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Resumen y palabras clave

RESUMEN:

Este TFG contextualiza la figura del director de arte dentro de una agencia de
publicidad. En primer lugar, propongo una exposicion tedrica sobre quién es, qué hace y en qué
procesos se ve inmerso el director de arte dentro del proceso publicitario. Una vez que he definido
tedricamente estos conceptos, llevaré a cabo un ejercicio practico enfrentando esta teoria con un
proyecto real, para discernir las diferencias entre lo que nos dice la teoria y en lo que realmente

consiste la préactica profesional de este perfil.

PALABRAS CLAVE:

Artes graficas, direccion de arte, campafia gréfica, dibujo, ilustracién, sistema

publicitario, director de arte, direccion de arte publicitaria.

ABSTRACT:

This TFG describes the art director's figure contextualization within an advertising
agency. First, I will propose a theoretical exposition about who he is, what he does and in which
advertising process the art director gets immerse. Once | have theoretically defined these
concepts, | will carry out a practical exercise confronting this theory with a real campaign
development, in order to discern the differences between what the theory tells us and in what

truly consists the professional practice of this profile.

KEY WORDS:

Graphic arts, art direction, graphic campaign, drawing, illustration, advertising system,

art director, artistic director, advertising art direction.
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PRESENTACION.

1. PRESENTACION

1.1. Justificacion

El motivo por el que me dispongo a llevar a cabo esta investigacién es fundamentalmente,
debido al vacio informativo que he encontrado siempre que he intentado recabar informacion
sobre la direccion de arte y la figura del director de arte.

Me gustaria destacar que cuando hago hincapié en el hecho de que tenemos poca 0 dudosa
informacién sobre la direccion de arte, hago alusion a la que existe escrita en castellano, puesto
que cuando nos ponemos a buscar de forma globalizada, si encontramos muchos y muy buenos
manuales que versan sobre la direccién de arte, pero el problema al que nos enfrentamos es que
todos ellos estan escritos en inglés, y esto supone un esfuerzo extra y un plus de atencidn a la hora
de desarrollar la investigacion.

Ciertamente siempre me he sentido atraido por este tipo de perfil profesional, pero a la hora
de identificar de forma técnica quién es o qué hace la figura del director de arte, qué aptitudes se
presupone ha de tener o qué competencias ha de desarrollar como profesional, me he encontrado
con pocas revelaciones con respecto al tema, descripciones y catalogaciones ambiguas o
diferentes opiniones que se enfrentan entre si. De forma que hasta el momento no he logrado sacar
ideas en claro. Si bien, hay que destacar que a lo largo del grado de Publicidad y Relaciones
Publicas, hemos realizado algun acercamiento a este campo en algunas asignaturas como Teoria
e Historia de la Publicidad, Direccion de Arte o Publicidad Online. La primera nos trazé la
evolucion historica de los perfiles dentro de una agencia de publicidad y los posibles horizontes
de la misma, la segunda nos marc6 unas bases tedricas y practicas sobre la direccion de arte con
caracter general y la tercera, mediante la participacién activa nos hizo sentir como un director de
arte cuando conceptualizdbamos las camparias.

Aprovecharé los conocimientos adquiridos a lo largo del grado, sumados a mi experiencia
personal dentro de diversas agencias para contrastarlos con la bibliografia del proyecto y poder
asi sacar mis propias conclusiones.

Uno de los problemas mas destacables al que me enfrento, como tantas veces nos han
remarcado a lo largo de los estudios universitarios, es el hecho de que la publicidad se esta
convirtiendo en un entorno liquido, cambiante, que evoluciona cada dia mas rapido y sumando
cada dia nuevas tecnologias con aplicaciones muy diversas a las que, por ende, deben adaptarse
los perfiles profesionales. Es precisamente esta particularidad la que nos hace mas ardua la tarea
de definir quién es y qué hace el director de arte, pues éste se tiene que ir renovando, aprendiendo
y cambiando su forma de trabajar debido a que acepciones que anteriormente eran validas para
contextualizar el término, ahora pueden resultar ambiguas o partir de procesos de trabajo que

estan practicamente en desuso.
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A esta celeridad del entorno publicitario hay que afiadirle otro aspecto que también resulta
determinante a la hora de definir las competencias y el flujo de trabajo del director de arte o de
cualquier otro integrante de la agencia: la magnitud de la agencia en la que se desarrolle la tarea
profesional —aqui hago referencia a mi experiencia personal—. No es lo mismo trabajar para una
agencia de gran tamafio o perteneciente a un grupo como WPP, que engloba empresas como Leo
Burnet, Ogilvy, Young&Rubicam, etc., donde los procesos estdn més claros, los departamentos
bien definidos y las tareas de los profesionales perfectamente acotadas y diferenciadas, que
trabajar para una agencia independiente como Mr. Freeman, 3AWW, M&C Saatchi, etc., donde
sin lugar a dudas los perfiles han de ser polivalentes, pues dichas empresas no tienen la capacidad
de contratacion y segmentacion de las “gigantes” multinacionales y por tanto los campos de
influencia de cada profesional han de resultar més flexibles, viéndose obligados muchas veces a
abarcar tareas propias de otro departamento.

Es por esto, por mi interés en el tema y la falta de informacion en torno al mismo, que me
dispongo a realizar la investigacion sobre la direccion de arte, de forma que no sélo pueda arrojar
luz sobre mis propias dudas sino que, ademas, pueda servir de orientacion a futuros posibles
interesados contextualizando de forma tanto practica como tedrica las competencias de un director

de arte dentro de una agencia de publicidad.

1.2. Objetivos
Los principales objetivos que me planteo antes de comenzar la investigacion son:

I.  Trazar un timeline que muestre como ha ido evolucionando la figura del director de arte

a lo largo de la historia.

Il.  Ver las aplicaciones laborales del perfil: ;en qué ambitos se aplica la figura del director
de arte?, ¢qué diferencias existen entre la misma figura y sus diferentes ambitos en los que se

desarrolla?

I11.  Definir la estructura de una agencia de publicidad y la composicion y jerarquia de los

diferentes departamentos.

IV.  Definir el perfil profesional del director de arte en el sector de la publicidad actual y sus

competencias dentro del mismo.
V.  Diferenciarlo del resto del equipo creativo, produccion y artes finales.

VI.  Abordar un proyecto publicitario delimitando cada una de las funciones de cada uno de
los profesionales que intervienen en dicho proyecto, para poder definir donde empieza y donde

acaba la responsabilidad del director de arte en el proceso creativo.
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1.3. Metodologia

La investigacion se ha llevado a cabo empleando una metodologia cualitativa, fundamentada
en una revision bibliogréfica y un caso préctico que acompafia a la teoria, con el fin de esclarecer
de forma mas tangible las cuestiones que se abordan en este proyecto.

Para llevar a cabo esta investigacion se han seguido tres pasos:

1. Busqueday seleccion de las fuentes de informacion.
2. Recogida de datos.

3. Evaluacién y Conclusiones.

Busqueda y seleccion de las fuentes de informacion.

Las referencias bibliograficas a partir de las cuales nace esta investigacion han sido libros,
manuales, blogs, apuntes recogidos en las clases de Direccion de Arte en la UVa'y las opiniones,
comentarios y ayuda de comparfieros de trabajo dedicados a la direccién de arte con los que he
tenido el placer de coincidir en mi corta trayectoria profesional en agencias como Ogilvy One o
M&C Saatchi, Havas o Young & Rubicam.

Hay que destacar que practicamente todas las fuentes que se recogen en esta investigacion
son de caracter externo, salvo algunos conocimientos que vienen dados por parte de profesionales
en activo con los que he cruzado unas palabras sobre esta investigacion. El elemento informativo
por el cual se forma el estado de la cuestion de esta investigacion es, sin duda alguna, el manual

de Steven Heller y Veronique Vienne The Art Direction explained at last. (2009)

Recogida de datos.

Como aplicacion préctica a la teoria, se ha llevado a cabo una investigacion que ha consistido
en el seguimiento de una campafia publicitaria real, de forma que hemos podido diferenciar los
pasos del proceso publicitario y las aportaciones de cada perfil profesional dentro del mismo. De
esta manera, hemos podido acotar las competencias que aborda el director de arte dentro de dicho
proceso publicitario, diferenciandolas de las pertinentes a otros perfiles ajenos a la direccién de
arte.

Una vez localizadas todas las fuentes necesarias para llevar a cabo la blsqueda de la

informacién se ha procedido a la seleccién del material relevante para el objeto de investigacion.

Evaluacion y conclusiones.

Evaluacion del material seleccionado y extraccion de conclusiones que sirvan para desvelar

si las hipétesis planteadas son o no acertadas.
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2. ESTADO DE LA CUESTION. ;:QUE ES LA DIRECCION DE
ARTE?

2.1. La Direccién de Arte. Definicion.

Como ya hemos mencionado con anterioridad, la definicion de direccion de arte tiene
muchas y muy diversas acepciones. Un gran referente a la hora de tratar este tema es sin lugar a
dudas Nick Mahon (2010), quien en su obra Direccion de arte. Publicidad, plantea una de las
acepciones mas interesantes. Esta no solo figura en su libro, sino que también la he podido
encontrar en diferentes apuntes de profesores de direccion de arte de universidades como la
Universidad Complutense de Madrid (UCM), de la mano de Paco Reyes y Juan Garcia (2012), y
los empleados por mi mismo en la Universidad de Valladolid (UVa) en las clases impartidas por
Maria Begofia Sdnchez Galan. Por estas razones considero que Nick Mahon, es una de las figuras
gue mas en cuenta debemos tener a la hora de analizar en profundidad la figura del director de

arte.

