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SITUACION ACTUAL

Hoy en dia el disefador grafico, en México, se encuentra con
multiples dificultades al tratar de involucrarse en el mundo la-
boral;lamascomunessinduda, lafaltadereconocimientode
sutrabajo, principalmente por mercadélogos considerandoa
la carrera de Disefno Grafico como sencilla e innecesaria.

Algunos mercaddélogos consideran a los disefadores
como sus subalternos, es por ello que a la hora de realizar
proyectos de comunicacion visual, no los toman en cuenta, o
enelmejordelos casos seles limite a plasmar susideas, de-
jandolos fuera del proceso creativo. Como consecuencia de
estasituacionlos mercaddélogos, hantratadode suplirlas fun-
ciones que corresponden a los disefadores, considerando a
la contratacién de estos como un gasto innecesario. Lo que
ha provocado que hoy se vean mensajes inconclusos y una
gran cantidad de publicidad inservible.

Los mercaddlogos no cuentan con las herramientas ne-
cesarias para la elaboracion de un producto grafico, pese a
que los mensajes estén bien estructurados, es posible que
la solucion grafica no logre comunicar al publico meta sin la
ayuda de un disefiadory que el mensaje no sea decodificado
porlosreceptores.

LadevaluaciondelDisefio Gréfico, estambiénocasionada
porunaenorme cantidadde software de facilaccesoyalama-
sificacionde herramientas dedisefocomopincelesdigitales,
clip art, plantillas, tipografias, etc., muchos de ellos gratis y
a disposicion de cualquiera que los requiera, esto ocasiona
que una persona que pueda manejar programas de diseno
se crea capacitada para crear objetos de disefo sin tener los
conocimientos de ladisciplina. Otra situacion que demeritala
labor del disefador, es lade impresores que regalan el disefo
conlaventade susservicios; seudo disefadores que realizan
marcas en cinco minutos sacrificando calidad, funcionalidad
y que ademas en muchos casos los elaboran con las herra-
mientas antes mencionadas, y por si fuera poco la venta de
logotipos predisefados porinternet.

El Disefo Gréfico, en la actualidad, se involucra cada vez
mas con la Mercadotecnia, ya que son disciplinas que se re-
troalimentan directa e indirectamente en la elaboracion de
estrategias, por eso es importante que los profesionales de
las dos disciplinas conozcan como interactuar entre si.

Al observar los mapas curriculares de las carreras de
Diseno Gréafico y Mercadotecnia de las principales escuelas

de educacioén superior en México, se puede notar la relacién
que guardan entre si las disciplinas; en ellos se encuentra al
menos una materia que relaciona a una con otras. Estas aso-
ciaciones, algunas veces, parecen suficientes paralos recién
egresados para desarrollarse en el campo laboral en dmbitos
que noles corresponden.

Sin embargo, ya existen instituciones que reconocen la
necesidad de crear vinculos més estrechos entre el Disefo
graficoylaMercadotecnia, porejemplo: CENTRO (instituciéon
de educacién superior ubicada en la ciudad de México) que
ofertalalicenciaturaen Mercadotecniay Disefo estratégico:
“La licenciatura en Mercadotecnia y Diseno Estratégico,
creada en CENTRO considera al disefio no como una herra-
mientamas, sinocomounaliadovitalenlaconsecucionde los
objetivos y metas de toda organizacioén.

La Mercadotecnia en México ha evolucionado a la par de
las empresas, con el establecimiento de companias extran-
jeras se ha llegado a una reestructuracién de los servicios y
la planta laboral de los despachos; debido a que los lideres de
las nuevas empresas estan mas informados y exigen estan-
dares de calidad a nivel de otros paises, los servicios unidisci-
plinares ya no son suficientes.

La evolucién de la Mercadotecnia demanda un trabajo in-
terdisciplinario, como lo menciona Guillermo Stein, director
de Steinbranding.

“Podemos hablardel nuevo escenario global: estamos en
laeradelcambio. LaMercadotecniaylaPublicidaderanviejos
conocidos, pero un dia empezamos a hablar también de
branding, deadvertisingode TiVo, ylos estudios de disefo se
encontraron pisando el terreno de las agencias y viceversa...
porgue todos tratamos de construir vinculos entre las marcas
y la gente. Disefiamos y comunicamos para diferenciar, para
formar una identidad, para atraer y ser parte de la vida de la
gente”. (http://www.infobrand.com.ar)

No muchos despachos han sabido afrontar los desafios
que estoimplica, como ejemplo, en un estudio que se realizd
en Pueblaenelano 2004 sobre la situacion de los despachos
de Diseno; empresas como Diseno Dos Asociados y Diseno
Directo reconocen que para lograr trabajos mas completos
necesitan emplear a especialistas de la Mercadotecnia,
ademas de otras disciplinas como las Relaciones Publicas,
Comunicaciony Administracion. (http://catarina.udlap.mx)



JUSTIFICACION

En esta investigacion se eligié estudiar a las disciplinas de
Mercadotecniay Disefio Gréafico por serareas que participan
en laconstruccion de mensajes; aunque cada profesién debe
intervenir en partes especificas de este proceso, tanto mer-
cadologos y disenadores optan muchas veces por desarro-
llarlos individualmente sin tener en algunos casos los conoci-
mientos necesarios para hacerlo.

Elpocovalor que se le haotorgado al trabajo del disefador
grafico, por parte de mercadélogos dentro de los proyectos
de comunicacioén visual que estos desarrollan, ha causado
que la intervencion de los disefadores en este tipo de tra-
bajos sea nula o que en el caso de incluirlos, sus funciones
sean limitadasalatraducciéndelas érdenes que los profesio-
nales en Mercadotecniales dan. Con el estudio del problema
de la poca valoracién del trabajo de disefo, se pretende traer
algunosbeneficiosaladisciplina, como, elcambiarde manera
positivala percepciéon que mercadoélogos tienen de éstay del
trabajo del disefiador. Logrando con esto que la labor de los
disenadores gréaficos sea valorada y reconocida para lograr
unaumento en sus fuentes de trabajo. Se pretende también,
aclarar a los profesionistas de las areas de la Mercadotecnia
cuales son las funciones del disefador gréficoy en que areas
de la elaboracion de proyectos puede intervenir.

Por otro lado, al observar que las demandas y exigencias
de las empresas en cuanto a su publicidad para lograr cam-
pafas exitosas han aumentado; lo que se busca es crear una
interaccién adecuada de disenadores graficos con mercadé-
logos paradesarrollarjuntos estos proyectosy conseguir ela-
borar trabajos eficientes que cumplan con las expectativas
tanto de los clientes como del publico. Planteando un trabajo
interdisciplinario se planea reducir la competencia hasta
cierto punto desleal, que hoy existe entre profesionales del
Disefo Gréaficoyla Mercadotecnia.

Una de las razones que motivaron esta investigacién es el
interés del equipo por conocer las areas de Mercadotecnia
e irse involucrando con ellas, para comprender mejor sus
funciones; de esta manera ampliar un poco mas los cono-
cimientos sobre esta disciplina y comprender el apoyo que
pueden brindar en los proyectos que se realicen a futuro para
lograr un mejor desempenfo en el campo laboral.

Se busca interactuar con mercadoélogos para el inter-
cambio de informacién, y asi conocer sus opiniones y per-
cepciones acerca del problema de la poca valoracién hacia la
labor del disefador, lo que ayudara a tener un mayor enfoque
delasituaciénquevive actualmente eldisefadorgrafico, para
buscarposiblessoluciones.Nosolose obtendraunpanorama
actual de la situacién del disefador; al establecer un contacto
directoconlosprofesionalesenlaséareasdelaMercadotecnia
y el Disefo Gréfico, se busca establecer vinculos que puedan
apoyar en la busqueda de trabajo, lo que en un disefador
recién egresado resulta sumamente indispensable.

El interés por una posible especializacion en las areas
de Mercadotecnia fue otro de los impulsos que motivaron
la investigacion; es importante conocer las disciplinas y su
situacién actual para tomar una decisién adecuada en la se-
lecciéndelpostgradoyevitarloque hoy sereprueba “Lapoca
valoracién del trabajo de los otros”.

Con esta investigacion se pretende ayudar a ampliar las
fuentes de trabajo tanto para disefadores, como mercado-
logos; evitarlacompetenciainnecesaria que se havenido ge-
nerando en los Ultimos anos, y que solo consigue la creacién
de proyectos deficientes y carentes de calidad. Ademas de
propiciareltrabajointerdisciplinario, que debe serlabase para
la creacién de proyectos exitosos.



PROBLEMA

Laprofesiéndeldisefadorgraficoactualmenteespocore-
conociday respetada por mercadoélogos, porque consideran
al diseflador como solo un dibujante que hace que las cosas
se vean “bonitas”, asf mismo, el disenador no recurre a las
demadsareas porconsiderarlasinnecesarias paraeldesarrollo
de proyectos. La situacién descrita anteriormente se origina
por el poco conocimiento que existe del quehacer de undise-
Aador grafico, debido a la falta de difusién de los objetos que
realiza un disefador y la funcién dentro de una empresa con
los proyectos que elabora, esto se debe a que esta profesion
se considerarelativamente nuevay de pocaimportancia.

La falta de conocimiento sobre la labor del disefiador
grafico, haprovocadoque mercaddlogoslasubestimen,yasu
vez adopten la funcién de crear proyectos correspondientes
a un disenador. Esta situacion se origina, en parte, desde la
formacion de los profesionistas, ya que en los mapas curri-
culares de algunas instituciones de educacion superior de
México, se ofertan materias que conectan superficialmente
al Diseno Grafico con la Mercadotecnia, lo que provoca que

los egresados de esta carreras consideren que tienen la ca-
pacidad y los conocimientos para desarrollarse en el area de
undisenador grafico aunque esto implique realizar proyectos
que no cuenten con la calidad 6ptima, que se podria obtener
al trabajar en colaboracion con los profesionales del Disefio
Gréfico. Por otro lado, el facil acceso al software, propio del
areadeldisefo, hacausadoquecualquieraconconocimientos
bésicos de computacion trate de crear trabajos propios de
un disefador grafico. Lo que ocasiona que la mayoria de los
proyectos realizados por mercadélogos, no lleguen a una so-
lucién gréfica adecuada.

Elproblema detectado es el poco valor que mercadélogos
danaltrabajorealizado poreldisefador grafico; siestos profe-
sionistas contintan realizando productos graficos sin contar
con el apoyo de un disehador, pese a que los mensajes que
realicen se encuentren bien estructurados, es posible que la
solucion grafica no logre comunicar al publico el mensaje es-
perado; es indispensable que se busque realizar un trabajo
en conjunto.



OBJ ETIVO GENERAL

Desarrollar un objeto editorial para la difusién de la impor-
tancia del trabajo del disefador gréafico, en los proyectos de
Mercadotecnia.

OBJ ETIVOS PARTICULARES
1. Explicar qué es el Disefno Graficoy su panorama actual.

2. Investigar qué es la Mercadotecnia y cuéles son sus
areas deaccion.

3. Analizar proyectos gréficos realizados por mercadé-
logos, sin laayuda de un disefador gréfico.

4. Demostrar a mercaddélogos los beneficios de comple-
mentar sus proyectos con el trabajo de un disefador grafico.

5. Investigar los géneros del disefio editorial y sus fun-
damentos, para establecer las caracteristicas que tendra el
objeto editorial.

6. Desarrollar el objeto editorial con la informaciéon ob-
tenida alolargo de esta investigacién para difundir la impor-
tancia del trabajo del disefador grafico en los proyectos de
Mercadotecnia.

HiPOTESIS

La elaboracion de un texto acerca de la importancia de la
labor del disefador gréafico hard que los mercadologos, va-
loren la necesidad de incluir los servicios de diseho como
parte del desarrollo de sus proyectos para la realizacién de
trabajos de comunicacioén visual efectivos.
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INTRODUCCION

Conestatesisseesperaqueellectorpuedadiferenciarcuales
son las labores que debe desempenar el Disefio Grafico, vy
las relaciones que tiene con el mercaddlogo al momento de
realizar un trabajo conjunto. Para que el lector pueda com-
prender a profundidad, cuales y cuantas son las labores que
desempenan los disefiadores gréficos profesionales, y laim-
portancia que éstos tienen en la realizaciéon de proyectos, es
necesario dar a conocer sus funciones, las areas donde se
desempenan y las formas en que pueden ser contratados.
Esimportante mostrar éstainformacién al lector, yaque esta
profesion en la actualidad es poco valorada por los demés
profesionistas, debido en parte a que realmente no saben a
cerca del proceso de disefo que se debe realizar para desa-
rrollar un proyecto.

Se aborda el area de mercadotecnia, porque es unade las
profesiones que mas contacto tienen con el Disefo Grafico;
actualmente existe, en algunos casos, un problema de susti-
tuciénderoles porparte de estos profesionistas, que adoptan
las funciones propias de un disefiador grafico sin contar con
los conocimientosy métodos fundamentales paradesarrollar
unproyectode éste tipo. Esto sucede porlapocainformacion
que adquieren, desde suformacion, sobre como labora un di-
senador. Enlos mapas curriculares de algunas universidades,
se ofertan materias propias del disefio o que se conectan su-
perficialmente con él, lo cual provoca en los egresados tener
la falsa creencia de poseer los conocimientos necesarios
para desarrollar un proyecto grafico, como puede ser marca,
cartel, flyer, etc.

Ademas de dara conocer las labores del disenador, esim-
portante demostrarquelaparticipacionde éste, en proyectos
que se desarrollan con mercadologos, es indispensable ya
que los mercadélogos no cuentan con las habilidades, co-
nocimientos y métodos para poder desarrollar proyectos
graficos eficientes. Con esto se pretende la busqueda de un
trabajointerdisciplinar, que lleveaambos profesionistasalde-
sarrollo adecuado de sus capacidades y conocimientos para
lograr resolver proyectos de manera eficaz. Si se busca un
trabajo interdisciplinar, también es necesario adquirir el co-
nocimiento de cdmo administrar un proyecto al laborar con
un mayor numero de profesionales, y como es necesaria la
comunicacion entre ellos y el cliente.

El objetivo de ésta tesis, y por lo que fue necesaria toda
esta investigacion, tiene como propdsito la creaciéon de un

libro donde se explique en que consiste la labor del disefiador
grafico, y la importancia de su participacion para desarrollar
proyectos con mercadélogos.

En el primer capitulo de ésta tesis se presenta una expli-
cacién de lo que es el Disefo Gréafico asi como de sus con-
ceptos bésicos; por lo cual se realizo una recopilacién, en
libros y via web, de informacion sobre las definiciones de
diseno, lasfunciones querealizaundisenadorprofesional, los
perfiles de egreso de diferentes universidades de la ciudad
de Puebla, los elementos de diseno, una breve explicacion
de las éreas en el diseno, los procesos y metodologias que
se siguen para desarrollar proyectos graficos, y una investi-
gaciéndelpanoramaactualdel Disefio Gréfico; paraloque fue
necesario realizar una serie de entrevistas a diversos acadé-
micos y profesionistas de la licenciatura.

Dentrodel segundo capitulo se muestra unainvestigacion
sobre el 4rea de la Mercadotecnia; al igual que en el capitulo
anterior, se presenta informacion sobre las definiciones del
area, las funciones de un mercaddlogo profesional, los per-
files de egreso de universidades donde la carga académica
contiene materias enfocadas al Disefio Grafico y una inves-
tigacion sobre las areas y campos de accion donde el mer-
caddlogo mantiene una conexién con el disefador. Para
poder desarrollar este capitulo, fue necesario realizar una
recopilacion de informacién sobre la Mercadotecnia a través
de libros, paginas web, foros y entrevistas a profesionales,
académicos y agencias.

El propodsito en el tercer capitulo, es demostrar a merca-
dologos laimportancia del trabajo del disefador gréafico; esta
demostracién sellevoacabo con elanalisis de proyectos gra-
ficos realizados por mercadologos sin el apoyo de un dise-
Aador. Los proyectos se recabaron a través del contacto con
profesionistas y portafolios en la red, y constan de marcas,
carteles y flyers. Se realizo un anélisis grafico de tipo tedérico
formal; para el cual se desarrollo una tabla, basada en el libro
“Logo ¢Qué?" del autor Abelardo Rodriguez, donde se exa-
minara la marca, el texto y la imagen, calificando aspectos
funcionales, compositivos, tipograficosy técnica; también se
calificaran los aspectos compositivos del objeto, y aspectos
técnicosencasoderequerirlo. Adjuntaaestosanélisis se pre-
senta una ficha con descripcion técnicay compositiva.
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No es suficiente con demostrar que mercaddlogos ne-
cesitan del disefador para poder desarrollar proyectos efi-
cientes. En el capitulo cuatro se realizé una investigacién del
trabajo interdisciplinario; en ella se muestra la definicion de
interdisciplina, los fundamentos para el trabajo conjunto, la
metodologia que es necesaria seguir para generar un trabajo
interdisciplinario y la conexion del trabajo conjunto entre el
area de Mercadotecnia y el Disefo Gréfico; junto con esta
informacion se investigaron, por medio de libros y entre-
vistas en agencias donde se aplica el trabajo interdisciplinar,
algunos esquemas de trabajo en los que se demuestra que
el trabajo interdisciplinar entre mercadologos y disenadores
es posible. Gracias a la investigacion de estas metodologias
y del trabajo interdisciplinar, se cred una propuesta de pasos
a seguir para lograr un trabajo conjunto entre estos profesio-
nistas del &rea de la Mercadotecniay el Disefio Grafico. Para

complementar esta informacion se realizé la investigacion,
a través de libros y paginas Web, sobre la administracion y
gestion de proyectos, donde se explican los fundamentos
para su correcta planeacion, programaciony control.

El capitulo cinco presenta la investigacion de los géneros
en el disefo editorial y sus fundamentos para establecer las
caracteristicas que tendréa el objeto editorial, resultado de la
investigacién de ésta tesis.

Finalmente, después de haber recabado toda la infor-
macion necesaria y de haber hecho todos los anélisis perti-
nentes, se procederaal desarrollo del objeto editorial para dar
a conocer la importancia del trabajo del disefiador gréfico, e
incluirloen los proyectos graficos que se desarrollancon mer-
cadotecnia.
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Diseno grafico
eno graf

Eneste capitulo se explican brevementelos fundamentos del
disefo grafico, empezando por los antecedentes que daran
aconocer el desarrollo de la disciplina con el paso del tiempo
y como se ha adentrado a la vida cotidiana de la sociedad,
también se presentan los conceptos basicos que detallan las
partes esenciales de lamateria, lo cualayudardacomprender
elcontenidode estainvestigacion, lograndoadentraral lector
eneldisenograficoypresentarlos fundamentos parasucom-
prension.

Asitambién se exponen las metodologias a seguir para el
desarrollo creativo de soluciones gréficas, la comunicacién
visual, unaintroduccion alas diferentes areas del disefio; con
esto dar a conocer el trabajo que desempena el disefiador,
mostrandolosgrandesbeneficiosqueseobtienenalcontratar
a un profesionista para el desarrollo de proyectos gréficos.
También se muestra el panorama actual del disefo gréafico
que servird para complementar la visidon que se tiene acerca
de la disciplina, comunicando laimportancia del disefio en la
sociedad modernay describiendo e perfil del mismo.

Los conceptos que son manejados en este capitulo, asi
comoelementosymetodologiasaconsiderarparalacreacion
de mensajes graficos, serviran de apoyo para realizar analisis
de proyectos elaborados por comunicélogos y mercado-
logos, los que seran presentados en capitulos posteriores.
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1.1 ANTECEDENTES DEL DISENO GRAFICO

Paraconsiderarlosantecedenteshistéricosdeldisefiografico
se partird de la idea de que el disefo grafico tiene como fin,
entre otros, “el acto de proyectar imagenes simbdlicas a
través de procedimientos -cualesquiera que sean- de repe-
ticion o multiplicacion, para ser reconocidos, compartidos
o temidos por amplios sectores sociales” (Satué, 1988: 12).
Tomando como referencia esta idea se mencionaran hechos
que serelacionen ocumplan conestafuncionen lahistoriade
lacomunicacion visual.

La invencion de la escritura como sistema de comuni-
cacioén altamente efectivo se desarrolla desde las formula-
ciones primitivas en cavernas hasta la aparicion del alfabeto
fenicio alrededor del afo 150 antes de nuestra era, pero es
hasta la escritura lapidaria griega donde se encuentra un in-
dicio de disefo tipografico por su sobriedad, armonia y gran
calidad; consecuentemente la escrituraromana, en su mayor
expresion en la Columna Trajana que ha servido como pauta
para el disefio tipogréafico desde el siglo XV alafecha.

En la Edad Media el poder de la imagen es aprovechado
por el cristianismo para elaborar “una verdadera politica de
imagen grafica de grandes proporciones como el medio mas
eficaz de comunicacion; por otra parte utilizan los manus-
critos que presentaban unaadmirable unidad entre escritura
e imagen, incluian una gran iconografia especialmente en
las miniaturas y las iniciales ornamentadas. La importancia
de la escritura se vio reflejada en el intento de Carlomagno
de usarla como forma de unificaciéon de su imperio con la
creacion de la escritura Carolingia. Las necesidades de co-
municacién dan comoresultadolainvencionde la xilografiay
la estampacion en la primera mitad del siglo XIV.

Para el siglo XV, y en todo el Renacimiento sobresale la
disciplina tipograficay el libro como forma de comunicacién,
se estudio la perspectiva, las proporciones, los érdenes, las
relaciones armonicas, la aritméticay lageometria, y se tocan
temasespecificosdelfuturodeldisenocomolacorrectacons-
truccion de letras sirviéndose de conceptos matematicos.

En 1440 se inventé en Alemania el procedimiento de im-
presiénabase de tipos moviles, esteinventoencajabaconlos
ideales renacentistas de la perfecciéon matematica. La com-
posicion de los libros muestra atencién a los aspectos for-
males de la paginay se daba tratamiento especial a espacios
interpalabra para lograr justificar las lineas de texto y con ello
las columnas. Con el auge de la imprenta surgieron también

dedicados tipégrafos como Nicolas Jenson, grabador, tip6-
grafoyeditor, creadordeltipoJenson, que ensusvariantes ha
sido explotado hasta el siglo XX; Francesco Griffo, Ludovico
degli Arrigli, creadores de la fuente Bembo. Otro factor im-
portante del desarrollo del libro es la ilustracion que sirvié a
distintos fines, didactico en Alemania, ornamental y como
adorno plasticoen Italia.

Segun SatuéyaenelRenacimientose encuentranindicios
de la Era Moderna del disefo de imagen de identidad corpo-
rativa con el conocido monograma de Alberto Durero por su
calidad tipogréfica y su gran influencia en las iméagenes co-
merciales de los siglos posteriores. Durero estudié el mejora-
miento de los caracteres romanos y goticos, y las reglas para
la proporcién de los caracteres. Ademas de que “Durante el
Renacimiento se perfilaunaactividad—eldisefo grafico-cuya
especificidad no quedard suficientemente concluida y cate-
gorizada hasta casi quinientos anos mas tarde, en lasegunda
época de la Bauhaus, en Dessau, cuya aparente revoluciéon
formal de la tipografia tanto debera, siquiera conceptual-
mente, al Renacimiento italiano.” (Satué, 1988:45)

ParaelsigloXVlenlaconocida Edadde Orodelatipografia
surgen importantes personajes como Claude Garamont
creador del tipo Garamond, Geoffroy Tory con su tipografia
homoénima, William Caslon | primero de una gran dinastia de
tipégrafos, John Baskerville.

EnelsigloXVlllelinventodelaépocafueronlosperiédicos,
como The Timesy el famoso magazine que daré pasoalasre-
vistas semanales; se comienza aimplementar el cartel mural,
se dan pasos hacia la implementacion de la publicidad con la
introduccién de tarjetas comerciales. En tipografia se pro-
ducen trabajos excepcionales como el tipo Bodoni del italiano
Giambattista Bodoni, en Francia las familias Didot y Fournier.
En esta época con la Revolucion Francesay la aboliciéon de la
censura se publicaron un gran nimero de diarios y de propa-
ganda gréfica. Entonces se recurrié al cartelismo vy a la cari-
caturaformas aun vigentes de denuncia popular.

Un movimiento importante de mediados del siglo XIX fue
el Arts and Crafts liderado por William Morris respondia a las
deficiencias de las producciones mecanizadas, desarrollé un
estilomuy propio caracterizado por el “énfasis que conceden
a la linea como gesto expresivo, los origenes de la cual hay
que situar en la plastica tradicional japonesa, especialmente
en suformaxilografica” (Satué, 1988: 98)

1. Detalle de la columna tra-
jana, cuya escritura ha servido
de pauta para el diseno tipogra-
fico moderno.

2. Monograma de Alberto
Durero, destacable por su gran
influencia en las imagenes
comerciales de los siglos pos-
teriores.

3. Iniciales decorativas de
William Morris.
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Es digna de mencionar la influencia de la litografia en
Francia de donde se conoce a Jules Chéret como padre del
cartelmoderno, suobrarepresentabaprincipalmentelafigura
femenina cargada del erotismo de la vida nocturna de Paris,
Henride Toulouse Lautreccompartié laaficionde Cheretpero
tuvo un nivel mas artisticoy cargado de simbolismos.

Elmovimiento modernista que represento para Europa un
modelo repetitivo tuvo implicaciones en los distintos paises,
enFranciael Art Nouveau llegariaarompercon el estiloimpe-
rante de cartelismoconsunuevoestilode suavescoloresyde
trazo continuo, ornamentos delineas orgdnicas, circulos, mo-
tivos florales, mosaicos, estructuras islamicas, estampados
exoticosy estilizados tratamientos de ropaje inspirados en las
xilografias japonesas. En Bélgica surge como figura principal
del movimiento, Henry Van de Velde, en Holanda el arqui-
tecto Hendricus Petrus Berlage, en Italia Marcello Dudovich
y Leonetto Cappiello, en Rusia el ilustrador lvan Gakovlevich
y Vassily Kandinsky.

En las primera décadas del siglo XX las vanguardias ar-
tisticas crean las condiciones conceptuales para el disefio
grafico, debido a que, en “una disciplina que anda en la bus-
queda de una identidad, la adopcién de formas abstractas,
el uso psicoloégico del color, la revolucién de la tipografia,
del collage y el fotomontaje, seran la base de una nueva
forma de comunicacién visual” (Satue, 1988:124). El disefio
se vale de las influencias del Futurismo, el Suprematismo,
el Constructivismo, el Dadaismo, movimiento De Stijl, el
Cubismoy el Surrealismo.

El rumbo que hasta estos momentos llevaba el disefio
grafico se vio modificado por el surgimiento de la Bauhaus
tras el desastre de la Primera Guerra Mundial. La pedagogia
moderna del disefio tomo otro rumbo con la Staatliches
Bauhaus, instaladaen\Weimar, Alemania, en 1919, con el pro-
poésitoderetomareldesarrollode laprofesion perdidoalinicio
delaguerra. EImétodode ensefanzadelaBauhausdiocomo
resultado laintervencién del disefio grafico en otros campos
laborales. Después de su desaparicion en 1933, la Bauhaus
consiguié ordenar el disefo grafico convirtiéndola en una
disciplina profesional, trajo consigo aires de renovacién en
el disefo tipogréafico y en la fotografia con el movimiento
llamado Nueva Fotografia en Europa; en general reformo las
disciplinas de la tipografia, el cartel, lapublicidad y el teatro.

“El impulso pedagdgico e intelectual que impuso la
Bauhaus en la historia moderna de la arquitectura, el disefio
industrial y el disefio grafico le conceden la responsabilidad
del proceso de homologacién profesional que en la década

de los anos veinte sufre el disefo grafico comercial y publici-
tario” (Satue, 1988:147)

Pasados los periodos de guerra, los cambios en la con-
ciencia del publico son evidentes vy la publicidad penetra en
mayor proporcién por todos los sentidos, la respuesta en
Estados Unidos es la creacién de una nueva técnica publici-
taria denominada shock psicolégico, la cual decia que: “para
despertar el interés hacia un determinado mensaje o pro-
ductoes preciso conseguir un efecto de sorpresa, divirtiendo
o complaciendo” (Satle, 1988: 225). Con este concepto,
paises como Inglaterra y Francia comenzaron a trabajar con
una nueva forma de comunicacion visual, principalmente
en los carteles, y con personajes como Cassandre, Carly,
Loupoty Colin, eldisefiodelacomunicacién visualtomo otros
rumbosenloscualeslasociedaddiacondiaseacostumbraba
anovedosas imagenes comerciales e informativas.

Debido a las consecuencias econémicas y politicas deri-
vadas de la guerra distintos personajes europeos se exilian
enlos Estados Unidos, entre ellos los primeros profesionales
graficos europeos, formando un importante grupo impulsor
de lo que poco después seria el disefio gréaficoamericano en
todas sus areas. Asi personajes como Mies van der Rohe
(ultimodirectordelaBauhausalemana)yWalter Gropiuslabo-
rando en Harvard, colaboraron al desarrollo pedagégicoy co-
mercial del disefo gréfico en el pais norteamericano. Debido
aesto, nace unodelospersonajes consideradocomo “elmas
eminente de los disefadores graficos norteamericanos del
periodo de construccion de un disefio nacional propio, Paul
Rand” (Satle, 1988:267). Esto convirtié a Estados Unidos en
la primera potencia mundial del disefo gréfico.

Mientras tanto, a finales del siglo XIX, en el continente
europeo surgen dos nuevas potencias en cuanto al diseno
grafico se refiere, Suiza y Polonia. La mayoria de los expo-
nentes del disefio grafico suizo se formaron en Alemaniay
Francia, lasdospotenciaseuropeasdeldisenoyelcartelismo.
Por otrolado la Escuela polaca del cartel se asocia con el arte
que rompe los esquemas de la gréfica de publicidad, aprove-
chando tanto los logros de la pintura contemporanea como
de su propia tradicién artistica. Surge un nuevo lenguaje, un
recurso semantico consistente en el rechazo a la descripcion
narrativa en beneficio de una abreviatura, de una metéafora.
(Barbara Paciorek, www.meksyk.polemb.net)

Un notable disefador de finales del siglo XX fue Milton
Glaser, que disend la inconfundible campana | Love NY
(1973), y el famoso cartel de Bob Dylan (1968). Glaser tomo
elementos de la cultura popular de los sesentay setenta.
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4. Cartel de Jules Cheret,
padre del cartel moderno.(dis-
ponible en ww.poster.net)

5. Cartel de Joost Schmidt
parala exposicion anual de la
Bauhaus de Weimar.(disponi-
ble en http://lostansdesaville.bita-
coras.com)
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La década de los setentas se caracterizé por la conside-
racion del disefo gréfico dentro de las campanas de mar-
keting y la comercializacién de productos, ademas se volvié
parte importante de la industria del entretenimiento. Se dio
también un importante flujo de informacion en el érea, la pu-
blicacion de revistas especializadas como Graphis (Suiza),
Novum Gebrauchsgrafik (Alemania), Art Director (Estados
Unidos), Print (Estados Unidos), Idea (Japén) entre otras, per-
miti6 elintercambio de ideas y retroalimentacién de un pais a
otro, aumento el nimero de asociaciones de disefo, exposi-
cionesy conferenciasinternacionales.

