabajo.
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NUNCA HACER ESTO.  

Observar pruebas de color bajo la incidencia de luz artificial 

 

Acción correcta, con luz natural. 

 

La comunicación del color y sus expectativas están influenciadas por 

el factor humano, que a veces subestima y desde una percepción 

subjetiva, pretende lograr tonos de un espectro que en cmyk, no es 

posible obtener.
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Si la prueba color está impresa (prueba dura), y el diseñador gráfico 

se encuentra en su estudio y el cliente en su oficina, para controlar-

la,sugiero el siguiente procedimiento básico: Acercarse a la ventana 

más próxima, o salir a un espacio abierto. La luz natural es el mejor 

seguro para ver el color exacto. Si está nublado vale igual. Si es de 

noche, no la controle. Espere al día siguiente. 

Su apuro lo puede llevar a equivocarse aprobando algo cuyo color 

real iluminado con luz artificial, no es el que usted observa en ese 

momento.

Gentileza Gráfica Triñanes.  Sr. Humberto Chiesa 

MESA DE CONTROL (inkZone) 

ESTO ES LO CORRECTO Y PROFESIONAL. 



· 104 ·

Las pruebas de contrato deben controlarse en mesas específicas con 

luz normalizada (semejantes a la luz de un mediodía soleado), allí sí 

se está en condiciones de discutir el color tanto de fotografías, ilus-

traciones y las pruebas de contrato. 

 

 

No acepte nunca ir a pie de máquina, si este se imprime de 
noche. Salvo, que tenga una mesa de luz normalizada, in-
tegrada especial (inkZone), como la ya expuesta. 

 

 

El estudio de diseño o la agencia de publicidad le envía el arte al 

cliente. Este normalmente no tiene el monitor adecuado para ver 

los colores. Seguramente efectuará los controles legales, ortográfi-

cos y otros. Pero el color no lo aprecia. Sus equipos no están gene-

ralmente calibrados.  

 

En ese caso, para ayudarlo a comparar, le sugiero que lo 
oriente indicando que proceda de esta forma: por favor 
observe el arte en su SmartPhone o Tablet. ¡Cuidado!. Veri-
fique antes el brillo de su pantalla, (debe tener buen brillo 
y contraste). 

 
 
Ahora ponga esa imagen al lado del monitor que usted tiene en 

su escritorio. Notará las diferencias de color muy sustantivas entre 

ambos. De esa forma el cliente tendrá una aproximación bastante 

cercana a lo que finalmente será su arte impreso. Si bien es RGB, (el 

smartphone, refleja mucho la realidad final). 
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Los periféricos inteligentes, (smartphones, tablets), están 
muy bien calibrados, tienen elevada tecnología y una muy 
importante resolución de imagen en la pantalla. Una solu-
ción rápida y muy eficiente a la hora de las definiciones. 
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Protocolo para controlar y aprobar, una prueba color dura 
impresa por el diseñador gráfico.

Llegó la prueba color. Y ahora, ¿qué observo?

Tips sobre los detalles que nunca debemos dejar de observar.

La pregunta es: ¿por dónde comenzar?. Una propuesta de rutina 

estándar.

Lo conveniente es seguir una rutina que nos permita recorrer toda 

la prueba como la que aquí presento:

1.	Comparar si las imágenes responden en sus medidas a los impre-

sas en la prueba color.

2.	Comprobar las medidas finales del arte original, con las de la 

prueba, de extremo a extremo

3.	Observar los tonos de las fotografías e ilustraciones y comparar-

los con los de la prueba.

4.	Observar la posición de las imágenes en la prueba, a veces sue-

len montarse del revés y la forma de detectarlas es leyendo los 
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textos cuando los hay, porque éstos quedan a la inversa. Aprove-

char para dar una lectura ortográfica final. Todos leen y firman, 

pero…..

5.	Observar las sangrías o demasías de color si se han respetado en 

todos los sectores de la prueba.

6.	Cotejar las indicaciones de grisados (blanco, negro y color), tam-

bién la combinación de porcentajes de color en los artes origina-

les, como así también los colores especiales, verificando que se 

han respetado. La tira de color exhibe la ganancia de punto, otro 

detalle más, para considerar entre los controles. 