Mahon en su libro Direccidn de arte. Publicidad. (2010, p.11) define la Direccion de Arte

en los siguientes términos:

“El término Direccion de Arte se emplea generalmente para designar el proceso
de organizacion y, casi literalmente, direccion de los elementos visuales de cualquier
medio de comunicacion, ya sea una pelicula, un programa de television, una instalacion
digital o un anuncio televisivo o impreso. En este sentido la Direccion de Arte es una
actividad que cuenta con una aplicacion mucho mas amplia dentro de una gran diversidad

de disciplinas relacionadas con la comunicacion visual.”

A continuacion, voy a hacer alusion a una serie de referentes en lo concerniente a la teoria
gue abordamos en este proyecto, con la intencion de que cruzando diversas opiniones que vengan
dadas por parte de profesionales en activo y tedricos, consiga una mezcolanza de ideas que me
acerguen un poco mas a lo que sera mi propia definicion de director de arte.

Segln Holger van Den Boom (1988). “Es I'ordinador grafic un auxiliar o un substitut
per als dissenyadors?”

“Las funciones de direccion transforman al disenador interactivo en el
director de un proyecto, el director de una escena en la cual pasan cosas Unicas,
siendo el comportamiento de un experto en un ordenador de grafismo interactivo
como el de un piloto. En la agencia de publicidad, la figura del director de arte se
podria aproximar a este rol; a pesar de esto, el director de arte actiia como piloto
que indica las curvas que han de venir, que dicta hacia donde hay que ir, mientras

que el disefiador se convierte en un piloto preparado en software, con un dominio

11
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de los programas graficos, pero a las 6rdenes de otro. Dejar este papel a un
personaje secundario elimina el valor del azar de cualquier produccion gréafica que
aporta el ordenador como una potente herramienta, y deja a este individuo en un
segundo plano. Por tanto, el director de arte es un profesional que a veces esta
alejado de una serie de procesos técnicos, pero si los domina, un disefiador que
acaba por convertirse en un operador técnico y que ve asi reducida su capacidad
creativa notablemente”.

Esta cita bajo mi punto de vista resulta muy interesante ya que no sélo se limita a definir
la figura del director de arte, sino que también se apoya en una analogia que resulta muy
significativa para la labor de diferenciacion de perfiles que se aborda en esta investigacion,
dejando claro quién es y qué hace el director de arte y cémo éste se complementa con la figura

del disefiador grafico.

Segln nos ilustra en su blog Inspiring Marketing Luis Maram (2008):

“La direccion de arte es la actividad responsable de la imagen y sus codigos
visuales, pensados sobre la base de comunicar un mensaje especifico. En
publicidad, este mensaje queda fusionado con la persuasion. El director de arte,
contrario a lo que se podia pensar, no es solo un artista; es ante todo un
comunicador funcional con gran talento estético y creativo; su trabajo esta
hermanado con el guionista o redactor. El director de arte debe tener profundos

conocimientos de semiotica, narracion grafica y fotografica, dptica e iluminacién.”

Heller y Vienne, en el libro The Art Direction explained at last (2009: 232), plantean que:
“El director de arte es un tipo de perfil profesional que nutre el proceso

creativo con las influencias de diversos artistas igual 0 mas talentosos que él o ella

misma. Se podria decir que el director de arte es alguien con altos dotes de

liderazgo y con gran capacidad de escuchar lo que otros tienen que decir o aportar

al proyecto e integrar los distintos elementos haciendo que todo funcione de una

forma conjunta.”

Segun plantea Martinez Sousa en el Manual de edicion y autoedicion (1994: 15):

“Art director no se tendria que traducir por director de arte, sino por
ilustrador o compaginador, incluso, si se refleja mejor la idea, por director artistico.
Esta traduccidon inapropiada proviene de la palabra inglesa artwork que se traduce
inapropiadamente por art, cuando se tendria que traducir por ilustracién o material

de ilustracion. De la misma forma que cuando se habla de arte final nos referimos
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a artwork, finished art, finished artwork, cuando se tendria que traducir este
concepto como original de ilustracion preparado para la reproduccion. Bajo el
término artwork se incluyen ilustraciones (fotografias, dibujos o pinturas, en
blanco y negro o color) y tipografia ‘especial’ en su forma final preparada para el

proceso de reproduccion”.

Otra definicion que me parece muy acertada, es la de Rod Olave Navarro (comunicacion
personal, 26 de noviembre 2014). Se trata de un profesional en activo en el campo de la
creatividad. Director Creativo / Director de proyectos en Changa Creative. Este nos hace una
breve, pero muy precisa propuesta de definicion en su articulo: Olave, R. (2014). “La Direccion
de arte: En blsqueda de su definicion.”

“La direccion de arte es el buen uso de distintas herramientas visuales al
servicio de una idea. Priorizando los usos de herramientas procedimentales,

conceptuales, las propiedades materiales y su carga historica”.

Una acepcion también interesante, pero desde mi punto de vista menos acertada es la de
Jose Ruiz Collantes que, en su libro Las profesiones del disefio nos dice (1992: 104):

“La tarea principal -del director artistico- es coordinar todos los trabajos
de un estudio o del departamento de arte de una agencia. Ha de vigilar que todos
los trabajos Ileven el ritmo adecuado para la consecucion del proyecto final en la
fecha correspondiente. Esta responsabilidad la tienen los disefiadores graficos con
experiencia. Su formacién tendria que incluir aspectos referidos a: marketing,
disefio grafico, métodos de investigacion de mercado, medios de promocion y

difusion, recursos de la empresa, relaciones humanas y derecho empresarial.”

Para Sally King, tal y como explica en su libro Pocket guide to advertising (1989:22):
“Un director de arte es la persona responsable del aspecto visual del trabajo
de la agencia de publicidad. Un director de arte no ha de saber dibujar como un
angel, pero ayuda si es capaz de 'utilizar' un lapiz con confianza; la mayoria de los
directores tienen alguna clase de preparacién por lo que se refiere al disefio, a
graficos o al arte (...) naturalmente, algunos directores de arte dominan sus cuentas
mientras que otros no, pero todos han de tener la capacidad de trabajar con otros
miembros del equipo. (...) ademés, han de conocer con las nuevas tecnologias que

también afectan a como una idea puede desarrollarse.”

13
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Ignacio Ochoa, en el Diccionario de la Publicidad (1996), define la figura del
director de arte como:

“Creativo especializado en la visualizacion de los anuncios, desde su
composicion general al detalle mas pequefio. Es decir, es un disefiador de anuncios. Esta
funciodn se realiza de forma conjunta con el redactor (creativo especializado en escribir
textos publicitarios), que hace pareja (equipo), con él y entre ambos generan la idea

original del anuncio”

Por tanto, podria concluir este apartado con una definicion personal que bebe de todas las
gue cité con anterioridad:

Un director de arte ha de ser un lider, que coordine y gestione el proyecto de principio a
fin, conduciendo a su equipo a lo largo de la evolucién de las creatividades, encargado del
cumplimiento de timings y de encajar las peticiones del cliente en las piezas creativas. Ha de ser
también una persona altamente sensible a la estética visual, inquieta, que beba de diversas fuentes
y abierta a la investigacion y exploracion de nuevos universos. Debe de tener conocimiento de
disefio grafico, pero no tiene por qué ser un especialista en este ambito.

Sin duda, esta primera aproximacion nos deja vislumbrar lo resbaladizo que puede
resultar el término de director de arte y su definicidn, ya que en funcién del prisma desde el que

se aborde el concepto nos llevara en una direccion u otra.

2.2. La Direccién de Arte. Tipologias.

Para definir en qué tipo de areas se aplican las funciones del director de arte, de nuevo
tomaré como referencia el libro The Art direction explained at last, de Heller y Vienne (2009)

donde se citan y definen cada una de estas areas que relato a continuacion:

Direccidn de arte en la publicacion de periodicos.

Los directores de arte estan asignados a secciones especificas dentro de un periddico,
como la resefia de libros, la revista de los domingos, las paginas de negocios o la seccion de la
casa. Tienen mucha independencia ya que sélo informan al editor, con quien trabajan de cerca,
de su seccidn particular. Mientras que el periodista obtendra el reconocimiento en el pie de autor,
los nombres de los directores de arte del periddico rara vez aparecen en la cabecera de la

publicacion.

14
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Direccion de arte en la publicacion de libros.

Los directores de arte no solo disefian las portadas de los libros, sino que también se
encargan del desarrollo del estilo y caracter de las diversas impresiones, tales como colecciones
especiales, series clasicas o titulos de marca.

Por lo general su trabajo se acredita en la solapa trasera bajo la cubierta, encima del
nombre del fotografo responsable de la obra.

Direccion de arte en la publicacion de revistas.

Los directores de arte interactlian diariamente con el editor jefe, a quien deben mantener
informado del proceso y todo lo que lo envuelve. Se podria decir, por tanto, que son los
“emisarios” de los muchos fotdgrafos, ilustradores y tipografos que trabajan al unisono y cuyo

trabajo han de vender a los editores.

Los directores de arte firman todos los disefios, aunque el formato original de la revista
puede ser proporcionado por otra personay las paginas pueden haber sido disefiadas por cualquier
asistente que forme parte de su equipo. Su nombre suele aparecer en la cabecera como editor

creativo o bien como director de arte.

Direccidén de arte en el mundo empresarial.

En este sector, los directores de arte suelen Ilamarse “directores de disefio”. Esto es debido
a que en el mundo empresarial los conceptos tan subjetivos como “arte” hacen que los perfiles
ejecutivos mas objetivos, generalmente movidos por datos y estadisticas cuantificables, no logren
ver mas alla del disefio en el trabajo de un director de arte, dejando de lado por cierto, una de las
principales exigencias que tiene el director de arte: conceptualizar, pensar, crear desde la nada. El
trabajo de estos directores de arte corporativos es establecer y gestionar la identidad visual de la
empresa para la que trabajan. Ellos disefian todo lo relativo a la identidad visual: logos, directrices

visuales, etc. Ejercen como disefiadores, pero de ningiin modo estan al cargo de la propia marca.