Para los anos 80 surgieron movimientos alternativos al
modernismo como el punk que nace en Inglaterra y poste-
riormente se extiende a otros paises europeos, en lo grafico
es un estilo transgresor del “buen disefo” que utiliza ima-
genes recicladas y textos hechos a mano. Otra tendencia
importante es el new wave de California que utilizaba ele-
mentos del estilo suizo combinados con tecnologia foto-
grafica y electrénica para lograr soluciones mas informales.
En esta década comienza la era de las computadoras y los
programas especializados para el disefio gréafico lo que abre
mas posibilidades en los resultados graficos, esta accesibi-
lidaddiopasoalllamado “Disenoradical”, en Estados Unidos,
que se caracterizaba por el juego de proporciones con los
elementos, mostraban elementos recortados, no tomaban
muchaimportanciaalalegibilidad, usabancolumnasamorfas
paralostextos, “los escritoresy eltemareciben unaatencion
cuidadosa frecuentemente se utilizan signos y simbolos en
imagenes que “hablan” del tema en cuestion, haciendo co-
mentarios en relacién al tema”, este estilo llego a generar
“escuela” y tuvo como mayor representante a David Carson.
(Villagémez, 2007, disponible en http://usic13.ugto.mx)

Ya para los 90°s llega la era digital con el desarrollo de la
World Wide Web de Internet, lo que representa una ventaja
paraeldisenadorporladisponibilidadyrapidezdeinformacion,
aunque este campo fue ocupado por técnicos en informética
hastael93, conlaincorporaciénde nuevastecnologiasparala
insercion de graficos se dio un gran desarrollo de las paginas
web a manos de disefadores.

“Durante el siglo veinte, los medios de comunicaciéon
adoptaron nuevas formas y cada nueva técnica desarro-
llada aport6 al disefador un control mayor sobre el proceso
grafico.” (De Cuadros,1999, disponible en www.ull.es)

1.1.1 Disefio grafico en México
Elprimerantecedente grafico atomar en cuentaen la historia
de México son los sellos de barro cocido de las culturas pre-
hispanicas que eran usados para decorar ceramica, tejidos,
papely lapiel. Le sigue enimportancia el establecimiento de
la industria tipogréafica con la adquisicion de la primer prensa
de America Latina, adquirida por Fray Juan de Zumarraga en
1539; fue hasta el siglo XVIl que se tiene idea de los primeros
impresos por parte de indigenas que se dedicaban a grabar
imaginerias religiosas.

El desarrollo de los materiales impresos siguié con la
implementacién de la litografia para la publicaciéon de imagi-
nerias, satiras de costumbresy caricaturas politicas.

Personaje de gran importancia fue el grabador José
Guadalupe Posada “fue, més que un artista, un ilustradory,
todavia méas que eso, un cronista grafico de todo aconteci-
miento de la vida mexicana, sensible ante todo a los senti-
mientos populares”(398), con éste artista se puede situar la
Epoca de oro del grabado popular. El grabado es la primera
actividad artistica propia de México hasta hoy.

La revolucidon mexicana trae consigo grandes cambios
entre ellos una conciencia nacionalista y el surgimiento
de nuevos artistas como los muralistas Orozco, Rivera,
Siqueiros, y el grabador Leopoldo Méndez; éste ultimo, fun-
dador del Taller de Gréfica Popular donde promueve la pro-
ducciénartisticaparatodaslasclasessociales. Perohablando
especialmente del disefio grafico, “El primer creador verda-
deramente moderno dispuesto a poner su talento al servicio
del diseno grafico fue Gabriel Ferndndez Ledesma (1902). En
1931 fue director de una galeria de arte (una de las primeras
establecidas en México, dependiente del Secretariado de
Educacion Publica), consagrandose a la creacion de cata-
logos de disefio de excepcional calidad, representando una
tendencia artistica contemporanea.”

Con la Guerra Civil espafnola muchos republicanos se re-
fugianenMéxico, enelcampodeldisefolaintervenciondelos
profesionales generauncambioenlapedagogiayaqueabren
nuevas posibilidades a la juventud, entre ellos esta Miguel
Prieto quien fundo la revista Romance. Vicente Rojo funda
la imprenta madero, con los espaholes Tomas Expresate y
Pepe Azorin, primera industria grafica que instalé en México
departamento de diseno donde se crean Ediciones Era, uno
de los exponentes del mejor disefo grafico. Posteriormente
surge Grupo Madero, equipo de disefiadores de entre los
que figuran Rafael Lépez Castro, Bernardo Recamier, Peggy
Espinoza, German Montalvo y Luis Almeida. Otros perso-
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1. Sello convexo de barro.

2. “Loquepuede venir " de
Leopoldo Mendez.

3. Portadadela Revista Mexican
Art&LifeporGabriel Fernandez
Ledesma, pintor, grabador, dibu-
jante, profesory disenador grafico.
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najes que vale la pena mencionar son Josep Renau, extraor-
dinario cartelista, ilustrador de cubiertas de libros y sellos
de correos; Alberto Beltran, caricaturista politico, Rogelio
Naranjo, Abel Quesada, Adolfo Mexiac, Adolfo Quintero
Gémez, Fernando Castro Pacheco, Francisco Toledo, René
Galindo entre otros.

El diseno en México hace su aparicion en los 60 con la
introduccion de la carrera de disefo industrial a nivel licen-
ciatura en la Universidad Iberoamericana y después en la
Universidad Nacional Auténoma de México. El primer gran
proyecto de diseno grafico fue paralas Olimpiadas en México
68, donde se reunieron profesionales mexicanos coordi-
nados por Lance Wyman; éste desperto el interés de las em-
presas privadas y posteriormente se fundaron las primeras
escuelas de disefo grafico en México.

En 1971 con la fundacion del Instituto Mexicano de
Comercio Exterior se crea el Centro de Disefio que fue un
impulsor del disefno en todo el pals, a partir la labor de esta

1.2 DISENO GRAFICO

Para llegar a una definicién mas acertada sobre el disefio
grafico se tendra que empezar por su origen etimolégico;
segun Yves Zimmerman, la palabra “diseno” proviene de di-
segnoque viene delitaliano disegnare, y este asuvezdel latin
designare que significa marcar, dibujar o designar.

“Las palabras marcar y dibujar, que caracterizan el de-
signare, vienenadecirque eladvenirdelacosaasu “sefa” se
realiza en el acto de dibujar. En la proyectacién se “sefa”, se
configurala “sefia”"” (Zimmermann, 1998:111)

La palabra designar (designare) también significa selec-
cionar, optar por algo de entre muchoy asignarle un objetivo;
la designacion es una asignacion. Ya en el ambito del diseno
designar es elegir los signos que han de constituir la iden-
tidad del objeto, pero es una eleccion siempre basada en una
“intencién”. A su vez son estos signos los que delimitan la
accién del disefo en la creacion de mensajes. Cabe sefalar
que estos signos siempre formaran parte de la identidad del
objeto siempre y cuando correspondan a su funcion para que
el usuario pueda reconocerlo como verdadero.

En cuestion a la palabra “grafico” proviene del vocablo
grafia que deriva del griego graphé que significa escritura,

organizacion surgieron las escuelas de disefo a nivel univer-
sitarioenel Distrito Federal, Guadalajara, Monterrey, San Luis
Potosiy Ledn; Ademas del establecimiento de asociaciones
como el CODIGRAM, en 1975. Para 1986 existian ya 37 es-
cuelasdedisefoentodoelpais. (CastilloBautista, disponible
enwww.eumed.net)

A mediados de la década de los 90 llegé a México la
corriente del “disefo radical”, traida por alumnos de David
Carson en Estados Unidos, se tiene como ejemplo a Nacho
Pedn que refleja el estilo en la revista “Matiz”, también esta
Monica Pedn disehadora reconocida en México por su
apuesta por el disefho como expresion personal, no solo co-
municativa. (Villagémez Oviedo, Cynthia P.,2007)

“Lo cierto es que el balance del disefio gréfico mexicano
estrictamente graficonoestanpositivocomocorresponderia
asuejemplarhistoria—con laprimeraimprentadel continente
y con la extraordinaria escuela de grabado xilografico creada
por Guadalupe Posada” (Satué, 1988: 370)

como prefijo adquiere el significado de representacién con
medios visuales. En el caso de la definicion de disefo gréfico
da a entender que la salida del mensaje o la identidad del
objeto se dan de formavisual.

Para tener una vision mas amplia del disefo gréafico se
deben abordar definiciones de tedricos asi como de impor-
tantes disefadores:

“"Accion de concebir, programar, proyectar y reali-
zar comunicaciones visuales, producidas en general
por medios industriales y destinados a transmitir men-
sajes especificos a grupos determinados” (Frascara,
1988:19)

“Para Jessica Helfand el diseno gréfico es un lenguaje
visual que atina armonia y equilibrio, luz y color, propor-
cion y tension, forma y contenido. Pero también es un
lenguaje idiomatico, un lenguaje de senales y retruéca-
nos y simbolos y alusiones, de referencias culturales y
deducciones de percepcion que retan al intelecto y a la
vista” (citado porShaughnessy, 2005: 19)
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Portada para el primer nimero
delarevista Matiz.
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“El diseno gréfico es el oficio de construir y seleccionar
signos y colocarlos adecuadamente en una superficie
con el fin de transmitir una idea” Richard Hollis (citado
por Shaughnessy, 2005: 12)

“En dltimo término, el diseno grafico negocia con el
espectador-usuario, y, puesto que el objetivo del disena-
dor es persuadir, o como minimo comunicar, se deduce
quelos asuntos a los que se enfrenta el disenador tienen
dos caras: anticiparse a las reacciones del espectador-
usuario y satisfacer sus propias necesidades estéticas”
Paul Rand (citado por Shaughnessy, 2005: 13)

“Entendido como acto intencional con voluntad de influir
yprovocarconductasespecificasenelreceptor, eldiseno
grafico ocupa con sus producciones espacios tan varia-
dos como los que organizan nuestros modos de lectura,
los de la informacion visual que recibimos para orientar-
nos o los de la operatoria persuasiva que se monta para
estimular nuestra opinion, nuestra eleccion y nuestro
consumo.” (Ledesma, 2003: 9)

“Eldiseno gréfico es la representacion visual de un men-
saje que no es normalmente el del disefador gréfico. La
mayor parte del diserio grafico de encargos de clientes
quetienenlanecesidadde comunicarsumensajeaotras
personas.” (Shaughnessy, 2005: 19)

Porlotanto de entiende que el disefo gréafico es una disci-
plina que se ocupa de resolver problemas de comunicacion,
mediante un lenguaje visual que articula mensajes basado
en el manejoy anaélisis de informacioén, con la ayuda de meto-
dologias propias de su quehacer. El disefio es un “artefacto
cultural” que tiene cabida en casi cualquier territorio de la vi-
sualidad, envuelve a la sociedad y se encuentra casi imper-
ceptible entodos los aspectos de la vida cotidiana.

1.2.1 Funciones del disefio grafico
La funcion principal del disefio grafico es la de comunicar in-
formacién o mensajes, de manera grafica, a un publico deter-
minado por medio de distintos medios, de forma expresiva
ala vez que clara. De esta funcion se derivan otras mas es-
pecificas de acuerdo a las necesidades comunicacionales,
segun Roberto Gamonal las funciones del disefio son las si-
guientes:

¢ Funcion comunicativa: ordenamiento de la infor-
macién para hacerla mas claray legible para el receptor.

¢ Funcionpublicitariaopersuasiva:intentaconvencer
al receptor con una puesta escena visualmente atractiva.

¢ Funcion formativa: ordenamiento de la informacién
con fines educativos y docentes.

¢ Funcidn estética: tiene que ver con la conjugacion de
formay funcionalidad, para la mejora de algun aspecto de la
vida cotidiana. (Gamonal, 2004, disponible en http://www.
cem.itesm.mx)

ParaRichardHollins, disefador e historiador, las funciones
sedividen entresrubros:

“La primera funcion del diseno es la identificacion, la
segunda funcion estaria relacionada con lainformaciony
lainstruccion: indicarialarelacion de unacosaconotraen
cuantoadireccion, posicionyescala. Y muy distinta seria
la tercera funcion, la cual estaria relacionada con la pre-
sentacion y promocion, y pretenderia atrapar la mirada
delespectador-usuario y hacerque elmensaje searecor-
dado.” (citado por Newark, 2002: 12)

Cada proyecto u objeto de disefio puede englobar varias
funciones ala vez, como por ejemplo un cartel puede identi-
ficar, instruiralavez que promocionar.

.~ -
1.2.2 El disefador grafico

El disenador es el profesional que se dedica a la creacion
de mensajes visuales mediante metodologias especificas,
propias de su profesion. Trabaja en la programacién y coordi-
naciondeunalargalistadefactoresmaterialesyhumanospara
transmitir mensajes especificos a grupos determinados.

"Asi pues, el disefador grafico es alguien que siempre
intenta dar sentido a los materiales con los que trabaja, sir-
viéndose de las formas y cédigos de un lenguaje visual en
continuatransformacién” (Newark, 2002: 14)

El disenador debe poseer ciertas cualidades que lo haran
desarrollar capacidades comunicativas y expresivas para
afrontar los retos del mundo globalizado donde se mueve, se
pueden mencionar las siguientes:

e Debe interesarse por su entorno, estar atento a los
cambios en sucomunidad.

e Tener una formacién integral, sentir curiosidad por
otrasareas delconocimiento comolapolitica, negocios, arte,
tecnologia, etc.

e Conocimiento cultural para entender la realidad en la
que se mueve y poder reflejarla de forma efectiva.

e Debe serunpersonaje abiertoy receptivo.

¢ Consciente del mundo més alla del disefo grafico.
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e Supensamiento debe ser critico e independiente.

e Es consciente de su accién y actuar en consecuencia,
la responsabilidad social del disefador es innegable, como
productor de mensajes tiene gran poder en las conductas
sociales.

e “Capaz de descubrir qué se oculta detras de los signos
que usa, de los textos que construye y que construyen los
demas” (Ledesma, 2003:14)

e ParaJorge Frascara “Susensibilidadparalaformadebe
ser paralela a su sensibilidad para el contenido” (Frascara,
1988: 20)

Tal vez de los mas importantes es que posea “sentido
comun”, es decir, que busque simplificar y clarificar la forma
de trabajar y presentar los mensajes; debe buscar la fun-
cionalidad de las formas ante todo para mejorar su calidad
comunicativa. Un punto significativo es la busqueda de la
“diferencia” donde buscara que su proyecto sea facilmente
reconocible asi como Unico dentro de un mar de propuestas
graficas, es tanimportante porque ésta busqueda llevaa una
renovacién constante del lenguaje de disefio y la experimen-
tacion de caminosy recursos.

1.2.3 Perfiles universitarios

Es importante conocer el perfil de egreso del disefador
grafico para generar un panorama mas amplio de sus capa-
cidades y fortalezas en el campo laboral, en este caso espe-
cificamente de Puebla. A continuacion se muestra el perfl
de egreso de las principales instituciones de educacion su-
perior, se toman en cuenta estas universidades por contar
conungran prestigio a nivel estatal.

Benemérita Universidad Autonomade Puebla
Licenciatura en Diseio Grafico

eSus trabajos son, en esencia, acciones creativas que se
involucran en un marco cultural diversoy cambiante.

eSu sentido de pertenencia social estard agudamente de-
sarrollado para poder desarrollar una practica profesional en
todo tipo de campo de trabajo.

eSer capaz de aplicar creativamente sus conocimientos
a la comunicacién grafica editorial, publicitaria en inclusive
audiovisual.

ePoder desempenar su actividad en los sectores publico
y privado, como consultor particular gran parte de las de-
mandas del mercado profesional enlalocalidad. (www.buap.
mx, consultado el 29 agosto, 2008)

Universidad Iberoamericana
Licenciatura en Diseio Grafico
Alfinalizarlalicenciaturaen Disefo Gréficoelegresadoestara
capacitado en las siguientes competencias:

eTeoria e Historia, Expresion, Sintesis, Tecnologia,
Contextoy Gestion.

eDe forma global, nuestros egresados seran capaces de
interpretarla historiay las teorfas del disefo con unaactitud
critica; asi como de identificar el origen de los problemas,
las necesidades y los elementos en proyectos de comuni-
cacion visual.

eDominardn eficazmente los instrumentos y herra-
mientas de expresion grafica, de igual formal el manejo de las
formas y figuras que logren la identidad de los objetos dise-
Aados como: libros, revistas, sefales, prototipos, sitios web
e imagen corporativa.

e| os egresados de la licenciatura en Disefio Gréfico de la
Ibero Puebla, asumiran critica y responsablemente su papel
en el proceso de diseno para colaborar, a través de la comu-
nicacion visual, a elevar la calidad de vida de las personas.
(www.iberopuebla.edu.mx, consultado el 29 agosto, 2008)

Universidad de las Américas

Licenciatura en Diseiio de Informacion Visual

Los egresados tendran la capacidad para analizar, diagnos-
ticar y solucionar situaciones que requieran el disefio de in-
formacién visual; sustento tedrico para tomar decisiones de
maneralogicay ordenada; comprensiéon de lamanera en que
elpublicointeractlaconlos mensajesvisuales, apartirdel co-
nocimiento de sus procesos perceptivos, cognitivos y afec-
tivos; habilidad para disefar interfaces informativas Utiles y
funcionales; manejo de la tecnologia necesaria para repro-
duciren forma adecuada la informacioén visual; expresién por
medio del dibujo y otras técnicas de representacién visual;
comunicacion efectiva dentro del campo profesional. (www.
udlap.mx, consultado el 29 agosto, 2008)

Universidad Madero
Licenciatura en Disefo Grafico

*E| egresado respondera efectivamente a diversos pro-
blemas de diseno apoyandose en la metodologia proyeccién
y tecnologfa aprendidas.

ePodra conceptualizar y desarrollar toda clase de men-
sajes gréaficos para ser reproducidos indistintamente.

eEstableceradiferentesvaloresde estéticay composicién
de acuerdoalas necesidadesy lafuncionalidad.

eSera capaz de representar los diferentes tipos de men-
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sajesdeformaexpresivayatravésde dibujos, sintetizaciones
graficas eimégenes en general.

eAnalizard de formacriticalos diferentes problemas de co-
municacion gréaficay desde diferentes perspectivas.

ePodran reproducir cualquier elemento gréafico a partir de
los diferentes materiales y sistemas de reproduccién.

ePodran proyectar cualquier problemagraficoyaseaensu
idiomaoenelidiomaingles.

eTendra la capacidad de manejar pensamientos criticos,
analiticos y sintéticos.

eSeruna persona critica, creativa, propositiva e innovadora.

eSensible y responsables con su labor ante la sociedad

eGusto por el trabajo en equipo. (www.umad.edu.mx,
consultado el 29 agosto, 2008)

Elcampo de lovisual en laactualidad es muy extenso, por
eso el disefador puede realizar un sinnimero de actividades
conladebidaespecializacionenlasareas.Eldisefiador gréafico
esta capacitado para realizar proyectos de:

¢ Diseno editorial

e Envasey embalaje

e |dentidad corporativa

e Publicidad gréfica

e Comunicacién visual interna

e Disefo tipogréafico

e [lustracion

e Sefnalética

e Multimedios

e Animacion 3D

Puede desempenarse en sectores que requieran solu-
ciones efectivas a problemas de comunicacién visual por lo
tanto puede trabajar en medios de comunicacién impresos,
medios de comunicacién electronicos o digitales, agencias
de publicidad, empresas privadas o del Estado, en ONG's, in-
dustria de las artes gréficas, educacion e investigacion, etc.

1.2.4 Formas de prestacion de servicios

El disefador gréfico tiene la facilidad de elegir de qué forma
quiere desarrollarse profesionalmente, siendo flexible en
cuanto a su trato con los clientes tendra mayor oportunidad
de extender su influencia y recomendarse. Es muy impor-
tante aclarar que el disefador debe actuar con éticay valorar
su trabajo, evitando malbaratarse o perjudicar a terceros con
practicas poco honestas. Existen distintas modalidades de
prestaciondeserviciosdeldisefador, quedeberanadecuarse
alas conveniencias tanto de cliente como del disefiador :

¢ Freelance.Elfreelance eselprofesionalindependiente
que estdlibre de contrato por tiempos definidos, o seaque no
debe cumplir con un horario nicon normas internas de laem-
presa que lo contrata. El freelance puede trabajar con varios
clientes a la vez y escoger su lugar de trabajo, también se
puede asociar con otros trabajadores para ciertos proyectos.

e Outsourcing. Es la forma de prestacion de servicios
enlaqueeldisenadoroaunaagenciadedisenoescontratada
por una empresa de manera externa para un proyecto espe-
cifico. Se puede contratar a la agencia incluyendo el uso de
sus instalaciones o solo al personal que se integra temporal-
mente al equipo de trabajo de laempresa.

¢ Consultor. Estéd caracterizado porque el disehador
no realiza un proyecto sino que presta su tiempo y sus cono-
cimientos a la contraparte; por lo general su labor se limita
a opinar sobre cuestiones de alguna de las etapas de pla-
neacion, desarrollo o produccién; asi como en la imparticion
de conferenciasy talleres. Las asesorias se hacen previa cita
y se realiza un contrato por el tiempo minimo de consultay el
precio por hora, el que incluye el tiempo de transportacion,
lugar de reunion, pago de material y servicios utilizados, pe-
riodicidad de las reuniones.

¢ Despacho de disefio. El despacho es un negocio
establecido que ofrece servicios de diseno, puede ser es-
pecializado en alguna area especifica como disefio web, de
identidad, editorial, etc, 0 asociarse con otros profesionalesy
ofrecer servicios integrales de disefio y de otras disciplinas.

e Docente. Es aquel disefiador que después de haber
adquirido la experiencia profesional suficiente, imparte sus
conocimientos en unidades académicas. Puede enfocarse a
la direccion de unidades académicas, al desarrollo de planes
de estudio, o a la realizacion de proyectos de investigacion y
documentacion.

e Empresario. Eldisenador puede poseer su propiaem-
presa no especificamente de servicios de disefno, puede ser
de suministros para la industria gréfica, articulos de disefo,
articulos de moda. El empresario debe buscar ofrecer un ser-
vicio o producto Unico aunado a una gran capacidad adminis-
trativa, social y de gestion.

¢ Director de arte. El director de arte es el responsable
de todo un equipo de trabajo, pone las pautas a seguir en
los proyectos(mensaje, estilos, técnicas, materales, aplica-
ciones, etc.) y coordina y supervisa su realizacion. Segun
José Ruiz Collantes(1992) su tarea principal es coordinar
todos los trabajos de un estudio o del departamento de arte
de una agencia. Ha de vigilar que todos los trabajos lleven
el ritmo adecuado para la consecucion del proyecto final en
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la fecha correspondiente. Esta responsabilidad la tienen los
disenadores graficos con experiencia. Su formacién incluye
aspectos referidos a: marketing, disefo grafico, métodos de
investigacién de mercado, medios de promocion y difusién,
recursos de la empresa, relaciones humanas y derecho em-

presarial. (citado por Roca, 1998, disponible en www.ull.es)

Director de taller. Se encarga de supervisar y coordinar
talleres, instalaciones. El director de taller posee un alto nivel
organizativo y de liderazgo, la experiencia suficiente para
orientary evaluar proyectos.

1.3 ELEMENTOS A CONSIDERAR PARA EL ANALISIS DE UNA OBRA GRAFICA

Existen diferentes recursos a considerar enla elaboracion de
mensajes graficos. Encontraste conellenguaje hablado o es-
critodonde existen ciertas normasy elementos establecidos
yreconocibles por lamayoria, en el lenguaje visual no existen
normas obvias o leyes fijas. Sin embargo, existen elementos
basicos paralacreaciondeimagenes, queayudanalograruna
comunicacion mas claray efectiva.

Un diseno funcional no puede estar realizado de la nada,
debe llevar una composicién y orden, legibilidad y leibilidad
ademas de una estructura que permita sucomprension.

Los principales elementos a considerar para la realizacion
del andlisis de los proyectos graficos en el capitulo cuatro se
abordaran y definiran en este apartado. Estos constituiran la
base del analisis y permitiran mantener un orden y un criterio
fijo parala observacién de los proyectos.

1.3.1 Elementos de disefio
Wucius Wong, dice que los elementos de diseno por sf solos
pueden resultar bastante abstractos, pero cuando se rednen
determinanlaaparienciadefinitivayelcontenidodeundisefo.
Distingue cuatro grupos de elementos:

e Flementos conceptuales

e Flementos visuales

e Flementos derelacion

e Elementos practicos

Elementos conceptuales

Este tipo de elementos no son visibles, inexistentes en rea-
lidad, sin embargo, parecen estar presentes. Por ejemplo, al
observarelangulode ciertaformacreemos que hay un punto,
cuando enrealidad no esta presente.

Punto: Este elemento indica posicion, no ni tiene largo
niancho. Es el principioy fin de unalinea, y es donde dos de
éstas se encuentran.

Linea:Eselrecorridoquehaceunpuntocuandosemueve.

Tiene largo pero no ancho asi como posicion y direccion.
Forma los bordes de un plano. Puede ser recta, curva, que-
brada, irregular o trazada a mano.

Plano: Es el recorrido que hace una linea adquiriendo
anchoy largo, ademés direccién y posicién pero no volumen.
Se pueden clasificar en: geométricas, organicas, rectilineas,
irregulares, manuscritasy accidentales. Agrupadas en forma
densay uniforme puede sugerir un plano.

Volumen: Es el movimiento de un plano en direccién dis-
tinta a la suya. Tiene posiciéon y espacio y esta limitado por
planos. En unarepresentacion bidimensional es ilusorio.

Elementos visuales

Son los elementos que se perciben y que se representan
sobre un sustrato. Como por ejemplo, al dibujar una linea
sobre un papel, se percibe forma, tamafo, color y textura.
Estos elementos son las partes mas sobresalientes en un
disefo pues sonlas que realmente se ven.

Forma. Es todo lo que se pueda percibir con la vistay su
estructura aporta la identificacién principal en la percepcién
de quien lamira.

Medida. Es el tamafno de las formas, el cual es relativo en
términos de magnitudy pequefez pero en simismo es fisica-
mente mensurable.

Color. Es un elemento de distincion de una forma los
elementos que le rodean. Abarcan desde los colores del es-
pectro solar como los neutros (blancoy negro), asi como sus
variaciones tonalesy cromaticas.

Textura. Se refiere a caracteristicas fisicas o visuales de
unafigura, puede ser, suave o rugosa, lisa o decorada, etc.

Texturavisual. Estetipodetexturaessolopararepresen-
tacionesbidimensionales. Sedistinguentrestiposdiferentes:
textura decorativa, textura esponténea, y textura mecanica.

Textura tactil. Es un tipo de textura que ademas de ser
perceptible por el ojo, lo es también por el tacto. Esta sobre

Elementos Conceptuales
1. Punto y Linea
2. Plano y Volumen

lll“
3

*é

Elementos Visuales
3. Forma y Tamano
4. Color y Textura
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la superficie de un disefio bidimensional acercandose al tri-
dimensional. Hay tres tipos de textura tactil: textura natural
asequible, textura natural modificada y textura organizada.

Elementos de relacion

Estos elementos son los que disponen la ubicacion vy la in-
terrelaciéon de las formas en un disefo. Algunos se pueden
ver como la direccion y posicién; otros solo pueden sentirse
como el espacioy lagravedad.

Direccion. Dependera de como esté relacionada la forma
con el espectador, con su continente o con formas vecinas.

Posicion. Laposiciénde unaforma se juzgaporlarelacion
conlaestructuradel diseno.

Espacio. Es el drea que ocupa cualquier forma dentro de
undisefo, por pequeha o grande que sea. Puede ser positivo
o negativo, liso oilusorio, ambiguo o conflictivo.

Gravedad. La sensacion de gravedad es psicoldgica. Por
tenerpresente que eslagravedady que éstaatrae alas cosas
hacialatierra, se tiende a atribuirle peso, estabilidad o inesta-
bilidad, aformas o grupos de formas.

Elementos practicos

Representacion. Cuando una forma se deriva de la na-
turaleza o ha sido disehada por el hombre es representativa;
puede serrealista, estilizada o semiabstracta.

Significado. el significado se refiere al mensaje que el
diseno transmite a los receptores.

Funcion.Eselpropdsitoporelqueeldisefohasidocreado
y que debe cumplir para ser efectivo.(Wong, 2002)

1.3.2 Comunicacioén visual

El disefo gréafico esta inscrito dentro de la comunicacion
visual como medio de intercambio de informacién entre
cliente y usuario a través de mensajes visuales, para Bruno
Munarilacomunicaciénvisual “Practicamente estodoloque

Fuente de

., Transmisor
Informacion

Canal

ven nuestros 0jos (...) Imagenes que, como todas las demas,
tienen un valor distinto, segun el contexto en el que estan in-
sertas, dando informaciones diferentes”(Munari, 1985, 79).

Para Baldwin y Roberts la comunicacion visual se puede
verdesdedosperspectivas, unaquevelacomunicaciéncomo
unprocesoenelgueunmensajepasade AaB (Comunicacion
como proceso), y lasegunda que lo toma como la produccion
designificadoy sugiere que unmensaje puede tenerdistintos
significados para las personas dependiendo de muchos fac-
tores (Semiética).

Comunicacién como proceso

Para Antonio Paoli la comunicacién es un proceso para com-
partir informacién (mensaje), el mensaje a su vez consiste
en una conjunto de signos organizadas y emitidas con una
intencion especifica para un publico especifico, pero estos
signos para cumplir su funcién comunicativa deben ser cono-
cidos por el publico y estar dentro de su marco de referencia.
(Paoli, 1983: 28-29)

El modelo proceso de comunicacion propuesto es el de
Shannony Weaver, sumodelo muestra como enviar la mayor
cantidad posible de informacion mediante un canal sin perder
partes esenciales que afecten el significado. Su simplicidad
hace que sea facil de adaptar a distintos proyectos.

Enelmodelo, lafuentedeinformaciontransmiteelmensaje
por un canal, el transmisor convierte o codifica el mensaje en
una sefal que es decodificada por un receptor antes de llegar
al destinatario. (Baldwiny Roberts, 2006: 20-25)

En el caso del disefador grafico el modelo se podria
adaptar de la siguiente forma: El mensaje o idea del cliente es
codificada por el disefiador dependiendo del artefacto(objeto
de diseno) en el que vaya a ser reproducido, lo mismo que
sucede para el proceso de decodificacion los medios de co-
municacion (Tv, periédico, etc) pueden influir pero el mensaje
debe permaneceridéntico.

Receptor Destinatario

Modelo del proceso de comu-
nicacion de Shannony Weaver
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Disefiador/

Cliente artefacto

Mensaje

Medios Destinatario

Existen otros factores a tomar en cuenta en el proceso de
comunicaciéon como el feedback o mensaje deretornoque es
larespuestaque setiene de saberque elmensaje estasiendo
recibido y que efecto ha tenido. El Ruido se considera cual-
quiercosaqueseinterpongaodistorsione unasenalyalterela
comprension del mensaje. (Baldwiny Roberts, 2006: 20-25)

Mensaje visual
Laintencionfundamental del disefio grafico es latransmision
de mensajes visuales a un receptor definido, para comunicar
efectivamente estos mensajes debe conocer a la perfeccion
al receptory realizar un buen proyecto.

Para hacer un andlisis del receptor se debe tomar en
cuenta que cada persona recibe los mensajes de manera
distinta, posee sistemas de filtracién de informacién por los
que ha de pasar el mensaje. Uno de estos es el sensorial
que afectara el mensaje dependiendo de como el individuo
lopercibaconlos sentidos, otro es el operativo que tiene que
ver con las caracteristicas constitucionales del receptor, y el
terceroque escultural eselque solodejapasarlos mensajes
que pertenezcan al universo cultural del individuo.

El mensaje visual puede descomponerse en dos partes
para mejorar sucomprensiony analisis:
e | a informacién: propiamente dicha que contiene el
conjunto de signos.
¢ £| soporte visual: que es el conjunto de elementos
que se consideran en la creaciéon y andlisis de la grafica.
(Munari,1985: 82-85)

El soporte visual se tomara en cuenta en el capitulo tres
para analizar los gréficos creados por mercadélogos y comu-
nicélogos; para el andlisis grafico se tomaran en cuenta los
elementos de disefoy para profundizar a continuacién se ex-
ponen algunas técnicas de comunicacién visual.

1.3.3 Técnicas de comunicacién visual
Existe unenorme numero de técnicas visuales, que permiten
al disefiador tener diferentes medios para la expresion visual
delcontenido. Estas técnicas se presentan en formade polos
opuestos, con aproximaciones contrarias y disimiles al signi-
ficado. El uso que se de a estas técnicas, debe ser analizado
cuidadosamente en funcion del aporte significativo que se le
quierabrindaralmensaje, y debe serajustadoaladescripcion
verbal que brinde la mejor calidad del mismo.