 

7.	Verificar que las guías de corte o doblez aparezcan en las prue-

bas, porque éstas son las referencias sobre las que se basará el 

impresor, tanto para el registro, como para la post-impresión 

(guillotinado, plegado, troquelado). foto de las guias de corte y 

doblez.
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Nunca expresar verbalmente los cambios que se efectua-
ron en las pruebas. Siempre escribir sobre la prueba, y de-
tallar los cambios con claridad. La prueba de contrato fir-
mada, es un documento muy valioso judicialmente. 

 
¿Quienes las firman y por qué?

Envío de la prueba desde la preimpresión/preprensa a las agencias/

estudios: se hace con el impreso en altísima calidad. Es deber de la 

agencia/estudio analizar y efectuar las correcciones que se crean 

pertinentes y devolverla a la preimpresión/preprensa. Se corrige y 

otra vez vuelve a la agencia/estudio. Allí en el dorso hay general-

mente una etiqueta con la data para la firma. Fecha, nombres de las 

personas que la autorizan, etc. . 

Envío de la prueba desde las agencias/estudios a los clientes: una 

vez autorizada las ven los clientes. Las analizan, y puede ocurrir que 

ellos quieran un cambio, otra vez hay que realizar todo de nuevo. Si 

finalmente están de acuerdo, en esa misma etiqueta firma la agen-

cia, fecha, nombres, etc. .

 

Finalmente se firmó y aprobó la prueba color de contrato.  

¿Cómo continúa el proceso de preimpresión?

Envío de la prueba desde la agencia/estudio a la preimpresión/pre-

prensa ya aprobada: con ese documento firmado y aprobado ahora 

sí, se genera la producción completa. 

Recibida la prueba de contrato firmada, se pasa a la etapa de pro-

ducción. 
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El RIP es un cerebro decodificador (computadora con  
software específico), muy potente, que rasteriza y trans-
forma lo recibido en mapa de bits. En resumen, decodifica 
RGB píxeles enviados, y los transforma en puntos de tra-
mas, separación de colores, monocromo, bicromía, tricro-
mía, duotonos, CMYK, imposición, formatos de salidas de 
impresión, CtF, CtP, DI, etc. . 

 
 
 
De esta forma estará listo para copiar las planchas de impresión en 

forma inmediata y rápidamente imprimir. Hay que tener presente 

que también hay  equipos que graban directamente las planchas de 

impresión (sin la necesidad de utilizar películas gráficas), llamándo-

se a este concepto CtP (Computer to Plate). 

El RIP no altera las redes instaladas ni el flujo de trabajo habitual. 

Puede recibir indistintamente documentos desde Mac o PC. Permite 

el control desde cualquier estación de trabajo. La previsualización 

permite observar en pantalla exactamente cómo será la película 

que se va a filmar, la resolución, trama, trapping (superposición), 

separación de colores CMYK, por separado o superpuestas, el tipo 

de punto empleado (redondo, elíptico, spring, etc.),  de esta forma 

se tiene la plena certeza de lo que se va a conseguir como trabajo 

final, antes de autorizar su filmación. 

Esta previsualización se realiza sobre el trabajo ya ripeado. Permi-

te  ripear, filmar y previsualizar diversos trabajos al mismo tiempo. 

Acepta diversos tipos de tramas como la AM, FM, Spiral, tramas 

para huecograbado, flexografía, offset entre otras.  
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Rip y flujo de trabajo: los avances en las tecnologías y desarrollos de 

nuevas computadoras, y programas, han mejorado notablemente la 

eficiencia en el ripeado. La tendencia es abarcar e integrar funcio-

nes que activen o separen procesos avanzados de preimpresión/pre-

prensa de forma tal que el sistema de flujo de trabajo ejecute todas 

los recursos antes de enviar los datos finales a la filmadora, plancha 

directa CtP o al sistema sin planchas, DI de imagen directa. 

 

 

Conceptos CtP 

En los últimos tiempos se han incrementado sustancialmente en el 

uso cotidiano (léxico gráfico) nuevas expresiones (palabras, siglas, 

etc.). De ahí que es necesario incorporar alguno de estos nuevos 

conceptos. 