Estos profesionales han de informar -en el peor de los casos- al director de marketing,
pero con un poco de suerte puede ser un vicepresidente a cargo de las comunicaciones o aln
mejor, al CEO. Su trabajo siempre sera anénimo y firmarlo esta fuera de su alcance, porque el
trabajo serd propiedad de la empresa, y sera la misma la que se anunciara como creadora de su

propia imagen.

Direccién de arte en sesiones de fotos.

En esta situacion, los directores de arte actiian como superintendentes y facilitadores. A

veces se les llama productores de fotografia. Ya sea en un set 0 en exterior, son amortiguadores
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entre el ego del fotdgrafo y el del cliente o del editor; en otras palabras, se encargan de velar para
que el fotografo responda a las necesidades del cliente y siga las pautas trazadas por el director
de arte. El director de arte no suele interferir con el fotografo a fin de no socavar su autoridad, sin
embargo, debe estar dispuesto a intervenir en casos de conflicto. Los directores de arte no dicen
mucho a no ser que sea estrictamente necesario, pero estan por todas partes y pueden verlo todo.

Su participacion no suele ser reconocida en ningun lugar, pero es la figura responsable de
cualquier problema que pueda surgir con respecto a las fotos y frente a los infortunios inesperados
de altima hora.

Direccién de arte en estudios de disefo.

Los directores de arte actGan como disefiadores graficos mientras retinen todos los
diversos elementos que componen el folleto, cartel o paquete de disefio: fotografia, tipografia,

letras, dibujos, etc.

Informan directamente al jefe del estudio, que por norma sera un disefiador grafico senior
con unos conocimientos muy similares a los suyos y hablaran en un lenguaje en comdn. Este tipo
de director de arte, rara vez es reconocido por su aportacion sobre el resultado final de las piezas,

pero esta recompensado estando incluido en el proceso creativo desde el principio.

Direccién de arte en produccién de cine.

Los directores de arte en este caso son, de hecho, decoradores. Son los responsables de
los disefios, del resultado final y entorno visual de la pelicula. También ejercen como la mano
derecha del disefiador de produccién, quien no solo controla la decoracion, sino también los

vestuarios y las localizaciones (entre otros parametros).

Aungue la construccion de los fondos se lleva a cabo en 3D, tienen que tener en cuenta
que su trabajo solo se va a poder ver en 2D. Trabajo que dependera de la aprobacion del director
de fotografia. Suelen estar acreditados junto con el resto del equipo, pero su jefe serd quien al

final se lleve el reconocimiento del éxito o del fracaso.

Direccién de arte en instituciones culturales.

En este &mbito, su trabajo se asemeja mucho al de los directores de arte en una revista
debido a que disefiar una revista no es muy diferente a disefiar un catalogo cultural. Tampoco
difiere en exceso de recorrer pasillos mientras se disfruta de una exposicion de arte, de hecho
precisamente en eso consiste su trabajo, en analizar una exposicion para recrearla plasmandola

sobre el papel a modo de catélogo.

Los directores de arte de un museo tienen como deber informar a los conservadores de

las diferentes exposiciones. Estos directores de arte rara vez son acreditados frente al resultado
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final, solo lo haran en caso de que ayuden al artista a completar el trabajo que se dispone en la

exposicion.

Direccion de arte en las agencias de publicidad.

Aqui sera donde mas nos paremos a detallar, pues al fin y al cabo es el tema sobre el que
me gustaria centrar el foco de la investigacion. Tradicionalmente, los directores de arte dentro de
la agencia forman equipo junto con un redactor, es decir, funcionan como dupla creativa

manteniendo una relacion de igual a igual.

Hay que destacar que todo lo que concierne al visual de la campafia cada dia coge méas
peso, y es por ésto que la figura de director de arte goza de mas relevancia y prestigio dentro de
la agencia. En el pasado los creativos pensaban las ideas, los redactores las expresaban de forma

escrita y dentro de su mismo equipo disponian de un departamento de ilustracion.

A dia de hay, redactor y arte conceptualizan la idea al unisono, el copy o redactor se
encarga de transcribirla y el arte serd el que dote de identidad visual al concepto. Los directores
de arte afladen a una idea aspectos como el entorno, el vestuario, el casting, etc., buscando al
mejor fotdgrafo o al ilustrador que mas se adecue a lo pretendido por los creativos. También son
los encargados de implementar nuevas técnicas, recuperar otras pasadas o recurrir a la mezcla de

ambas para lograr el mejor aspecto posible para la pieza.

El tindem copy & arte ha de informar al ejecutivo de cuentas, que es quien gestiona los

clientes y coordina el proceso publicitario.

Otro aspecto representativo de su trabajo, es que los directores de arte rara vez son
acreditados por el trabajo que realizan ya que por norma los clientes tienen los derechos de
propiedad total del trabajo. Solo en casos como certdmenes, festivales de publicidad o campafias
altamente exitosas sera el director creativo el que se adjudique los méritos de la creacién de la

campana.

2.3. La Direccién de Arte Publicitaria.

En el campo de la publicidad, el director de arte es una pieza clave dentro del
departamento creativo. Si nos remontamos a los inicios de la publicidad moderna, los trabajos de
redactor y de director de arte estaban claramente diferenciados de forma que el proceso creativo

tenia una estructura tal que asi:

1. El redactor proponia una idea
2. El director de arte le daba identidad visual a dicha idea
3. El redactor complementaba la pieza afiadiendo los textos para dotarla de sentido.
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Sin embargo, en el flujo publicitario actual los procesos han cambiado; las formas de
trabajar evolucionan y se adaptan a las nuevas necesidades de forma que a dia de hoy, ambas
figuras redactor y director de arte dan comienzo al proyecto de forma mancomunada; ambos
contribuyen al trabajo desde el mismo momento en el que se empieza a generar ideas, juntos idean
y conceptualizan las bases de la creatividad, trabajan como dupla creativa siempre bajo la
supervision del director creativo, que serd en todo momento quien determine si la idea sigue hacia
adelante o hay que dar forma a un concepto nuevo que se adapte mejor a las necesidades.

No obstante, el trabajo de esta dupla creativa hara que en algin momento se separen sus
integrantes. Este momento serd aquel en el que la campafia haya sido aprobada tanto por el
director creativo como por el cliente. Entonces es cuando empieza la fase de produccién, en la
que el redactor se encarga de crear cualquier texto relacionado con la campafia, redactando el
copy, los guiones, esldganes, titulares, etc. El director de arte sin embargo, serd quien dé comienzo
a la exploracién de las diferentes vias compositivas del visual de la campafia aportando diferentes

perspectivas, estilos fotogréaficos, estilos de ilustracion, bajadas graficas creativas, etc.

Funciones especificas del director de arte publicitario.

Para abordar este punto, lo haremos en el mismo orden en el que se lleva a cabo el proceso

creativo.

- Como primer paso hay que destacar la conceptualizacion creativa. Aqui es donde un
director de arte debe integrar de la mejor manera que le sea posible todos y cada uno
de los elementos visuales que conforman el anuncio, experimentando con los
elementos visuales como el tamafio, el color, el estilo, la tipografia, la fotografia o la
ilustracion.

- Ensegundo lugar, el director de arte debera llevar a cabo la toma de decisiones con
respecto a la composicion de las piezas, también llamado layout. Contrata a los
profesionales que participan en la campafia, elabora todos los materiales que se usaran
de apoyo a la hora de llevar a cabo la producciéon como borradores, story boards,
bocetos, etc. Supervisa el trabajo de todos los profesionales que se integran al proceso
de creacién de la campafia, coordina a los equipos o partes que quedan a su cargo
para que todos puedan funcionar al unisono.

- Y por ultimo, selecciona los materiales que pasaran a formar parte de la pieza final.

2.4. Aspectos mas importantes del enfoque tedrico.

En definitiva, se podria decir que el director de arte es la persona que queda a cargo de

absolutamente todo el proceso de creacion y produccion del visual de la campafa, a la par que ha
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de velar por que las piezas cumplan los objetivos que se plantean en el briefing, tales como el

target al que se dirige la campanfia, insights que la vertebran, notoriedad deseada, viralidad, etc.

Si ahondamos mas sobre las caracteristicas del perfil profesional, habria que destacar que

un director de arte tendré que ser:
- Amante de los pequefios detalles.
- Perfeccionista.
- Pretender la armonia entre elementos integrantes de la campafa.
- Una persona inquieta.
- Una persona dinamica.
- Que le guste investigar y aprender por encima de todas las cosas.
- Una persona altamente observadora.
- Un coolhaunter/Trendhaunter.

Podemos afirmar entonces que su figura conecta dos perfiles, el de comunicador con el
artistico/creativo, o lo que es lo mismo, un comunicador con una alta sensibilidad artistica y
capacidad creativa. También ha de ser una persona con talento, con mucha dedicacion a su trabajo
para poder asi desarrollarlo de la mejor manera posible, amante de la creatividad y el disefio y

con altas dotes para el trabajo en equipo.
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3. LA DIRECCION DE ARTE EN EL EJERCICIO
PROFESIONAL.

3.1. El proceso publicitario.

Antes de dar comienzo con la definicion de las labores del director de arte durante el
gjercicio profesional, me gustaria hacer un repaso sobre el proceso publicitario dentro de una

agencia en términos generales.

El primer paso a tener en cuenta —siempre entendiendo que el cliente ya ha decidido
trabajar con una agencia y dejando al margen como éstos han llegado a tal punto— seria la recogida
o0 elaboracion del briefing. Esto no forma parte del proceso creativo de forma explicita, pero
establece las bases Optimas para que pueda germinar la creatividad. El briefing no es mas que un
informe en el que se recogen de una forma exhaustiva todos los datos del anunciante tales como
informacién relevante sobre la empresa, su trayectoria publicitaria, un analisis de fuerzas y
debilidades de la entidad y/o de sus productos, los objetivos y estrategias de marketing que se
desean alcanzar, los objetivos de la campafia de publicidad, el target sobre el que pretenden
proyectar la campania, la estrategia que se pretende llevar a cabo, asi como las recomendaciones
0 mandatories que puedan ayudar a la hora de conceptualizar la camparia.