Es unerror el pensar que se debe usar las técnicas de co-
municacion visual de forma “Unica” al momento de la cons-
truccién y/o andlisis de lo que se ve. Se debe tener en cuenta
que estos polos pueden variarse, y darles grados menores
de intensidad en su significado; el cambio en estas variantes
le brinda al disefiador una amplia gama de posibilidades de
expresion y comprension. Estos matices en la composicion
son posibles, no solamente por la variacién en los polos, sino
también, porlacombinacion de técnicas que se sobrexponen
enlasaplicaciones compositivas. Se debe aclarar, que la con-
traposicién de técnicas nunca debe ser tan sutil que resulte
poco clara; aunque sus extremos de intensidad puedan va-
riarse, se debe seguir siempre una via u otra, o de lo contrario
no seran definibles, y se convertirdn en malos transmisores
deinformacién. Este es un granriesgo en el caso de lacomu-
nicacion visual ya que actua de forma inmediata como canal
deinformacién.

Resulta dificil, casi imposible, mostrar todas las técnicas
de comunicacién visual que hay, o incluso dar definiciones
universales de las mismas. Se debe tomar en cuenta que las
definiciones de las técnicas visuales varian de un autor a otro
y también dependen de lainterpretacién personal; apesarde
estas limitantes se pueden presentar y definir en forma de
dipolos, los ejemplos se muestran en lapagina 16, 17y 18.

Modelo del proceso de comu-
nicacion de Shannon y Weaver
adaptado al diseno gréfico.
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Equilibrio / Inestabilidad. Después de la técnica del
contraste, la méas importante es la del equilibrio. La enorme
importancia de esta técnica, esta basada en la funcion de la
percepcion humanay en su intensa necesidad de equilibrio,
que se manifiestaentodaslas declaraciones visuales, unade
ellas el disefo. Su opuesto légico es la inestabilidad. El equi-
librio es una técnica en la que existe un centro de gravedad
entre dos pesos visuales. La inestabilidad es la ausencia de
este equilibrio, con ella se pueden obtener visualizaciones in-
quietantesy provocadoras.

Simetria/ Asimetria. Las interpretaciones del equilibrio
se pueden mostrar de dos maneras, simétrica y asimétrica
(esta Ultima también se puede presentar en la inestabilidad).
Laprimera, corresponde a situar enambos lados de unalinea
central, visualizacionesiguales, que correspondan la una con
la otra (como el reflejo de un espejo); es unalinea central ima-
ginaria. Esunatécnicamuyféacilde ejecutar,aunqueresultaen
disenos estaticos einclusoaburridos. Laasimetriaporel con-
trariono posee unalinea centraly sus elementos se disponen
de forma libre. Sin embrago, la asimetria no significa que se
tenga un mal equilibrio, ya que este se consigue equilibrando
lospesosvisualesatravés de suposicion. Este tipode disefo
escomplicado, yaque requiere del ajuste de muchas fuerzas,
pero elresultado es siempre interesante y enriquecedor.

Regularidad/IrregularidadDentrodeldisefo, laregula-
ridad consiste en el desarrollo de los elementos de undisefo,
alos cuales se les confiere cierta uniformidad, la cual debera
estar basada en algun principio o método, de los cuales no
se permitirdn desvios. Dentro del uso de la irregularidad, se
debeanteponerloinesperadoyloinsdlito, sinconcertarse en
capturar un plan comprensible.

Simplicidad / Complejidad. El orden, es un factor que
contribuye de forma considerable al momento de buscar
la simplicidad; técnica visual que aplica al elemento en su
forma simple y elemental, libre de otros elementos que la
compliquen o que interfieran de forma secundaria. El polo
opuesto a esta variante es la complejidad, que implica una
mayor complicacionvisual, debidoaque sucomposiciénesta
basadaenunmayornumerode unidadesypotenciaselemen-
tales, que obliga a un mayor analisis y procesamiento en la
organizacion del significado.

Unidad / Fragmentacion. Estas técnicas guardan simi-
litud con las de simplicidad/complejidad y sus estrategias de

disefo son parecidas. La unidad, es un equilibrio perfecto
entre los diversos elementos dentro de una totalidad visual.
Todos los elementos deben de estar perfectamente enla-
zados, de talmaneraque se percibacomoun Unico elemento.
Enelcasodelafragmentacion, los elementos se encuentran
como piezas separadas dentro del disefo, pero mantienen la
relacion en su significado.

Economia / Profusién. La economia consiste en la pre-
sentacion de elementos graficos minimos, esta técnica se
basa en mostrar lo fundamental, ademas de realzar los as-
pectos conservadores y reticentes de lo pobre y lo puro. En
cambio su contraparte, la profusion, establece su disefio en
la presentacion de adiciones discursivas muy detalladas,
mas alléd del disefio basico, que son justificadas mediante una
buena ornamentacion. Esta técnica se asocia al podery a la
riqueza, y es visualmente enriquecedora.

Reticencia / Exageracion. Estas técnicas son con-
trapartes del dipolo economia/profusién, y sirven a fines
similares aunque en contextos diferentes. La reticencia es
el uso del minimo de elementos para obtener una maxima
respuesta del espectador, a pesar de emplearse pocos ele-
mentos, estos no necesariamente son de caractersimple. La
exageracion por su parte, debe recurrir a una énfasis extrava-
gante, para obtener efectividad, y llevar la expresion mas alla
de la verdad para intensificar y amplificar. Ambas técnicas se
dan gran libertad en la manipulacion de los detalles visuales;
cadaunaasumanera.

Predictibilidad / Espontaneidad. La predictibilidad
aborda una estrategia u orden convencional. Ya sea a través
delinstinto, de laexperiencia, de larazon, etc., se prevera con
anticipacién todo el contenido del mensaje visual, basandose
en un minimo de informacién. Por el contrario la esponta-
neidad aparenta carecer de un plan. Es unatécnica en la que
seinvolucran cargas emotivas, impulsivas y desbordantes.

Actividad/Pasividad.Agrandesrasgos, lafunciénbdsica
de la actividad es mostrar movimiento, ya sea de forma re-
presentativa o de forma sugestiva; mientras que la pasividad
emplearepresentaciones estaticas, con efectos de reposoy
quietud, que son producidos por equilibrios perfectos.

Sutileza / Audacial a sutileza es unatécnica que se elige
cuando se requiere establecer una distincion afinada, esta
debe indicar una aproximacién de gran delicadeza y refina-
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miento, se debe emplearde formainteligente parapodercon-
seguir soluciones ingeniosas. En el caso de laaudacia, como
sunombrelodice, se debe optarporunaposturaatrevida, con
seguridady confianza de lo que se este elaborando, ya que su
propdsito es el de conseguir una visibilidad 6ptima.

Neutralidad / Acento. Pareciera ser que dentro del
mundo del diseno, el pensar en un aspecto neutral es hablar
de contradicciones en sus términos, sin embargo; existen
ocasionesenlasqueelusodeelementospocoprovocadores,
pueden serlos mas apropiados parallamarlaatencion del ob-
servador. En el acento, a pesar de tratarse del polo opuesto,
depende de la perturbacién en la neutralidad; y consiste en
resaltar un elemento dentro de un fondo uniforme.

Transparencia / Opacidad. Estas técnicas se definen
de forma fisica, la transparencia implica un efecto visual,
por medio del cual se pueden percibir los elementos que se
encuentren detras de otros; la opacidad es justamente lo
contrario, es la obstruccion de elementos por medio de ele-
mentos visuales ajenos al primero.

Coherencia/ Variacion. La coherencia, es latécnica por
la que se expresa la compatibilidad visual, a través del desa-
rrollo de una estructura dominada por un contexto uniforme.
La técnica de la variacion permite una mayor diversidad y
variedad, respetando el uso de elementos que deberén ser
controlados por el contexto dominante.

Realismo / Distorsion El realismo, se muestra la forma
natural de las cosas que nos rodean; a pesar de proponer ele-
mentos reales, en ella se puede hacer uso de trucos épticos
que realcen su forma, sin ser distorsionada. Mientras que la
distorsion, es una técnica que fuerza la realidad, desviandola
de sucontornoregulary en ocasiones de su forma autentica.
Esunatécnicaquereconoce un propositointensoy que al ser
bien manejada puede producir respuestas intensas.

Plana/Profunda. Ambastécnicas se rigen fundamental-
menteporelusoolaausenciadelaperspectiva, yserefuerzan
mediante la correcta reproduccion de las derivaciones am-
bientales, como los efectos de luz y sombra del claroscuro,
para sugerirono laapariencia natural de la dimensién.

Singularidad / Yuxtaposicion. En la singularidad, se
presenta un temaaislado e independiente, que se encuentra
como centro de lacomposiciény que no cuenta con el apoyo

de unestimulovisual. Suprincipal efecto es el de transmitirun
énfasisespecifico. Layuxtaposicion, suponelainteraccionde
estimulos visuales de por lo menos dos dispositivos juntos,
activando una comparacion en surelacion.

Secuencialidad / Aleatoriedad. La disposiciéon se-
cuencialen el diseno, se basaen larespuestacompositivaen
una presentacion que se dispone con un orden légico. Este
orden puede estar resuelto por un plan, pero por lo general
entrafa una serie de elementos que se colocan en base a un
esquema ritmico. La impresion de una falta de plan es propio
de la aleatoriedad, que bien puede resumirse como una des-
organizacion planificada o una presentacién accidental de la
informacion visual.

Agudeza / Difusividad. El uso de laagudeza implica una
claridaden el estado fisico de los elementosya suclaridad de
expresion. Todo es mediante el uso de contornos definidos y
de laprecision, el resultado es nitido y de facil interpretacion.
Encambioladifusividad, esblandaynosedirige tantoalapre-
cisiéon de sus elementos, su uso crea mayor ambiente, méas
sentimientoy mas calor.

Continuidad / Episodicidad. La continuidad es definida
comounaseriedeelementosvisualesque seconectanininte-
rrumpidamente, yque seencuentranvisualmente unificados.
Esunaserie de pasos ininterrumpidos que llevan de un punto
a otro, ademaéas de mantener una composicién unida entre
diversos elementos. La técnica de episodicidad expresa la
desconexién ounaconexién muy débil. Esunatécnicaqueda
fuerza al caracter de cada una de las partes que constituyen
untodo, ello sinabandonar el significado global.(Wong, :)

Todaslastécnicas visuales que se presentan forman parte
inexcluyente de un mensaje gréafico, no son conceptos que
deban ser usados de manera estricta, si bien se puede res-
petarlaesenciade cadauno, tambien esvalidollevarlos hasta
ellimite y emplearlos como mejor se adecue en larealizacion
de undisefo.

Hablar de estas técnicas es importate, ya que con ellas es
posible abordar parte del anélisis que serarealizado sobre los
proyectos realizados por mercadélogos y comunicélogos.
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1.3.5 Composicion

Lacomposicion esladisposicion de elementos diversos para
expresar decorativamente una sensacion. En segundo lugar,
es unadisposicion de los elementos para crear un todo satis-
factorio que presente un equilibrio, un pesoy una colocacion
perfecta de estos elementos. (Swann, 1990, p. 64)

También se considera a la composicién como la orde-
nacion adecuada de los elementos de un diseno, ya sean
textos oilustraciones, destinados aimpactar visualmente.

Paraeldisefode un proyecto, que cadaelemento elegido
este manejado adecuadamente. Ya que llegan a constituir
una base de comunicacién del mensaje en funcién de forma,
tamano, ubicacion, etc. En cada composicion grafica se debe
procurar siempre encontrar cierto equilibrio entre todos los
elementos para lograr una buena comunicacion.

Una composicién grafica puede formarse por muchos o
pocos elementos. Puede componerse exclusivamente de la
presenciadetextoosoélodeimagenes; puede poseergrandes
espacios vacios o constituir una combinacion equilibrada de
elementos gréficos.

El disefio debe formar un todo en el que cada uno de los
elementos gréficos que se utilizaron posea una funcion espe-
cifica, sinque interfieran enimportanciay protagonismoalos

elementos que restan. Paraesto el disenador debebuscarlas
relaciones fundamentales entre los elementos y el espacio
grafico donde deben de interactuar. (Composiciéon y ubi-
cacioén de los elementos de disefo; agosto 2008, disponible
en: www.imageandart.com)

Enlainterpretacionyrecepciénfinaldeunmensajegrafico,
intervienennosoéloladisposicidonyelordenasignadoalosele-
mentos, sino también el mecanismo perceptivo del receptor
delacomunicacién. Portanto, el disefador debe tenerun pro-
fundo conocimiento de las normas que rigen el fenémeno de
la percepcion, para poder establecer sus composiciones de
un modo solidoy fundamentado.

Algunos factores de cémo una determinada composicion
puedenllegaraafectaralapercepcionyconsecuentementea
lainterpretacion final del mensaje son las siguientes:

e Componentes psicosomaticos del sistema ner-
vioso: Facilitan el contacto visual con el mensaje gréfico ha-
ciendo usodelmecanismo de percepcion (vista). Con estase
recoge informacion visual (percibimos distintas formas, ubi-
caciones, longitudes de onda de un color, etc.), que luego el

17. Secuencialidad/Aleatoriedad

18. Agudeza/Difusividad
19. Continuidad/Episodicidad
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cerebro interpreta como contornos, texturas, dimensiones,
etc., dotédndolas de un significado gréafico definido.

e Componentes de tipo cultural: Influyen en la inter-
pretacién de los estimulos desde un punto de vista cultural y
educacional. Porejemplo, el colorque en Occidente estarela-
cionadoconellutoesnegro; mientras que enlos paises orien-
tales este mismo significado se le asigna al color blanco.

e Experiencias compartidas con el entorno: Por
ejemplo, conceptosaltamente arraigados en el perceptor por
el mero hecho de ser un ser humano. Asociaciones como:
hierba/verde, azul/cielo, hielo/frio. Todas constituyen una
serie de dualidades que el hombre va aprendiendo desde su
infancia y que posteriormente seran utilizadas por él como

1.4 AREAS DEL DISENO GRAFICO

El disefio grafico se haido modificando a medida que cambia
la civilizacion, y de las necesidades que desarrolla; es por
eso que las areas deben definirse en cuanto a la funcién que
cumplendentrodelasociedad, agrupandose seglnlas carac-
teristicas que comparten y los productos que manejan. Cada
una de estas partes cumple un rol especifico en la comuni-
caciéon de mensajes, por lo que es importante comprender
como se manejan y cuales son las caracteristicas principales
que deben contener paralograr resultados 6ptimos.

El diseno grafico abarca diversas funciones en la comuni-
cacion visual, porlo que es necesario separary estructurar las
areas que lacomponeny de esta manera tener las bases para
un correctoanalisisy un buen desempefo profesional, yaque
de esto dependerd el éxito o el fracaso de un producto. Esta
clasificacionfuerealizada con base ala cargade materiasde la
licenciatura en disefo gréafico de diferentes universidades.

Estas dreas fueron elegidas por ser las de mayor interés,
reconocimientoy que representan de mejor manera las nece-
sidades que la sociedad exige para una mejor comunicacion
grafica, importantes como base en el desarrollo de esta tesis:

* Marca

e Cartel

e Editorial

e [lustracion

e Tipografia

¢ Imagen Global

patrones con los que interpretary dotar de significado la rea-
lidad. (Composicién y ubicacién de los elementos de disefio;
agosto 2008; disponible en: www.Imageandart.com)

Vitruvio, una autoridad romana en arquitectura, ide6 el
método conocido como la regla durea, denominada en oca-
siones como seccién aurea, este personaje comprendié que
era necesario dividir el espacio en secciones iguales para
lograr un efecto estéticoy agradable. Asique se dioalatarea
dedesarrollarun sistemade calculomatematicode ladivisién
pictérica. Se basa principalmente en completar un espacio
rectangular como dividido, en terceras partes, tanto vertical
como horizontalmente. (Swann, 1990, 65)

e Fotografia

¢ Graficade Envase
e Senalética

e Infografia

e Otros

La importancia de este capitulo no solo es en cuanto a los
conocimientos que se deban obtener, sino en gran medida al
campo labora que el disefadortendraafuturoylosbeneficios
que otorgaraal cliente.

1.4.1 Marca

La existencia de la marca no es un hecho reciente, su historia
comienza desde hace milenios, y arranca de la necesidad del
ser humano por ser reconocido, de forma individual por la so-
ciedad y comunicar su propia singularidad. Es en base a esta
necesidad, como laidentificaciéon visual nacey sigue una con-
tinuarenovacion, que es influenciada por la sociedad.

Una marca puede definirse, como la identidad visual que
reconoce a una empresa, grupo, servicio, etc. Esta, se en-
cuentra en conexién con el mercado, ya sea de forma general
o0 a través de mercados especificos; y no vinculada con la ac-
tividad econdmica general de la compania. Esto quiere decir,
que lamarca se encuentraen funciéndelosreceptoresydela
percepcién que tengan estos hacia ella. (Conway, 1999: 75)

En el contexto del intercambio econémico, la marca es
un signo material adoptado por la empresa para distin-
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quirse en primer lugar de las demas y para distinguir sus
producciones, sus posesiones y sus actividades comer-
ciales e institucionales. La marca se adhiere asi material-
mente al producto y lo acompana en su ciclo de vida. De
ahflas denominaciones: marcade fabricaomarcade pro-
ductoy marca de comercio.” (Costa, 1994:27)

La marca es el ntcleo de comunicacién de la Imagen, y
desde el punto de vista comunicacional ésta es bidireccional,
lo que establece que al ser verbalizable es nombrable tanto
por el emisor como por el receptor, mientras que en un nivel
visualelsentidovaunicamentedeemisorareceptor. Tienetres
modos de expresion: semantico (lo que dice), estético (como
lodice)y psicolégico (lo que evoca). Los nombres que reciben
las marcas, pueden clasificarse en cinco tipos basicos:

¢ Descriptivo: enunciacion que describe los atributos
de identidad de laempresa o institucion.

e Simbolico: alusién a la institucion mediante una
imagen literaria.

¢ Patronimico: mencién a la instituciéon utilizando el
nombre propio de una personalidad clave de la empresa ya
seaeldueno, fundador, etc.

* Toponimo: alusiéon al lugar de origen o area de in-
fluencia de lainstitucion.

e Contraccidn: construccion artificial mediante el uso
deiniciales, fragmentos de palabras, etc.

Signosidentificadores
Ao largo de la evolucién de la marca, se han ido ahadiendo
diferentes tipos de significantes, que se denominan “iden-
tificadores institucionales”. Actualmente, hay un enorme
repertorio de signos-tipo, que pueden emplearse de forma
individual o combinandolos de diversos modos; ademas
del comun identificador —el nombre-, se tiene el logotipo
(Coca-Cola), el simbolo (la “paloma” de Nike), la mascota
(el muneco “Bibendum” de Michelin), el color institucional
(el amarillo de Kodak), la grafica complementaria (la trama
escocesa de Burberrys), las tipografias normalizadas (la
“Futura” de Swissair), los signos acusticos (la cortina mu-
sical de algunas radioemisoras), laarquitectura (el edificio del
museo Guggenheim de Bilbao). Todos estos son signosiden-
tificadores, porque se emplean por sus propietarios con ese
finylos receptores los aceptan concientemente como tales.
Un identificador grafico cumple de igual forma la funcion
de sindnimo visual del nombre, sea este de naturaleza verbal
o no; un identificador abstracto y de medio no verbal, como
el signo de Mercedes Benz, o icénico como el de Apple;

cumplen lamisma funcién que los respectivos nombres. Los
identificadores sufren, de igual manera, los cambios de per-
cepciondelnombre; adquierenfunciones denominativas con
funciones atributivas, rasgos de descripcién o valoracion que
ampliansusignificado. Este procesodeadquisicidon de signifi-
cados, se originacon el proceso de posicionamiento socialde
laentidad, y el efecto que se obtiene de lainteraccion con sus
publicos; “losatributos que se levanasignandoalaentidad se
adhieren a susidentificadores.” (Chavez, 2003: 15, 16)

Una de las ideas con mayor difusion, que se establecen
para calificar gue una marca gréafica es de calidad, constituye
que este signo debe de expresar de la manera mas clara y
explicita posible los conceptos vy atributos de que consta la
institucion que identifique.

“Nada mas disparatado: es un grave error confundir los
signos de la identificacién institucional con los medios para
comunicar los atributos corporativos de imagen y posiciona-
miento. Las marcas gréficas estdn sometidas a una serie de
exigencias técnicas y comunicacionales muy severas, pero
entre ellas no figura la responsabilidad de transmitir los con-
ceptos de posicionamiento publico.” (Chavez, 2003: 25)

A continuaciéon se expondran los componentes mas rele-
vantesqueidentifican unamarca:ellogotipo, elsimbolo(ambos
identificadores primarios) y el color (identificador secundario).

La composicién

Un Ultimo aspecto a considerar en la creacién de lamarca, es
laintegracion de sus componentes, es decir, lacomposicion.
Parte importante de la percepcién global de un publico hacia
laidentidad visual de una organizacion, es la percepcién que
se obtiene de la combinacién que se da entre el logotipo, el
simboloyelcolor. Estaintegracion se halladentrode cadauno
delossignos, peroessoloatravésde unusointeligente como
se lograréd una perfecta fusion.

Existe una conexion entre los 3 signos que establece una
red sutil; que es via de acceso a una percepcion plena. “Esta
red implica y conecta distintos registros sensoriales y per-
ceptuales: elnivelracional, porellogotipo, que esleidoy com-
prendido; el nivel estético, que es la segunda condicién del
logotipo; elnivel de lasensacion, o elimpacto porel simboloy
el color;y el nivel subliminal o inconsciente, que son las reso-
nancias psicologicas del color.” (Costa, :44)

A pesar de que cada signo de identidad es diferente por
naturaleza, poseen ciertos rasgos, que en diversos grados
tienen en comun, y con los cuales se pueden conectar. Esto

1. Nombre Descriptivo.(disponi-
ble en www.milenio.com)

2. Nombre Simbdlico.(disponi-
ble en www.schenckco.com)

3. Nombre Toponimico.(dispo-
nible en www.bettyelders.com)

4. Nombre de Contraccion.(dis-
ponible en www.noticiait.com)

5. Nombre Patronimico.(dispo-
nible en www.brandsoftheworld.
com)
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quieredecirque, esnecesarioadecuarlos signosentre sipara
crear una correcta autocorrelacion. De este modo los signos
deidentidadformantres partes de untodo, construyendouna
articulacién que no puede ser separada; puede ser descom-
puesta de forma artificial Uinicamente por el analista.

El Logotipo
Del griego logos, (palabra o discurso) y de typos (golpe que
forma una impresion). El logotipo es la forma particular que
adquiere una palabra escrita, un nombre o un conjunto de
letras; con la que se designa una marca comercial, empresa,
institucidon o grupo, y con la cual se les caracteriza.

Toda marca comercial, grupo, institucion, etc., que quiera
y precise de una propaganda, necesita un logotipo. Se debe
tener sumo cuidado en la creacion de éste identificador, ya
que plantea dos de los principales canales receptores de co-
municacién del ser humano; el sentido de la vistay del oido.

“El' nombre, pues, sustancia verbal, deviene también sus-
tancia visual al adquirir una forma escrita particular, esto es,
un modelo prototipico que se halla compenetrado perceptual-
menteconaquelloquedesigna.Ellogotipo,entantotrasposicion
visual de un sonido lingUistico, posee un doble caracter:”

¢ Es elemento semantico (significativo), enunciable gra-
ficamente por los codigos de escritura y decodificable por el
receptor, estoes “legible”.
e Es elemento gréfico, estético, reconocible y memori-

zable por su imagen caracteristica, esto es “visible"”. (Costa,
1993:74,76-77)

Hablando del logotipo en su composicién estructural,

puede clasificarse de la siguiente manera:

¢ Logotipo tipografico estandar. El nombre de laem-
presaoinstitucién se encuentra escrito de formanormal, con
una familia tipogréafica preesxistente y de uso libre.

¢ Logotipo tipografico “retocado”. Elnombre se crea
con unatipografiaregularpero conarreglos enlamisma, para
darle mayor singularidad.

¢ Logotipo tipografico exclusivo. El logotipo se crea
con una familia tipogréfica propia y disefiada para este uso
especifico.

¢ Logotipotipograficoiconizado. Escuandosereem-
plaza unaletradellogotipo por unicono compatible condicha
letraonombre de laempresa, o con laactividad de lamisma.

¢ Logotipo singular. El logotipo es “una pieza Unica, di-
seflada como un todo”, este no responde a ningun alfabeto
niestandar.

¢ Logotipo con accesorio estable. Este obedece mas

a una complementacion de los anteriores; para aumentar su
capacidad identificadora se refuerzan algunos de sus as-
pectos técnicos:

*Elemento visual externo a ellos: subrayado, asterisco.
*Un fondo regulado, casi siempre geométricamente.
(Chévez, 2003:33-34)

El Simbolo

Es una representacion grafica, por medio de un elemento ex-
clusivamente icénico, este puede identificar a una empresa,
institucion, grupo, etc., sinlanecesidadderecurrirasunombre
oallogotipo. Este identificador se vuelve completamente uni-
versal al trabajar en unlenguaje puramente visual. Poricénico,
se entiende que es de caracter figural, en oposiciénallogotipo
que es Unicamente linglistico. (Costa, 1993: 86)

A pesar de que este identificador presenta una mayor di-
versidad estructural, presenta una clasificacion mucho mas
simple. Esta categorizacién esta dada en tres conceptos:

e Simbolos icénicos. Son disefiados con una imagen
perfectamentereconocible, yaseadelmundoreal oimaginario;
tanto por su semejanza con su entidad real, como por su fuerte
codificacion(porejemploelzigzagde unrayo,aunque noguarda
semejanza con unrayo real, es reconocible perfectamente).

e Simbolosabstractos. Sonformasquenorepresentan
objetos o conceptos conocidos. Por medio de sus caracteris-
ticas particulares, como la forma y el color, pueden evocar
algun tipo de sensacién o sentimiento.

e Simbolos alfabéticos. Son los constituidos por la uti-
lizacion de las iniciales del nombre o una de las letras como
elemento central; sin confundir esta conla “sigla”.

Los tipos de simbolos pueden crearse con variadas reté-
ricas graficas, desde las mas orgdanicas hasta las méas esti-
lizadas. También pueden complementarse con una forma
intermedia; iconos abstraidos hasta su no reconocibilidad,
letras desfiguradas, desdibujadas o iconizadas. Finalmente
cada clasificacion de simbolo puede combinarse con cada
una de las variantes de logotipo. (Chavez, 2003: 34-35)

El Color

Elusoylacombinacion del color se convierte en la bandera,
enun sentido emblematico, de unainstitucion; gracias a esto
se puede identificar una corporacién. “La gama de colores
representativa de una empresa, marca o producto, es un
eficaz elemento identificador portador de una notable carga
funcionaly también psicoldgica. (Costa, 1993: 94)

Panasonic

1

VISA

<

1. Logotipo tipografico.(disponi-
ble en http://wepc.ca)

2. Logotipo tipografico retocado.
(disp. en www.cambridgeroofing.ca)
3. Logotipo tipografico exclu-
Sivo.(disp. en www.briefblog.com)
4. Logotipo tipograficoiconizado.
(disp. en www.noticiait.com)

5. Nombre Patronimico.(disp.
enwww.brandsoftheworld.com)
6. Logotipo singular (disp. en
htt//1618.es)
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Como se menciono anteriormente, el color, apesar de ser
un identificador corporativo potentisimo, forma parte de los
signos identificadores secundarios; ya que no es capaz de
reemplazar los demas signos, ni tampoco forma un identifi-
cador individual. Esta incapacidad es consecuencia de una
sobresaliente caracteristica, el color es una dimensién de las
superficies visibles, pero que inevitablemente carece de una
formapropia. Porejemplo, sise viera un cartelrojo, sin ningun
otro elemento mas que un rojo total, aunque su tono sea el
mismo que el rojo corporativo de Coca-Cola, este seguiria
siendo un cartel rojo.

Poniendo de lado este ejemplo, el color sigue jugando un
papel importante como identificador; al determinar y esta-
blecer unacroméaticase puede diferenciar de lacompetencia,
se dota de personalidad grafica, de estilo, hace sefal de pre-
senciaen sus productosy locales, etc. (Chavez, 2003: 31-32)

La marca como método mnemotécnico

La marca es un sistema de memorizacién de identidad que
influye en la permanencia de la sensacién y percepcion,
ademas de la unificacion, acumulacién e impregnacién en la
memoria. Esta se transforma en un signo-estimulo; un signo
asociativo e inductivo que se incorpora a los sistemas men-
talesy almismo tiempo en un signo memorizante.

Los factores esenciales de los cuales se deriva la facultad
memorizante de la marca son:

La originalidad. Para que una marca sea retenida con
mayor facilidad en la mente de su publico, es necesario que
cuente con un aspecto o rasgos que la hagan diferente a sus
competidores.

Las denotaciones. Es lo que laidentidad gréafica expresa
de forma mas evidente para una mayor comprensiéon en los
receptores.

Las connotaciones. Se derivan, cuando a la marca se le
atribuyen significados individualesy subjetivos, que emplean
un significado indirecto para presentar su identidad.

La pregnancia. Es definida, como la medida de la fuerza
en que una forma es impuesta en el espiritu del receptor,
esta debe de ser medida en comparacién con diferentes pro-
yectos, deigual forma que en pruebas anteriores.

El potencial mnemotécnico. Dentro de una marca, es
la suma de los factores positivos detectados en las fases du-
rante el proceso de la investigacion.

La notoriedad. Es el resultado que se ha logrado acu-
mular a través de la difusion; es el aspecto cuantitativo de la
marca. (Costa, 1994: 64, 66, 68)

1.4.2 Cartel
El cartel puede definirse como una lamina de papel, carténu
otro material impreso exhibido para publicitar o anunciar ge-
neralmente un evento de interés social o cultural. La esencia
de un cartel es una idea dominante que se presenta gréafica-
mente con una alta calidad estética, agregando detalles que
refuercen el mensaje y que denarmonia ala composicién.
Una imagen atractiva en un cartel puede conseguir la co-
municacién eficaz del mensaje a un sector determinado de la
poblacion logrando una interaccion que da como resultado
un que se vuelva uninstrumento altamente competitivoenla
promocion de un evento, siendo utilizado en la politica, en el
comercio, en la industria, en la educacion vy la salud, aprove-
chando de esta manera todas sus posibilidades y efectos.
Este objeto grafico se ha vuelto un instrumento de gran
importancia tanto en la difusién de un evento como para pro-
piciar conductas positivas en la sociedad; por esta razéon es
vital crear una conciencia que permita hacer cambios posi-
tivosy lograr unamejor vision en el publico.

Un cartel actia en dos planos diferentes, el visual y el lin-
glistico, que comunmente se combinan para atraer de forma
casi instantanea al espectador y retenerlo hasta conseguir
transmitir el mensaje. Para que se considere exitoso debe
contener diversos elementos que cautiven al publico y que
cumplan con la finalidad de comunicar, entre ellos, la origina-
lidad, la claridad, la sencillez y el uso correcto de la tipografia
y el color, imprimiendo en cada uno de ellos un sello distintivo
influenciado por diversas corrientes artisticas de la época en
que se desarrolla. (Le Coultre, Purvis: 2003, 8)

Como en cualquier otro objeto grafico se debe tener una
investigacion previade lostemas que se trataran paraobtener
conceptosadecuadosy que esténenfocados a transmitir fiel-
mente laideadelautor; porestarazénesimportante que cada
elemento utilizado este cargado de un significado que sea
capaz de complementar el mensaje.