 

Opciones de salida (output) de la preimpresión 

OutPut / Salidas / Computer to

Analicemos cada una de estas opciones de salidas 

CtF: filmadora de películas gráficas: estos equipos están conectados 

directamente a los rips de Hard y Soft indistintamente.  

 

 

Es la impresora de salida que filma, revela y edita las pelí-
culas gráficas.  

 

 

Si bien las filmadoras están siendo reemplazadas lentamente en 

todo el mundo por la nueva tecnología CtP directa a plancha, pue-

do afirmar que aún conviven en perfecta armonía en una gran can-

tidad de empresas de preimpresión e impresión. 
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Las planchas fotopoliméricas para flexografía: están revestidas con 

una capa negra, emulsión sensible al rayo láser. Al calcar la plancha 

en un equipo de grabado láser donde queema solamente la capa 

negra creando la imagen. De esta forma se obtiene una máscara 

que cumple la función de negativo. Terminado este proceso, se ex-

pone la plancha a una luz U.V. Luego en el proceso de lavado con-

vencional o térmico (fast) se elimina la capa negra. Es de excelente 

calidad de definición y posee menos ganancia de punto.

Preimpresión con nueva tecnología expandida  
ECG Heptacromía

La preimpresión / preprensa para impresión flexográfica, aporta 

una Nueva Tecnología de Gamut Expandido ECG / Heptacromia, ya 

disponible, para facilitar, agilizar y reducir costos, evitando la pro-

ducción de mayor cantidad de fotopolímeros.
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Plóter de inyección: este equipo lo que hace es bloquear con barniz 

(revestimiento) frente y dorso,  las partes de la pantalla (schablón),  

que deben quedar impermeabilizadas para obstruir el paso de la 

pintura. En los últimos tiempos se han incrementado sustancialmen-

te en el uso cotidiano (léxico gráfico) nuevas expresiones (palabras, 

siglas, etc.). De ahí que es necesario incorporar alguno de estos nue-

vos conceptos. 

 

Control al pie de máquina

Pie de máquina. Paso final muy importante, de todo el proceso.

Aprobación al pie de máquina: esa prueba firmada es la que se 

utiliza en el tablero CPC, (InkZone), cuando se reúnen el cliente, 

agencia en la imprenta para chequear los impresos que se están 

produciendo y verificando, contra la prueba firmada y aprobada 

por todos, junto a la máquina impresora in situ, en tiempo real. 

 

Llegó el momento del pie de máquina Y ahora ¿que miro?

Protocolo básico 

Tips sobre los detalles que nunca debemos dejar de observar.

La pregunta es: ¿por dónde comenzar?. Una propuesta de rutina 

estándar. Tips básicos para todos los sistemas de impresión.

Protocolo

1.	Controlar el color, verificando el sustrato impreso, contra la prue-

ba aprobada que se encuentra frente a nosotros. La reproduc-

ción impresa debe ser casi idéntica, (considerando que el sustrato 

real), papel, cartón,  plásticos, film flexible, metal u otros,puede 

producir una variación en sus reproducciones, debido al material 

específico empleado.
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> Tips para Impresiones Digitales

Colores especiales: las impresoras digitales no profesionales (en 

general), no pueden imprimir colores especiales. Para ello hay que 

convertir todos los tonos especiales a combinaciones de CMYK. Si 

tienen algunos equipos de alta tecnología.

Colores sólidos o planos: la impresión de superficies de gran tama-

ño con colores sólidos (plenos), puede resultar conflictiva para algu-

nas tecnologías de  impresoras digitales con tóner. Como resultado 

pueden aparecer bandas desiguales de color, ( bandeo / franjeo), 

porque las descargas de electrostática a lo ancho y largo de la hoja 

de papel pueden variar en su potencia, y como resultado provocar 

un depósito del tóner de diferente carga sobre la imagen. 

 

Xerox láser 570 

 

Las impresoras más recientes con nueva tecnología InkJet han supera-

do este problema, pero es bueno tenerlo presente. Cuando fuera nece-

sario cubrir un fondo negro sólido con texto calado, conviene realizar-

lo por mezcla de colores. Porque el registro y la superposición de los 

colores se hará más preciso, hasta lograr el tono negro profundo.