En el mejor de los casos, deberia ser el anunciante el que elaborara este informe para
posteriormente pasarselo a la agencia, pero en la préctica y por norma general, la elaboracion de
este documento quedara vinculada a la figura del ejecutivo de cuentas, quien a partir de una
reunion, una llamada o via mail, sera la persona que extraiga minuciosamente la informacién a su

cliente para poder elaborar el briefing a partir de la misma.

En algunos casos, una vez elaborado el briefing, serd necesario la elaboracion de un
contrabriefing. En este documento lo que se hace es una reorientacion de los datos con el fin de

completar y mejorar toda la informacion obtenida para adecuarla a los objetivos de campafia.

El siguiente paso del proceso publicitario sera trazar la estrategia, la cual consiste en la
conversién de los datos principales en pautas que sefialaran la direccion en la que se ha de
desarrollar la campafia. Dentro de la elaboracién de la estrategia, el primer paso es destacar los
objetivos que se desean alcanzar, o lo que es lo mismo, qué respuesta deseamos del consumidor
al que nos dirigimos. Como segunda etapa de la estrategia se busca definir el publico objetivo de
forma concisa, ya que cuanto méas informacion obtengamos del target, mas fécil resultara adaptar

el codigo empleado para elaborar la campafa a los fines de la misma.

Otro aspecto muy importante a la hora de definir la estrategia es el analisis del producto,
esto se hace buscando aumentar la informacion sobre el producto y la posible diferenciaciéon frente

a la competencia.
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El presupuesto que el cliente establece para la realizacion de la campafia también seré un
elemento condicional a la hora de elaborar la camparia, marcando la magnitud de la misma tanto

a la hora de definir la produccion de piezas como para desarrollar el plan de medios de la misma.

Una vez acotados los aspectos mencionados con anterioridad, llega el momento de dar
comienzo al proceso creativo. El flujo de este proceso estard sujeto a las dimensiones de la
agencia, debido a que segun el tamafio de la misma, el trafico del trabajo y las relaciones entre

departamentos se llevara a cabo de una forma u otra.

En las agencias que tengan un mayor numero de empleados, como deciamos antes, la
interaccion entre departamentos estd mas estructurada y por ende requiere de otros
procedimientos; por norma el departamento creativo apenas estara al tanto de los procedimientos
estratégicos previos. Es por esto que se les entregard un documento denominado estrategia
creativa, en el que podran vislumbrar todas las decisiones que se ciernen en torno a la campafa y
que a ellos les compete, sembrando asi unas bases sobre las que poder empezar a trabajar sin

perder de vista el cumplimento de los objetivos de la campafia.

En el caso de agencias con una estructura menor, la elaboracién de la estrategia creativa
es menos importante debido a que la interaccion entre equipos es mayor; practicamente todos
siguen el trabajo de principio a fin, y esto conlleva que a la hora de la toma de decisiones se cuente
con todos los equipos de forma grupal desde practicamente las primeras reuniones que se llevan

a cabo con el cliente hasta el final de la campafia.

Una vez el equipo creativo se pone a trabajar en la busqueda de ideas, lo primero que
tendra que tener en cuenta es la consecucion de los objetivos de campafia sin perder de vista cual

es el eje de la comunicacion.

En la actualidad, una de las técnicas mas empleadas como punto de partida a la hora de
dar comienzo al proceso creativo es el brainstorming, o lo que es lo mismo, la lluvia de ideas.
Esta técnica de creatividad en grupo consiste fundamentalmente en lanzar ideas referentes a la
campafia en un tiempo previamente establecido buscando alcanzar el mayor nimero de ideas
posibles, con la finalidad de localizar un hilo conductor de la campafia como punto de partida. Lo
primordial es lograr un gran nimero de ideas; interesa sobre todo que las aportaciones sean
breves, que no se entre a juzgar ninguna de estas ideas eliminando asi cualquier posible critica,
autocritica o juicio. Lo ideal es que en este proceso no se produzcan discusiones ni explicaciones

innecesarias.

Ademés del brainstorming existen otros tipos de métodos para fomentar la creatividad,
tales como: listas combinadas, el mundo onirico, técnica de Da Vinci, técnica de Moliere,
inmersion en ambientes creativos, copia creativa o basqueda de la inspiracion en la naturaleza

entre otras.
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3.2. La direccion de arte dentro del proceso creativo.

Antes de ahondar en el proceso publicitario, me gustaria hacer referencia a las cinco
etapas del proceso creativo destacadas en el libro de Csikszentmihalyi (1998), ya que bajo mi
punto de vista simplifica muy bien algo tan complejo como el proceso creativo.

1. Preparaciéon: Inmersién consciente 0 no, es un conjunto de aspectos
problematicos que generan curiosidad.

2. Incubacioén: Las ideas se agitan por debajo del lado consiente del individuo vy,
precisamente debido a esto, surgen combinaciones inesperadas pues el lado
I6gico-consciente no opera en esta fase.

3. Intuicién: Es cuando las piezas del rompecabezas encajan. En la vida real,
pueden darse varias intuiciones mezcladas con periodos de incubacion, es decir,
las fases del proceso creativo no son lineales.

4. Evaluacion: Es cuando una persona sopesa si la intuicién es valiosa y si vale la
pena darle atencién. Esta es la parte emocionalmente mas dificil del proceso,
cuando uno se siente mas incierto e inseguro. Es cuando necesitamos la opinion
de otros. Es cuando surgen preguntas como: ¢Es realmente original esta idea?
¢Qué pensaran mis colegas? Es el periodo de la autocritica.

5. Elaboracion: Es la fase que lleva mas tiempo y supone el trabajo mas duro. En
disefio es cuando una vez elegida la idea se comienza a pulir, realizando varios

bocetos en torno al perfeccionamiento de la misma idea.

Una vez hemos revisado el proceso creativo y determinado las etapas que o componen,
habra que tener en cuenta que dichas etapas no han de seguirse con total fidelidad, ya que varian
en funcidn del equipo creativo al que se le encargue la campafia. Hay que matizar que el mundo
creativo sienta sus bases en torno a la subjetividad y como consecuencia cada profesional sera
libre de llevar a cabo su trabajo planteandose las etapas que crea oportunas para llegar a unos

planteamientos creativos 6ptimos que cubran las necesidades de la campafia.

A continuacién desgranaré los diferentes elementos en los que hay que trabajar cuando
se trata de publicidad grafica y qué perfiles se encargan de cada uno de ellos. Aunque no todos

ellos han de tener cabida dentro de una misma pieza.

El texto:

Su principal objetivo es aportar informacion al target sobre el que impacta, a priori puede
parecer que no es uno de los elementos més importantes ya que no tiene como objetivo llamar la

atencion, pero hay que subrayar que se trata de un elemento de especial importancia por ser el
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encargado de transmitir la informacion y datos de interés. No obstante sera mas 0 menos
importante en dependencia del tipo de publicidad en el que se integre. Por ejemplo, cuando
estamos haciendo referencia a productos que ofrecen diversas prestaciones, un buen texto sera
diferenciador ya que aportard toda esa informacion sobre el producto que puede resultar

finalmente diferenciadora.

La tipografia convierte al lenguaje en un artefacto visible y tangible, esto se logra en su
doble propiedad de connotacién y denotacion. La tipografia (escritura), intenta ser la
representacion misma de nuestro pensamiento. Incluso, podria decirse que la escritura ha
cambiado la forma en que hablamos y pensamos, el acceso que tenemos ahora a la comunicacion
por medio del sofisticado sistema de letras que utilizan los mercados, las editoriales, la sociedad
en general, nos coloca en una dimension nueva del lenguaje escrito. La preocupacion del tipografo
por encontrar la letra que permita ser leida con mayor facilidad o que deje un mensaje visual
ademas del linguistico, nos revela una forma nueva de comprender la escritura. La tipografia
convierte al lenguaje en un artefacto visible, tangible, y en el proceso lo transforma

irrevocablemente, la letra y el lenguaje son correlatos. (Esparza, 2010, p. 102)

Aunque el texto sea informacion, no debemos olvidar que cuando la gréfica esté creada
en su totalidad, es decir, con todos los elementos que la integran, el texto también se podra
considerar un elemento visual. La tipografia elegida, la posicion que el texto ocupe en la gréfica,
la dotacion de colores a la tipografia y otros detalles haran que la pieza creativa funcione como

un conjunto, un todo.

Dentro de los elementos que componen el texto de la pieza he de destacar:

Los titulares son siempre la parte escrita mas importante de un anuncio. Los
podemos encontrar sobre todo en el encabezado del anuncio, resumiendo el
mensaje de la campana.

- Antetitulos y subtitulos, estos proporcionan informacién complementaria al
titular, suelen situarse a continuacion del titular.

- Payoff, se suele ubicar al final del bloque de texto, tiene como funcion
resumir el texto anterior.

- Eslogan, se trata de la frase publicitaria mas importante y mediante la cual
se va a identificar la campafia. En ocasiones el eslogan también puede ser
utilizado como titular, esto dependera de la decision del copywritter.

- Bottom line, es la frase que se sitia bajo la marca actuando de manera

conjunta.

El perfil profesional que se dedica a esto es el copywritter o redactor, si nos referimos al

diccionario LID de Marketing Directo e interactivo, podremos encontrar la siguiente definicion:
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“Anglicismo que hace referencia al conjunto de textos de una pieza
creativa. Toda creatividad se compone de dos partes: copy y arte. El copy se
compone de la idea conceptual, los mensajes que venden el producto y la redaccion
de todos los textos. La persona que realiza esta actividad también se denomina copy
o copywriter.” Van Nispen, J. (2012).