Existendiversostiposde carteles segunlas caracteristicas
que locomponen, como son:
¢ El cartel informativo. Es utilizado para la comuni-
cacion de conferenciasy eventos sociales, porlo cual los ele-
mentos a utilizar deben estar enfocados a proporcionar solo
la informacion indispensable; para lo cual la tipografia es un
medio basicoy concluyente paralacomunicacion.
¢ El cartel formativo. Se utiliza para propiciar hébitos
importantes en la poblacion como puede ser: la higiene, la
seguridad, yelorden; eneste objetolaimagen tiene un mayor

/b BLACKS
DECKER

7. Simbolo iconizado.

8. Logotipo tipogréfico retocado.
(disponibles en www.brandsof-
theworld.com)
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peso en la transmision del mensaje apoyado de un texto que
aclare y de énfasis a la idea sugerida. (http://artesgrafica-
sunivo.blogspot.com)

e El cartel comercial. Enfocado a la propaganda de arti-
culos de consumo, enlazando un concepto de imagen entre
el producto vy la conciencia del consumidor para motivar la
adquisicion de un producto. (www.criticarte.com)

¢ El cartel politico. Se encarga de hacer propaganda a
un lider politicoinformando suideologiaala sociedad e inten-
tando conseguir el apoyo de la poblacién, de igual manera es
usado para comunicar los problemas y soluciones que en-
frenta un partido. (www.sbhac.net)

¢ El cartel social. Informa acerca de los diversos pro-
blemas sociales intentandolograr una conciencia por parte dela
sociedady cambiando la formaenlaque el publico los enfrenta.

¢ El cartel publicitario. Es un recurso de promocion
paradiversoseventosmasivos, lograndolapenetraciondelos
mensajes visuales enlos diversos sectores de la sociedad.

e El cartel cultural. Usadoparaanunciareventos de tipo
cultural como son cine y teatro entre muchos otros, logrando
mejores nivelesde calidady la propaganda de organizaciones
civiles. (www.mexicodesconocido.com)

El texto es una de las partes mas importantes del cartel,
ya que por medio de él se transmitira de forma directa el
mensaje, por esta razdn se debe tomar en cuenta la legibi-
lidad como parte fundamental, la tipografia no solo debe ser
atractiva sino también funcional, ya que debe observarse a
unadistanciaaproximada de 10 metros, evitando serconfusa
0 poco visible pues se cuenta con tiempos muy cortos para
lograr el objetivo de lacomunicaciéon. Aungque también puede
funcionar como medio gréafico. (www.uclm.es)

FESTINAL e CINE IBEROAMERICANO be HUELWA

DEL17 AL 24 DE NOVIEMRE

SILVER FIST
ESTRAGD
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Parte importante del éxito de un cartel es el punto en el
cual se colocay eltamafno que este presenta, yaque graciasa
estosefectoselpublicoadecuadoyalcualsedirigeelmensaje
lo observara de forma adecuada y recibira los conceptos de
manera correcta; el tamano también incide en la forma en
que este objeto sera recibido y la cantidad de personas que
lo observaran convirtiéndolo en un punto vital paralarelacion
con elreceptor. (Bestle, Noble, 2003: 6-11)

Los formatos son definidos segun los espacios a usar, el
publico al que se dirija y las necesidades de comunicacion
que se tengan, entre los comunes se encuentran el de 70 x
100 centimetros, de 50 cm x 70 cm, o el més pequeno que
es de 35 x 50 cm, usados por lo general de manera vertical,
recomendadas por ser Utiles segun las medidas comerciales
del papel, también se debe tener en cuenta de manera im-
portante los medios de reproduccién a utilizar, ya que estos
tendranladecisiénfinal sobrelosformatos, usando estos fac-
tores paratomarunadecision que beneficieal clientey que se
conviertan en unasoluciéon adecuada. (www.uclm.es)

Eneldisenode cartelesnosedebenexpresarideasperso-
nales que no sean comprensibles para futuras generaciones,
por lo que es importante tomar siempre en cuenta las carac-
teristicas sociales y personales del receptor, decodificando
el mensaje a un idioma popular y comprensible para el pu-
blico, logrando asf una relacién particular con el espectador.
Al ser un objeto ubicado en zonas publicas se ha vuelto un
medio importante para la expresién y comunicacion directa,
llegandoaserapreciadopordiversos sectoresdelasociedad,
que recibirdn el mensaje en diferentes niveles y tendrén de
el diferentes opiniones; de esta forma el cartel se ha vuelto el
medio mas popular en zonas publicas por lograr establecer

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

1. Cartel informativo de la
Diputacion de Cadiz para
promocion de cursos para
padres(disp. en www.dipuca-
diz.es)

2. Carteldel 11 de septiembre
elaborado por Benito Cabanas.
(http://good50x70.0rg)

3. Cartel promocional de la

marca coca-cola. (disp. en www.

canalcomunica.com)

4. Cartelenhomenajea Jose

Marti (disp. en www.postepage.ch)

5. Cartel del festival de cine
iberoamericano de Huelva.
(www.juntadeandalucia.es)

6. Cartel del festival de cine
iberoamericano de Huelva.
(www.juntadeandalucia.es) X

7. Cartel de reclutamiento para
las fuerzas armadas de E.U.A.
(http://imagecache2.allposters.com)
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una sutilrelacion con el publico que lo observay ser un medio
que incluye a diversos sectores con el poder de llegar a per-
sonas que porotros medios serian sumamente complicados.
(Barnicoat, 2000: 183, 184)

En otros tiempos los carteles habia sido considerado solo
parasupropoésitode comunicacionvaliosaenambitos comer-
ciales, pero apartir de la cartelmania en Francia en 1890 este
objetoempezd a ser coleccionable por una aficion minoritaria
peroque cadavezaumentaalolargodelmundo;amedidaque
estasituacionempezodiferenciarentre cartely pdster, yaque
un cartel es considerado de esta manera para la transmisién
de un mensaje de manera répida en ambiente publico y el
poéster es la posesion de objeto impreso como parte de una
coleccién, cuando su funcién comunicativa ha terminado,
ubicado por lo general en interiores para ser apreciado de
forma detenida. (Le Coultre, Purvis, 2003: 8)

El cartel ha evolucionado a lo largo de su historia convir-
tiéndose enun mediorespetado porsuinfluenciaen elmedio
publico y por los alcances de comunicacion que representa
para la sociedad; la relacién que crea con el acontecimiento
que promociona es tan intima que deja de ser un articulo
efimero para convertirse en un elemento valioso y coleccio-
nable que trae a la memoria un evento significativo, ademas
de serun medio de expresén personal paraartistas gréficos.

1.4.3 Disefo editorial

El disefio editorial es unaramaimportante del disefo gréfico,
es la especialidad que organiza contenidos principalmente
textuales de manera que cumpla con estandares de funcio-
nalidad y que faciliten al publico la lectura, integrando una
imagen adecuada y convirtiéndose en una herramienta que
otorga personalidad a una publicacion. (Balius, 2003: p. 6)

Los articulos son considerados en esta area se seleccio-
naron por ser los que contienen tradicionalmente la mayor
cantidad de textoy enlos que almacena gran parte de lainfor-
macion. Estosproductosestandirigidosadiferentessectores
de la sociedad y con diversas caracteristicas, por lo cual es
necesario moldear la informacion que contiene para hacerlo
agradable y adecuado a los diferentes mercados en los que
seraintroducido, haciendo que el mensaje llegue al receptor
de manera adecuada. El contenido define el disefio a realizar,
y aque de el se obtienen las bases de la informacién y los re-
querimientos que se necesitan para apoyar la comunicaciéon
del mensaje, concretando asi el estilo informativo a utilizar.

Los productos primordiales de esta drea son:

Periodico. Publicacion editada de forma periddica, que
puede ser comunmente de forma diaria 0 semanal, cuya
funcién principal es la de presentar las noticias mas rele-
vantes que ocurren en un sector determinado, importante
para permanecer informado de la situacion actual. Presenta
una visiény postura particular con respecto a las situaciones
sociales, presentadas en sus articulos. Los recursos se ob-
tienen primordialmente de la publicidad que presentan en el
interior de la publicacion. (http://es.shvoong.com)

Revista. Publicacién por lapsos de tiempo a determinar
por cada una de ellas, contiene articulos de diversas indoles,
por lo general incluyen grandes cantidades de anuncios co-
merciales y tiene un gran atractivo al publico. El interés ge-
nerado es conseguido por el uso de imagenes, color y una
mayor libertad grafica que atraen al publico. La relacion entre
la literatura y la revista es méas estrecha por el uso de infor-
macion de duracién prolongaday su enfoque detallado de los
articulos mas actuales. (http://es.shvoong.com)

Libro. Publicacion mas antigua de este género, contiene
por lo general gran cantidad de texto y es usado para buscar
informacion o por entretenimiento. Es uno de los medios
mas importantes para la investigacion y la busqueda de in-
formacién detallada, por medio de libros especializados
enfocados aun tema en particular. Es uno de los medios de
informacién méas confiable por contener unavisiéon delautory
presentar datos tangibles.

Catalogo. Produccion empresarial utilizada para pro-
mocionar productos y servicios de una corporacion, esta
compuesto por imagen principalmente pero acompanado
de informacion detallada de los diversos articulos Util para
el consumidor. Es una forma de comunicacién directa entre
unacompanhiay sus clientes potenciales porloque seincluye
informacion de la empresa que pueda crear un vinculo entre
ellos. (http://espana.cataloguedesignservices.com/)

Informe. Escrito que describe las acciones realizadas en
periodosde tiempodeterminados, sonusados paraevaluarel
desempenode unindividuoocorporacién, enelse presentan
de formadetalladalos procesos que se realizaron en diversos
camposy se explica la situacion actual.

Manual. Publicacién que describe comiUnmente los
pasos a seguir para llegar a un resultado en particular, suele
tener imagenes que describan el proceso y el modo en que
se utilizarén los elementos a tratar. Por medio del disefio se
pretende facilitar al lector el uso de este material.

Directorio. En este objeto se informan los principales
datos de individuos o companhias, que vandesde undirectorio

Latecnologia llega
ala solidaridad oficial

+42 grandes efecciones para esta primavera

1. Portada del periédico Hoy de
la Republica Dominicana. (dis-
ponible en http ://duarte101.com)
2. Portada de la Revista Vogue,
Espana.(disponible en http://
fabian-martin.com)
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generalizado o especifico, dependiendo de la informacién
que el lector necesite. Por lo general se obtienen ingresos
por la publicidad contenida en él y de gran importancia en la
busquedade un servicio.

El disefiador grafico debe tomar en cuenta que en esta
area del diseno solo se dispone de segundos para atraer la
atenciondellectory lograrlaadquisicion del producto, ya que
deberesaltarentre unagamade productos similares, poresta
razéon se debe analizar minuciosamente la propuesta. Antes
de realizar el trabajo de disefio se deben tomar en cuanta los
siguientes factores para una buena ejecucion:

e Se debe definir el tema tomando como base lo que se
quiere comunicary obteniendo asilos conceptos necesarios
que conformaran la parte esencial del disefio editorial.

¢ Aldefinirunobjetivodecomunicaciénsedebenplantear
las necesidades basicas para una comunicaciéon adecuada.

e En caso de trabajar para publicacién especializadas se
deben tener los conocimientos elementales del tema para
tenerun mejor panoramay llevara cabo un trabajo apropiado,
para un publico preparado en la materia.

e Conocer los elementos mas destacados de la publi-
caciony lamanera en que peden ser utilizados para un mejor
aprovechamiento.

e Realizar un proceso de bocetaje ayudara a plasmar las
ideas méas fuertesy determinara cual es lamejor opcién tanto
en la composicion, como en el desarrollo del tema para un
proyecto en especifico.

e F| uso de una reticula es uno de los factores méas im-
portantes pararealizar un trabajo adecuado, logrando unificar
el contenido del producto y dando calidad al objeto gréfico.
(www.wikipedia.org)

El disefio editorial utiliza elementos que son esenciales
para la comunicacién de la informacién en cada uno de los

productos mencionados anteriormente y que no pueden ser
omitidos pero si utilizados de lamanera mas creativa posible.
El texto es la forma en la cual se presenta el objeto editorial,
se encuentra en titulares, subtitulos, y en lainformacién con-
tenida; Los titulares presentan los temas a tratar en las dife-
rentes secciones del producto; Cuerpos de texto: es el alma
de lapublicacién, ya que en ellos se establece la informacién
del articulo, por ello se debe tener especial cuidado en ma-
nejar tipografia que permita una lectura eficiente.

Para lograr un disefio editorial bien elaborado se deben
tomar en cuenta diversos factores, que complementen
y apoyen el producto, para ello se empieza por un analisis
minucioso de el publico a quien se dirige el objeto, los con-
ceptos a enfocarse, la informacién conteniday el estilo a uti-
lizar para lograr una compenetracion y armonia entre todos
estos elementos, logrando resultados exitosos en cuanto a
la produccion del objeto grafico y su comprension por parte
dellector.

Amedidaque se desarrollalatecnologia el disefo editorial
a cambiado lo cual ha dado como resultado no solo manejar
el producto en papel sino integrar elementos digitales, con-
formando una nueva era llena de cambios y combinando los
medios habituales con la tecnologia, logrando resultados
cada vez mas sorprendentes que ayudan a promover la in-
formacién de forma mas directa y consiguiendo una mejor
interaccion con el consumidor. (Balius, 2003: 6-10)

1.4.4 Grafica de envase
Un envase es un objeto que tiene como finalidad contener,
transportaryprotegerunproducto,ademasdeinformarsobre
los atributos del mismo. Para que el empaque sea funcional
es necesario que cumpla con tres funciones:

e Conservarenbuen estado el producto.

¢ Protegerlo durante la transportacion.

e Alargarlavida del producto enlos anaqueles.
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3. Diseno de portadas de
libros(disponible en http://oficios.
del.libro.googlepages.com)

4. Catalogos institucional de
Doncheffcalzado masculino
(disp. en http://massanet-chau-
temps.com.ar)

5. Informe Anual del Sector
Industrial de Defensay
Seguridad. (disp. en www.afar-
made.org)

6. Manual de identidad corpo-
rativa Grupo Femxa. (disp. en
www.ideaspropias.com)

7. Portada e interior del direc-

torio de Telmex. (disp. en www.
tianguiscamionero.com)
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El envase hoy en dia no es solo un recurso pasivo y de
funciones limitadas, si no que se ha convertido en una he-
rramienta activa para la comercializacién, que se distingue
en el mercado de miles de productos similares con el fin de
vender y generar mayores ganancias. En muchas ocasiones
debido a la importancia del branding el envase representan
las caracteristicasy la personalidad de la marca. El disefo del
envase actualmente esta destinado para la diferenciacion de
productos, ya sea por medio del disefio de etiquetas, su es-
tructura, su color o sutamano, y por medio de esto satisfacer
de manera indirecta las aspiraciones de los consumidores.
(Calver, 1995 p. 10)

Elenvase debidoa sufuncion se convierte enun mediode
comunicacién entre el productoy elconsumidor. Laformadel
envase o empague enlamayoriade los casos hace referencia
de las cualidades del producto que contiene o alamanera en
laque éste se utiliza.

El diseno estructural del envase esta en crecimiento y su
importanciahaidoenaumentoenfunciondelatecnologiayla
transformacion de los medios de consumo. Los cambios en
los roles tradicionales de cada sector del mercado ha hecho
necesaria la actualizacion y evolucién de los envases y sus
materiales, haciendo un disefho mas sofisticadoy funcional.

Anteriormente el envase solotenialafunciéndeidentificar
el nombre y el contenido del producto, hoy en dia el disefio
del envase es en si mismo el representante del producto o la
marca. Es por esto que es de suma importancia una buena
grafica de envase pues un error en su disefo podria poner en
riesgo lareputaciéndelamarcay llevaral producto al fracaso.
Esunhechoqueunbuendisenode envase vende masque un
diseno mal elaborado y de este depende el éxito o el declive
de un producto.

El envase debe comunicar desde una cierta distancia y
seguirlo haciendo a medida que esta disminuya; debe de di-
ferenciarse de otros a primera vistay permitir que el receptor
decodifigue el mensaje con un orden légico.

Eldisenador de envase debe saber sintetizarla creatividad
hasta llegar a la esencia del producto, es posible que el con-
sumidor tenga preferencia por la competencia, el papel del
disefadorescrearunenvase que capte laatenciondelespec-
tador para persuadirlo de sucompra.

Desdeeliniciode suprocesodecreaciéonlos productosre-
quierende ciertos niveles de tratamiento, que precisan el uso
de diversos materiales, técnicas y normas que aseguren su
adecuado transporte dentro de los distintos mercados nacio-
nales y/o internacionales. Bajos los estandares de normati-

vidad internacional, los sistemas de empaque se determinan
entres niveles principales. (www.monografias.com)

* Envase o empaque primario. Es aquel que contiene
al producto en su presentacién individual o basica, dispuesto
para la venta de primera mano. En este grupo se encuentran
lasbolsas de plastico, botellas, los sistemas tetra-brick, latas,
frascos, etc. Esteempaque debe contenerdatosenlosquese
incluyaelnombredelproducto, lamarca, elpeso, elproductor,
el pais de origen, ademas, los productos perecederos deben
incluir la fecha de produccién y la de caducidad. Algunos in-
cluyen advertencias acerca de su grado de toxicidad, forma
de manipulaciény consejos para su almacenamiento.

Los productos de calidad comprobable que han sido
elaborados de acuerdo a las normas industriales aplicadas,
poseenun UPC (Universal Product Code o Cédigo Universal
de Productos) o cédigo de barras.

e Empaque secundario. Es el que contiene varios en-
vases primarios, cuya funciéon es resguardarlo en cantidades
que hagan mas sencilla su distribucion, almacenamiento e
inventario. A este grupo pertenecen las cajas de cartén, gua-
cales, bandejas, canastas, entre otros. Estas deben contener
de forma ordenada a las presentaciones individuales del pro-
ductoy ajustarse a éste aprovechando sus disminuciones al
méaximo. Los envases secundarios deben indicar el numero
de unidades que contiene suresistencia maximaal momento
de apilarlas, la marca el producto y sus caracteristicas princi-
pales. Dependiendo del producto se deberé advertir acerca
de su fragilidad, se debe tener presente que la buena pre-
sentacion del producto depende de la calidad y tipo de los
materiales empleados.

¢ Envase terciario de embalaje o transporte. El em-
balaje tiene como finalidad integrar cantidades uniformes del
producto, dispuestos anteriormente de acuerdoalas normas
del empaque secundario. Los materiales son seleccionados
en funcion de las necesidades del producto, sin dejar de lado
costos, especificaciones del comprador, normativas, resis-
tencia, fletesy medioambiente.

Entrelos méas utilizados se encuentran lastolvas, guacales
alambrados o clavados, contenedores, etc. La disposicion
de los productos dentro de sus respectivos sistemas de em-
balaje, debidamente asegurados y montados sobre la estiba,
se conoce con elnombre de paletizacion. De lamismaforma,
laagrupacioén de pallets o contenedores se denomina unitari-
zacioén. Por la especificidad en el manejo y tratamiento de las

1. Envase primario

2. Envase secundario (disponi-
bles en http://vpuig.wordpress.com)
3. Envase terciario. (disp. en
www.pointbeer.com)
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mercancias al momento de convertirlas en una sola unidad
de carga o container, algunos expertos suelen darle laconno-
tacion de un cuarto nivel de empaque.

En la actualidad la preocupacion por la conservacion del
medioambiente exige la utilizacion de materiales reciclables,
asicomola utilizacion de maderas debidamente tratadasy de
usoindustrial o especiesrenovables. (Vidales, 2003.p. 17)

Tipos de estrategias de Promocion de ventas
Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las
de la competencia son casiidénticas, las estrategias de pro-
mocién de ventas son utilizadas para ganar mercado dentro
del publico consumidor y ademés obtener un aumento en el
volumen de ventas.

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun
los tipos de publico hacia el cual van dirigidos.

Estrategias para consumidores. se trata de motivar el
deseo de compra de los clientes para que adquieran un pro-
ductooservicio.

® Premios

e Cupones

e Reduccién de preciosy ofertas
® Muestras

e Concursosy sorteos

Estrategias para los comerciantes y distribuidores.
Se emplean para estimular a los revendedores a trabajar y
comercializar en forma agresiva un producto especifico.

e Exhibidores
e \/itrinas
e Demostradores (www.gestiopolis.com)

1.4.5 llustracion

La ilustracion es una parte del arte, y es al mismo tiempo
parte de la elaboracién de iméagenes, consiste generalmente
en producir imagenes que pueden llegar a ser multiplicadas,
basicamente por medio de la impresion, esto dependiendo
muchas veces de los aspectos econémicos.

ElNational Museum of lllustration de Rhode Island declara
que: “La ilustracién sirve como reserva de nuestra historia
social y cultural y es, por tanto, una forma de expresion ar-
tistica trascendente y duradera’ (Zeegen, 2005: 12)

El ilustrador Benjamin Guedel (ilustrador sueco, realiza
ilustraciones paracomicsaligual queilustraciones editoriales
para revistas como Die Weltwoche, Die Gestalten Verlag),

menciona en una entrevista que el ilustrador intenta traducir
los deseos de otra persona al mundo creativo; mientras que
elartista crea de lanadaintentando comunicar sus ideas mas
profundas. (Guiu Navarro, 2007: 6).

Desde elmomentoen que elilustrador tiene presente una
idea o0 pensamiento; y que éste lo planta sobre algun papel
de forma gréfica se vuelve una imagen. La manera en que
las imagenes se vuelven realidad suelen estar controladas
principalmente por la mente, la mano y el ojo; y estas ima-
genes terminan siendo una expresion visual. El ojo tiene una
funcién muy importante, es decir, la observacién que es la
base para poder realizar las iméagenes al igual que para poder
apreciarlas. Tiene la capacidad de captar una forma de ser,
un punto de vista, puede encapsular un estado de animo o
un momento, y puede narrar una historia para proporcionar
cierta profundidad, contenido y significado a un producto.
Una gran ilustracién es la que logra unir un disefio excelente
con un método y pensamiento creativo. Es asi como la ilus-
tracion requiere compromiso, personalidad y talento. Esta
area del disefo grafico es la clave para crear imagenes que
representen algo mas de lo que daria a entender la fotografia.
(Zeegen, Rushy Pelling 2005, p. 20).

Histéricamente, lailustracion hatenido dos funciones ba-
sicas:ladidacticayladecorativa. Lafunciéndecorativafacilita
y dirige lacomprension de un texto o embellece una edicién.
(www.tebeosfera.com)

Lasimagenesayudanalpublicoacaptarunaidea, lalectura
delasiméagenesyladecodificacionde sussignificadosesalgo
que ocurre de manerasubconsciente, el publico haaprendido
acomprendery adescifrar éstas imagenes mediante asocia-
ciones construidas alolargo de suvida. (Zeegen, 2005: 35)

Alolargo del tiempo se ha determinado que la ilustracion
cumple basicamente con 3 funciones principales: Adornar,
Informary Comentar; se consideraquetodaslasilustraciones
hacen un poco de cada una. (Jennings 1995, p.12)

La ornamentacién se usa para aligerar la tipografia, para
gue puedaactuarcomomarco o parasepararunarea, ladeco-
racion ilustrativa Unicamente tiene estos objetivos, no tiene
otros usos. (Jennings 1995, p.12)

La informacion resguarda el rea de la explicacion visual.
Cualquier tipo de ilustraciéon puede ser informativa cuando el
ilustrador hace una investigacion detallada del tema a tratar.
Estainvestigaciéon generalmente transciende cualquier texto
0 proyecto que se proponga, ya que ofrece informacién adi-
cional al tema original. (Jennings 1995, p.12)

Estrategias de promocion de
ventas para consumidores
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Comentario u opinién es el area en donde los ilustradores
empiezan a expresar sus sentimientos, este comentario
puedellegaraafectar lossentimientosdelilustradoracercade
que efecto causan dos colores juntos, o cémo dos imagenes
se hacen eco entre si; no se trata solo de “ideas”. El mejor
comentario se basaen eldescubrimientode unaverdad, para
después transmitirla. (Jennings 1995, p.12)

Enlailustraciéon existen infinidad de &reas en las que se le
puede aplicar, todas son posibles siempre y cuando se usen
adecuadamente; algunas de estas &reas son: La ilustracion
editorial, ilustracién publicitaria, ilustracion técnica, ilus-
tracién cientifica, ilustracion informativa entre otras.

e llustracion Editorial. Este tipo de ilustracién une ala
imagen, la palabray el disefio para formar un todo que im-
pacte, representeideasycomunique ideasal lector. Consiste
basicamente en ilustrar textos y portadas, como serian los
libros, revistas periédicos, entre otros parareforzary destacar
lainformacion de los articulos. (Colyer 1994, p.62)

e llustracion Publicitaria. Constituye ante todo, un
partevitaldelacomunicaciénunidireccionalentrefabricantey
elconsumidor. Laimagen que lailustraciéon proporcione debe
servirparallamarlaatencion sobre el producto, alanunciar su
existenciay enfatizar sus cualidades. (Jennings, 1995: 24)

e llustracion Técnica. Transmite informacién concreta
tanto a un publico especial como a uno general por medio
de iméagenes tridimensionales y detalladas. (Colyer, 1994:
84). En este tipo de ilustracién se usan convenciones espe-
cificas para presentar todos los aspectos de un producto en
particular. Las vistas exteriores muestran la apariencia ge-
neral, mientras que los despieces explican la relacion entre
las partes. Las habilidades del ilustrador deben contribuirala
importantisima tarea de comunicar al cliente las ideas que se
proponen, con precisiony calidad.

e llustracionCientifica. Consisteendarformaeimagen

adescripcionesyteorias elaboradas desde las ciencias como
la astronomia, medicina, biologia, arqueologia entre otras.
Este tipo de ilustracion puede ser la Unica manera de visua-
lizar ciertos temas, como pueden ser, el cuerpo humano que
puede mostrarse con fotografias o rayos X, pero al ilustrarlo
se puede observar como el musculo se superpone a los 6r-
ganosy como esdistribuida la sangre. (Colyer, 1994: 90)

e llustracion Informativa. El trabajo de esta rama es
hacerevidente lainformacion paraque seaaccesible allector.
El objetivo principal es atraer la atencion; el segundo objetivo
es hacer que eltema sea claro “de un vistazo"”; y el tercer ob-
jetivoy mésimportante explicarlainformacion muy detallada
o compleja al lector. Por otro lado el ilustrador debe embe-
llecery enfatizar el objetivo estadistico de la informacion por
medio de una narrativa visual creativa. (Jennings, 1995: 50)

Técnicas de llustracién

En esta area del disefio grafico existe una gran variedad de
medios y se pueden mezclar para poder conseguir mejores
resultados. Algunos de estas técnicas son: Plumay tina, lapiz
y carboncillo, lapices de colores, pastel, guache, acrilico, ae-
rografia, collage, digital, entre otros.

Plumay tinta. Es uno de los estilos mas tradicionales de
lailustracién, nopasade moda, la calidad del dibujo es crucial,
untrabajo mediocre se hace facilmente evidente, porlo tanto
necesita mucha dedicacion.

Lapiz y carboncillo. Es usado por ilustradores que pro-
ceden de escuelas de arte y tienen formacién de dibujo al na-
tural, tienen tonos clasicos y son usados para distintos temas.

Lapicesdecolores.Elcolorpermite muchastonalidades,
conserva el sentido de dibujo.

Pastel. Estiloasociadoconilustraciones suaveseirreales,
elpastelpuedeusarsededistintasformas, suscoloreslimpios
ypurosnosonusados paradetallespequefos, generalmente
se usan para grandes superficies
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1. lIstracion para el libro
Japoneses chilenos(disp. en
www.ceciliakeiko.com)

2. llustracion publicitaria para
Renova Green, empresa de
productos ecoldgicos de papel
(www.behance.net)

3. llustracion técnica suma-
mente detallada de un auto
(disp. http://bitacora.ricardomar-
tin.info)

4. llustracion cientifica que
muestra a detalle el cuerpo
humano. (www.sopadecien-
cias.es)

5. llustracion Informativa que
muestralas funcones de un
teléfono. (disp. en http:/usic13.
ugto.mx)
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Guache. El guache es una acuarela opaca. Es distinto de
la pintura transparente sobre papeles brillantes, siuno quiere
puede pintar aplicando campos lisos, con lineas precisas,
peronormalmente es utilizado para producir un efecto de pin-
celadas con un flujo espontaneo.

Acrilico. El acrilico puede emular la acuarelay es a la vez
parecido al 6leo, sin embargo es mas cémodo para el ilus-
trador teniendo en cuenta su facil secado.

Aerografia. Concebida inicialmente para retoque foto-
grafico se utiliza en la ilustracién cuando se busca un efecto
altamente pulido e hiper realista grabado.

Collage. Se puso de moda en los setentas, los recortes
permitenrealizarbuenosresultados graficos, sonflexiblesen
cuanto alaescala manteniendo los detalles mas pequenos.

Digital. Son ilustraciones realizadas por computador,
existen programas que emulan las técnicas reales, sin em-
bargo la técnica vectorial propia del medio digital es la méas
interesante en este campo.

Algunos materiales ayudan a comprender mejor el signi-
ficado de un proyecto, pero son éstos los que condicionan
su adecuada lectura y comprension. Todas estas técnicas
pueden usarse con diferentes tipos de materiales como son
los pinceles, lapices, sustratos. (Zeegen, 2005: 35)

1.4.6 Tipografia

La tipografia para Stanley Morison, es el arte de disponer de
formacorrectalos materiales deimpresién, siguiendo unpro-
posito especificocomolacolocacionde las letras, repartir los
espaciosy organizar los tipos con el objetivo de darallector la
maéaxima facilidad de lectura.

Phillib Meggs dice que es un término para la impresion,
mediante piezas de metal independiente, moviles y reutili-
zables, cada una cuanta con la forma de una letrarealzada en
la parte superior. (www.jensonmx.wordpress.com)

Latipografia serefiere al arte de disefar letrasy lacompo-
sicién de textos de forma agradable; es la técnica destinada
paralareproducciéondelacomunicacionde lapalabraimpresa
con cierta habilidad y elegancia, de tal manera que pueda
leerse facil y eficazmente. La obra impresa que no puede
leerse se convierte automaticamente en un producto sin
sentido y por lo tanto inservible. La tipografia refleja la ideo-
logiadelaépocaenquesecrea. Poresosudisenorespondea
laevolucién de sus proyecciones tecnolégicasyartisticas. Lo
que convierte ala tipografia como uno de los mayores indica-
tivos de la evolucion de los cambios culturales del hombre.

Por otro lado, se le llama tipo a los blogues metalicos que
tienesgrabadaenunadesuscarasunaletraosignosinvertido
yenrelieve. A suves al signoimpreso con uno de estos tipos
se lellama caréacter. (De buen, 2000: 64)

Fuente. Es un conjunto completo de letras, nimeros,
signos de puntuaciony simbolos. (Jury, David, : 30)

La escritura. La accion de representar las ideas o las pa-
labras con letras u otros signos trazados sobre papel o cual-
quier otra superficie.

Familia tipografica. Es ungrupodetipos que comparten
unas caracteristicas visuales similares. Los miembros de una
familia se parecen entre si, pero también poseen rasgos vi-
suales propios. Los tipos de una familia poseen grosores y
anchosdiferentes. Unafamiliaextensacomola Stoneincluye
variaciones de tipo egipcio o de tipo sinremates. (Carter, :11)

Para lograr un buen disefo tipogréafico se requiere del
conocimiento de las teorias de la comunicacion, un buen
entendimiento de la tipografia, conocer el publico al que se
destinaraelmensajeytenerclaroslos objetivos de lacomuni-
cacién, antes que las caracteristicas estéticas, sin embargo,
un buen disefo tipografico debe crear cierto placer estético.