· 116 ·

Generalmente se utilizan papeles obra o ilustración que le dan más 

brillo al sector impreso. Los sistemas InkJet papeles especiales para 

las tintas de inyección y offset digital tiene a su vez papeles adecua-

dos para las electro tintas (ElectoInk).

Los sistemas de impresión digital más avanzados tecnológicamente 

utilizan para la industria editorial equipos de impresión con tinta 

InkJet rotativos de gran volumen.

> Impresión Digital Banda Angosta, de etiquetas, (label print)

Los sistemas de impresión digital más avanzados tecnológicamente 

utilizan para la industria del packaging equipos de impresión con tin-

ta InkJet rotativos. En muchos casos debido a la exigencia de un mer-

cado de bajas tiradas, pequeñas cantidades y muy variables diseños, 

debemos utilizar estos equipos de avanzada tecnología de impresión 

digital en color (incluyendo tonos Pantone), en su reproducción. 

 
El control de calidad debe estar muy centrado en el equi-
librio del color, porque se imprimen en inyección de tinta 
(chorro de tinta), y la velocidad y el tipo de sustrato emplea-
do en la etiqueta, papeles mate, brillantes, gofrados, meta-
lizados, film transparente, entre muchas otras opciones,  re-
quieren una determinada mirada exhaustiva para cada caso 
en particular. 

Verificar bien la ganancia de punto, registro del color , tonalidades, 

cortes, troquelados, etc. Probar el adhesivo si es correcto, tomando 

una etiqueta y pegando para asegurar su buena fijación.
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Epson C7500G InkJet Label Printer 
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Impresora Jeti Tauro LED UV Gran formato Cama plana (Flat to Bed)

> Tips para Flexografia banda ancha en Polietileno, (ejemplo: bol-

sas de panes de mesa, del tipo lactal). 

En este caso el material es de muy baja calidad, poco transparente 

y con una sustancial distorsión o estiramiento del sustrato durante 

la impresión. No es recomendable incluir imágenes en cuatricromía 

por la importante falta de estabilidad del material, que deriva en 

un absoluto problema de registro, de tramas y grisados.

> Tips para Flexografia banda ancha / Huecograbado / rotograba-

do, con film flexible de Poliester, OPP, BOPP, u otros.

Impresión flexo/hueco: en una máquina de flexografía o huecogra-

bado el sistema lee los mismos datos a 400/600 metros por minuto a 

4 colores cmyk, más tres colores especiales, más blanco de fondo (el 

ajuste de registro de impresión de 8, 10 o 12 colores simultáneos, en 

máquinas de última generación muy rápidas y precisas). 
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Para ello tienen un equipo de monitoreo especial que recorre a la 

salida toda la bobina y sobre todo lee las guías de registro que se 

observan bien ampliadas en una pantalla frente al operador, que 

pulsando teclas puede ir corrigiendo el ajuste del color, hasta que 

todos estén en perfecto registro. Si por alguna razón la bobina se 

desplaza u ocurre algún imprevisto, el sistema hace sonar la alarma, 

siendo capaz de detener la impresión por sí sola.

En este tipo de impresoras (hueco/flexo) el ajuste con el cliente hasta 

aprobar color al pie de máquina, se hace en los primeros metros de 

impresión. Se necesitan unos minutos para que el color se asiente.  

 

Detenerla, ir con unos metros del impreso al tablero (Ink-
Zone), controlar la prueba color contra el impreso, hacer 
los ajustes necesarios de color y registro, y volver a poner 
en funcionamiento y a punto. 
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Estoy realizando un pie de máquina en la InkZone, Flexo 8 colores, con film BOPP. 

 

 

 

Impresora Flexo BOBST Vision CI 
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> Tips para Flexografía banda angosta, Label Print

En flexo de banda angosta los conceptos de control son muy seme-

jantes, aunque la velocidad en este tipo de equipos es más lenta. En 

otros tipos de sistemas como los múltiples para etiquetas, son simi-

lares a la banda angosta, porque son un poco más lentos y el con-

trol es más efectivo.
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Recordar que las tintas de flexo y hueco no tienen los  mismos com-

puestos  que  el offset. Si bien los colores especiales los indicamos 

para la preimpresión en códigos Pantone, (y las imprentas de flexo y 

hueco también los emplean para su relación con los clientes), a 

veces las tintas de estos sistemas en los tonos especiales no respon-

den igual, por lo tanto tener esto bien presente en el momento de 

reclamar, en tal caso pedir el catálogo de la empresa proveedora de 

tintas flexo o hueco, coteje con el Pantone e intente buscar un tono 

lo más similar posible.