Un buen copy debera conectar al anunciante junto con su publico, ha de ser un gran
comunicador, claro, breve y brillante. Siempre orientado a los objetivos pretendidos por el
anunciante. El perfil de un redactor tiene que ser el de una persona altamente creativa, con muy
buena capacidad de expresion, capaz de manejar las figuras retoricas y aplicarlas buscando la

consecucion de objetivos.

En definitiva, un buen copywritter ha de ser una mezcla entre un agente comercial y un
maestro literario, capaz de controlar la descripcion figurativa a través de un lenguaje evocador o

figurado.

La imagen:

Aqui serd donde centremos el foco de la investigacién, ya que es la parte en la que la
figura del director de arte se hace imprescindible. Los motivos utilizados en el anuncio pueden
ser ilustraciones, fotografias o simplemente texto. No obstante de entre los tres tipos de motivos
indicados el mas utilizado es la fotografia, y es debido a que cada vez existen menos profesionales
de las bellas artes que se dediquen explicitamente a la publicidad, incluso habiéndolos, siempre
sera mas caro recurrir a ellos que comprar una foto a un banco de iméagenes o contratar a un

fotografo para una produccion ad hoc.

Interpretar las letras de un visual siempre implica un esfuerzo extra por parte del lector,
sin embargo, con la imagen sucede lo contrario, las imagenes son directas, alcanzan directamente
al publico, conectando con los sentimientos y las emociones del espectador desde el primer
momento. Si la imagen que se propone en la campafia no aporta nada, probablemente el anuncio
no termine de ser visto. Este punto es de vital importancia, se debera tener mucho cuidado a la
hora de elegir qué imagen y cdmo la vamos a mostrar, puesto que el futuro de la campafia pasa

por la imagen que sera una gran parte del todo que conseguira hacer o no el anuncio efectivo.

Hay muchas y muy diversas formas de seleccionar una foto para una campafia, los bancos
de imagenes suelen ser una opcién muy recurrente debido a su bajo coste. Existen muchas
empresas que se dedican a este fin como Shutterstock, Getty, Istockphoto, Adobe Stock, etc. En
estos portales se pueden comprar imagenes de todo tipo y su precio variard en funcion del tipo de
derechos que necesitemos para la camparia y del tamafio de la imagen. Dentro de estas mismas

paginas podremos encontrar también imagenes libres de derechos o royalty free. La ventaja de
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éstas es que son muy econdmicas, pero a condicion de que no garantizan ningdn tipo de

exclusividad.

Otra opcidn que depende directamente del tamafio de la empresa para la que se trabaja es
la de bancos de imagenes propios, existen clientes que tienen su propia base de datos y que
cualquier imagen empleada para la campafia ha de salir de ahi ya que no contemplan partidas
presupuestarias para la compra de imagenes.

Pero sin duda la opcion mas acertada, si el tiempo y el presupuesto lo permiten, es la de
contratar a un profesional que se encargue de la produccidn gréafica. De esta forma se conseguira
una foto ad hoc para nuestra campafia que siempre se adaptard mejor al look and feel pretendido.

Una vez se despeja la incognita de cuéles van a ser los elementos que compongan la
campafia, comienza la fase de montaje. En este punto se trata de definir la disposicién de los
elementos en el espacio. EI montaje determina el orden de lectura o recorrido pretendido a lo largo
de la grafica. La composicion de la pieza sera tan importante o mas que el contenido de la misma.
De hecho, una de las premisas mas importantes a la hora de elaborar las creatividades es seguir

un orden légico de lectura para que el espectador alcance el mayor nivel de compresion posible.

Segun las referencias encontradas en el libro de Pedro Pablo Gonzéalez Martinez, Teoria
y practica de la publicidad impresa (2006: 64-66), se establece la siguiente tipologia, donde se
incluyen las etapas que marcan el disefio de una pieza de publicidad grafica y nos valdra como
espejo en el que mirar a la hora de referenciar las labores de un director de arte a lo largo del

ejercicio profesional:

Thumbnail: Se trata del primer acercamiento gréfico hacia el anuncio, un esbozo sencillo

que auna todas las ideas en una misma hoja mediante dibujos y bocetos.

Bosquejo preliminar: Es un borrador, se trata de un primer boceto en el que se muestran

todos los elementos que se mencionaban en el thumbnail.

Layout semiacabado: En este punto, nos encontramos con que todos los elementos que
se muestran van a ser finalmente integrados en la pieza gréafica, lo Unico que queda pendiente

llegado a este momento son los textos que terminaran de dar forma a la pieza creativa.

Layout definitivo: aqui se hace referencia a la representacion de la pieza final, todos los
elementos que lo componen sean textos o imagenes originales serdn los que finalmente
compongan el arte final siempre y cuando el cliente dé el visto bueno a este documento. Aunque
hablamos de elementos finales, hay que tener en cuenta que en publicidad, nada es realmente
definitivo; hasta que no se emite la campafia, todo esta sujeto a cambios desde el principio hasta

el final del proceso.

28



LA DIRECCION DE ARTE EN EL EJERCICIO PROFESIONAL.

Arte final: Es el Gltimo paso del proceso, se trata de las piezas terminadas y preparadas
para llevarla a imprenta. Estas estardn adaptadas a las necesidades técnicas de la imprenta en
dependencia del tipo de soporte o0 medio al que se destinan.
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4. ANALISIS DEL TRABAJO DE UN DIRECTOR DE ARTE EN
UNA CAMPANA ESPECIFICA.

4.1. Briefing y Contrabriefing

En este epigrafe analizaremos el trabajo de un profesional en activo que ejerce en la
actualidad como director de arte. En este caso, no se tratard de una campafia real, sino de una
propuesta que tiene como fin presentarse a un concurso de publicidad cuya finalidad era obtener
el galardon de un jurado asi como el premio por el que competia. Soy consciente de que si se
tratard de una campafa real o bien de un concurso para ganar un contrato, el trabajo gozaria de
mas reconocimiento, pero cuando he intentado buscar trabajos reales de campafias ya existentes
0 concursos para licitaciones y adjudicaciones de publicidad, me he encontrado con la negativa

de la empresa debido a la clausula de confidencialidad que debemos de respetar.

No obstante, me parece interesante la atencion que ha prestado David Arrollo, actual
director de arte en Labstore (Y&R), Madrid y autor de las piezas que figuran a continuacion,
debido a que a la hora de realizar el trabajo ha llevado a cabo una metodologia muy cuidada,
considerando aspectos muy diversos dentro de una misma campafia, lo cual me sirve para apoyar
la base tedrica de la investigacion y poder asi diferenciar todos los procesos en los que trabaja un
director de arte a lo largo de su ejercicio profesional.

Como decia con anterioridad, hay que destacar que se trata de una campafia de lo méas
completa. A lo largo de la misma, se podrd ver como trabaja un director de arte en diversos
ambitos que iran desde la conceptualizacion de la campafia a la creacién de un manual de
identidad corporativa, pasando por el disefio de material de PLV, merchandising y disefios como

elementos de ornamentacion para la decoracién del evento.

El primero de los pasos es la realizacion o recepcion del briefing. Como hemos dicho con
anterioridad este es el documento base sobre el que se comienza el trabajo. Ha de ser un
documento trabajado por ambas partes: cliente y agencia. En él se recoge una breve historia sobre
la empresa, asi como algunos puntos del plan de marketing que se creen pueden ayudar a la
consecucién de los objetivos. Este documento debe contener al menos un target bien acotado, la
descripcion del producto o servicio ofrecido, sus ventajas, valor diferencial frente a la

competencia y otros datos que se crean importantes para llevar a cabo la campafia.

Una vez recibido el briefing, el departamento de cuentas seré el encargado de trasmitir la
informacion recogida al equipo creativo para que este se pueda poner a trabajar. Cuando sea
recibido, sera el equipo creativo quien analice el documento en detalle a fin de encontrar un punto

de partida.
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El siguiente paso del equipo creativo serd analizar el documento recibido a fondo y
desarrollar a partir de ahi un briefing creativo. Este documento se puede decir que es con lo que
comienza el trabajo del departamento creativo. Los pasos para realizar este tipo de brief, caeran
en dependencia del autor, no obstante se pueden diferenciar algunos puntos comunes en los

diversos autores, tales como:

- Definir la campaiia y los objetivos de la misma.
- Ladefinicion del target.
- Objetivos o intencidn.

En este ejemplo, podemos ver como en una primera diapositiva, el autor hace foco en los
aspectos mas importantes: en qué consiste el evento, el publico objetivo al que desean dirigirse,
qué tipo de posicionamiento se pretende. Una vez analizado esto, desarrolla cuél es la intencion
gréafica que se busca mediante la produccién de las piezas creativas y cual sera la “idea fuerza”
que vertebre la campafia. Pablo Burgué, Angela Diaz y Pilar Pato nos dicen en su libro
Comunicacion sostenible (2010), cédmo debe ser una “idea fuerza”. Se denomina como “idea
fuerza” a los elementos que conforman la esencia del mensaje. Imagenes o palabras que, por si
solas, transmiten o evocan algo y éstas han de ser: breves, sencillas, memorables, inequivocas,

construidas con elementos simbdlicos, relacionadas con el discurso general.

Es de vital importancia la definicién de la idea fuerza ya que se trata del eje en torno al

cual gira la campafia.

EL EVENTO TARGET

El publico al que se dirige este
evento es el posible consumidor
del producto:

¢Te gusta conducir, te gusta jugar? Pues te encantara Madrid
Speed Feeling, el evento donde los amantes del motor, la tecno-
logia y los videojuegos podréis descubrir y disfrutar de una expe-
riencia gaming totalmente nueva. En cualquier lugar, en cualquier
momento. Conduce mientras juegas, no juegues a conducir con la
nueva Race Case de Microsoft.

» Persona joven y enérgica
(16-40)

» Principalmente masculino.