Willi Kunz afirma que cuando se escribe el lenguaje se
captura en una forma visual y espacial que es permanente y
concreta. En tanto que arte de lenguaje visual, la tipografia
es intrinsicamente comunicativa. Al igual que el lenguaje, la
tipografiaesalavezfuncionaly expresiva, y también atiende
aobjetivostantode eficaciacomodebelleza. Lafunciondela
tipografia es comunicar un mensaje para que este transmita
de forma efectiva tanto su significado intelectual como su
contenido emocional. La tipografia aspira a integrar y equi-
librar la forma y la funcién, reconociendo la importancia de
ambas por igual. La funcién, sin forma, se vuelve pesada;
la forma sin funcién ni propésito carece de sustancia y de
significado. (Kunz, : 8).

EmilRoder quien llevamaéas de 25anos en laensehanza del
diseno tipografico dice que La tipografia se dedica a la tarea
de resolver formal y funcionalmente la exigencia cotidiana,
la exigencia imperiosa con la que debe cumplir todo disefo
tipografico esladiferenciaciony ordenacion de las cosas més
variadas (Roder, 1992: 16)

La publicidad es otro desafio de la tipografia. La compe-
ticion de ideas y productos exige hoy relaciones publicitarias
que atraigan la atencién, y en esta actividad la tipografia par-
ticipa muy activamente. El disefo tipogréfico consiste en in-
terpretar y dar forma al texto con la ayuda de una correcta
seleccion de tipos entre una enorme gama (Carter, : 16)

1 1

Garalda Real
Didona Mecano
Palo seco incisa

Evolucion de los remates de
los caracteres
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Clasificacion de las tipografias

Las tipografias son clasificadas segun su forma, estilos o por
la época en la que fueron disefadas. En la actualidad existe
unagran cantidad de tipografias y los intentos realizados para
su clasificacién resultan insuficientes, debido alos rasgos de
cada tipo. No existe un sistema de clasificacion definitivo, la
mavyoria de las veces se recurre a un sistema basado en el
desarrollohistéricode cadatipoyasus caracteristicas morfo-
l6gicas. Uno de los sistemas de clasificacion de fuentes mas
aceptados es el de Maximilien Vox de 1954, quien distingue
los siguientestipos: Humanas, garaldas, reales, didonas, me-
canos, lineales, incisas, escriptas y manuales.

En 1964 la ATYPI (Asociacion Tipogréfica Internacional),
realizé una adaptacion a la clasificacién de Maximilien, con el
objetivo de crear una clasificacion general de las familias hoy
conocidacomo VOX-ATYPI.

La clasificacion de VOX-ATYPI evoluciond y se cred una
nueva tabla basada en caracteristicas comunes de los tipos,
esta nueva clasificacién se registrd bajo el nombre de DIN
16518, lacual agrupaalas tipografias en:

Romanas

Son tipografias que muestran caracteristicas de la escritura
manual, tiene algunas terminaciones parecidas a las de la
pluma. Estas fuentes son regulares, tienen una gran armonia
de proporciones, tienen fuertes contrastes entre elementos
rectos y curvosy sus remates les proporcionan un alto grado
de legibilidad. En este grupo hay cinco tipos diferentes:

¢ Antiguas o garaldas. Estos tipos se caracterizan va-
riacion de espesoren elastadentrode unamismaletra, porla
modulaciondelamismay porlaformatriangulary céncavadel
remate y puntas cuadradas. Su contraste es sutil, su modu-
lacion pronunciada, cercana a la caligrafia, y sutrazo presenta
un mediano contraste entre finosy gruesos.

e Detransicion. Enéstossepuedeverlatransiciénentre
los tipos romanos antiguosy los modernos, con marcada ten-
dencia a modular més las astas y a contrastarlas con los re-
mates, que dejanlaformatriangular paraadoptarlacéncavao
la horizontal, presentando una gran variacion entre trazos.

* Modernas. Su principal caracteristica es el exagerado
contraste de trazos y remates rectos, con remates finos
y rectos, siempre del mismo grueso, con el asta muy con-
trastaday con unamarcaday rigida modulacion vertical.

e Mecanos. Este grupo no guarda semejanza cons-
tructiva con los otros tipos romanos con remate, tan solo el
hecho de poseer asiento sus caracteres. No tienen modu-
lacion nicontraste.

e Incisas. Ligeramente contrastadas y de rasgo adel-
gazado ahusado. No se puede hablar de remates, pero sus
pies abocinados sugieren, tal como ocurre con las serif, una
lineaimaginaria de lectura. Su ojo grande y sus ascendentes
y descendentes finos lo hacen legible. A pequena escala,
puede parecer de palo seco al perderse la gracia de su rasgo.

Paloseco

Son fuentes que nacieron enla épocade laindustrializaciény
elfuncionalismo. Notienenrematesyy se construyena partir
delineasrectasy circulos.

e Lineales sin modulacidn. El grosor de sus trazos es
completamente uniforme y su legibilidad suele ser mala en
texto corrido.

¢ Grotescas. El grosor del trazo y el contraste son poco
perceptibles son muy legibles en texto corrido.

Rotuladas
Claramente el instrumento y la mano que los cred, y la tra-
dicion caligrafica o cursiva en la que se inspird el creador.

e Caligraficas. Influenciada por fuentes como romana,
minuscula carolingia, letra inglesa, caracteres unciales y se-
miunciales, cada tipografia da muestra de lamano que la creo.

e Gotica. Tienen una estructura densa, composicion
apretaday verticalidad acentuada.

e Cursivas. Por lo regular son escrituras a mano infor-
males, mas o menos libres.

¢ Decorativas. Estas fuentes no son para texto si no
para un uso esporadicoy aislado.

Una sola familia de tipo, por versétil y extensa que sea, no
puede ser utilizada para todo trabajo. Lo que es tanto como
negar uno de los usos mas caracteristicos del tipo: dar voz al
contenido. Sin embargo, a pesar de la existencia de un sin fin
de tipos no siempre se encuentra el adecuado, que satisfaga
lanecesidaddeldisefador. Graciasalaexistenciade diversos
programas el disefiador ya puede dibujar sus propias letras.
Un tipo pude nacer en forma de unas pocas letras dibujadas,
paraunfinespecifico;y mastarde se puede seguirtrabajando
hasta obtener un tipo completo, apto para comercializarse.

Si se pretende disefar un tipo, primero se debe definir su
uso, si el uso es especifico entonces se podran disefar sélo
algunos caracteres, pero si se quiere para texto entonces se
deberd disenar un alfabeto completo con sus respectivos
signos de puntuacion. Para lanzarlo al mercado se debe
seguir unanormativa, por ejemplo, ISO serie 1 que constade
256 caracteres. (Baines, Philp. 96-97)

Antiguas
Transicion
Modernas

Mecano
Incisas

lineales
Grotescas

Caligraficas
Goticas
Cunsivos
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1.4.7 Imagen Global

Para definir que es imagen global primero se debe entender
que el concepto “imagen” es polisémico, por lo que es im-
portante concretar perfectamente laidea general o vision de
la empresa a la que se referird, asi como su personalidad, de
forma clara para evitar malas interpretaciones.

Es comun asociar el término “imagen” con lo visual; pero
laimagen global es larealidad que el publico debe tener de la
empresa, es vital que las representaciones visuales logren ir
deloreal (lavisiénde laempresa), aloficticio (representacion
grafica de esavision). Cabe mencionar que los mensajes ver-
bales tales como mensajes radiados, lemas corporativos, to-
nadas promocionales, etc, evocanimagenes mentales, porlo
regularrelacionadas a los elementos gréaficos de laempresa.

Segun Joan Costa, es el conjunto coordinado de signos
visuales por medios de las cuales la opinién publicareconoce
instantdneamentey memorizaaunaentidadoungrupocomo
institucion. (Costa, 2006.p. 15)

Laimagenglobalde unaempresaescreadasobretodopor
los expertos de lamercadotecnia en combinacién conlos co-
municoélogos y disenfadores graficos utilizando las relaciones
publicas y campanas publicitarias, entre otras, para crear
unaidea positiva de la empresa en la mente del publico. Una
imagen global se disefia de manera tal que atraiga la atencién
delpublicoy genereriqueza de marca para favorecer laventa
de un producto o servicio.

En un mercado tan competitivo e inestable, la imagen
global es un elemento clave para la diferenciacion y el posi-
cionamiento de unaempresa. Tal comolas companias deben
adecuarse a los nuevos cambios, de igual forma lo tiene que
hacer suimagen paracomunicarasupublicodichoscambios.
Mediante laimagen global, laempresa comunica qué es, qué
hace y como lo hace. El disefio coordinado de los diferentes
elementos de comunicacién que maneja, conseguird que la
imagen sea captada correctamente por el publico deseado.

La construcciéon de una imagen requiere de una optimi-
zaciondelosrecursos, esdecir, sidetodosmodos, elementos
como los envases, los uniformes, la publicidad, el mobiliario,
la papelerfa, etec. son necesarios para el funcionamiento de
unaempresa, al transformarlos como elementos de comuni-
cacion, lainversion realizada se rentabiliza al maximo.

Todo lo que una empresa hace, tiene y dice representa su
imagen. La imagen global de una empresa no son solo los
simbolos y logotipos, estos son solamente identificadores
visuales, para construir una imagen adecuada es necesario
mantener una coherencia visual en todas las formas de co-

municacién que una empresa emplea; folletos, papeleria,
paginasweb, etc. Laidentidad de unaempresaes sucartade
presentacién pues depende de ésta es laimagen que el pu-
blico formaréa de esa organizacion. (www.gestiopolis.com)
Laimagen global es la actitud que comunica la empresa,
es el resultado de las acciones y mensajes de comunicacion
que, al ser almacenados en la memoria social del mercado
al que se dirige la empresa, determinara la conducta que
clientes, socios y proveedores tendran ante la compania.

En la actualidad el concepto de imagen ha alcanzado un
alto grado de abstraccion. Es unaentidad que conlleva el érea
de accién de laempresa, su estilo, sus valores, etc. Lamarca
de una compania no es en si la imagen de la compania, ni
tampoco estd a cargo de transmitirla al publico. Un ejemplo
de esto son todas aquellas instituciones que cuentan con
reconocimiento internacional cuya imagen es muy fuerte, y
sin embargo, no se le conoce una marca. Tal es el caso del
Vaticano que aunque no cuenta con una marca cuenta con
unaimagen perfectamente identificable.

Lamarcano puede transmitir los valores de una empresa,
sin embargo, después de un tiempo se puede convertir en
algo asi como un sinénimo de la imagen de ésta, pues el pu-
blico dejade ver solo el simbolo gréafico, paraver, ademas, los
conceptosdelainstitucionalaquerepresenta. Alllegaraeste
punto de posicionamiento pareciera que la marca es la que
informa al publico como es la empresa, pero hay que saber
que hay unadiferenciaentre identificar (funciéonde lamarca)y
posicionarlaimagenglobaldelaempresa(mediante todaslas
actividades de comunicacion). (www.foroalfa.org)

Partes esenciales en la elaboracién

de unaimagen global
Eldesarrollodelaimagenglobalparaunaempresarequierede
lacreacionde un manual de identidad corporativa que debera
incluir un sistema de identificacion visual, que consta de:

e Marca. Se define el imagotipo y/o logotipo que con-
forma la marca; estructura, proporciones, colores, tipografia
original, variantes, medidas minimas, restricciones, etc.

¢ Sistema cromatico. Se determinan los colores cor-
porativos principales, y complementarios en diferentes sis-
temas de codificacion.

e Tipografia. Eleccion de la o las familias tipogréficas, y
usode las variantes.

También se necesita desarrollar dentro de este manual
un sistema de soportes graficos, en el que se determina y
realiza el diseno que la papeleria externo e interno de la em-

Tipografia
institucional

Goudy Old Style

Colores institucionales

Pantone 287c

C100 M68 YO K12

R102G136 B192

Tinta serigrafica policat: azul medio

Pantone 136¢

COM27 Y76 KO

R252 G189 B48

Tinta serigrafica policat: amarillo cromo
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presa debera tener, asi como, la realizacion de un sistema
sefalético, arquigrafias y la elaboracién de carteles y otros
articulos promocionales, etc.

Se desarrolla también un manual de guia de estilo en el
que se especifican los estandares especificos que algunos
documentos (como una pagina web) necesitan, aunque es
obligatorio seguir las normas establecidas en el manual de
identidad corporativa. Este manual incluye:

¢ Arquitectura de lainformacion. Se determina la es-
tructurageneral, eldespliegueylajerarquiade contenidos. Se
definenlosestilosinteractivosy de navegacion, se determina
la estructura de las paginas y se define la rejilla base compo-
sitivay lacomposicién de los contenidos a nivel de pagina.

¢ Diseio. Se define la aplicacion de la marca en los do-
cumentos, se establecen los usos tipogréficos, se determina
un esquema de colores y como, cuando y donde se deberan
emplear los colores institucionales definidos en el manual
de identidad corporativa, se definen los atributos de los ele-
mentos graficos presentes en los documentos o pdaginas;
imagenes, fondos, elementos interactivos, iconografia, etc.

¢ Tecnologia. Se establece el tipo de tecnologia que se
utilizardy se realiza el diseho de las bases de datos.

También es necesarialaelaboracion de un manual de usos
en el que se determinan las bases para el uso de las plantillas
que se utilizaran para la generacion de documentos, aplica-
ciones internas, etc. Es un documento que complementa en
ciertamedida ala guia de estilos.

El mal uso de las plantillas puede llevar a una mala apli-
cacion de los estilos definidos en la guia. No se puede tomar
ala guia de estilos como un manual de usos puesto que lain-
formacién que se maneja en el primero es muy especializada
orientada a especialistas capaces de realizar actualizaciones
y cambios en plantillas o aplicaciones y no a usuarios finales.
(www.egfb.com)

Se entiende que imagen global abarca desde la esencia
misma de la empresa, atributos y personalidad asi como sus
aspectos graficos, campafas publicitarias, marca gréfica,
etc., hasta la fonacion del nombre; resulta igual de efectivo
imprimir la marca grafica de una empresa en un cartel, que
emitir elnombre de lamisma por unabocina.

Unaempresarequiere la creacion de unaimagen cuando:

e Se pone en marcha una nueva empresa u organizacion.
e Una empresa se fusiona con otra.

e Una empresa crea unanueva linea de productos.

¢ | aempresa oinstitucién debe modernizarse.

e | os productos que ofrece la empresa son parecidos a
los de sucompetencia.

e | os productos que comercializa son mas reconocidos
que lamisma empresa.

e Cambia de directorio o duefo y por lo tanto comienza
unnuevo orden.

e | a empresa es identificada por varios elementos y
debeintegrar suimpacto.

Los beneficios de la creacion de unaimagen global son:
e Mayor reconocimiento de una empresa por parte del
publico.
e Mayor confianza del personal de laempresa.
e Disminucion de costos por estandarizacion.
e Unaimagen mas apropiada en el mercado.(www.ges-
tiopolis.com)

1.4.8 Senalética

La senalética es una actividad que forma parte del disefio
graficoy se encargadel estudioylacreaciéonde unsistemade
comunicaciénvisualpormediode signos, que cumplenconla
funcion de orientar alos usuarios de unainstalacion.

Joan Costadice que "Eslaparte delacienciadelacomuni-
cacion visual que estudia las relaciones funcionales entre los
signosdeorientacionenelespacioylos comportamientosde
los individuos. Al mismo tiempo, es la técnica que organizay
regula estas relaciones”.

La sefalética es una disciplina técnica que se aplica a la
morfologia espacial, arquitecténica, urbana y a la organi-
zacion de los servicios. Su finalidad es la informacién, la que
debe ser inequivoca e instantanea. Su sistema comunica-
cionalse compone de un cédigo universalde senalesy signos
(simbolos icénicos, linglisticos y crométicos) y un procedi-
miento técnico que se establece por medio de un programa
dediseno. (Costa, 1989:9, 31)

La senalética nace de la ciencia de la comunicacién social
o de lainformacién y la semidtica. Constituye una disciplina
técnica que colaboraconlaingenieriade laorganizacion, laar-
quitectura, el acondicionamiento del espacio y la ergonomia
bajo el vector del disefio grafico. Se aplica, por tanto, al ser-
vicio de los individuos, a su orientacidon en un espacio o un
lugar determinado, para la mejor y mas rapida accesibilidad
alos servicios requeridos y para una mayor seguridad en los
desplazamientosy las acciones. (http://nolimit-studio.com)

Lasenaléticaesunsistemaespecificode signos que debe
diferenciarse de otros sistemas de signos polisémicos (de-
corativos, artisticos), mientras que los signos senaléticos -y
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sus mensajes-sonnecesariamente monosémicos: tienenun
Unicoy claro significado, son univocos.

Lasenaléticaresponde aunasituacién precisaque rehuye
toda ambigledad. Su sistema no es asimilable al sistema del
lenguaje, sino al fundamental de la sintaxis de las sefales no
lingUisticas. Elordendelapercepciényelencadenamientode
las senales implica una relacion constante con los principios
delateoriade la Forma (Gestalttheorie), es decir, el contraste
forma/fondo, o lo que es lo mismo, mensaje/ruido, y con las
leyes de la pragmatica, es decir, la formacion instantanea del
significado en la mente de los individuos.

El sistema de senales se basa en la autocorrelacion entre
ellas. En este sentido, las senales pueden establecerse en
dos dimensiones, que corresponden a dos operaciones di-
ferenciadas y complementarias. Primero, la relaciéon de con-
tinuidad (la sefal es percibida dentro de una serie de sefales
que corresponden a series articuladas de informaciones). Y
segundo, larelaciénde similaridad entre ellas (las sefales son
captadas por oposicién con otros estimulos, y por eso entre
ellas debe existir unaasociacién éptica que establezcalacon-
tinuidad del discurso). (www.punto6.com)

Las ventajas de la autocorrelacion de las sefales para el
usuario, son:

e Economia del esfuerzo de percepcion.

e Menor fatiga.

e Mayor confort visual gracias al orden y nitidez de los
estimulos. (www.punto6.com)

Tipos de sefiales
Las senales se clasifican segun su funcién en:
e Senales direccionales
e Informativas
e Deidentificaciéon
e Restrictivas o de prohibicién
e EFmergencia

La senfalizacion se origina de la necesidad de desplazarse,
la cual crece con la aparicién de la bicicleta, el automovil, y el
aumento de la velocidad en transporte y estilos de vida. De
esta necesidad surge un lenguaje de simbolos que deberian
ser captadosy entendidos por cualquier individuo. Entonces
entendemos que senalizacion es un sistema de signos que
surge de la necesidad de un orden en el transporte y des-
plazamiento en sitios comunes (ciudades, pueblos, paises o
continentes) y que debe ser entendido por las personas que
los habitan como un sistema Unico, claroy especifico.

La senalizacion es: “el marcaje de los itinerarios, de los
caminos, de las rutas, y también el marcaje de los lugares:
identificacién y guia al mismo tiempo”.

Senaléticay sefalizacion

Como ciencia que estudia los signos de orientacion y su re-
lacién con losindividuos, la senalética es posteriorala senali-
zacion, de lacual deriva.

La diferencia entonces entre sefalética y sefalizacion,
es que la sefalética marca en general, objetos fisicos, su-
perficies, soportes materiales y todo esto a un nivel local, es
decir, dentrode unaempresa, unparque, un edificio, mientras
que la senalizaciéon se encarga esencialmente de marcar es-
pacios, lugares, itinerarios y recorridos en lugares mucho
maés extensos como ciudades, paises o continentes enteros.
El disefio de sefalética, aun cuando debe respetar ciertas
normas para mantener una comunicacion clara, por lo re-
gular adopta las caracteristicas de laempresa para mantener
la identidad corporativa. La senalizacién por otro lado, debe
respetarunalineay evitar variaciones que pudieran confundir
a los usuarios, pues ésta forma parte de un lenguaje visual
estandarya aprendido por las sociedades. (Costa, 1989: 35)

La senalizaciéon tiene como objetivo la regulacion de los
flujos humanos y motorizados en el espacio exterior. Por su
lado lasenaléticabuscaidentificar, regulary facilitarelacceso
alos servicios requeridos porlosindividuos en un espacio es-
pecificotantointeriorcomoexterior. Lasefalizacionesunde-
terminante de conductas, serige bajo unsistemauniversalya
creado integramente, su cédigo de lectura es conocidoy sus
senales estan normalizadas y se encuentran en el mercado,
noinfluye enlaimagendelentorno; mientras que lasenalética
esunsistemamas operativode acciones determinadoporlas
necesidades, el sistema debe ser disefado para cada caso
particular, el cédigo de lectura es parcialmente conocido, las
sefNalesdebensernormalizadasporeldisefadordelprograma
y producidas especialmente, aporta factores de identidad y
diferenciacion, ayuda areforzarlaimagen publica o laimagen
de marcade las organizaciones. (Costa, 1989: 120-121)

Manual sefialético

Este manual debe obedecer la personalidad que la em-
presa este manejando en todo lo que representa, para esto
la empresa debe poseer un manual de imagen corporativa; y
eseneste endonde se establecen los colores corporativos la
tipograffa que manejay todo lo que respectaa ella.El manual
sefalético presenta los diferentes elementos, valores y pro-
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porciones que conforman el sistema de sefalizaciény la nor-
mativa para su uso, las sefalizaciones deben ser composi-
ciones sintéticasy de rapida percepcion. (www.acav.net)

En este manual se debe especificar el material de los so-
portes que se va a usar para reproduccion de las sehales, asi
como las caracteristicas fisicas que tendran, ya sean los for-
matos reales que tendran, el método de impresiéon (nUmero
de tintas o colores corporativos), etc.

Lainformacién que debe contener este manual es:
e Antecedentes de lainstitucion o empresa.
¢ Planteamiento del disefo. Esto es para que se disefa,
como se disena, para quién.
e Se debe clasificar la sefalizaciéon segun sus caracte-
risticas, ya sean direccionales, informativas, de identifi-
cacién, restrictivas o de emergencia.
e Se presentaran los disefos por clasificaciones y con
susrespectivas redes de trazo.
e Se da a conocer los formatos, es decir, las medidas
reales que tendran, en que materiales se reproducira,
método de impresion que se usara.
e Se presenta lanormativa cromética.
e Se da a conocer ciertas recomendaciones para que al
querer reproducir alguna sefial no se reproduzca de una
maneraincorrecta.

”
1.4.9 Fotografia

En muchas ocasiones, se dice que el nacimiento de la foto-
grafia revolucioné el mundo del arte. Para Ernst Gombrich,
la fotografia fue una de las principales precursoras para el
desarrollo del arte moderno: “A partir de entonces, pintar ya
Nno seria necesario, pues un dispositivo mecanico podia rea-
lizar la tarea mucho mejor y de una forma mas econémica”.
Actualmente la fotografia ha permitido que el disefio logre
explorar nuevos territorios y ampliar su vocabulario.

El gran éxito que ha desarrollado la fotografia, se debe a
que ésta, muestray apunta hacia larealidad, y ha desplazado
a la ilustracién a un plano diferente; hasta el punto en que
muchos disefadores han dejado de emplear las imagenes
realizadas por ellos mismos. Este desplazamiento, no ha
afectado el &rea de la ilustracion en lo absoluto, solo se ha
comprobado que ya son pocas las ocasiones en que se hace
uso de esta técnica cuando se busca capturar algo que se
califique de "real”.

“Todavia hoy, la fotografia debe sobrellevar la maldicién
—olabendicién-que le confiere el mito de la objetividady, por
extension, de la universalidad —pues se considera un retrato
objetivo del mundo que cualquier persona de este planeta

puede interpretar como tal-."

Para el uso de la fotografia, como método en el disefo, se
deben de tomar en cuenta dos procedimientos basicos, que
a pesar de parecer muy obvios, se puede caer en errores fa-
tales almomento de emplearlos. El primer procedimiento es
respetar laimagen, no cambiar su tamano y formato, no rea-
lizarrecortes queinterfierandirectamente conelsentidodela
imagen, y colocar una tipografia muy discreta que no opaque
alafotografianilaobstruya. Este mediosellevaacabocuando
laimagen fotografica debe adquirir un mayor peso en lacom-
posiciondeldiseno. El segundo procedimiento, esemplearla
imagen como cualquier otro elemento grafico, con lo que se
tiene lalibertad de mutarlaimagen paraadecuarlaal contexto
enque se desarrollara. (Newark, 2002: 90, 92)

La fotografia, al igual que la ilustracion, la tipografia, la
marca, etc.; formaparte de un lenguaje visual y juega un papel
similar dentro de un diseno. Es necesario establecer un equi-
librio entre estos elementos, pero la fotografia serd quizas un
elemento dominante. Todas las imdgenes comunican tanto
informaciéncomoemocioén; peroes marcadaunadiferenciaal
momentode suelaboracién, yaque enalgunaslacomposicién
apunta hacia la informacién,y en otras domina la evocacion,
como en lafotografiaartistica. (Bonnici, 2000: 12-13)

Uno de los puntos méas importantes a considerar, al mo-
mento de realizar una fotografia de origen comercial (o de
cualquier otro tipo), es el hecho de hacer que laimagen “sea
real”, a pesar de que esta realidad se trate de una fantasia
idealizada; una fuerte afirmacion de un suefo, puedaono ser
alcanzable, es lo que establece la importancia en la funcion
de lafotografia.

No se debe pasar por alto la composicién estructural de la
fotografia, tanto las formas como las relaciones espaciales
que estas guarden, laafectaran directamente. Lasiméagenes
se formaran mediante el uso de fuerzas estaticas y/o dina-
micas. De igual manera se debe cuidar el nucleo de laimagen
o punto focal; el que no necesariamente debe de hallarse en
el centro de laimagen, el punto focal es el eje principal de la
composicién, dependiendo del sitio donde se manipule, dara
significado a la fotografia. Es necesario tener en cuenta que
en la mayoria de los casos, es ineludible el hecho de trabajar
sobre formatos rectangulares o cuadrados, por lo que es in-
dispensable ocuparlos del mejor modo, dividiendo el areay
colocando las formas correctamente en su interior. Dentro
de lacomposicién, la disposicién de los tonos tiene la misma
importancia dentro de la estructura, que cualquier otro ele-

45



Disefio con fotografia analogay digital

Enprincipio, se debe hacerunaaclaraciénentre unafotografia
andloga y una digital. Para ser més precisos, la diferencia
entre estos dos tipos de iméagenes se deriva de los soportes
de las cuales son obtenidas, es decir, del tipo de camara. En
laactualidad, existe un enorme nimero de ejemplares de ca-
maras fotograficas; disefadas cada unaconunfin especifico,
pero para poder realizar un esclarecimiento, se dividiran en
dos tipos: lacamara réflex (de 35 mm)y la cdmara digital.

Réflex. Alhablarde unacamararéflex, serefiereaunacéamara
que requiere un rollo de pelicula fotosensible; donde se
captura y almacena la fotografia gracias a mecanismos qui-
micos que transfieren la imagen deseada por medio de ases
de luz. Este tipo de cdmara es la mas usada por profesionales
y aficionados, por suféacilmanejoy porlosresultados tan efec-
tivos que se pueden lograr con ellas. Una de sus principales
ventajas, es elhechode que laimagen que se ve, eslaimagen
que se obtendrd; se pueden manipularlos campos de enfoque
y diafragma, permitiendo al profesional una mayor libertad
en su trabajo. Gracias a la tecnologia, se han desarollado un
mayor numero de herramientas que permiten obtener pro-
puestas mas innovadoras; tales como un mayor numero de
lentes (45° 60°, 180° etc.), fotdmetros que permiten mani-
pular la cantidad de luz que entra por el objetivo, la capacidad
de capturarimagenes en movimiento “congelando” latoma,
ademas de que su formato de 35 mm permite que el negativo
sea utilizado para grandes ampliaciones sin perder detalles ni
deformarlaimagen. (www.fotonostra.com)

Digital. El mecanismo empleado dentro de una cdmara di-
gital parala captura de imagenes es muy parecido ala que se
empleaparalatiporéflex. Deigual formalaimagen se captura
gracias a los ases de luz, pero en vez de ser registrados por
un celuloide (como en el caso de las réflex), se registra por-
sensores electronicos, que estan compuestos por diminutos
puntos de fésforoalos cualesllegalaluzrecibidaporlalentey
estransformadaen corriente eléctrica. Unpuntoaconsiderar
en el mecanismo de una cdmara digital, y lo que la hace tan
diferente de la réflex, es la calidad de la imagen en cuanto a
suformato. Las fotografias en un sistema digital son almace-
nadas por medio de bitmaps o mapas de bits; esto significa
que la imagen se construye por medio de pixeles. Cuanto
mayor sea elnumero de pixeles, mayor seré la calidad de defi-
nicién en la fotografia. La caracteristica que guarda la cdmara
digital en almacenar las iméagenes por medio de formatos
constituidos por bitmaps, es la que hace tan atractivo su uso;

debidoalacreciente “necesidad” de alterarlasimagenes por
medio de programas digitales, anadiendo caracteristicas que
jamas podrian ser logradas con el uso Unico de una camara.
(http://www.alambre.info)

La manipulacion de iméagenes, es lo que ha provocado la
enorme rivalidad entre estos tipos de camara, si bien es po-
sible manipular laimagen que se captura con una camara di-
gitalpormediodeprogramas, graciasasusformatos, también
esposible manipularlasimagenes capturadas en unacamara
detiporéflex, yaque estaspuedenserdigitalizadas pormedio
del escaneo; que si bien es un proceso que necesita de un
mayor tiempo, debido a la espera por el revelado de la pe-
licula; no es unimpedimento para descartar su uso.

Esnecesarioresaltarenéstaluchapordeterminarquecémara
es “mejor”, el hecho de que el aparato no es el que realiza el
trabajo, sise llegan alograr buenas tomas, es por la habilidad
de su operador. Elpunto clave de las discusiones que se ge-
neran entorno de lacdmara fotografica, reside en la habilidad
y la voluntad del fotégrafo por capturar o construir tomas co-
rrectas, por desgracia el mundo se ha visto invadido por mi-
llones de imagenes que han sido hechas por principiantes, y
que no cuentan con las bases propias de un profesional, que
se preocupa por dar a su trabajo la subjetividad que es nece-
saria en todaimagen fotografica. (www.cem.itesm.mx/)

En la actualidad, la fotografia ha sufrido un enorme cambio,
debido al uso de software como el PhotoShop, que han am-
pliado enormemente el buen uso de iméagenes en manos del
disefador; conlo que se halogrado emplear técnicas, que en
elpasado parecian estarexcluidasdeltodoenelprocesodela
fotografiatradicional. Hay querecordarque elsoftwareesuna
herramientaqueayudaenlamanipulaciéndelaimagen, yque
este, noeselque crealafotografiaen si; se debe recordarque
lo esencial en una imagen es la correcta conceptualizacion
que logre transmitiry que siempre es posible crearimagenes
sinlaayudadel software. (Newark, 2002: 92)

1.4.10 Infografia
También conocido como “disefio de la informaciéon” por su
origen del inglés informational graphics, como género del
disefogréaficoesrelativamente nueva, enlos ultimosanos con
el éxito que ha tenido en el medio periodistico y editorial se le
hadadogranimportanciaen Estados Unidosy Europa,aunque
en México no se ha podido integrar al campo del disefo.

“El disefio de informacién en el sentido méas amplio con-
siste en la seleccién, organizacion y presentacion de la infor-

Noticias, Opinién, CD-ROM, Trucos

1. Disefio donde la fotogra-
fia obtiene un mayor peso en
lacomposicion.(disp. en http://
www.revista-foto.es)

2. Diseno donde la fotografia
es tomada como cualquier otro
elemento gréfico(http./digital.
revistasprofesionales.com:)
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macion para una audiencia determinada” (Wildbur y Burke,
1998: 6). Esta informacion puede aparecer de forma basta,
y el usuario extrae sélo lo necesario; o puede indicar simple-
mente una direccién, velocidad o destino.