También aquí la velocidad es muy importante y tal vez más relevante 

que en el offset. Porque éstas poderosas máquinas de banda ancha 

para la apobación funcionan lentamente, entre 100 y 150 metros / 

minuto,  en la instancia de ajustes de color que suelen provocar fuera 

de registro por las frenadas o arranques durante esa etapa. 

Por ello sugiero continuar con la paciencia.  
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Cuestionario de autoevaluación
•	 ¿Qué diferencia hay entre colores aditivos y colores sustractivos?

•	 ¿Cuál es la diferencia entre Tricromía básica con negro de tres 

colores y la Cuatricromía 

•	 de la industria gráfica CMYK?

•	 ¿Cuál es la razón por la que se debe cambiar el ángulo de la tra-

ma en la selección de los cuatro colores básicos CMYK?

•	 ¿Qué es la Profundidad de Bits?

•	 ¿Cuáles son las diferencias y ventajas entre, Cuatricomia, Hexa-

cromía y Heptacromía?

•	 ¿Defina a que llamamos Colores Especiales?

•	 ¿Cómo funciona la Tecnología PantoneLive en la Nube?

•	 ¿Por qué debemos tener bien calibrados los equipos de impre-

sión, en el estudio de Diseño?

•	 Defina qué es una prueba de contrato color. 

•	 ¿Qué tipo de pruebas color existen?

•	 ¿Qué características tienen los equipos impresores profesionales, 

para las pruebas color en los estudios de Diseño Gráfico o Agen-

cias de Publicidad?

•	 ¿Cómo se controlan las pruebas de color, cuales son los protoco-

los y procedimientos?

•	 ¿Con cuáles instrumentos gráficos y equipos,  

se controla la prueba color?

•	 Finalmente se firmó y aprobó la prueba color de contrato.  

¿Cómo continúa el proceso de preimpresión?

•	 ¿Qué es un RIP?, para qué se utiliza.

•	 ¿Cuáles son las tecnologías CtP?

•	 ¿Cómo se realiza el procedimiento de control al pie de maquina 

utilizando los protocolos para cada sistema impresión específico?
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Capítulo 5 

El cambio de Paradigma.  

La Evolución hacia el Diseño, Preimpre-

sión e Impresión Digital. 
Conceptos de entrada a la Preimpresión / Preprensa para 
impresiones digitales.

Cuáles son las características específicas y tecnológicas que debemos 

saber, antes de producir artes digitales para estos sistemas.(1) 

 

La tecnología digital en la Preimpresión / Preprensa / Prepress 

En este capítulo desarrollará a grandes rasgos, la evolución de los 

procesos gráficos de preimpresión / preprensa, hasta llegar al actual 

flujo digital/virtual de producción, como una base para tener re-

ferencias históricas de cómo fue cambiando la preimpresión / pre-

prensa hasta la actualidad, y comparar con sus aportes y beneficios, 

a esta nueva etapa digital.

Este momento es histórico, es el punto de partida, de una constante 

evolución tecnológica en las artes gráficas.
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El valor añadido de la impresión digital color

Impresión bajo demanda: esta ventaja de la impresión digital color 

tiene incidencia sobre quién decide y qué se hace. En tiempos pasa-

dos y debido al monopolio del sistema offset tradicional las organiza-

ciones se veían obligadas a tomar decisiones sobre sus campañas de 

comunicación apretados entre el balance de la cantidad mínima con-

veniente, el costo de producción y el tiempo de entrega. A raíz de to-

mar decisiones que no se ajustaban a las necesidades de las organiza-

ciones o tenían resultados negativos ya sean, el pago de altos costos, 

el aumento de documentos en stock con sus desventajas implícitas, 

y la llegada fuera de tiempo. Con el ingreso de la impresión digital 

color el escenario ha cambiado. Las organizaciones que conocen las 

nuevas posibilidades han eliminado estos vicios y volcando los esfuer-

zos a un mayor conocimiento de sus Clientes. Ahora las empresas e 

instituciones pueden llegar con mensajes bien impresos ajustados a 

las cantidades que se consideren necesarias, mantener actualizados 

los mensajes, hacer pruebas piloto, dotar a cada representante de un 

catálogo detallado de productos y todo con entrega justo a tiempo.