Con nociones de conduccion
manual

Ven, descubrela antes que nadie y vive la competicion como nunca
en Madrid Speed Feeling

» Por lo general pasa tiempos
largos en transporte publico.

» Amante del mundo del motor,
los videojuegos y las nuevas
tecnologias

Trabajando bajo la marca paraguas “Madrid Capital del Videojuego”,
Madrid Speed Feeling es un evento de tipo comercial para la promocion
de un nuevo prod llamado Race Case y fabricado por

y ”
Microsoft.

Este consiste en una funda inteligente para Smartphone que, junto a
otros accesorios, permita simular una conduccion real para el video-

IDEA FUERZA
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juego (simulado) Forza Speed Feeling 7 de la saga Forza Motorsport
, uno de los videojuegos de carreras mas populares del sector desa-
rrollado por la empresa turn10 y Microsoft Studios. El mensaje tras el
evento sera “vive la competicion" haciendo referencia a la experiencia
de conducir en una carrera real. El evento consiste en una competicion
de e-sports y una gran final que sera retransmitida en directo mediante
luz y sonido 3D (Dolby Atmos) de modo que se pueda saber lo que
ocurre a pesar de no ver fisicamente el coche.

INTENCION GRAFICA

Para este evento se ha tratado de crear una estética, mas alla de un
anico elemento diferenciador, para hacer mas facil la identificacion
de los elementos perter al evento en ier si ion.

Esta linea estética se basa en dinamicas y

que transmitan movimiento y dirijan la mirada mediante el empleo de
lineas oblicuas d en combinacion con lineas or I
mas estaticas, contrastes de texturas (rugosas y pulidas), degradados,
contrastes dos de colory i deluz, ya que estaes en
parte la idea fuerza que guiara la grafica del evento.

La idea fuerza que guiara la
linea grafica del evento se basa
en la luz y una serie de elemen-
tos complementarios relacio-
nados con las carreras (roda-
duras, banderas...) por un lado
se emplea el producto del cual
salen haces de luz de colores
que representan los coches en
plena competicion.

Por otro lado, también se
emplean imagenes reales de
coches deportivos a los que se
incorpora el elemento de la luz
con una fuerte diferenciacion
cromatica

La idea de crear fuertes diferen-
cias cromaticas radica en que esto
generara aficiones al asociarse
los participantes a un color.

llustracién 1
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4.2. Busqueda de la inspiracion

Una vez los creativos tienen claro en qué direccion han de pensar, se lleva a cabo la fase
de blsqueda de inspiracion, llegados a este punto todo vale, se pueden coger influencias de
cualquier cosa, libros, cine, historia, hechos cotidianos, etc. Lo importante es nutrirse de lo que
nos rodea y tener siempre los ojos abiertos, por eso en puntos anteriores se destacaba la
importancia de que un buen director de arte no tenga miedo a los nuevos universos, que fuera

inquieto y activo en la busqueda de nuevas o antiguas tendencias.

En este momento del proceso de creacidn sera cuando al fin se materialicen las primeras
ideas, posibles sendas por explorar que en un final pueden o no ser las que se integren en la
campafia, pero da igual, eso no importa. Lo importante en este momento es que se haga un primer
acercamiento a lo que puede ser la campafia, qué aspecto queremos que tenga, colores, imagenes

u otros elementos que creamos puedan marcar la tendencia grafica a seguir.

llustracién 2

Se determinaran las “imagenes fuerza” de la grafica, que seran las que se encarguen de
marcar el camino visual a seguir. Estas imagenes servirdn como punto de partida para crear las
piezas, a partir de las mismas se llegara a un visual original. Toda creatividad tiene un punto de
partida inspiracional, basado en referencias u otros conceptos existentes que a priori no resultan

novedosos, pues ya existen.
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Sin embargo la pieza final si gozara de originalidad puesto que aunque parte de unas
referencias ya existentes, estas se integrardn conformando un todo, un elemento original creado

ad hoc para la campafia en cuestion.

Como ya hemos mencionado la
idea fuerza se basa en la luz y
una serie de elementos comple-
mentarios relacionados con las
carreras  (rodaduras, bande-
ras...) por un lado se emplea el
producto del cual salen haces de
luz de colores que representan
los coches en plena competicion.

Por otro lado, también se
emplean imagenes reales de
coches deportivos a los que se
incorpora el elemento de la luz
con una fuerte diferenciacion
cromatica.

Para hacer mas reconocible la entidad del evento se ha generado una
imagen corporativa basada en un logotipo con las siglas MSF, abrevia-
cion de “Madrid Speed Feeling”.

Ademasdelos contrastes croma-
ticos y de luz, se han empleado
diferentes texturas que ayudan a
transmitir la sensacion de reali-
dad que se busca transmitir,
como asfalto, humo, desenfo-
ques, destellos,etc.

Mas adelante (pagina 6) se muestra el manual basico de identidad
corporativa para la correcta elaboracion y utilizacion del mismo.

llustracién 3

4.3. Creacion de la identidad corporativa.

Este punto no es especialmente revelador ya que se trata de una creacién que no es de lo
mas habitual cuando estamos trabajando en una campafia. En este caso me parecia interesante
poder comentar el trabajo del director de arte a la hora de elaborar una identidad visual
corporativa. La elaboracion de la identidad corporativa, puede parecer fécil a priori debido a que
lo que el ojo percibe del trabajo final es poco mas que un logo y un aspecto unificado de criterios

estéticos.

Hay un gran trabajo detras del disefio de la identidad corporativa por parte del director de
arte. Tendré que atender a aspectos como el disefio de la imagen gréfica, el cromatismo asignado
a la corporatividad y todas las posibles bajadas del mismo, incluyendo cambio de color en el

fondo o diversos tamarfios segun para qué tipo de aplicacion se vayan a destinar.

También tiene que prestar especial atencion a la tipografia que se elegird para cada

aplicacion y decidir sobre qué tipo de fuente se trabajaré en cada caso.
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IMAGEN GRAFICA

La imagen de Madrid Speed Feeling consiste en un logotipo original,
al cual se acompana del nombre completo del evento en la tipografia

BLAIR MEDIUM.

MADRID SPEED FEELING

/L

CROMATISMO

Para la representacion del logo-
tipo se podran emplear cuatro
colores claramente diferencia-
bles siendo preferible la version
en Rojo. Estos colores ligera-
mente desaturados son vivos y
dinamicos pero sin llegar a resul-
tar infantiles. Debido a la esté-
tica recargada se trabajara en
cuatricromia evitando las tintas
planas PANTONE.

# 575756

#3B73E3

# 3BE33B

APLICACIONES

) ol

MADRID SPEED FEELING

MADRID SPEED FEELING

FONDO NEGRO FONDO BLANCO
r
MADRID SPEED FEELING
FONDO CLARO FONDO OSCURO

R:87/G:87/B:86
C:59/M:49/ Y. 49 / K:42

R:59/6G:115/B:227
C:79/M:56/Y.0/K0

R:59/G:227/B:59
C:64/M:0/Y.98/K0

MODULACIONES
50x

12x
16x
x| MADRID SPEED FEELING
= t — 50°
3x (Margen de seguridad) 700
VALORES
< Valores como la deportivi-
B 255/6'255/3'?55 dad, la velocidad y la competi-
C0/M0/00/KD cion forman parte de la marca y
#FFFFFF deben estar presentes en todas
sus comunicaciones. Deben ser
R:227/G:59/B:59 la imagen a transmitir en cada
C:3/M:88/Y:75/K0 una da ellas.
# E33838
R:227/6:227/8B:59
C:18/M:0/Y:83/K:0
# E3E338
|

llustracion 4

Wher

] 0376~

FONDO IRREGULAR OSCURO

MSr

MADRID SPEED FEELING

ik

MADRID SPEED FEELING

MONOCROMO BLANCO ESCALA DE GRISES FONDO CLARO

MMSrF

MADRID SPEED FEELING

MONOCROMO NEGRO

FONDO IRREGULAR CLARO

ESCALA DE GRISES FONDO OSCURO

llustraciéon 5

Otro aspecto importante que trata el director de arte cuando se lleva a cabo un manual de

marca es determinar qué es lo que no se puede o no hacer al implementar el manual. Habra una

serie de variables que no se puedan modificar al libre albedrio de cada uno, sino que hay que

seguir una serie pautas para el correcto uso del logotipo, tipografias, etc. Esto tiene por finalidad

que a la hora de crear las piezas que compongan una campafa exista unificacion de criterios, que

se usen los logos adecuados junto con la tipografia correcta en cada uno de los casos, asi como la

gama cromatica que se permita utilizar en las creatividades.
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USOS INCORRECTOS

MSr

Madrid Speed Feeling

CAMBIO DE TIPOGRAFIA
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MFII
MADRID SPEED FEELING

INVERSION DE COLORES

—
MSF
MADRID SPEED FEELING

CAMBIO DE ESCALA

TIPOGRAFIA

En la marca Madrid Speed Feeling distinguimos dos tipografias, ambas
de palo seco para transmitir modernidad y limpieza pero claramente
diferenciables;

Por un lado, para aquellos textos puntuales (maximo una linea) que
se pretenden destacar se emplea la familia tipografica “Blair ITC" con
caracteristi étricas i di ionad i i
la

lateral.

y un mayor

Por otro lado, para aquellos textos mas generales, que no precisan de
un impacto visual tan fuerte se emplea la familia tipografica “Roboto”,
también de palo seco, por su caracter limpio, moderno, elegante y su
facil lecturabilidad.