"Peggie Stark, del Poynter Institute for Media Studies
de St. Petersburg, Florida, nos dice que los infograficos son
"una combinacién de palabras y elementos visuales que ex-
plican los acontecimientos descritos en el articulo y sitan a
la historia 0 a sus protagonistas en un contexto determinado”
(Leturia, 1998, disponible en www.ull.es)

“Un gréfico es muy util cuando el articulo presenta infor-
macion numeéricay el lector se perderia en las cifras al leer la
historia. Igualmente, resulta mas apropiado colocar un mapa,
porejemplo, que estardescribiendo con palabras la ubicacién
de unlugar. O cuando el articulo presenta informacion que se
piensa visualmente. Alli, cuando se predice que el lectorvaa
imaginarse las cosas, es adecuado elaborar un cuadro.”

Los infograficos son tan Utiles por que enlaactualidad nos
enfrentamos a un gran déficit de lectura en la poblacion, y
estosaveces se convierten enla Unicafuente de informacion
que el usuario encuentra a la mano por rapida y concreta. Se
vuelven interdependientes del articulo o la historia a la que
apoyan, su funcién informativa se vuelven la misma; en este
caso debe responder a las preguntas qué, quién, cémo,
cuando y donde. Cuando el objetivo es explicar, la infografia
se vuelve mas compleja alin porque tiene que hacerlo con el
minimo de elementos para que materias que parezcan com-
plicadas puedan ser entendidas de forma répiday clara.

Las infografias se pueden dividir en:

e | asquerepresentan datos estadisticos, comolos gra-
ficosy tablas.
¢ | os de informacion espacial y temporal como mapas
y diagramas.

Datos estadisticos
En éstos formatos “el requerimiento basico de cualquier pre-
sentacion estadistica es la existencia de nimeros razonable-
mente precisos alolargo de un periodo de tiempo... intentan
dar sentido al material numérico frecuentemente complejo
mostrandolo dentro de un modelo simple, o contrastando
los sucesos con métodos reconocibles al instante. Mas im-
portante, estos formatos sonrecordadosincluso después de
olvidarlainformacién que almacenan”(Wildbur, 1998: 8)

En las representaciones con gréficos se tienen los de
barras que se utilizan cuando se manejan unidades y se pre-
tende hacer una comparacion entre ellas, el grafico de pastel

que indica la division de un todo en partes porcentuales; y el
grafico de fiebre o linea que maneja cantidades y representa
cambios en un tiempo determinado.

Enlas tablas se presentan datos descriptivos que son difi-
ciles de cotejar de otra forma, usualmente van acompanados
de pictogramas para la facil identificacion de las variables.

Informacién espacial y temporal

Son medios en los que se intenta presentar movimiento
secuencial o una serie de hechos, asi como la ubicacién de
ciertohechoenalgunlugaryexplicarlo. Enestdsaplicaciones
se opta por manejar la técnica del guién gréafico en su forma
impresaporsusimplicidady facillecturaenunamplioabanico
de aplicaciones como mapas, instrucciones de seguridad,
manuales de informacién para el usuario, informes de ne-
gocios, ventas interactivas, titulos de Cd Rom e informacién
para serusadaen Internet.

Paralos mapas se debe especificar el lugar donde ha ocu-
rrido cierto acontecimiento o localizar un destino, siempre
orientado desde la posicion actual del usuario. Requiere de
una gran simplicidad y se deben especificar los caminos o
puntos clave mas necesarios para guiar al usuario.

Enlos diagramas se presenta informacién extensa a base
de diversos elementos, como texto, leyendas, imagenes
desdediversosangulos, asicomo se puedenintegrar tablasy
graficas muy simples.

Las partes indispensables que debe tener una infografia
son: un titular muy concreto que puede estar acompanado
de un subtitulo, un corto texto explicativo que diga en breve
de que se trata, el cuerpo que es lainformacién propiamente
dicha que puede acompanarse de leyendas o etiquetas,
fuente de informaciény los créditos de autor, asicomo donde
se hapublicado. (Wildbur, 1998: 32)

1.4.11 Otros
Ademas de los géneros abordados anteriormente, existen
elementos de diseno que por sus caracteristicas no pueden
clasificarse dentro de estos grupos, sin embargo, no son
menosimportantes pues sucomposiciényfunciénrequieren
de los conocimientos y habilidades de un disefador gréfico.
Tanto la estructura de sudisefio como el de lainformacion
que contiene competenalas capacidades de los disenadores
y aunque algunos de estos elementos pudieran parecer sen-
cillos y basicos requieren de unaadecuada construccion.
Algunos de estos elementos son:
e Paginaweb
e Cdinteractivo

Figure 4.1 Global distibufion of the world's woter

Note: se0 Chopier 3 on worer
s cosily ovailble 1o plons

G 687

Grondo 301
Pemalost 08

Suloe o
cmagheic o 04

Su

[ /
Solnostn 1274~ o /
<

and

i
—

Herto man

Three fossil s| t
village of have been revealed the lest
human remains yet discovered. The 160.000-year-oli¥’4

1. Infografia que muestra la dis-
tribucion delagua en el mundo.
(disponible en http://agaudi.wor-
dpress.com)

2. Detalle de infografia que
muestra el origen del hombre
y como se disperso. (disponi-
ble en www.bradshawfounda-
tion.com)
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e Animaciéon

e \/olantes

* Pendones

e | onas

e Disenoy modelado de personajes
¢ Folletos

e Calcomanias

e Botones

¢ Diseno de textiles

e Accesorios

e |[nvitaciones

e Boletos

e Articulos promocionales como, tazas, cojines, plumas,
llaveros,

Pagina web. Es un sitio localizado en la world wide web
que contiene informacién ordenada jerarquicamente. Su
funcion es la de informar acerca de servicios, empresas, o
simplemente albergar textos e imagenes inertes y/o interac-
tivas. Su estructura debe estar pensada para la facil nave-
gacion del usuario por el sitio.

Cd Interactivo. Es aquel CD que presenta un contenido
multimedia, como sonido, texto, imagenes, movimiento,
video entre otros, destinado a ser visto especialmente en las
PC. Un Cd Interactivo se usa para mostrar lo que deseemos,
como un catalogo de procuctos, la presentacion de una
empresa, un video a un cierto tamafo y tiempo entre otros,
puede ser el contenido muy sencilloy llamativo, o complejoy
con gran cantidad de informacién.

Animacion. La animacién consiste basicamente en la si-
mulaciéon de movimiento, esto a partir de imagenes estaticas
que al proyectarse sucesivamente en forma cronolégica pro-
ducen lailusién de movimiento. La animacion tiene una gran
demanda en la actualidad especialmente para videos comer-
ciales, musicales, institucionales, series animadas, etc.

Volantes. Son articulos de comunicacién impresos en
formatos pequenos, compuestos por una sola hoja de papel
ya sea plegado o sencillo, su funciéon es comunicar acerca de
promociones o eventos a llevarse a cabo en corto tiempo, su
tiempo de vida es cortoy su precio accesible.

Pendones. Son formas de publicidad exterior que in-
forman de forma temporal una actividad o evento, son mas
largos que anchos y por lo regular son impresos sobre sus-
tratos flexibles, como tela, o lona.

Lonas. Aligual que los pendones son impresos en bases
flexibles, su finalidad es en general comercial, y sus alcances
no son mayores a los de un penddén. Su disefo dependera

del tamano vy la distancia al que el usuario debera verlos. El
mensaje debe serconcretopuesenalgunos casos el receptor
lo percibird a unavelocidad determinada.

Diseiio de personajes. El disefiador grafico esta capa-
citado paralacreacion de personajes, y su elaboraciénen 3D,
suaplicaciénpuede sercomercialoartistica. Lastécnicasson
muy variadasy son utilizadas segun las preferencias del dise-
fAador. Este es un mercado relativamente nuevo y que pocos
disefadores se atreven atocar.

Folletos. Es un objeto sencillo de publicidad impresa
paradivulgar, servicios, empresas o productos. Puede estar
compuesto por varias paginas o por una sola plegada. Su es-
tructura no requiere de muchos elementos pues su finalidad
es simplemente comunicar tal cual el mensaje.

Calcomanias. Su caracter es comercial aunque en
muchos casos es solamente por el gusto de disefar y dara
conocer un trabajo. La calcomania comercial debe transmitir
un mensaje de manera facil y con la menor cantidad de ele-
mentos distractores posibles, debe ser llamativa para cau-
tivar al receptor y que ésta no acabe en el fondo de un bote
de basura.

Botones. Aungue su finalidad era la promocién de pro-
ductos o empresas, hoy en dia se ha convertido en un acce-
sorio de uso comun, lo que ha favorecido a los disefadores
pues sudemanda haido enaumento convirtiéndose ademas
en unaformade expresion.

Disefio de textiles. Se haabierto un nuevo mercado para
losdisefadores, hoy serequiere unagrancantidaddedisefios
para camisetas, bolsos, telas, pafuelos, mascadas, etc.

Accesorios. Los conocimientos de un disefador permite
la elaboracion de disefnos de accesorios ya sea para la divul-
gacién de una marca o simplemente como adorno estos
pueden incluir: pulseras, collares, colgantes, etc.

Invitaciones. Se pueden realizarinvitaciones atractivasy
con diseno creativos para cualquier tipo de eventos.

Boletos. Eldisefiode boletosy tiqguetes es ungran campo
para el Disefo Grafico se pueden elaborar disefos para
eventos especiales o bien para uso regular como boletos de
transporte o tiquetes de avion, etc.

Articulos promocionales. Los promocionales son utili-
zados porlamayoriadelasempresas paraladivulgaciénde su
marca, sudemandaesaltay sudiseforequiere delacorrecta
aplicacion de laimagen institucional.

Los articulos mencionados son los mas comunes, pero
pueden haber mas, derivados de éstos mismos o que se
pueden desarrollar sobre encargo para casos especifcos.

C R
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1. Pagina Web (disponible en:
http.//ramonpuchades.com)

2. Volante (disp. en www.nappo.
com.ve)

3. Pendon (disponible en www.
nappo.com.ve) 48



1.5 PROCESO DE DISENO

Disenarcomoactoculturalimplicaconocercriteriosdediseno
como presentacién, produccion, significacion, socializacion,
costos, mercadeo, entre otros. Estos criterios son innume-
rables, pero son contables a medida que el encargo se define
y se desarrollala solucién.

El disehador procura comunicar una idea a través de la
forma, por esto el concepto debe estar siempre presente al
inicio, como punto de partida del proceso de disefo, el con-
ceptoesunaconstruccién mentaldestinada, lacual sirve para
describir y clasificar los objetos. El disehador desarrolla los
bocetos de unamaneralibrey subjetiva.

El concepto se define como una idea, es el componente
del conocimiento que enlaza los términos con el sentido, se
puede ir redefiniendo las veces que sea necesario, ya que
es facil que la mente formule nuevos conceptos. No son es-
taticos, definitivos o absolutos, se encuentran en estado de
desarrollo, de cambioy progreso. (Conceptoy Disefio (2008,
agosto), disponible en http://prototipod.blogspot.com)

La comunicacion es el drea que da razén de ser al disefio
grafico y representa el origen y el objetivo de todo trabajo.
Toda percepcién es un acto de busqueda de significado, ac-
tualmente el hombre es fundamentalmente visual y es en
ocasiones facil de entender la fuerza que los mensajes vi-
suales tienen. Este es un proceso de interpretacion, ya que
percibiresactuar. Y el percibirno quiere decirque serecibain-
formacién visual pasivamente. El percibirimplica buscar, se-
leccionar, organizar, recordar, identificar, evaluary aprender.

La forma genera una respuesta, ya sea cognitiva 0 emo-
cional, de aqui la importancia que ejerza el disefiador sobre
e aspecto significativo de los componentes seleccionados
para el diseho.

Elelemento estético siempre presentarequerimientos de
importancia capital en el disefio por las siguientes razones:

e Generaatraccién orechazoa “primeravista”.

e Comunica.

¢ Contribuye a extender el tiempo perceptual que el ob-
servador otorgaa un mensaje.

e Contribuye alamemorizaciéon de un mensaje.

e Contribuye alavida activa de un disefo.

e Contribuye ala calidad del medio ambiente.

La atraccién de la atencion sobre la base de la calidad es-
tética de un disefno debe relacionarse con el contenido del
mensaje y con el contexto del publico a quien se esta diri-
giendo. (Frascara, 2000: 61-74)

En el proceso de realizacion, los elementos graficos son
impresos al menos por métodos de oficina para la presen-
tacion al cliente. En cuanto al disenfador, éste nunca debe dar
por aprobado el proyecto, por el simple hecho de que ha sido
visualizado en lapantalla. Muchas veces las pruebas son cos-
tosasylosclientes no quieren pagarlas, confiando solamente
enlaexperienciadel disefador, pero es preferible hacerlas, si
setienenlosrecursos, aque el proyectotermine enlabasura,
0 que sea el disehador quien tenga que pagarlo. Por el con-
trario, los proyectos deben ser aprobados claramente por el

4. Lona. (disponible en http://
ramonpuchades.com/)

5. Diseno y modelado de per-
sonajes. (disp en http.//farm1.
static.flickr.com)

6. Folletos. (disp. en http.//gra-
fica26.com)

7. Calcomanias. (disponible en
http.//lacasaencantada.com.mx)

8. Botones. (www.cosassenci-
llas.com)

9. Diseno de playeras. (disponi-
ble en http.//dalileo.com)
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cliente, es esencial comprometerlo en las revisiones y apro-
baciones de las pruebas finales, por el color, la composicién,
etc. ya que sin su firma, el disefiador al momento de mandar
aimprimir estas pruebas (en caso de que surja un error), éste
sevuelve responsable.

Una vez que es fijado el presupuesto para el proyecto, el
disenador debe seleccionar una adecuada tecnologia, dis-
ponible dentro del presupuesto de acuerdo con la calidad
requerida y el alcance. El tamafo, la cantidad de colores, la
complejidad gréfica, la calidad de soporte, los estudios pre-
liminares, etc. No necesariamente el medio mas caro es el
maés aconsejable. Ciertos mensajes y ciertos publicos re-
quieren a veces medios baratos. De la misma manera que
a veces no se pueden publicar en medios baratos ya que su
contenidoimpone ciertas condiciones que sdélo medios caros
las pueden satisfacer.

Laeleccion del medio a utilizar para laimplementacion de
un mensaje esta basada en criterios comunicacionales, tec-
nolégicosy econdmicos. (Frascara, 2000: 75-76)

La aprobacién de un proceso grafico se basa fundamen-
talmente en pruebas y controles de impresion. Previo a esto
se debe verificar que los materiales sobre los que se vaaim-
primir son los acordados en cuanto su gramaje, texturay ca-
lidad. (Fuentes, 2005: 123-125)

Elautor Norman Potter habla acerca de una diagnosis que
implica el analisis de los problemas, ya sea en mayor o en
menorgradodeacuerdo conlacomplejidad deltrabajo, élnos
menciona tres etapas de diagnosis las cuales son:

Descubrir. Observar, medir, evaluar, preguntar y anotar,
conseguir los detalles e impresiones que permitan clasificar.

Clasificar. Comparar, distinguir, relacionar y ordenar los
fenédmenos con los que el disefiador se enfrenta, hallar cate-
gorias que permitan su interpretacion.

Interpretar. Para evaluar la situacién expuesta, examinar
su potencial en términos de significado, de esfuerzo, escala;
proponer los principios y alternativas enlas que basar una so-
lucién prescriptiva.

Lacalidad del disefo seincrementaréasiel disefador tiene
mayores respuestas a las oportunidades de disefio alas que
se enfrenta, la técnica ayuda a que esto sea posible. Los ins-
trumentos paralograr una calidad en el disefo son:

Modo: es la manera en que se realiza una cosa, el tipo de
pensamiento o intencion exhibida, que puede ser persuasiva
oinformativa, analitica o descriptiva.

Vehiculo. Es el aparato o la forma conocida de comuni-
cacion, reconocible por los convencionalismos como un in-
forme o un dibujo en perspectiva.

Medio. Los medios fisicos empleados, pueden ser tar-
jetas, papel ya sea milimétrico, metaélico, etc.

Agente: son los medios instrumentales, herramientas o
proceso, como son el lapicero, computadora, impresora, fo-
tocopia, etc. (Potter,1999: 143-145)

1.5.1 Metodologia

Metodologia es la teorfa del método o dicho de otro modo,
el estudio de las razones que nos permiten comprender por
que un método es lo que es y no otra cosa. La metodologia
estudia pues la definicion, construccién y calidad de los mé-
todos. (www.scribd.com)

En México, la investigaciéon en diseno, ya sea arquitec-
ténico, industrial, grafico, textilodeinteriores, esunretoal que
sedebe ponerespecialatencion. Unsinnimerode soluciones
dadas en nuestro pais son resultado del esfuerzo creativo de
los disefiadores en un intento de innovacién, pero a veces, las
intenciones de la propuesta se quedan cortas o incompletas
debido precisamente alafaltade un sustentotedricoquele dé
fuerzayrazoénde seral proyecto.(Morales, 2005: 69)

Para poder concretar estas propuestas hay que crear una
conciencia sobre lo indispensable que resulta en cualquier
proyectorunainvestigaciénpreviaquedécomoresultadouna
propuesta integral. La metodologia a utilizar es crucial en el
desarrollode lainvestigacion, puesindicaralos pasosaseguir
ylasdiferentes etapas del proceso del trabajo, asicomo el do-
minio de los conceptos méasrelevantesrelacionados, que van
a ser el sustento del proyecto. En la metodologia se plantea
cémo abordar el problemay obtenerrespuestas.

Todo trabajo de disefo requiere un planteamiento a nivel
de estrategia comunicacional, otro a nivel de visualizacién,
y otro a nivel de produccion. Los dos primeros aspectos im-
plican estudio del problema, desarrollo de propuestas y ante-
proyecto. El tercer aspecto implica organizacién de recursos
y produccién final. (Frascara, 200: 76-77)

En el trabajo de investigacién una de las maneras para
abordar el problema es comprender el significado que tiene
elfendomeno en cuestion en el publico en general. Saber cudl
es el significado de un objeto o espacio en el conocimiento
de la gente ayuda a entender de una manera mas profunda la
relacién del objeto a investigar, con el usuario. Mika Pantzar
en su articulo Domestication of Everyday Life Technology:
Dinamic Values on the Social Histories of Artifacts, ayuda a
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comprender mejor el proceso metamorfico que describe la
manera en que cambia el significado de un mismo objeto a
través del tiempo, de “juguetes” a ser “instrumentos”, de
“articulos de lujo” a “necesidades”, de “placer” a “confort”,
obiende “novedad” a “rutina”. (Morales, 2005: 71)

Como ya se ha mencionado es necesario utilizar metodo-
logias para tener un mejor resultado al momento de disenfar,
ninguna es absoluta nidefinitiva; en el caso de lametodologia
proyectual es algo modificable si se encuentran otros valores
objetivos que mejoren el proceso. Las reglas del método no
bloquean la personalidad del proyectista sino, que, al con-
trario, le estimulan a descubrir algo que, eventualmente,
puede resultar Util también alos demas.

Elmétodoproyectual consiste en unaserie de operaciones
necesarias, dispuestasenunordenlégicodictado porlaexpe-
riencia. Su finalidad es la de conseguir un méximo resultado
con menos esfuerzo. (Munari, 1983: 18-19)

Bruno Munaripropone en esta metodologia empezar por:

Problema. AntonioRebolinidice “Cuandounproblemano
puede resolverse, no es un problema. Cuando un problema
puede resolverse, no es un problema”, con esto primero hay
que saber distinguir si un problema puede serresuelto o no.

Archerafirmaque "Elproblemadedesingsurgedeunane-
cesidad”. Esto quiere decir que en nuestro ambiente las per-
sonas sienten la necesidad de tener; de éstas necesidades
puede surgir un problema de disefo. El problema contiene
todos los elementos para su solucién; hay que conocerlos y
utilizarlos en el proyecto de solucién.

Definicion del problema. Es necesario empezar por la
definiciéndelproblema, que servird para definirlos limites del
proyecto. Archer menciona “Muchos disefadores creen que
los problemas ya han sido suficientemente definidos por sus
clientes. Pero esto no es en absoluto suficiente”. Una buena
ideanoessuficiente pararesolverelproblema, sinohabréaque
definir también el tipo de solucién como podria ser: solucién
provisional o definitiva; solucién comercial, una solucion téc-
nicamente sofisticada o una sencillay econémica.

Elementos del problema. Ya que esta definido el pro-
blema habra que descomponerlo en sus elementos; esto
quiere decir descubrir numerosos subproblemas, afirma
Archerque “Unproblema particular de disefio es un conjunto
de muchos subproblemas. Cada uno de ellos puede resol-
verse obteniendo un campo de soluciones aceptables”.

La solucion del problema general consiste en la coordi-
nacion creativa de las soluciones de los subproblemas.

¢ Recopilacion de datos. En este paso es conveniente
recopilar todos los datos necesarios para estudiar los ele-
mentos uno por uno, para no repetir algun disefo que ya este
enelmercado.

e Analisisdelos datos. En este punto se analizan todos
los datos que se obtuvieron en la recopilacion, este analisis
nosayudaréavercomo se hanresuelto en cada casoalgunos
subproblemas.

e Creatividad. Lacreatividadantes de decidirse poruna
solucién, considera todas las operaciones y se mantiene en
los limites del problema, derivados del analisis de los datos y
de los subproblemas.

e Materiales-Tecnologia. En este paso también se
tendra que recoger informacién, pero esta vez acerca de los
materiales y a las tecnologias que el disefador tiene a su dis-
posicion pararealizar el proyecto.

e Experimentacion. Se realizan experimentaciones de
los materiales y las técnicas disponibles para realizar su pro-
yecto, esto permite recoger informacién sobre nuevos usos
de productos, que pueden ayudar a resolver subproblemas
parciales, que ayudaran ala solucion global.

¢ Modelos. Seempiezaaestablecerrelacionesentrelos
datosrecogidosyescuandoseempiezaarealizarbocetos, de
esta forma se obtendrd un modelo que eventualmente podra
serlasolucién del problema.

e Verificacion. Es donde se presentan los modelosaun
grupo de posibles usuarios. Pidiéndoles que emitan un juicio
acercadelmodelo, conesto se empiezaaprepararlosdibujos
constructivos.

¢ Dibujos constructivos. Estos dibujos tienen que
Servir para comunicar a una persona que no éste al corriente
de el proyecto, todalainformacién (prototipo).

e Solucion. Es el resultado que se obtiene al llevar a
acabo los pasos anteriores. (Munari 1983, p. 37-62)

En México los disefiadores Oscar Oleay Carlos Gonzéalez
Lobo, presentan un modelo metodolégico llamado Diana, el
cual surge en el contexto de la catedra de Teorfa del Disefio
y Andlisis, en la universidad Iberoamericana. Este modelo se
presenta dentro de la corriente del disefo auxiliado por com-
putadora. Sus caracteristicas generales son: los factores ba-
sicos en el proceso proyectual son lademanda, la respuesta
que da el disefiadory el objetivo satisfactor.

Lademanda se conforma por los siguientes factores:

Ubicacion. Definicion del sitio donde surge la necesidad.

T

Dibujos
constructivos

Definir el problema
para dar una solucion
mas adecuada

Descomponer el problema
para descubrir subproblemas

¢Alguien lo ha hecho antes?

¢,Como lo ha hecho?
¢ Qué se puede aprender?

¢,Como puede configurarse
todo de una forma
correcta?

Materiales y tecnologia
mas adecuada para su
realizacion

Experimentacion con los
materiales

Muestra definitiva

Los modelos se someten a
verficaciones para controlar
su validez

Se elabora un prototipo

con los datos
recopilados

Resultado final

1. L Esquema de método pro-
yectual de Bruno Munari.
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Destino. Finalidad que se persigue con la satisfacciéon de
lademanda.

Economia. Evaluacion de los recursos disponibles para
satisfacer lademanda.

Para que el disehador sea capaz de dar unarespuestaade-
cuada alademanda, debe manejar cinco niveles:

Funcional. Manifiestan zrelaciones entre objetoy su uso.

Ambiental. Engloba la problemética que plantea la re-
lacion entre el objetoy el contexto fisico.

Estructural. Englobalarigidez o durabilidad del objeto en
funcién deluso.

Constructivo. Area de problemas que surgen de los
medios de produccion.

Expresivo. Este punto tiene que ver con los niveles de
solucion estéticos.

Anteproyecto
A
0,,%
7
%0
mbj /idad
Juicios
operativos
Estructyrabilidad
o\\“\é >
%\ﬂ 3
OO ~$
@
Proyecto Enfonque
Demanda s | <m Criterio
de diseino

Los pasos que se deben seguiren el modelo Diana son:
Configuraciondelademanda: Definiciondelostresfac-
tores: ubicacién, destinoy economia.

Organizaciondelainformacion. Determinarcuéles uni-
dades deinformacioén son variablesy cudles constantes.

Definiciondelvectoranalitico del problema. Seeligen
algunos de las variables de disefo, de acuerdo a un enfoque
particular del problema, que sirva para obtener una solucién.

Definicion del enfoque. Se elige una estrategia en base
aladefinicion del grado de dependencia, interdependencia o
independencia, segun el caso de cada variable.

Definir. Areas semanticas de los términos de demanda
que tengan relacién con cada variable.

Organizar la investigacion. De acuerdo a las dreas se-
maénticas definidas.

Asignar. A cada alternativa de cada variable una probabi-
lidad de eleccion, el objetivo es dar un orden jerarquico.

Establecer. Restriccioneslégicas, evita soluciones absurdas.

Fijar el limite. Inferior de la probabilidad de eleccion.

Pasar datos. A una hoja de codificacion.

Se inicia. El proceso con la computadora. (Morales,
35-41)

1.5.2 Proceso creativo

El disefo puede ser percibido como una inversién, ya que
éste configura la forma de los productos; estos productos
satisfacen necesidades vy las satisfacen por medio de una
funcion. Sus beneficios se evallan en funcién de justificar
el riesgo econémico; es por esto que la busqueda de una so-
lucién debe serracional y exhaustiva, sus pasos debenincluir
varias maneras de enfocar el problema incluyendo formas
no-racionales y visualizaciones tentativas en etapas iniciales
gue no tengan suficiente informacién para desarrollar las vi-
sualizaciones finales.

Al establecer los objetivos de un proyecto es indispen-
sable definir lo que el disefo debe hacer, no lo que debe ser.
(Frascara, 2000: 78)

El proceso creativo no es un proceso facil. Tampoco es
un proceso lineal, es un proceso interactivo. Es un volver al
principio siempre y en el cual se producen una gran cantidad
de procesos intermedios hasta llegar a la conclusion de que
lo que se esté desarrollando merece la pena. El proceso
creativo en disefo se podria definircomo un proceso de ana-
lisis mental cuyo fin es la comunicacion. (El proceso creativo
(2008, agosto), disponible en http://haciendofotos.com)

Elproceso de diseno es el camino del disefador para des-
cubrir lo que sabe y lo que no sabe acerca de eso que va a
hacer e integrar tal como es al mundo. (Jones, 1985: 136)

En el medio ambiente urbano en el que se vive actual-
mente, es cuestionable laimportanciadelafuncidnalretener
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la atencion del observador. En la medida en que el disefador
conozcalas preferencias del publico, podrallegaraatraeryre-
tener su atencion. Atraer, retener y comunicar son tres polos
en los que el disenador debe realizar una solucion, en esta
soluciéon debe integrar lo estético, pero haciendo que este
elemento actué como refuerzo del contenidoy no que pase a
serdistraccion.

Retener

f

Comunicar <=2 Diseflador —> Atraer
Il

Mensaje

J

Solucion dirigida a un publico

Un mensaje que atrae la atencion, que comunica sin con-
tradiccionesy que retiene la atencion, sera el mas recordado
por el publico, que los menos atractivos, mas incoherentes,
menos placenteros y mas pasajeros. Lo mas importante es
verificarsielpublicodesarrollalas conductas perseguidas por
los objetivos del mensaje. (Frascara, 2000: 72)

GrahamWallasproponecuatrofasesdeproceso comunes
tanto para el artista como para el cientifico, estas son:

¢ Fase preparatoria: Comprende lapercepcionde un pro-
blemaylareunién de lainformacién referente al problema.

e Fase de incubacion: Es un tiempo de espera, en e que
se busca inconscientemente una solucién.

¢ Faseiluminativa: La solucionirrumpe de repente.

e Fase de verificacion: En esta etapa se comprueba la
solucion a la que se llego, para que sea la correctay efectiva.
(Proceso Creativo (2008, agosto). Disponible en http://
amaurygalvez.wordpress.com)

Lascaracteristicasdediferentesareasdetrabajorequieren
un tratamiento diferente, no obstante, las etapas esenciales
del proceso son:

e Encargodeltrabajoporelcliente: Aquielclienteesel
quedalaprimeradefiniciondel problemadedisefo, identifica
una necesidad, desarrolla un objetivo y puede que contrate

a un disenador, tiene que re-valuar la situacion y aconsejar
en consecuencia y usar la persuasion, debe explorar varias
estrategias.

* Recoleccion de informacién: Este paso tiene como
finalidad definir el proyecto, de modo que el producto desa-
rrollado sea coherente con otros productos o la imagen que
tenga la empresa. Otro medio de informacion es el publico,
esta informacion la puede obtener por medio de entrevistas,
estadisticas entre otros. (Frascara 2000, p. 82)

¢ Analisis, interpretacion y organizacion de la infor-
macién obtenida: Existen dos requisitos para el manejo de la
informacion estadistica:

*Saber qué es lo que se estd midiendo
*La mayoria de las veces se busca respuesta, pero en
lo que se encuentra son tendencias.

Elestudiode componentesyaspectosparcialesde unpro-
yectoenviasderealizacién sirve paragenerarhipétesis sobre
el posible desempeno del disefno. El objetivo del proceso es
evitar la propuesta de solucién antes de haber analizado sufi-
ciente el problema.

e Determinacion de objetivos. En este punto se es-
pecifica el objetivo general, se definen los objetivos subor-
dinados, también se determina con precision lo que la pieza
debe hacer, mas que lo que deber ser. Esto incluye la deter-
minacion de canal; estudio de alcance, contexto y mensaje.
La seleccion de canal determina la poblacién alcanzable. La
poblacion alcanzable sugiere ideas para la configuracion del
mensaje. El contenido del mensaje es influido por el canal
elegido.

e Especificaciones para la visualizacion. El objetivo
de este punto es proveer de informacion suficiente, para que
se pueda trabajar con los objetivos claros y marcos de refe-
rencia que ayuden a seleccionar y organizar los elementos
visuales en el desarrollo del proyecto.

e Desarrollo del anteproyecto. Tiene como objeto
realizar la solucién dentro de los limites presupuestarios exis-
tentes. En este punto se deciden laforma, eltemay el cédigo
del mensaje sobre la base de conocimientos comunicacio-
nalesy dellenguaje visual.

¢ Presentacion a cliente. El uso de unaargumentacion
precisayunavisualizaciénimpecable contribuyena persuadir
y convencer al cliente aligual que mostrar lafuncionalidad del
producto.

¢ Organizaciéndelaproduccion.Yaqueestaaprobada
la solucién propuesta, se describen las especificaciones
técnicas necesarias para los procesos y materiales finales.
(Frascara2000, p. 79-93)
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Elizabeth Sanders propone un método “participativo”
en el proceso de disefno, donde el usuario adquiere un papel
crucial alolargo de todo proceso de disefo, ya no solo como
unafuente de informacién en lafase inicial de la propuesta.

Los pasos que sugiere son:
e Fasedeinmersion
¢ Fase de activacion de sentimientos y memorias
e Fase de suefio o busquedade lo “ideal”
e Fase de bisociacion y expresion

En la primera fase se “empapa” al usuario, antes de la
primera entrevista cara a cara, en las siguientes fases se
realizan las entrevistas, se tiene que realizar un kit de herra-
mientas que tiene como finalidad ayudar al usuarioa expresar
sus ideas de manera mas clara. (Morales, 2005: 75-76)

Elestudiodelas metodologiasanteriores serviran parade-
sarrollar una metodologia propia de trabajo Interdisciplinario
en el capitulo cuatro, se tomaré en cuenta principalmente el
método proyectual de Bruno Munari. Se tomaran los pasos y
se complementaran con las demés metodologias.