Impresiones de datos variables: desde el punto de vista técnico signi-

fica exactamente lo que se enuncia, es decir la posibilidad de impri-

mir en cada pliego un mensaje de texto e imagen distintos. El térmi-

no toma significancia mayor, cuando esta capacidad es trasladada al 

entorno de los negocios, y que esté en este ámbito puede verse como 

una herramienta del marketing. Podría hacerse el siguiente razona-

miento: si conozco los gustos y necesidades de mis Clientes y tengo la 

capacidad de enviarles mensajes acordes a esas necesidades, entonces 

las posibilidades de que efectúe una compra, serán mayores. Es el 

principio de MKTG uno a uno, donde las ofertas están directamente 

ligadas a un cliente potencial conocido, y los mensajes se adecuan en 

términos de contenido y estética a sus gustos y pretensiones. 
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Una solución web-to-print (servicios de impresión encargados por 

Internet) y basado en la nube. Pueden crear y gestionar tiendas 

virtuales para encargar tanto productos impresos como productos 

digitales, así como optimizar los procesos al tiempo que logra atraer 

a un público más amplio con servicios adicionales. Su amplio aba-

nico de prestaciones la convierte en una solución electrónica ideal 

para imprentas, proveedores de servicios de impresión integrales, 

estudios de diseño y agencias de publicidad. Es adecuada para im-

presiones offset, así como también para las digitales y las de gran 

formato. Puesto que están basadas en la nube y no hace falta inver-

tir en tecnología adicional, si en personal entrenado.

Atraer a un público más amplio 

Es una herramienta versátil que permite ofrecer servicios de valor 

agregado a un amplio segmento de clientes. Se pueden crear varias 

tiendas web-to-print personalizadas para distintos tipos de negocios 

y son tan fáciles de usar que buscan atraer a directores de marke-

ting, directores creativos, directores de retail, así como también a 

propietarios de pequeñas empresas y franquiciados. Es un sistema 

ideal para fidelizar a los clientes existentes y atraer a otros nuevos. 

Esta aplicación web-to-print es apta para una amplia gama de apli-

caciones de impresión. Posee un editor virtual incorporado que 

facilita a los consumidores de servicios de impresión la tarea de 

personalizar, imprimir, traducir o localizar todo tipo de documentos: 

tarjetas de visita, artículos de papelería, hojas de datos, revistas de 

empresa y otros. Puede ofrecer publicaciones prediseñadas, como 

folletos, catálogos, libros o pósteres, prendas textiles e imprimirlas a 

demanda o entregar las que tenga en stock. Los consumidores de 

servicios de impresión pueden elegir una plantilla y personalizarla, 

o subir su propio archivo para su posterior impresión. 
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Ricoh Impresora InkJet digital Textil 

 

Introducción al concepto de digitalización e integración de 
los profesionales del diseño gráfico, a esta nueva etapa 
de innovación tecnológica, en la preimpresión-preprensa y 
producción gráfica digital. 
 
El Diseñador Gráfico en las empresas gráficas modernas

Pensar en la preimpresión-preprensa e impresión digital supone la 

capacidad del comunicador de manejar un medio innovador muy 

cambiante de tecnologías muy avanzadas cada vez más compartidas 

por la inteligencia artificial involucradas junto a nosotros en la reali-

zación de todos los procesos de reproducción gráfica.

El proceso de impresión dinámico, el cual debe ser tenido en cuenta 

más como una herramienta de marketing, que como una máquina 

de imprimir. La impresión digital responde a las características que 

cada tipo de pieza de comunicación requiere, como todos los pro-

cedimientos de impresión, pero agrega y se diferencia por tener un 

feedback con el público con el cual está destinado el mensaje. Si-

guiendo el pensamiento se podría decir que cuanto más se conozca 
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al destinatario, más efectivo y personalizado puede ser el impreso. 