BLAIR ITC BOLD
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXYZ
0123456789

BLAIR ITC MEDIUM
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXY Z
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXYZ
0123456789

BLAIR ITC LIGHT

ABCDEFG JKLMNNOPQRSTUWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXYZ
0123456789

MADRID SPEED FEELING
MFI

CAMBIO EN LA DISTRIBUCION

POCO CONTRASTE CON EL FONDO

MSF

MADRID SPEED FEELING

DESPLAZAMIENTO DE UN ELEMENTO

Mor

MADRID SPEED FEELING

DISTORSIONES

llustracién 6

Roboto Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijkimnnopgrstuwxyz
0123456789

Roboto Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuwxyz
0123456789

Roboto Light
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnfopgrstuwxyz
0123456789

llustraciéon 7

A7

MADRID SPEED FEELING

ROTACION DE ELEMENTOS

REDUCCION

Se desaconsejan tamarnos de
impresion inferiores a 15 mm en
la version simple y 30 mm para
la version compuesta.
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La imagen de Madrid Speed Feeling consiste en un logotipo original,

.. N, MADRD
ABCDEFGHIJKLNM k ‘ VIDEO GAME'S CAPTTAL
OPQRSTUVWXYZ oJ Ll )0

1$9%&/()=7-;*+{}<>[]N

. . Debido a la intencién de acoplar diferentes marcas sin sobresalir en Con permiso de la autora, se
(norma

exceso sobre ellas, se ha optado (con permiso de la autora) por una ha utilizado una unica version
Unica version monocromatica en blanco sobre fondo oscuro monocromatica y se ha anadido
un trazo exterior sobre la tipo-
grafia para hacerla mas legible,

ABCDEFGHIJKLNM o recargada que. xge. sste
OPQRSTUVWXYZ MADRID |
1S%&/()=?-*+{}<> [N \ ‘ VIDEC GAME'S CAPITAL

Caviar Dreams (normal)

llustracién 8

4.4. Piezas graficas

Una vez las ideas fuerza y las referencias visuales o imagenes fuerza han sido definidas,
los directores creativos tendran que ponerse manos a la obra. A lo largo de este estudio he
mencionado en ocasiones, las etapas de trabajo de un director de arte. No obstante no hay que
olvidar que cada individuo es libre de trabajar en el proceso de la manera que mas oportuna le
parezca. En el caso de este ejemplo, no he logrado recuperar el grueso de los bocetos preliminares,

pero he podido rescatar una pequefia parte de los mismos que muestro a continuacion.
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llustracion 9

Los bocetos son el primer acercamiento creativo de mano del director de arte; a partir de
éstos, se podran hacer una idea de los elementos que finalmente se integraran en la gréafica y en

las diferentes piezas.

En este punto los directores trabajan el layout, o lo que es lo mismo, como se estructuran
los elementos en el espacio. Sobre estos documentos se definira la composicién de los artes

finales.

Como mencionaba con anterioridad me ha resultado imposible recuperar los documentos
de esta campafia, pero pese a no estar presentes en el proyecto, me gustaria hacer especial hincapié
en la importancia del bosquejo preliminar, el layout semiacabado y el layout final. De estos tres

documentos saldrén las creatividades finales que veremos en breve.

En el ejemplo que se muestra a continuacion, el autor decidié adaptar las creatividades
finales a soportes reales para que se pudiese apreciar como quedarian una vez ubicadas en los
medios a los que se van a bajar las piezas. Este es un trabajo muy comun en los directores que,
una vez tienen las creatividades finalizadas, hacen este ejercicio para la posterior presentacion al

cliente.

En esta presentacion de las creatividades podemos ver como se aplica toda la
corporatividad que con anterioridad el director de arte se ha encargado de definir, cerciorandose
de que todas las piezas cumplen con los manuales de identidad corporativa en cada una de sus
bajadas.
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PUBLICIDAD EXTERIOR

CARTEL /7 MUPIS
170 cm

Papel 170 gr. estucado satinado.

Papel blanco-hueso con leve
satinado. Aviva los colores de
la impresion debido a su sati-
nado, pero sin anadirle brillo al
acabado final. Permite diferen-
ciar varios negros.

Impresion Digital gran formato.

Existen formatos y materia-
les que se repiten en diferentes
fases del evento como carteles,
roll ups, espacios que sdlo se
definen una vez en este proyecto.

woa ozl

«Como ya se ha mencionado en
el manual de identidad corpo-
rativa, todas las impresiones
se realizaran en cuatricromia
debido a las diferentes texturas y
colores empleados salvo que se
especifique de manera diferente.

llustracién 10

PUBLICIDAD EXTERIOR
CARTEL / MUPIS (METRO Y MARQUESINA) VEHICULOS (AUTOBUS)

200cm

PREMIOS INCREIBLES

7.04.2017

wo oL

Rétulo de vinilo impreso.

Impresion digital.

Este tipo de impresion y soporte se puede imprimir digitalmente todo
tipo de f fias y disenos publicitarios con una alta calidad de defi-
nicion y un buen resultado final.

*Tamanio aproximado por falta de fuente fiable.

Esta técnica se puede aplicar a
corporativos que difundan la
imagen corporativa y familiaricen
ala comunidad con ella.

10872 CLK TS P

llustracién 11
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En este caso particular y al tratarse de un evento, el director de arte ha disefiado todas las
creatividades, desde las gréaficas hasta los elementos que se integraran en el evento, asi como todo

el merchandising necesario.

Me parecia muy interesante mostrar toda la creacion de estas piezas por que la tarea del
director de arte, es imaginarlas antes de su creacion, es decir, pensarlas y lograr que sus ideas
puedan ser tangibles antes de su produccion fisica. Para esto tendrd que recurrir a sus

conocimientos de disefio grafico.

PUBLICIDAD EXTERIOR

BANDEROLAS EN FAROLAS

90cm

70420,

PARTICIPA
madridspesdionting .

wo ozl

704.2017

PARTICIPA

madridspeedfeeling.com

Lona PVC opaca 500 gr.
Impresion digital calidad fotografica doble cara.

Este tipo de impresion y soporte aguanta bien las inclemencias del
tiempo.
Tamano estandar para la Comunidad de Madrid.

llustracién 12
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PUBLICIDAD EXTERIOR

VALLA PUBLICITARIA
105 mts

sjwg's

7.04.2017

www.madridspeedfeeling.com

-204.2017
edfeeling.com

www.madridspe

Rétulo de vinilo impreso. Impresion digital de gran formato.

Aunque es mas economica laimpresion en papel, debido a que el evento
se celebra en un mes de lluvia considero mejor opcion el vinilo para
aguantar el tiempo.

REVISTA (MOTOR Y TECNOLOGIA)
19,3 mts

Papel 120gr brillo.
Impresion Offset.

Esta es una guia de impresion
que finalmente se adecuara al
formato y modo de trabajo de la
revista en cuestion.

S L'62

llustracién 13

REGALOS PROMOCIONALES

GORRAS

7cm

Sistema de cosido.
13 Cosido del logotipo monocroma-
o ticoconhiloblanco sobre soporte
3 negro o color corporativo.

MADRID SPEED FEELING

PINES 7/ CHAPAS
38cm

Aluminio.

Serigrafia.

Impresion con muy buena defini-
cion desde tamaios muy peque-
fos. Reproduccion muy fiel de
cualquier color, con tintas muy
perdurables, e inviolables.

wog'e

lustracién 14
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REGALOS PROMOCIONALES

MoOCHILA
Seéem Poliester.
Sublimacion (impresion digital
en poliester)
Este es uno de los métodos mas
econémicos para una tirada
larga que permita promocionar
el evento.
w
o
°
3
/F )
MADRID SPEED FEELING
LLAVEROS
4cm Aluminio.

Impresion UV.

Técnica “moderna” que permite
un acabado brillante y duradero
sobre planchas metalicas.

w0 zZ

llustracién 15

REGALOS PROMOCIONALES

BOLIGRAFOS CORPORATIVOS CALENDARIO

3cm 6cm

— o IE |
§

7

Poliestireno.

Offset.

Capaz de transferir la tinta al
papel y a otros muchos mate-
riales que no pueden ser impre-
sos de forma directa, incluido el
plastico y los metales.

Papel 180 gr. estucado satinado

Impresion digital.

Papel blanco-hueso con leve
satinado. Aviva los colores y
permite diferenciar varios negros.

wog’o

wogl

lustracién 16
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PUBLICIDAD EN MANO

FLYERS

104 cm

wo gyl

RETIRO, MADRID

PARQUE DEL H @ &

RETIRO, MADRID
pactcpa e

e madidepeediedis <

(OBONO)

Participa en
www.madridspeedfeeling.com

Papel 170 gr. estucado satinado.

Impresion digital.

Coste inicial reducido, buena calidad final de reproduccion y permite
usarlos recién impresos ademas de ser un método rapido.

llustracién 17

INTERNETY R.R.S.S.

TWITTER FACEBOOK FAN PAGE
1500 px 851 px

704;2017 70450]7

A\

xd 00§
xd glg

W, et
666 66 606
madritupentteetng o

200 px
180 px

Soporte digital.
RGB.

Ajustes de color RGB (colores
luz) a una resolucion de 72ppp.

Soporte digital.
RGB.

Ajustes de color RGB (colores
luz) a una resolucion de 72ppp.

xd 002
xd 081

llustracién 18
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INTERNET Y R.R.S.S.

SITIoO WEB 1700 px

1700 px

BIENVENIDO

xd 0221

PARTICIPAR <

llustracién 19

APP MOVIL

AJUSTES COLOR

Soporte digital.
RGB.

Ajustes de color RGB (colores
luz) a una resolucion de 72ppp.

VERSION MOVIL
750 px

xd yeel

MENU = o == MENU = o == MENU =

Configuracion Configuracion Configuracion

lustracién 20

46

RGB.

Ajustes de color RGB (colores
luz) a una resolucion de 72ppp.
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Soporte digital.
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APP MOVIL

VISTA EN TIENDA DE APLICACIONES

1024 px
.- 091 am - -
£ Fe
g Madrid Speed
Feeling
15— B

xdyzol

FREE

Soporte digital. 4—) :

RGB.

Ajustes de color RGB (colores
luz) a una resolucion de 72ppp.