1.6 PANORAMA ACTUAL DEL DiseNo GRAFICO

Para el Diseno Graficoy los disefiadores de todo el mundo, la
labor se ha convertido en un enorme campo de discusioén; es
claroque las situaciones que se viven en un pais determinado
no son similares alas que se viven en otro, para el mundo del
Diseno Grafico la situacién en torno a él, se ha generalizado.
Si bien en los paises desarrollados la labor de un disefador
grafico tiene un mayor reconocimiento, que en los paises en
vias de desarrollo y aun, en paises que cuentan todavia con
los recursos suficientes para lograr despegar hacia un mejor
avance; en todos ellos (o al menos en la mayoria), no se tiene
una cultura de disefno que logre dar a la disciplina el impulso
necesario paraconvertirlaenunalaborrespetada, ademasde
crear conciencia en suimportanciaa un nivel empresarial.

Se mantiene la idea errénea de que el Disefio Grafico es
una disciplina poco necesaria; por lo que es mal remunerada
y poco respetada. De igual modo, esta forma de pensar ha
ocasionado que la carrera sea vista como una labor en que
no se necesita gran conocimiento para su ejecucion, por lo
que mas y mas “seudo disenadores” tratan de abrirse paso
en el mercado, ocasionando una enorme cantidad de pro-
yectos mal elaborados, un exceso de contaminacion visual
y una enorme decadencia en la percepcion entre un disefio
bien elaborado y disefo realizado por principiantes, por asf
llamarlos. Otro de los aspectos importantes que provocan
esta terrible situacion, es la rédpida proliferacién de escuelas
e instituciones que se enfocan a la ensenanza del software,
haciendo parecer que el simple uso de esta herramienta es
suficiente para considerar a una persona disefador grafico.

Lamentablemente, elpanoramaquevive el Disefio Gréafico

en el mundo no es el ideal, aun es necesario luchar para de-
mostrar suimportanciay los beneficios que este puede traer.
Es claro que la situacién no es igual en todos lados, afortuna-
damente existen sectores endonde se halogrado unacultura
de diseho, pero el camino para el desarrollo de la disciplina
auneslargoynosepuede garantizarelhechode que éstasiga
consuevolucién oincluso, que pueda desaparecer.

1.6.1 En México
En México se puede asumir la aparicion del disefo grafico
desde hace poco més de cuatro décadas, tomando un im-
pulsodefinitivoen 1968. Las Olimpiadas de esteafno, lograron
que el Diseno Grafico tomara un papel importante dentro del
ambiente visual de pais. (www.digram.net)
Desafortunadamente este impulso, solo sirvié para poner
aladisciplinaenelmapade México; hoyendialosdisenadores
sufren la circunstancia de vivir en un pais, donde la disciplina
aln es poco conocida, a pesar de que se ha abierto paso, el
hechoes que enocasiones esnecesarioeducaralos clientes
sobre lo que es el Diseno Gréaficoy la labor que sus profesio-
nistas desempenfan. El cliente considera al disefiador como
un armador de texto, 0 como una persona que se debe en-
cargar de llevar suideaaun nivel gréafico, porlo que es regular
encontrar casos en los que el cliente describe literalmente
como quiere que sea el disefio que necesita; y no se tomala
molestia de preguntar al profesional que es lo que en verdad
necesitay dejar en sus manos el desarrollo del proyecto.
Existeunaculturadedisefo, perosoloselograenpequenas
cantidades: en empresas de gran tamafno y en algunos des-
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pachos y agencias, pero no es asi para los disefiadores que
trabajan de forma independiente, es muy comun encontrar
casos en los que el cliente no parece entender que lo que en
verdad necesita es un sistema de identidad visual, y no un
simple “dibujito”; ademaés de sorprenderse por el hecho de
que esto le costara doce mil pesos; un costo que en realidad
es bastante moderado en comparacién con el cobro que se
llega arealizar en otros lugares del extranjero.(ig.athya.net)

Aungue se pueden encontrar un sin numero de contra-
tiempos, que hacen del Disefo Gréafico una disciplina con
poco valor en el pais, no todo el panorama es oscuro, a pesar
de ser una disciplina mal pagada en ocasiones, la demanda
por esta ha aumentado. Al percatarse que hace falta una
cultura de disefo, es necesario que los profesioncitas se au-
to-empleen, yaque siempre existirdn trabajos que satisfacer,
y sise mantiene el respeto por el trabajo, eltiempo de entrega
y la calidad del mismo, siempre se tendré trabajo.

1.6.2 En Puebla

La situacion que se desarrolla en la Ciudad de Puebla, no di-
fiere de lo que se vive en toda la Republica, e incluso en el
mundo. Dentro de la ciudad el panorama es igual de preocu-
pante, de similar forma hace falta desarrollar una cultura, no
se toma en cuenta la importancia y no se da el respeto, que
comodisciplina debe de obtener.

Una consecuencia a esta problemética es el desfase que
se tiene entre oferta y demanda de los servicios de disefo;
aunado a esto, el disehador se enfrenta al reto que conlleva
trabajar para los empresarios, quienes poseen la idea de que
conelsimple hechode comenzarunapropagandaparalaem-
presa, seré suficiente para ponerla en el mapa o para obtener
resultados de crecimiento.

Ademasdeesto, esnecesariohacerentenderalosempre-
sarios, que laconstrucciéon de unaimagen paralaempresava
mas alla de la misién y visién de una compania; laimagen de
una empresa esta dada por todos sus recursos y elementos

con que se acompane, incluyendo esto, todos los elementos
que son construidos en base al Disefo Gréfico.

Lamentablemente otro factor que influye en la poca cre-
dibilidad que se tiene de la profesién por parte de los empre-
sarios, es en primer lugar un desconocimiento del mismo, y
porotrolado se debealas experiencias que hanvivido, donde
en la busqueda por mejorar su compania, se han topado con
disenadores o disefios que con el tiempo no han funcionado
y, por consiguiente, no han obtenido la respuesta que ellos
necesitaban. (catarina.udlap.mx)

En la Ciudad hay un enorme nimero de Universidades
que ofertan la carrera de Disefo, y en sumayoria no cuentan
con las bases necesarias para ensenar a sus alumnos, los
procesos adecuados y los elementos esenciales nece-
sarios para el conocimiento de la carrera. Esto ha generado
un enorme numero de “profesionales”, que acaparan el
mercadoy que lo abaratan.

De acuerdo a entrevistas realizadas dentro de la inves-
tigacion, a profesionales del Disefio Grafico que se han de-
sarrollado en la Ciudad de Puebla, se coincide en la idea de
que el disefo en esta ciudad se enfrenta a un mercado su-
mamente dificil; este conflicto se debe a la poca informacion
y propagacion de la disciplina; ademas, porque el mercado
en la ciudad de puebla esta habituado a establecer costos
a productos tangibles, no esta acostumbrado a pagar una
sumaporalgoquenopuedetocar; que sibien pudieraparecer
solo una idea, conlleva toda una disciplina y un método para
su creacion, ademas de las capacidades y aptitudes que no
puedenserdesarrolladas sinunapreparacion. Aunen Puebla,
y en casi todos los estados y ciudades de México, se sigue
un patréon de seguimiento; esto se refiere a que la ciudad no
avanzapor propiavoluntad; los pasos que se den paragenerar
un avance estaran influenciados directamente por tres ciu-
dades: México, Guadalajaray Monterrey.
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CONCLUSIONES

En este capitulo se plantean diversas definiciones de Disefio
Grafico expedidas por personalidades reconocidas en el
gremio, loque permitié tenerun concepto masamplioy firme
de la profesiéony de las funciones propias del disefo.

Se esclarecieron las funciones de los profesionales en
ésta érea, y las areas en las que se puede desarrollar, o que
facilitard mas adelante establecer unarelacion parafavorecer
el trabajo interdisciplinario con las areas de Comunicacion y
Mercadotecnia.

La investigacion de los elementos del disefno, de la comu-

nicacion visual y de las técnicas de comunicacién visual, asf
como, de los géneros del Disefio Grafico ayudara a realizar
un modelo de anélisis mas completo y mejor estructurado
para el capitulo tres, donde se analizaran los trabajos gréaficos
realizados por comunicélogos y mercadélogos; destinado a
comprobar que la realizacion de un proyecto gréfico requiere
de los conocimientos previos de estos elementos.

El estudio de los procesos y metodologias de disefio ser-
virdnparatenerbasesenlaconstrucciényplaneaciéndelaso-
lucién gréficay los pasos a seguir para sumejor realizacién.
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Mercadotecnia

En este capitulo se abordara la Mercadotecnia, se recabo
informacién sobre su origen, asi como el desarrollo de esta
disciplina a través de lo afios en México. De igual forma se
presentan definiciones de la materia realizadas por profesio-
nales en el campo. Se abordan los puntos méas generales
de la disciplina, tales como el mercado, el consumidor, las
denominadas 4p de la mercadotecnia y conceptos que se
han desarrollado de manerareciente.

Ademads de presentar los conceptos béasicos de la ma-
teria, se presenta el perfil del licenciado en mercadotecnia,
los campos de acciéon en los que se desenvuelve; con esto
se puede comprender cuél es latarea que desarrollay lo que
es mas importante, los campos donde es necesario un con-
tacto directo con el disefador gréfico.
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2.1 MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es una disciplina orientada al estudio de
mercados vy la elaboracion de estrategias, y tiene como fina-
lidad principal incrementar las ganancias para una empresa
y satisfacer necesidades de los consumidores. En este ca-
pitulo se estudian los principales conceptos de la mercado-
tecniaasicomolos perfiles de los profesionistasen estaéarea,
con el fin de comprender a grandes rasgos las funciones de
esta disciplinay posteriormente poder plantear el trabajo in-
terdisciplinario con mayores bases.

2.1.1 Antecedetes historicos

Las actividades comerciales han sido parte del desarrollo
del ser humano y desde entonces el hombre ha hecho mer-
cadotecnia, aunque no de una manera formal. Cuando las
agrupaciones humanas adoptaron formas sedentarias de
vida, surgié la necesidad de intercambios comerciales lo que
dio origen a la forma mas primitiva de mercadeo, el trueque.
Aquellospueblosquetenianmaéasproductosparaintercambiar
eran mas poderosos.

Una de las culturas que mas se destacaron por su acti-
vidad comercial, fue la de los fenicios, su desarrollo en esta
area fue impulsado por las dificultades geogréficas que pre-
sentaba su territorio, la tierra era poco fértil y tenfan pocas
opciones de sobrevivir. Establecieron rutas maritimas por
todo elmar mediterréneo paraintercambiar productos condi-
ferentesculturas. Losfeniciosfueronfamosos porlavariedad
de mercancias que poseian su sistema consistia en comprar
productosenunlugarpararevenderlosenotros. Laculturafe-
nicia sientalas bases de las transacciones comerciales hasta
sudesaparicionenelano 146antesdecristo, sinembargosus
rutas comerciales perduraron hastala edad media.

Laedad media

Enestaerase daunestancamiento cultural, artisticoy co-
mercial. Las actividades comerciales especialmente en esta
época fueron practicamente nulas, ya que la sociedad estaba
dividida en feudos y cada uno de estos era autosuficiente
por lo que no requerian de intercambios. La ganaderia y la
agricultura eran las actividades principales y estos productos
eran los Unicos que se comercializaban.

Durante esta época se llevaron acabo las cruzadas que se
extendieron desde 1096 hasta 1291, periodoen el que las ac-
tividades comerciales resurgieron debido a que los Cruzados
tenian que recorrer grandes distancias para llegar de los

feudos francesesy espafoles ala Tierra Santa, situacién que
favorecio a los plebeyos pues establecieron hostales y dife-
rentes negocios que les permitieron independizarse de los
seforesfeudales. Durante mas de diezsiglos fueronminimos
los progresos en métodos y estrategias de comercializacion,
lo que provocd que la saciedad buscara nuevas alternativas
para satisfacer sus necesidades. El nivel de vida y de satis-
faccion fue el méas bajo de la historia.

Larevoluciénindustrial

Esta época inicia en la segunda mitad del siglo XVIII en
Inglaterra y representa una de las etapas méas importantes
en el desarrollo de la comercializacién. Este movimiento so-
cioeconémico se caracterizé por pasar del mundo rural an-
tiguo al urbano, se crearon nuevas ciudades y se adoptaron
nuevas formas de trabajo, se implementé el uso de la fuerza
motriz, se incrementaron los niveles de produccion, asicomo
la propiedad privaday laacumulacién de riquezay capital. En
el caso de la mercadotecnia se adoptaron nuevas y mejores
formas de comercializacion de productos, sin embargo, aun
no se buscaba la satisfaccion de las necesidades de los con-
sumidores.

Quizé lo més importante que acontecié durante la revo-
lucién industrial fue la utilizacion de la fuerza automotrizy de
laproduccion en serie, loque ayudé aaumentar el nimero de
productosindustrializadosreduciendode maneraimportante
la produccién artesanal. Por fin se creo una variedad de pro-
ductos (limitada) lo que provocé que naciera el concepto de
“competencia” de manera formal, generando la creacion de
estrategias promocionales, aunque aun sin sustento tedrico.

A la par con el desarrollo del capital y de la tecnologia de
producciéon, mejoraron también las actividades del campo,
debido a la revolucion agricola y al desarrollo de nuevas téc-
nicas derivadas de lamisma.

En esta época los empresarios empezaron a prestar
atencion y a observar laimportancia de los consumidores. Y
de manerainformal se empezd a estudiarel mercado, aunque
la finalidad no era la satisfaccion de los consumidores, sino
Unicamente el incremento de las ventas. Se crea el concepto
de “vendedor”y se empiezaaformalizarjunto conlaslabores
que le corresponden, también nace el concepto de “cam-
baceo”, asicomo, las comisiones por ventasy la promocion.

Durante esta etapade lahistoriayaexistianlas actividades

58



de mercadotecniaaunque carentes de una estructuratedrica
y es hasta finales de este movimiento cuando se empiezan a
formalizarlas actividades de la mercadotecnia.

Elsiglo XX

Este siglo se caracterizé por lainestabilidad politica, social
y econémica de todo el mundo y por tener grades y nume-
rosos cambios en sus estructuras socioecondémicas y poli-
ticas.

En 1917, con la Revolucién Rusay a causa del sistema so-
cialista que habian adoptado varios paises se provoco un es-
tancamiento en el desarrollo de actividades mercadolégicas
y de intercambio comercial.

Con la depresion de 1939 surgieron estrategias eficaces
de comercializacion pero a pesar de la elaboraciéon de nuevos
esqguemas, en este mismo afo se detuvo el auge comercial
con la segunda guerra mundial. En 1945 con el término de
estaguerrase constituyeron unaserie de organizaciones que
buscaron fomentar la paz, la salud, la alimentacion y el bien-
estar del ser humano, provocando que la venta de productos
se basaraen “la satisfaccion plena del consumidor”.

Enla década de los cincuenta aparecen los primeros con-
ceptos tedricos de mercadotecnia, debido al estudio de las
actividades de investigaciéon y analisis de mercados y por
la propuesta de formalizar estas actividades. La concep-
tualizacion de mercadotecnia inicio en los Estados Unidos,
mientras que, en América latina se empez6 a utilizar hasta la
décadadelos 80.

Debidoaloreciente de estaactividad ainno haterminado
deserformalizada, logue ocasionaque hayadiferenciasenlos
conceptos de diferentes autores, asi como diferentes teorias
y enfoques en éreas especificas.(Ferndndez, 2003: 4-11)

Antecedentes de la mercadotecnia en México
Antesde lallegadade los espafnolesaMeéxico, el territorioera
habitado por diferentes pueblos, uno de ellos fueron los cuyo
sistema de comercializacion era a través de los “pochtecas
(comerciantes)” en los mercados o tianguis en los que se
distribuian los negocios segun su giro, el concepto de estas
plazas o mercados estaalnvigente debidoa sufuncionalidad
y practicidad. Porotrolado, en Aztlan el comercio se realizaba
mediante chalupas o barcazas.

Con lainvasiéon espafolay el surgimiento de la colonia en
México, las costumbres, ritos y tradiciones de los pueblos
mexicanos fueron modificados o desplazados por los de los
espanoles. Los tianguis entonces, fueron sustituidos por edi-

ficios disefados para fungir como mercados. A medida que
crecia la ciudad se establecian supermercados y tiendas de
servicio donde los consumidores encontraban todos los pro-
ductos que necesitaban. Debido a su gran éxito las tiendas
departamentales empezaron a abrir sucursales en zonas
residenciales y empezaron a unirse tiendas especializadas
en multiples articulos dando pie a la creacion de los centros
comerciales, similares a los llamados “mall” existentes en
Estados Unidos. (Fislcher, Espejo, : 2-5)

La importancia de la mercadotecnia en un mundo globa-
lizado se ve reflejada en la creacion de empresas méas com-
petitivas, la mercadotecniaimpulsa a las empresas a enfocar
objetivosy llevarlos a cabo, le produce ingresos directos, y la
ayuda a crecer en el mercado; todo esto lleva a un indudable
desarrollo de los mercados y las economias de los paises.
SegunRichardL.Sandhusenlosprocesos de mercadotecnia,
como principal fuerza en la creacién de mercados de masa,
produccién en masa y distribucién masiva, también ayudan
a crear altos niveles de actividad comercial, mayores opor-
tunidades de inversiones y alto empleo. (Thompson, 2006:
disponible en www.promonegocios.net)

Alapardeldesarrollodelamercadotecniacomodisciplina
se hizo necesaria la integracién del disefo grafico para dar
a conocer al publico la introduccién de nuevos productos al
mercadoy laaperturade nuevos centros comerciales; de una
forma atractiva y que pudiera captar la atencion del publico.
Conelandlisis de los mercados que se efectuaron parala for-
malizacién de la disciplina, también se estudiaron diferentes
estrategias para el desarrollo de productos y servicios, las
que inclufan entre sus actividades la creacion de mensajes
y productos gréaficos, especialmente disefados para un pu-
blico especifico. Lo que dio origen a la idea del trabajo inter-
disciplinario que aunque ya se da en algunos casos aun sigue
en proceso de desarrollo.

2.1.2 Perfil de un mercadédlogo

Un mercaddélogo es un profesionista encargado principal-
mente de definir, evaluar, analizar, creary liderear estrategias
de mercado que permitanincrementarlas gananciasy los be-
neficios paralaempresaen que laboray para su publico.

Desarrolla proyectos financieramente exitosos, estudia a
los diferentes mercados y detecta las necesidades que pre-
sentan, es capaz deidentificar oportunidades de crecimiento
para una institucién y al mismo tiempo satisfacer los requeri-
mientos de los consumidores.
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Un mercadologo tiene la capacidad de trabajar en equipo,
pues las estrategias mercadolégicas implican actividades
que competen a otras areas para su correcta ejecuciéon. Y
ademas debe estarabiertoaladiscusiényaceptacion de pro-
puestas diferentes, que los profesionistas de areas como las
relaciones publicasy el disefo gréafico puedan aportar para el
beneficio del proyecto.

Losmercaddlogosdebenestardispuestosatomarriesgos
(basados en un estudio y la elaboracién de estrategias), asf
como, hacer frente alas responsabilidades que conllevan.

Los profesionistas de esta area cuentan con la habilidad
para el desarrollo de planes estratégicos que generen valor,
crecimiento y utilidades. Estudiando los mercados y sus ne-
cesidades es importante que el mercaddélogo tenga la crea-
tividad y visién de desarrollar oportunamente productos o
servicios que tengan amplias posibilidades de tener un éxito
comercial. Deben tener la destreza de utilizar la promociony
la publicidad para comunicar diferencias estratégicas con la
competenciay atraer consumidores.

El mercadologo es el profesionista dentro de la gerencia
de una empresa, encargado del desarrollo de estrategias en
el disefio de productos, es quien ayuda a establecer una po-
litica de preciosy quien generalmente selecciona los canales
dedistribuciénylogistica que llevanacumplirlos objetivos de
unaorganizacion.

Camposdetrabajo

Los mercaddélogos se pueden desempenar en las areas de
mercadotecnia, ventas, investigacién de mercados, etc. ya
seaenempresas de consumo, industriales o de servicios, asf
sean organizaciones privadas o publicas.

Pueden desenvolverse como:

¢ Director del area comercial. Desarrolla estrategias
paralacomercializacién de bienesy servicios.

e Gerente de publicidad y promocion. La funcion del
mercadodlogo en este cargo es mantener el contacto con los
medios de comunicacién, asicomo lainvestigacion de los es-
paciosaserutilizadosylospublicosalos cuales sedirigenpara
lanzar propaganda adecuada a las necesidades del producto.

e Areade docencia como catedraticos: A partir de los
conocimientos recopilados a través del estudio de la materia
y delaexperienciade su ejercicio profesional, se ensefaaes-
tudiantes que estan en proceso de formacién para otorgarles
un panorama mas amplio de la disciplina.

¢ Investigador de mercados. Su funcién principal con-
siste en la recopilacion de datos que permitan conocer cual-

quier aspecto que se desee, posteriormente, mediante un
analisis e interpretacion son utilizados como una herramienta
por los comerciantes para la toma de decisiones y lograr la
satisfaccion de sus clientes.

e Asesor o consultor. Los mercadélogos prestan sus
servicios y conocimientos para dar apoyo en la toma de de-
cisiones de una empresa o cliente en particular, expresando
opinionesy sugerencias de los proyectos en desarrollo.

¢ Director de area de ventas a nivel general. Gracias
al conocimiento del mercadologo acerca del producto, de la
imagen y del cliente, su desempefo se centra en una vision
estratégicadelacompahiaparaconectaral publicoconelpro-
ductoy asilograr un buen nivel de ventas.

¢ Gerente de producto. Realiza estrategias de ventas
en las que interviene un intermediario que usa los productos
y los lanza al mercado de consumidores como parte de una
fabricacion posterior.

e Gerencia de marca. En este cargo el mercaddlogo
desempena diversas funciones como investigacion, coordi-
naciony controldel manejo de marca para mantenervigentes
las estrategiasde mercadotecniay conservaralamarcacomo
distribuidor primario en la preferencia del publico.

¢ Relaciones Publicas. Los mercadélogos son el vinculo
delasorganizacionesdentrodelapoblacion, ayudanamostrar
una buena imagen de la empresa asi como sus objetivos a fin
de crear relaciones provechosas paraambas partes.

¢ Desarrollando nuevos productos. El mercadélogo
es el encargado de generar ideas para iniciar el desarrollo
de proyectos novedosos que cuenten con las pruebas de
mercado necesarias paraformarun productoinnovadoryque
tengaaceptacion por parte del publico.

e Planeando las estrategias de logistica y distri-
bucion. La funcion del mercadélogo es mantener actua-
lizadas las rutas de reparticion y realizar estrategias que
permitan disminuir los costos pero mantener la calidad de
distribucion y almacenamiento, de manera que el producto
permanezcadisponible y al alcance del publico.

e Desarrollando negocios propios. El mercadélogo
utiliza sus conocimientos acerca de las diversas estrategias
paradesarrollarempresasy productos competitivos.

Perfiles de egreso universitarios
Conocer el perfil que los estudiantes de la licenciatura de
mercadotecnia tienen a salir, permite generar una visién mas
amplia de lo que es un mercaddlogo.

A continuacion se describen los perfiles de egreso que
tienen algunas de las instituciones que ofertan lalicenciatura
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de Mercadotecnia en Puebla. Se han tomado en cuenta por
sutrayectoriay por ser las més reconocidas a nivel estatal.

Universidad Iberoamericana

Licenciatura en Mercadotecnia

Los egresados de esta universidad podran proponer dina-
micas de intercambio de marcado justo, respetando las ca-
racteristicas culturales de cada regiony sector social.

e Podran analizar de manera critica el contexto socio-
histérico mundial para promover, a través de planes y estra-
tegias mercadoldgicas, el desarrollo de Méxicoy laregién en
unambiente de equidad social, para proponer alternativas de
comercio que tienden al desarrollo sustentable y al mejora-
miento de la calidad de vida.

e Seran capaces de formular propuestas sélidas de inter-
cambios de productos y evaluaran su pertinencia comercial,
financiera, social y ética; identificando la relacién que la mer-
cadotecnia guarda con la organizacién y sus partes, con el
objetivo de lograr que su desempefno como mercadoélogos
contribuya al desarrollo de la organizacién.

e Podra segmentar una poblacién e identificar nichos de
mercado, para decidir las actividades pertinentes para el in-
tercambio de bienes, generando una oferta comercial viable
a través de una mezcla adecuada de mercadotecnia. (www.
iberopuebla.edu.mx)

Universidad de las Américas

Licenciatura en Mercadotecnia

Los egresados de esta universidad tendran una visién global
y estratégica de la empresa, amplios conocimientos de la
disciplina y tendran la capacidad de trabajar en equipo y de
liderazgo en proyectos y actividades. Contardn con las habi-
lidades de comunicacién oral y escrita; tendran la facilidad
para solucionar problemas; aptitudes para la investigacion y
consultorfa; contaran con la capacidad de andlisis, sintesis,
creatividady critica; profesionalismo, éticay responsabilidad
social. (www.udlap.mx)

Universidad Madero

Licenciatura en Mercadotecnia

Altérmino de su formacién profesional los alumnos tendran
los conocimientos paradesarrollar productos o servicios, de-
sarrollarse en el area de investigacion de mercados y publi-
cidad, ademés estarén capacitados paralaelaboracién de es-
trategias, prondsticos y promociones de ventas, conoceran
acercadelosmercadosglobales, mercadotecniaelectronica,
sobre normas internacionales de calidad, serén capaces de

reconocer las implicaciones tedricas y practicas de otras
disciplinas mediante su participacién de trabajo en equipo.
Tendran la capacidad de adaptarse e integrarse a trabajos in-
terdisciplinarios. Podran desempefarse como consultoresy
tendran la capacidad de liderazgo, creatividad e innovacion.
Tendran la habilidad de detectar problemas y tomar las de-
cisiones adecuadas, contaran con un pensamiento analitico
criticoy sintético. Contaran con la capacidad de organizacion,
el manejo emocional, promover la cultura de proteccion del
ambiente. Seran propositivos, vanguardistas, proactivosein-
novadores. Buscaradn el desarrollointegral de laempresay no
servirdn a sectores privilegiados. (www.umad.edu.mx)

Universidad Popular Auténoma del Estado de
Puebla - Licenciatura en Mercadotecnia
Los egresados del programa de Licenciatura en Merca-

dotecnia tendran los siguientes conocimientos, habilidades
y actitudes:

e Capacidad para vincular la teoria mercadolégica con la
problematica de la organizacién.

e Disefar e implementar estrategias de mercadotecnia
orientadas a lacompetencia global.

¢ Analizarlos mercados, involucrando las tecnologias de
informacion, para generar informacién que permita unatoma
de decisiones dentro de la organizacién que permita su desa-
rrollo sustentable.

e Administracién de marca en una perspectiva orientada
al consumidor.

e Desarrollarestrategiasquefomentenrelacionesdelargo
plazo entre la organizacion, sus clientesy sus proveedores.

e Disenar estrategias de comunicacion integral en dife-
rentes mercados a nivel nacional, regional o global.

e Desarrollar una préactica profesional con un enfoque
ético, moral y responsable respecto a su entorno.

Conocer estainformacién sirve para conocer el perfilideal
de un mercadodlogo y demostrar que segun las principales
universidades, el mercaddlogo no esté capacitado para rea-
lizar piezas de comunicacion (mensaje y la gréfica).

Se realizaron entrevistas a los estudiantes de estas uni-
versidades para saber qué percepcion tenian sobre el disefio
grafico y el disenador. A pesar de tener un perfil definido y
saber sus funciones, los estudiantes reciben materias donde
se les pide disenar carteles, flyers, marcas, etiquetas, etc,
por lo que creen ser capaces de realizar proyectos gréaficos.
Aunque la mayoria considera importante la relacion entre la
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mercadotecniay el disefo grafico piensan que el disefiador
se dedica sélo a la creacion de la gréfica, y que ellos son los
que crean los mensajes.

Se concluye que es de suma importancia poner en claro
que los mercaddélogos no son capaces de crear mensajes
ni grafica, porque unas cuantas materias no son suficientes
para desarrollar metodologias para comunicar visualmente,
ni habilidades enla creacion de gréfica.

AcontinuaciénsepresentateoriabasicadeMercadotecnia
paraconocer las dreas que trabajan e identificar en cuéles in-
terviene el disefno grafico.

2.1.3 Mercadotecnia
La mercadotecnia tiene como objetivo promover la produc-
tividad de la empresa; en el caso de ésta, el objetivo es con-
vertirlaen unaactividadrentable paralosinversionistasy para
el pafs en general. Esta actividad ha existido como proceso
social ya que implica introducir un producto o servicio en el
mercado, determinando primero las necesidades del cliente
y por ultimo la satisfaccién de éstas, ya sea por medio de
productos o servicios segun el momento, el lugar y que se
ofrezca un preciorazonable.

Existendiferentes definiciones de estaactividad, entrelas
cuales se pueden mencionar las siguientes:

“Larealizacion de las actividades mercantiles que dirigen
elflujode los bienesy servicios del productoral consumidor o
usuario” American Marketing Asociation (Aguilar, 1999: 13)

"Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer nece-
sidades, carencias y deseos a través de procesos de inter-
cambio” Philip Kotler (www.tuobra.unam.mx)

“Esunsistemaglobal de actividades de negocios, proyec-
tados paraplanear, establecer el precio, promovery distribuir
bienesy servicios que satisfacen deseos de clientes actuales
y potenciales” William Stanton (www.tuobra.unam.mx)

Entonces la mercadotecnia es el conjunto de actividades
que buscan facilitar el intercambio de productos entre pro-
ductores y consumidores, para que los primeros obtengan
una utilidady los segundos satisfagan una necesidad.

Como se menciond el objetivo de lamercadotecnia es de-
terminar las necesidades y deseos humanos, sea que sean
demandados en mercados individuales u organizacionales.

2.1.4 Mercado

Paralamercadotecnia el mercado se define como el conjunto
de consumidores reales y potenciales de un producto o ser-
vicio, los consumidores reales son aquellas personas que
normalmente adquieren el producto, y los consumidores po-
tenciales sonlos que podrian comprarlo.(Fischer, 1993: 64)

El mercado consta de tres elementos basicos: el pro-
ductor, el prestador de servicios quien es el responsable de
ofrecer un producto para que se pueda iniciar el proceso de
intercambio; y el consumidor, quien demanda el producto du-
rante dicho proceso; por Ultimo, el producto.

Philip Kotlery Gary Armstrong definen al mercado como:

“Un conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o
un deseo particular que puede satisfacerse mediante unare-
lacion de intercambio”

William Stanton da la siguiente definicion de mercado:
“Personas u organizaciones con necesidades que satis-
facer, dinero para gastary voluntad de gastarlo”

Pride y Ferrel dan una definiciéon de mercado mas préctica
y comprensible: “Conjunto de personas que, en forma in-
dividual u organizada, necesita productos de una clase y
tiene la posibilidad, el deseo y la autoridad para comprarlos”
(Eyssautier, 2000: 29)

2.1.4.1Clasificacion de mercado
Elmercado se clasifica de la siguiente manera:

Mercado comercial: Se enfoca a mercadear productos
y servicios de consumo. Estos productos o servicios de
consumo, son los que van dirigidos al Ultimo consumidor que
losadquiere parasuusopersonal, esdecir, parasatisfacersus
necesidades primariasy secundarias.

Mercado industrial. Es el movimiento de bienes y ser-
vicios que se adquieren para utilizarse en la produccion de
otros. Este mercado se compone de usuarios que compran
productos semiterminados o materia prima para usarlos en
Sus operaciones; estos usuarios son empresas industriales,
de servicios o agencias gubernamentales.

Lasempresasindustriales masimportantes son las petro-
quimicasextractivas, lasdemaquinariapesada, lasde materia
prima paraindustria de consumoy las de la construccion.