Las ventajas de impresión bajo demanda, diversificación, e impre-

sión de datos variables cubren necesidades hasta hoy insatisfechas y 

prometen un futuro de expansión de la impresión digital por el solo 

hecho de disponer de la posibilidad de realizarlo, pero aún más, si 

se combinan estas ventajas con capacidad de gestión y tecnología 

de información.

Hoy es posible llevar la gestión de todos los documentos de impre-

sión de una organización desde las propias instalaciones del provee-

dor de servicios gráficos, esta posibilidad se ve reflejada de manera 

introductoria en los términos activos digitales 

 

La inserción de la nueva generación de jóvenes en las em-
presas gráficas de alta tecnología.

Hoy los flamantes profesionales de la comunicación visual, diseño 

gráfico o publicitario, no se ciñen solamente a un ámbito específico y 

único. Hoy los jóvenes debido a la escasa cantidad de oportunidades 

o posibilidades, que el mercado del trabajo les ofrece, ahora diversi-

fican su búsqueda decidiendo su futuro en elecciones que, a su vez, 

están plagadas de competidores por la gran cantidad de egresados 

para pocos puestos.  

 

 

En un país, donde los últimos años no han sido favorables en 
la expansión en este sector tan apasionante de la digitaliza-
ción, que necesita cada vez más la instrucción de alto nivel.  
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El grado de desarrollo tecnológico de la impresión digital, requiere 

de profesionales de producción gráfica muy capacitados, hombres y 

mujeres que no solo con su know-how del diseño gráfico, sino con 

una capacitación adicional, puedan integrarse a la industria gráfica, 

abriendo el panorama a nuevas posibilidades de trabajo.

Konica Minolta Accurio Press C2070 

 

Integrar a los diseñadores gráficos a las nuevas tecnologías digitales-

Mucho se ha hablado y se habla respecto al rol del Diseñador Grá-

fico. Generalmente como los planes de estudios de las Universida-

des van casi siempre atrás de los acontecimientos tecnológicos, los 

que además se revolucionan día a día, se han dejado y dejan pasar 

excelentes oportunidades para los flamantes profesionales de la 

comunicación visual; por cierto, hoy más multisensorial que visual. 

Es así que, en mi doble rol de docente universitario, empresario y 

actor gráfico, me he constituido en un testigo presencial de cómo 

los jóvenes deciden su futuro, con elecciones forzadas debido a las 

escasas oportunidades o posibilidades que el mercado propone para 

ejercer una apasionante profesión, hoy plagada de competidores 

por la gran cantidad de diseñadores, arquitectos, publicistas, profe-

sionales del marketing, e idóneos informáticos, que tienen derecho 

a trabajar de lo que les gusta, y piensan que pueden hacerlo.
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En muchos casos estas empresas al adquirir nuevos equipos, hacen 

que sus operarios se entrenan y capacitan (inclusive a veces hasta 

viajando a los países originales fabricantes de los equipos), todo 

pago por las empresas. 

 
Esa capacitación es muy relevante de muy alto conocimien-
to de técnicas de operaciones digitales avanzadas, a las 
que no cualquiera puede acceder. Son oportunidades que 
se presentan y que hay que aprovechar al máximo posible. 

Esta posibilidad de trabajo es de mejor remuneración y categoría en 

las imprentas o empresas de producción digital.

Con el beneficio de la interconexión remota y producción simultánea 

en diversos estados, provincias o localidades importantes, en don-

de se imprime esa etiqueta o envase. Esto evita el enorme costo del 

traslado de impresos la llegada tardía de los mismos, en un mundo 

donde las ventajas de agregar o quitar textos durante su impresión, 

sin cambio de planchas, sin paradas de máquina, solo en la diagrama-

ción, arte, flujo de preimpresión y directamente a la rotativa digital. 

Esta tecnología ocupa un mínimo espacio, pero con la enorme poten-

cia de producción (pensando en la instalación de impresoras remotas 

en localidades lejanas a la casa central).  

 

 

Pequeñas imprentas descentralizadas con poco espacio o 
terreno en sus talleres, para poder imprimir la cantidad 
justa de demanda de cada día. El mundo evoluciona hacia 
esta nueva tendencia digital. 
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Muchas empresas editoriales que publican diarios, tienen también 

áreas de publicaciones de revistas y libros que se realizan digitalmente.