Registrar

Iniciar Sesion

llustracién 21

FASE 1- INAUGURACION

INVITACION
16 cm

7.04.2017

Nos complace informarle que ha sido invitado al
evento que tendra lugar en el
Parque del Retiro (Madrid) el dia 7 de abril a las 10h.

wo |

Se ruega confirmacion antes del 15 de Marzo.

iLE ESPERAMOS!

45+

* Dorso blanco.

Papel 300 gr. estucado satinado.
Impresion digital y estampacion.
Buena calidad final de repro-
duccion y transmite un acabado
cuidado y trabajado mediante el
relieve.

llustracion 22
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FASE 1 - INAUGURACION

DOSSIER DE PRENSA (HOJA) CUBIERTA

21cm 22cm

Papel 315 gr. mate

Impresion digital. Muy buena
calidad de reproduccion,
tanto de colores como de
negros.

MSr 7.04.2017

Con matvo de Madid Capital del videojuego Nega 3 la coptal MADAO SPEED FE
FLING, o evenio mds experado del w0, que tendid lugar ol dia 7 de abeil de 2017 y

¢EN QUE CONSISTE? PEN DRIVE CORPORATIVO

wo 2’67
wo§'0e

£3¢ €5t aut dolum quam ut optatem facepedt 1’5 cem
@0 ffc s i vien. e dem o sces
0k a2 il siarun & e o8 e e
v e omimclechre crperuzit vl
e i cus £ it vl e ot 4 ¢

ot € e Gree oot o8

R
A

Aluminio. Impresion UV.

eperes. enturrstum eicturia dend duc: core

Mac informacion

mlimadndaeedieeing com

Papel 120 gr. satinado.

Impresion digital.

lustracién 23

FASE 1- INAUGURACION

ACREDITACIONES

6,5cm

PVC duro. (Con tecnologia
RFID)

Sistema de impresion Offset.
Capacidad de impresion
sobre plastico, optima calidad
y definicion.

lustracién 24
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FASE 2 - COMPETICION
PUESTOS - PARED DE PANTALLAS LED

6,06 mts

VIVE. LA

sjwoz

Soporte digital. 1,18 mts
RGB.
Ajustes de color RGB.

Pantalla muestra animaciones
con desenfoque de movimiento
exagerado para transmitir una
sensacion de movimiento lo mas
real posible.

VIVE: LA

MADRID SPEED FEELING

FASE 3 - EVENTO

SENALETICA
X
S
Q
3
29cm
2
o
3
NO PASSING
metalica. Y id

Offset UV.

+Solo se ha especificado la altura de la seial horizontal ya que el ancho

d dera de las din i de los el a contener.

*En esta fase se mantiene atn
todos los elementos publicita-
rios y regalos promocionales
mencionados anteriormente.

llustracién 25

V.J,
\

LAMBORGHINI

LAMBORGHINI

Para la senalética interior del
evento se ha creado una linea
grafica que debe ser cumplida en
todas las indicaciones.

SALIDA

Los pictogramas se compo-
” EXIT

nen de lineas de trazo varia-
ble siguiendo la linea general
del evento, ademas estos seran
retroiluminados  manteniendo
la luz como elemento princi-
pal de todas las composiciones
y hacerla facilmente identifica-
ble. Ademas se respetan otros
elementos como la combina-
cion de lineas oblicuas con orto-
gonales, los colores e iconos (la
bandera de cuadros).

NO FUMAR

lustracién 26
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FASE 3 - EVENTO

ENTRADA

16cm

©)

666 666 665

madridspeedfeciing com

* Dorso blanco.

FASE 3 - EVENTO

PHOTOCALL (EJEMPLO FERRARI)
6 mts

47, ﬁronzA e

Lona PVC opaca 500 gr.

Impresion digital calidad foto-
grafica doble cara.

PEGATINAS PARA COCHE
Vinilo adhesivo. Impresion Offset.

Dimensiones de impresion 12 cm x 3 cm.

MADRID SFggy « r,

creED FES
TARDRD SF

50

SjwG'e

7.04.2017

15
wo 1|

N°© 18388

Papel 300 gr. estucado satinado.
Impresion digital y estampacion.
Buena calidad final de repro-
duccion y transmite un acabado
cuidado y trabajado mediante el
relieve.

llustracién 27

llustracién 28

GENERAL
s sepanctote

wo 6z

&\ i MSF -t

Papel 80 gr. TYVEK RASCA Y
GANA.

Inyeccion dos tintas y tinta plata.
*Las pulseras contaran con un
pequeno rasca y gana para reali-
zar un sorteo al final del evento.




ANALISIS DEL TRABAJO DE UN DIRECTOR DE ARTE EN UNA CAMPARNA ESPECIFICA.

FASE 3 - EVENTO

ROLL UP

80cm

7.04.2017

S

7.04.2017

S

wo 002

Lona de poliester 210 gr.
Impresion digital de gran formato.

Modo econémico para pocos ejem=
plares y de alta calidad en la repro-
duccion de colores y resolucion.

llustracién 29

MSr

7.04.2017

i3

S
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5. CONCLUSIONES

5.1. Conclusiones generales.

Una vez recorrido el ejercicio profesional de un director de arte en la practica y enfrentado al
marco tedrico que se planteaba al inicio de la investigacion, se puede llegar a las siguientes

conclusiones:

» En primer lugar gue existe una gran diferencia en las labores de un director de arte en
funcidn del tipo de agencia en la que trabaja. Cuanto mas grande sea el tamafio de la
empresa, mejor departamentada estard y, por tanto, mas acotadas estaran las funciones

del director de arte.

» Otro aspecto determinante a la hora de definir las funciones en la evolucién histérica de
este perfil profesional, es que se ha tenido que ir adaptando a los nuevos tiempos y
tecnologias, cambiando asi su forma de trabajar y los procedimientos empleados a lo
largo del proceso. Hemos ido desde el uso de la escuadra, cartabon, regla y cuter al uso
de un ordenador y una tableta gréafica para desarrollar el mismo trabajo. Esto sin lugar a
dudas nos induce a lo reshaladizo que puede resultar definir las competencias del director
de arte, ya que como he reiterado a lo largo de la investigacion, éstas variaran en funcion

de diversos factores de su entorno.

» Existe una notable diferencia entre lo que reza la teoria y lo que conlleva la practica en la
actualidad. Esto quizéa sea debido a la evolucidn natural en la figura del director de arte y
su entorno a lo largo de la historia. La introduccion de las nuevas tecnologias en el
mercado ha marcado rotundamente los procesos y formas de trabajar de este perfil
profesional. Esto no quiere decir que no se guarden ciertas similitudes entre teoria y
practica, pero estas similitudes por norma seran mas afines segln el autor que nos

exponga dicha teoria.

» Eldirector de arte ha de ser una figura polivalente que tenga gran capacidad de adaptacion
a un entorno liquido y en constante movimiento, sabiendo adaptarse siempre al entorno
en funcién de las necesidades de su trabajo, asi como a las herramientas con las que tendra

que trabajar.

» Existen otros tipos de perfiles profesionales que se ven inmersos dentro del proceso
publicitario, con esta investigacion he abandonado la exploracion a fondo de algunos de

ellos, pero me gustaria destacar la importancia de cada perfil. Cada uno de los
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departamentos no son mas que un engranaje de un sistema, si alguno de estos engranajes

no funciona de la forma correcta no se lograran los resultados pretendidos.

5.2. Aportaciones personales.

Mi principal objetivo mediante esta investigacion era llegar a arrojar luz sobre la figura del
director de arte y su labor dentro de la agencia de publicidad, y sin lugar a dudas puedo afirmar
que a titulo personal me ha servido para aclarar mis ideas, despejar mis dudas y ahondar en un

tema tan ambiguo como es la definicion de este perfil profesional.

Espero que igual que yo, el lector haya podido disfrutar el escrito y esclarecer las posibles
dudas que tuviera con respecto al tema. No obstante, querria destacar que esto es un modesto
acercamiento al tema desde mi experiencia académica y profesional, pero puedo afirmar que
existen grandes autores a seguir si se desea profundizar mas en el tema; algunos de ellos han
tenido cabida en este trabajo como Nick Mahon o Eduardo Oejo, pero no he podido analizar a

todos los especialistas en la materia.

El no haber podido profundizar mas en cada uno de los temas es, desde luego, la espina que
me queda de este trabajo; posiblemente si tuviera que empezar de nuevo el planteamiento seria
diferente, intentando analizar menos aspectos para poder dedicarle mucha mas amplitud a cada
uno de ellos. lgual este es uno de los principales errores del trabajo pero no encontraba otra forma
de poder aproximarnos a todos los aspectos que rodean al director de arte. He de decir que es muy
complicado realizar un analisis de un universo tan subjetivo como es la creatividad y el mundo
publicitario. Y digo esto porque me he dado cuenta de que cuando empiezas a profundizar en un
tema siempre encuentras subtemas iguales 0 mas interesantes, lo cual hace muy complicado cerrar

el cerco de la investigacion, ya que cuanto mas investigas mas puertas se abren en el horizonte.

Dejando esta pequefia sensacién negativa a un lado, la verdad es que puedo decir que una vez
terminado el trabajo me siento muy satisfecho; varios de los planteamientos que tenia antes de
dar comienzo a la investigacién se han correspondido con lo que he podido extraer de mi analisis,
pudiendo asi despejar de forma positiva la primera y mas grandes de mi hipotesis, la diferencia

gue existe entre lo que un director de arte ha de hacer y lo que realmente hace.

Por otro lado el recorrido académico por libros y escritos que se abordan en esta investigacion
no solo me ha servido para elaborar la misma, sino que también me ha proporcionado un alto
indice de disfrute, pues volver a repasar aquello que hace cuatro afios empezébamos a estudiar al
comienzo de este grado y hacer un repaso por todas las asignaturas de la carrera universitaria es

una bonita forma de cerrar el circulo académico.
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