Konica Minolta AccurioJet KM1 InkJet Web 

 

 

La edición digital de libros por demanda de bajo volumen

En este caso muy particular, hay disponibles impresoras digitales 

que realizan todo el proceso completo de edición de un libro para 

muy bajos volúmenes.

Imaginen este equipamiento en un espacio muy reducido, en pe-

queños talleres, librerías o bibliotecas de edición digital selectiva 

por demanda. 

 
Poder editar por demanda a pedido, sin tener que tener stock 
de libros y no ocupar espacios inmensos e innecesarios. 
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Educación laboral. Capacitando hacia el futuro digital. 

El diseñador gráfico es un activo digital muy importante en las em-

presas.

La contratación en esta industria puede ser desafiante: las personas 

con talento que entienden completamente los requisitos de la in-

dustria son poco frecuentes y la industria a veces se percibe menos 

atractiva que otras. El cambio a nuevas soluciones digitales en toda 

la cadena de producción hará que la producción de envases sea más 

atractiva.

La educación y capacitación profesional de los miembros del per-

sonal existente debe integrarse en la planificación de la fuerza la-

boral. Debe existir desde los ámbitos educativos una interconexión 

entre estas nuevas tecnologías y las empresas proveedoras con sus 

instructores. 

 

 

Crear en todas las instituciones educativas, cátedras de 
Producción Gráfica Digital, paralelas al Diseño Gráfico, tra-
bajando estrechamente con la participación de las empre-
sas privadas y sus instructores, promoviendo el aprendi-
zaje que pueda ayudar a los estudiantes a prepararse para 
los desafíos de la labor digital, en el trabajo del mañana. 
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La mujer y su inserción en esta nueva área innovadora de 
la tecnología digital.

He observado al recorrer las imprentas y empresas comerciales que 

requieren de los saberes de los estudiantes recibidos para cubrir sus 

necesidades de puestos de trabajo en artes gráficas, que el cupo es 

mayoritariamente masculino. Sin embargo:

1.	Observé un crecimiento constante de la matrícula femenina que 

termina sus estudios superiores.

2.	Y una baja constante de la matrícula masculina que termina los 

estudios.

Reconozco que en muchos países que he visitado y recorrido sus 

talleres, mi análisis hacia el personal femenino es semejante. No es 

fácil romper con el paradigma del trabajo del hombre como único 

operador en cualquier tarea. 

Asumirlo, lleva tiempo, paciencia y hacer notar el cambio especiali-

zando y logrando colocar a más mujeres en puestos de relevancia. 

Su simple observación irá de a poco quitando los límites de compar-

tir las tareas.  

 

 

Si se siguieran algunas propuestas, quizás esta masa de 
estudiantes podrían tener una salida profesional más ele-
vada, de mejor retribución salarial, en puestos muy impor-
tantes dentro de las imprentas. 
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La digitalización del flujo de trabajo.

Uno de los mayores desafíos es la administración de varias interfa-

ces entre diferentes equipos y entre los clientes, estudios de diseño, 

agencias de publicidad, departamentos de arte de empresas, dise-

ñadores industriales, preimpresión, sistemas impresores digitales y 

los convertidores. La automatización ayudará a optimizar completa-

mente el tiempo de actividad de las máquinas y permitirá una co-

municación efectiva entre quien ordena los embalajes, envases o 

etiquetas, quien las produce y todas las demás etapas participantes. 

Si bien las impresoras y los convertidores invierten mucha energía 

para seleccionar los equipos digitales más productivos, a veces sub-

estiman la complejidad de todo el flujo de trabajo.   
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Cuestionario de autoevaluación
•	 ¿Qué detalles puntuales debemos saber, antes de producir artes 

digitales, para éstos sistemas?

•	 ¿Qué significa el concepto Web-to-Print?

•	 ¿Cuál es el beneficio de la participación del Diseñador Gráfico en 

las empresas gráficas modernas?

•	 ¿Qué beneficios aporta la inserción de la nueva generación de 

jóvenes en las empresas gráficas de alta tecnología?

•	 ¿Cómo se produce la edición digital de libros, por demanda de 

bajo volumen?