Mercado de consumo. El mercado de consumo se
compone de individuos y familias que adquieren bienes y
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Servicios para su uso o consumo personal. La demanda del
mercadode consumo se analizamediantelaevaluaciondelos
factoresy tipos de consumidores que existen en un mercado
determinado, su poder adquisitivo, el comportamiento vy la
motivacion de compra.

Mercado social. Este mercado se compone de indi-
viduos y familias de bajo o nulo poder adquisitivo, que no son
tomados en cuenta como posibles consumidores poten-
ciales y que son servidos y atendidos por organizaciones sin
fines de lucro.

Mercado de servicios. Abarca tanto los bienes intan-
gibles proporcionados al consumidor por una organizacion
gubernamental como aquellos servicios prestados por una
empresa privada que satisfacen las necesidades de los
usuarios.

Los servicios se dividen por las prioridades de uso entre el
consumidorfinal, elindustrialylasinstituciones o el Gobierno.
(Eyssautier, 2000: 30-35)

En la mercadotecnia todos son consumidores en el
mercado, es conveniente que las empresas definan sus mer-
cados especificos para que sepan quienes les venden. Se
conocen diferentes tipos de mercado (mercado del consu-
midor, mercado del gobiernoy mercado internacional).

Las empresas tienen clasificado geograficamente su
mercado vy, para ello, en la practica los mercados se dividen
en:

e Mercado internacional
e Mercado nacional
e Mercadoregional
e Mercado de intercambio comercial al mayoreo.
e \Mercado metropolitano
e Mercado local
(Fischer, 1993:65)

En la practica se antepone la palabra “mercado” alo que
produce o llega a manejar una empresa; por tanto, existen
tantos mercados como productos haya, la clasificacion de-
pende del tipo de empresa. Kotler los divide en 6 tipos:

Mercado del consumidor. Bienes y servicios son ren-
tados o comprados por los individuos para su uso personal, y
compran con frecuencia pequenas cantidades de productos.
El mercado consumidor es el méas amplio de México.

Mercado del productor. Formado por individuos y orga-
nizaciones que compran productos, materias primas y ser-
vicios para la produccion de otros bienes y servicios.

Mercado del revendedor. Conformado por individuos y

organizaciones que obtienen utilidades al revender o rentar
bienes y servicios; a este mercado se le conoce también
como mercado de distribuidores o comercial y se conforma
por mayoristas, minoristas, agentes, etc. Sus caracteristicas
principales son: sus fines son de lucro, se adquieren grandes
volumenes, se debenconocerlas fuentes de suministros, se-
leccionar mercancias.

Mercado del gobierno. Son unidades gubernamentales
que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus prin-
cipales funciones, estas funciones suelen ser de caracter
social, este mercado no persigue un consumo personal ni
tampoco el lucro.

Mercados institucionales. Son organismos que no
buscan lucro en sus actividades, comoiglesias, hospitales, .

Mercado internacional. Incluyen a todos los tipos an-
teriores, puesto que se llevan a cabo fuera del pais. (Danel,
1990:36.y Fischer, 1993:65-73)

2.1.4.2 Mercado meta
“Cada una de las divisiones del mercado, o segmentos del
mercado, a las cuales la compafia decide dirigir sus activi-
dades de marketing es un mercado meta. En términos mas
formales, unmercadometaeselgrupoespecificodeclientes
al que laempresadirige sus actividades de marketing.”
Unodelos procesos que acompanaalmercado metaesel
denominado marketing meta, que no es mas que el proceso
conelque selograhacer coincidirlamezcla especifica de atri-
butosaunproductoconlasnecesidades de un segmento par-
ticular de mercado (mercado meta). (Hoffman, 2007: 236)
No es posible determinar un mercado meta de forma di-
recta, es necesario realizar un proceso de seleccion de un
mercado potencial; parapoder segmentarlo, analizarloy crear
un perfil, todo con el objetivo de dirigirse a él de una forma
maés adecuada con una correcta mezcla de marketing. Este
proceso de seleccién esta constituido por ocho tareas, como
se muestran en el siguiente cuadro de laderecha.

A pesar de presentar las tareas del proceso en secuencia,
durante la préctica el orden varia, o incluso, algunas ocurren
de forma simultanea o siguen un orden totalmente diferente.
Este proceso se convierte en permanente y continuo, ya que
los mercados son dindmicos; es por ello que las empresas
deben revisar continuamente su mezcla de marketing, para
poder basarse en las necesidades cambiantes de los seg-
mentos o bien, paraidentificar nuevos mercados que puedan
sustituir a los que se encuentran decreciendo. (Hoffman,
2007:242-243)

Identificar el mercado total|+=

{

Determinar la necesidad
de la segmentacion

¢

Determinar las bases
de la segmentacion

\

Elaborar un perfil de cada
segmento seleccionado

{

Evaluar la rentabilidad
potencial de cada
segmento y seleccionar
los segmentos meta

\

Elegir la estrategia de
posicionamiento

{

Desarrollar una mezcla de
marketing adecuada y
aplicarla

{

Monitorear,
evaluar y controlar

Proceso de seleccion de
unmercado potencial.
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Esindispensable paralaempresa, conoceryentendercual
serdelmercado metaal cual estaréd destinado suproducto, ya
que por este juicio, se daran las pautas para la creaciéon de es-
trategias, que se destinaran para la creacién del mensaje por
parte del comunicadory del disefador grafico. Hablando es-
pecificamente del disefador grafico, es de sumaimportancia
que conozca el mercado meta al que se dirige el producto; en
base a ello sabré elegir las formas y el contexto que necesi-
taran ser empleados en la construccion del mensaje gréfico;
se debe elegirlatipografia, el color, las formas, las imagenes,
y todos los elementos de manera correcta; de no ser asi, a
pesarde contar conunabuena creacién de mensaje porparte
del comunicador, la estructura grafica no podra informar de
manera adecuada, por lo que el mensaje puede no llegar a
ser claro o convertirse en un mensaje confuso, y asi perder la
atencién del publico.

2.1.4.3 Segmentacién de mercado

Las personas siempre presentaran distintos tipos de ne-
cesidades y deseos. Algunos mercadolgos subdividen el
mercado total en segmentos pequefios y homogéneos por
no poder llegar a todos los consumidores, a esto se le llama
segmentacion de mercado. (Fischer,1993: 75)

Casitodoslos mercados sondemasiado grandes paraque
una sola organizacion pueda suministrar todos los productos
y servicios que necesitan los compradores. Cada segmento
tiene caracteristicas similares en preferencias, necesidades,
gustosy comportamientos, de esta manera es mas eficiente
comercializarlos productosy servicios.

Existen una serie de pasos o requisitos para que una seg-
mentacion sea efectiva, estos pasos son:

Facilidad de medicion Se refiere a la cantidad de infor-
macion que existe o que se puede obtener respecto de las
caracteristicas particulares del consumidor.

Accesibilidad. Existen segmentos que porsuubicaciono
las costumbres no sonfaciles de alcanzar. Porellolaempresa
debe elegir el segmento sobre el cual puede centrar eficaz-
mente su labor de mercadotecnia.

Tamafno. En este puntose analizaladimensionde los seg-
mentos, para que valga la pena desarrollar un trabajo de mer-
cadotecnia por separado.

Existen muchos factores que influyen enla segmentacion
de mercado; todos estos factores se combinan para poder
obtener un conocimiento del mercado y asi se logre obtener
un perfilmés exacto.

Una primera forma de hacer una segmentacion que
permita una buena limitacion del mercado total es dividirlo
en consumidores finales y usuarios industriales. Ya que los
dos grupos compran de manera diferente. Esta primera seg-
mentacion deja un grupo muy amplio para la mayoria de los
productos. (Danel, 1990: 67-69)

Ahorabienexisteotrométodoparasegmentarelmercado,
bésicamente se segmenta en cinco grupos distintos y a su
vez cada unade ellas se subdivide en:

e Segmentacion demografica. Comprende el anélisis
de las caracteristicas que proporciona un perfil o unaimagen
de los consumidores; esta primera segmentacion tiene la ca-
racteristica particular de poder medirse de forma estadistica.
También es posible obtener datos confiables ya que cada
pafs realiza actividades de levantamiento de informacién con
una periodicidad determinada. Ahora esta segmentacion se
subdivide de la siguiente manera: Edad, sexo nivel socioeco-
némicoyreligion. (Fernandez, 2002: 78-87)

e Ciclo de vida familiar. Son las etapas importantes en
lavidade unafamilia, clasificandolaen seis pasos, deacuerdo
con Kotler, las cuales son: Etapa de soltero, parejas jovenes
y sin hijos, nido completo, que son parejas jovenes casadas
con hijos pequenos, nidocompleto Il son las parejas mayores
casadas con hijos dependientes, nido vacio parejas mayores
casadas sinhijos en casa, sobrevivientes solitarios: personas
solas, que todavia trabajan o jubiladas.

Elestadocivildelaspersonasinfluye enlascostumbresde
comprayenladistribuciénde susingresos. Esunavariable de
vitalimportancia para algunos productos. (Danel, 1990: 70)

¢ Nivel de instruccion. Se refiere al grado escolar
alcanzado por la poblacién. Este dato es relevante para en-
tender el por qué algunos productos tienen mayor nivel de
venta que otros, también para saber como afecta la prepa-
raciéon académicala conducta que sigue el consumidoralrea-
lizar unacompra.

e Caracteristicas de vivienda. Este enfoque permite
dirigir el esfuerzo de mercadotecnia a aquellos barrios o co-
lonias donde de acuerdo condichas particularidades, laventa
de los productos sea factible. Los factores que se analizan
son:tipodevivienda: particular, rentada, ocupada; tipo de ser-
vicios:aguacorriente, drenaje, energiaeléctrica; tipode cons-
truccion: ladrillo, madera, adobe.; promedio de ocupantes por
vivienda; promedio de habitaciones por vivienda.

e indice de crecimiento y tamaiio de la poblacién.
Tomarlo en cuenta es de suma importancia, ya que los mer-
cados no son entidades estaticas sino que, todo lo contrario,
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suelen caracterizarse por uncontinuo cambioensus gustosy
preferencias. (Ferndndez, 2002: 87-89)

e Segmentacion geografica. Conformada porlas con-
diciones ambientales especificas, las cuales dan origen a las
diferentes personalidades que existen en las comunidades
en razon de su estructura geografica, y encontramos va-
riables como: Unidad geogréfica, Condiciones geogréficas,
Raza Tipo de poblacién (Fernandez, 2002: 89-90)

e Segmentacion psico-sociografica. Se refiere al in-
dividuo y a aspectos como su personalidad, estilo de vida y
motivos de compra. Los motivos se refieren mas a fuerzain-
ternalos cualesimpulsanalindividuo alograr un objetivo e in-
fluyenenlo quelagente compra. Dentro de estos motivos se
encuentran duracién, economia, utilidad de producto, nivel
social. (Danel, 1990: 71)

Lasegmentacién psicograficatiene unagraninfluenciaen
los motivos de compra, a pesar de nos ser perceptibles son
un excelente medio para posicionar y comercializar los pro-
ductos de las empresas. Esta segmentacion esta integrada
por: Grupos de referencia, clase social, personalidad, cultura,
motivos de compra.

e Segmentacion de posicion del usuario o de uso.
En este segmento se maneja el rol de los consumidores que
juega, lasvariables de este segmento son: Frecuenciade uso,
ocasion de uso, tasa de uso, lealtad, disposicién de compra
(Fernandez, 2002:90.97)

e Segmentacionde gruposespeciales. Sondefinidos
de esta manera debido a que son grupos dificiles de medir, o
pocos accesibles, pero que resultan sumamente rentables
para varias empresas, las cuales han buscado medios alter-
nativos para poder segmentarlos.

Este grupo de mercado no puede ser segmentado de
una manera tradicional, ya que generalmente algunas de
las variables no son aplicables, y en caso de serlo, no es po-
sible acceder a los mismos o no son plenamente diferen-
ciables. Algunos grupos especiales mas importantes son:
Inmigrantes, discapacitados, homosexuales, grupos indi-
genas, ancianos. (Fernandez, 2002: 83-86)

2.1.4.4 Investigacion de mercados
Todaslasdecisionesimportantesdelaorganizacion se deben
basar en la informacién que otorga la investigacion de mer-
cados, porque facilita el proceso de toma de decisiones. Esta
informacioén auxilia al director de mercadotecnia a identificar
las oportunidades delmercado, los cambios que se producen
en el medio, las predicciones del mercado y los cursos in-
ternos de accion.

Kotler define lainvestigacion de mercados como:

“El analisis sistematico del problema, construccién de
modelos y hallazgos que permiten mejorar la toma de deci-
sionesy el control en el mercado de bienes y servicios”. Esta
investigacion de mercados forma parte de lo que se llama
“Sistema de Informacién de Mercadotecnia” (SIM). El cual
tiene como objetivo recoger, procesar y valorar informacion
para que el mercaddlogo pueda tomar decisiones con bases
solidas.

La investigacién de mercados tiene como objetivo funda-
mental proporcionar informacién Util para la identificaciéon y
solucion de los diversos problemas de las empresas, y para
latoma de decisiones adecuadas en el momento oportunoy
preciso. Sus objetivos basicos son los siguientes:

Objetivo Social. Busca satisfacer las necesidades del
consumidor final, que el producto esté en condiciones de
cumplirlos requerimientos y deseos cuando sea utilizado.

Objetivo economico. Determina el grado econémico
de éxito o fracaso que pueda tener una empresa dentro del
mercado real o potencial, asi se podré disefar el sistema ade-
cuado que habra de seguirse.

Objetivo administrativo. Este objetivo ayuda a la em-
presa en el desarrollo mediante la adecuada planeacion, or-
ganizacion y control de sus recursos y elementos para que
la empresa pueda llevar el producto correcto y en el tiempo
oportuno al consumidor final. (Fischer, 2000: 154-155)

Existen dos maneras de realizar una investigacion de mer-
cados, las cuales son:
e Dentrode laempresa.
¢ \Mediante las agencias que se dedican a eso.
Conbasealainvestigacién de mercados se gestarany to-
maran decisiones adecuadas para alcanzar metas deseadas.
Este tipo de investigacién se puede aplicar en cualquier em-
presa, publicaoprivada,yesunafuentevaliosadeinformaciéon
ya que permite tomar decisiones sobre bases reales.

Este proceso se enfrenta a una serie de limitantes que de
no manejarse adecuadamente, le impediran a la empresa
alcanzar sus objetivos, las limitantes mas frecuentes que
afectan la eficacia para obtener resultados positivos, con-
cretos y veraces en la investigacién de mercados son los si-
guientes:

e Desconocimiento y falta de comprensién acerca de lo
que es lainvestigacion de mercados.
e Alto costo de aplicacion.
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e Diferencia existente entre la concepcion del estudio y
suejecucion.

e Falta de personal especializado para su aplicacion.

e Tiempo que demanda una investigacion.

e Dificultad de evaluar monetariamente los resultados.

e Complejidad para obtener resultados ciento por ciento
confiables debido a la falta de cooperacion tanto de fac-
tores internos como externos.

Las principales necesidades que obligan a los empre-
sarios a hacer una investigacion de mercados son la ob-
tencién de unaserie de datos para orientar, planear, coordinar
y controlar su politicacomercial delmodo masracional y ade-
cuado; cuando las empresas tienen una excesiva produccion;
cuando se mejoran los sistemas de produccion y no saben
cémo canalizar los excedentes fabricados, y desean conocer
un sistema adecuado de distribuciéon comercial, cuando las
empresas lanzan un nuevo producto al mercado, y desean
conocer sumercado actual.

Es necesaria la investigacion de mercados ya que la em-
presapuede:

e Conoceral consumidor
e Disminuirlos riesgos
e Informaryanalizarinformacién (Fischer, 2000: 107-110)

2.1.4.5 Proceso de planeacidn estratégica
La planeacion estratégica es Unica, ya que se determina con
base en la naturaleza del producto, el tipo de empresa vy la
rama industrial a la cual pertenece la empresa en cuestion.
Su utilidad reside en que proporciona cursos alternativos de
accionsobreloscuales se generandecisiones masacertadas
para el beneficio de laempresa.
R. N. Anthony dice que la planeacidn estratégica es:
Procesode decidirsobre los objetivos de laorganizacion,
sobre los recursos usados para lograr estos objetivos y
sobre las politicas que gobiernan la adquisicion, uso y
disposicion de estos recursos. (Fischer, 1993: 65-73)

La planeacion estratégica ayuda al director de mercado-
tecnia a anticiparse a cambios bruscos de mercado, apro-
vecharnuevas oportunidades, evitaramenazas de mercados
existentesyaasegurarselasobrevivenciade lapropiaorgani-
zacion. El proceso de planeacion estratégica es la busqueda
sistematicade hechos, datos e informacion delmercadoy de
la propia organizacién con el fin de elaborar planes de merca-
dotecnia sobre lineas, mezclas y marcas de productos diri-
gidos hacia mercados bien identificados.

Las etapas del proceso de planeacion estratégica son:
Definicion de la misién de la organizacion. Es la de-
claracién escrita de propdsitos e intenciones sobre lo que se
quiere sealaempresa. El contenido depende de cada organi-
zacion. Sin embargo, debe tener como base estos pasos:
e | asrazones de la existencia de la organizaciony cuéales
serfan sus responsabilidades con la sociedad.
e Cudles son las necesidades del mercado que cubiriria
la organizacion con sus productos o serviciosy cuél es el
nivel de especializacion de cada linea de productos.
e Cudles sonlos tipos de diversificacion de sus productos.

Desarrollodelosobjetivos de laorganizacion. Los ob-
jetivos de la organizacién se derivan y son una consecuencia
directadeladeclaraciondelamisiéndelaempresa. Los obje-
tivos generales se refieren al comportamiento y desempefo
de todalaempresa; de estos se derivan los objetivos particu-
lares por departamento o unidad operativa. Los objetivos de
la mercadotecnia u objetivos departamentales se relacionan
con productos, distribucién, pecio, publicidad, ventas.

Planificacion estratégica corporativa. El plan estra-
tégico de una mediana o grande empresa es el documento
escrito que redne la mision de la organizacion, los objetivos
generalesy estrategias para que se logren alcanzar los obje-
tivos, con los programas de accion.

Analisis de la situacion. Es una sinopsis evaluativa de la
situacién actual de la organizacion, sus oportunidades y pro-
blemas. Cada organizacién promueve productos distintos en
el mercado, lo que depende de su tamafo y complejidad. El
andlisis de la situacion se efectlia en el mercado para captar
y evaluar la situacién actual que guarda la organizacién, con-
siste en dos partes:

® Obtenciény andlisis de lainformacién del mercado
e Sintetizar y concluir la informaciéon analizada, obte-
niendo una conclusion.

Objetivos de mercadotecnia. Estos objetivos se de-
rivan de los generales de la organizacion. Deben tener las
siguientes caracteristicas: Deben ser concretos, cifrados y
fechados, coordinados entre si, controlables, dificiles de al-
canzar pero asequibles y aceptados, poco numerosos por
personay Servicios.

Estrategias de la mezcla mercadolégica. Se debera
establecer la estrategia global, la cual dard coherencia a todo
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el esfuerzo de la organizacion; después se establecen sus
detalles para que pueda ser operativa. Inmediatamente se
implantan las estrategias especificas para el producto, la lo-
gistica, ladistribuciony la promocion.

Preparacion de plan estratégico de mercadotecnia:.
Documento escrito, de largo y mediano plazo que abarca
todalafuncion de mercadotecnia. Los formatos de los planes
varfan seguin cada organizacion.

Preparacion del plan anual de mercadotecnia. Este
paso detallalo siguientes:
e | osresultados delanélisis de la situacion
® | os objetivos que serén alcanzados en un ano
e | astacticas detalladas de lo que se debe hacer
e Cuadndoy comorealizar el plan
e Qué se debe hacer en elafo que duré el plan

Implantacion y control. Las areas especiales de mo-
nitoreo y control del plan son las ventas, las utilidades, los
costos y los consumidores. Se miden comparando los obje-
tivos propuestos con los resultados reales y calculando sus
variaciones por medio de indices. (Eyssautier, 2000: 81-92)

2.1.5 Consumidor

El consumidor es una persona que busca satisfacer una ne-
cesidady cumplirundeseo con el uso e un producto, uso que
puede serpersonal, compartido o parauntercero. Unconsu-
midor puede serreal o potencial. (Fernandez, 2002: 78-87)

Elconsumidor potencial es el que tiene los medios eco-
némicosy puede convertirse en cliente en un futuro. Cuando
existe un gran nimero de consumidores potenciales se esta-
blece un mercado potencial.

Un consumidorreal es el que se encuentra activamente
comprometido en comprar productos en el mercado.

2.1.5.1Aspectos Psicosociales

La decisién de compra del consumidor es el resultado de
muchas influencias que lo mueven para realizar el acto de
compra de un producto determinado.

Los motivos psicoldgicos son los mas dificiles de medir,
ya que existen mas de 500 posibles dimensiones de necesi-
dadespsicolégicasqueinducenalconsumidortipicoarealizar
lacompra. Se enlistanalgunos de los motivos del consumidor
que se traducen en necesidades de aspecto psicoldgico, que
son necesarias para medir una publicidad efectiva:

¢ Necesidad de identificaciéon

e Necesidad de placer

e Necesidad de aprobacion social

e Necesidad de poder

e Necesidad de privacia

e Necesidad de reconocimiento

e Necesidad de buscar ayuda, proteccion o simpatia
e Necesidad de diversion

¢ Necesidad de afecto

e Necesidad de libertad

e Necesidad de prestigio

e Necesidad de distincion

e Necesidad de sobresalir (Eyssautier, 2000: 37-38)

2.1.5.2 Modelos de comportamiento
de compra
El comportamiento del consumidor en el mercado es el
proceso donde los individuos deciden qué, cuando, donde,
coémo, comprar productosy servicios. Elcomportamientodel
consumidor incluye las actividades mentales y fisicas nece-
sarias paratomar decisiones en el lugar de compra.

Un modelo es un conjunto de elementos vinculados entre
si, que ayuda a describir, predecir o resolver el fendémeno que
trata de representar. (Fischer, 1993: 90)

Los modelos de comportamiento, se clasifican en mo-
delos globalesy modelos parciales.

Modelos globales. Tratan de explicar todas las fases del
proceso de decisiéon de compra, asi como las variables que
influyen enlas conductas de consumo, permiten determinar
qué variables son realmente importantes a la hora de ex-
plicarelfenédmenode compra. Entre estos esta el modelode
Nicosia, el de Howard-Sheth, y el Engel-Kollat-Blackwell.

Modelo Howard-Sheth este modelo pretende estudiar el
comportamiento de compra del consumidor partiendo de la
eleccion de marca. Parte de tres supuestos:

e El comportamiento de compra es racional dentro de
las limitaciones cognoscitivas y de informacion del con-
sumidor.

¢ | aelecciondelamarcaes un proceso sistematico.

e Este proceso sistemético ha sido desencadenado por
algun elemento individual, y dard como resultado el acto
de compra.

Este modelo estaformado por cuatro conjuntos: variables
de entrada (inputs), construcciones preceptialesy de apren-
dizajey variables exégenas.
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e \/ariables de entrada: Estas se clasifican entres grupos
de estimulos: Comerciales que pueden ser significativos,
caracteristicas fisicas de la marca; simbdlicos caracteristicas
visuales del producto, o publicidad; estimulos provienen del
ambiente social

e Construcciones preceptlales: Se refieren al proceso
de busqueda y obtencién de la informacion y comprenden
las siguientes variables: Sensibilidad de informacién, se in-
crementara la atencion cuanto mas relevante sea el estimulo
y mayor informacion significativa posea sobre el problema
del consumidor; sesgo perceptual, es la tendencia del con-
sumidor a distorsionar la informacién recibida para ajustarla
a sus necesidades o experiencia; busqueda de informacion,
se da cuando el consumidor tiene perplejidad acerca de la
informacion recibida delambiente.

e Construcciones de aprendizaje: Se refiere a la infor-
macién de un concepto, y sus variables son: Motivo, criterios
de decisién, conjunto evocado, predisposicion, inhibidores y
satisfaccion.

e \/ariables exdgenas: Estas influyen en el proceso de
compra, y son: laimportancia de la compra, la personalidad,
laclase social, lacultura, los grupos sociales, el tiempo dispo-
nibley la situacién econémica del comprador.

Modelos parciales. Este modelo se centra sélo en al-
gunas fases del proceso de decision, como lo es el modelo
Bettman o el de Fishbein.

Modelo de Bettman este modelo se centra en la forma
enque losindividuos procesan lainformacion. El consumidor
emplea estrategias sencillas de decision, ya que posee una
capacidad limitada para el procesamiento de la informacion.
Elproceso estdintegrado por siete elementos:

e Capacidad de procesamiento: Los individuos escogen
estrategias de eleccién que agilicen el proceso

e Motivacion: Estimula al consumidor a buscar infor-
macién necesaria para evaluar alternativas y tomarla decisiéon

e Atencién y codificacion perceptual: Hay dos tipos:
Atencién voluntaria es laasignacion consciente de capacidad
deprocesamientoalas metasactualesyatencioninvoluntaria
es unarespuesta automatica ante otros sucesos eventuales

e Adquisiciéon y evaluacion de informacién: El individuo
contintia buscando informacién adicional hasta considerar
que posee larelevante.

e Memoria: Es el mecanismo a través del cual fluye toda
lainformacion.

¢ Procesos de decisién: Las selecciones que se realizan

durante el proceso de decision son influidas por factores indi-
vidualesy situacionales.

e Proceso de consumo y aprendizaje: Ya que se dio el
proceso de compra, la persona adquiere experiencia, que
podra usar en futuras selecciones. (Camino, 2000: 38-46)

2.1.6 Las 4 P’s de la Mercadotecnia

Para establecer una estrategia mercadoldgica es necesario
analizar sus principales elementos colocados en cuatro ca-
tegorias basicas: producto, precio, plaza (distribucion) y pro-
mocién, conocidas como las 4 P’s de la mercadotecnia. La
planificacién y desarrollo de estos puntos son actividades
esenciales paralamercadotecniade bienesy servicios, estas
funciones interrelacionadas e interdependientes se utilizan
paraalentar elintercambioy establecer relaciones.

La combinacion de estas actividades es conocida como
mezcla de mercadotecnia y esta encargada de crear estra-
tegias para lograr los objetivos organizacionales; a conti-
nuacién se muestran las principales caracteristicas y fun-
ciones de P de la mercadotecnia. (Zikmund, 2002: 9)

2.1.6.1Producto

“Un producto es cualquier bien o servicio que se ofrece a un
mercado para uso 0 consumo y que satisface una necesidad
realoficticia, unacarenciaoundeseo. Elconceptodeproducto
incluye objetos tangibles (productos), intangibles (servicios),
personas, organizaciones o ideas.” (Eyssautier,2002: 94)

Pero el producto no solo se resume como un conjunto de
materialesyservicios sinoque se encargade satisfacernece-
sidades psicoldgicas, fisicas, estéticasy espirituales del con-
sumidor. Al proyectar un producto deben ser considerados
dentrode tres niveles:

Producto basico. Se conforma de los ingredientes esen-
ciales que componen al producto total, siendo asi la parte
fisica que incluye los servicios que resuelven un problemay
los beneficios centrales que el consumidor obtiene aladquirir
un producto.

Producto real. Son las caracteristicas adicionales que
refuerzan la imagen del producto y lo hacen atractivo al
mercado, ya que satisfacen sus necesidades psicoldgicas;
estaspueden ser:ungradode calidad, sus caracteristicas, su
diseno, elnombre de la marcay el empaque.

Producto aumentado. A partir del producto basicoy real
secreanbeneficiosadicionalesalconsumidorque constande
asistencias por parte de la empresay que ayudan al cliente a
hacer més factible sucompra, en estos se incluyen garantias,
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instalaciones, paquetes completos, asesorias, crédito y en-
tregas. (Kotler, 1996: 326)

Paraeldisenode unproductoserealizaenprimerlugaruna
investigacién que proporcione la informacién necesaria para
suelaboracion; paraempezararealizareldisenose debeiden-
tificarelmercado meta, sectoral que se dirige principalmente
el producto, y recopilar informacién acerca de sus caracte-
risticas y las necesidades basicas del consumidor que serén
resueltas porelproducto, conelandlisis de estainvestigacion
se decidiran los elementos que contendré el disefo para una
buenaaceptacién en el mercado.

Los beneficios que contiene el producto y los que espera
el cliente afectan directamente en la elaboracién del disefio,
como son: la calidad, que debe ser acorde al precio que el
consumidor quiere y puede pagar; el estilo, que facilita la
funcion y hacen sentir al usuario conectado con el producto;
laejecucién se vuelve parte esencial de los beneficios, yaque
en un mercado con disefos similares se otorgan un mayor
grado de ejecucién que resuelvan mejor las necesidades del
publico; los materiales utilizados pueden ayudar o dafar la
imagenal productoyaque estos seran elatractivovisual, pero
de igual manera es importante pensar en los costos para el
productor y la existencia de las materias; estos son algunos
delos puntos que toman en cuenta paracrearlaimagende un
producto, enfocado a su cliente final pero no deben pasarse
por alto a los intermediarios como son los vendedores que
también esperan obtenerbeneficios porparte delaempresa.
(Schoell, 1991:296-297)

Clasificacion de productos
Losproductossedividenenbloguessegunlascaracteristicas
que comparteny el uso por parte del mercado; el primer seg-
mento los divide en tres clases basandose en la durabilidad:

e Bienes no durables. Son aquellos productos que
tienen muy pocos Uusos y que son consumidos rapidamente,
como puede ser una barra de jabén o un refresco.

¢ Bienes durables. Tiene un tiempo de vida largo y es
usado una gran cantidad de ocasiones y que pueden llegar
a ser propiedad de varias personas, como es un automaévil o
unacomputadora.

e Servicios. Son las actividades, los beneficios o los sa-
tisfactores que se ponen en venta y proporciona un servicio
intangible al publico, en el cual la produccién y el consumo
ocurren al mismo tiempo, sin llegar a la posesién de nada,
solucionando las necesidades inmediatas del cliente, entre
estos servicios estan las lavanderias, talleres o bancos.

Otra forma de clasificarlos es en base al uso que el cliente
le otorga al producto, dividiéndolos en dos clases que son
los productos de consumo, adquiridos para satisfacer necesi-
dades personalesy domesticas, y a suvez se dividen en:

Productos de conveniencia. Son aquellos articulos o
servicios que el consumidor adquiere por ser de bajo costoy
que su compra requiere de un minimo de esfuerzo, el consu-
midor por su parte no cree que valga la pena la comparacién
de precios o buscar entre las diferentes opciones y toma el
que este asualcance.

Productos de comparacion. Estos articulos incluyen la
confrontacién de calidad y precio entre productos similares,
ya que el consumidor considera que para estos productos
vale la pena gastar tiempo y esfuerzo en la comparacién, por
percibir un mayor riesgo en lacompra.

Productos de especialidad. Estos se definen por laim-
portancia que ejercen las caracteristicas de producto (marca,
estilo, tipo) para su compra, el consumidor esta dispuesto a
gastartiempoyesfuerzoparaencontrarelproductoque seael
mas adecuadoy que cumpla con sus necesidades de la mejor
manera, haciendo un esfuerzo especial para suadquisicién.

Productos no solicitados. Estos son articulos que el
consumidor no sabe que existen.

Los productos industriales que se utilizan para la pro-
duccién de otros productos de consumo, industriales o para
laconducciénde operaciones de unaorganizacion, sedividen
porelusoal que se destinen, y se dividenen:

Materias primas. Sonlosproductos que solose someten
a un proceso por el cual se hace més facil sumanejo, trans-
porteyalmacenamiento. Elconsumodelamateriaprimavaria
dependiendo de los costos, la existencia y los suministros,
que afectan de maneraimportante al cliente.

Partes y materiales componentes. Las partes compo-
nentes son articulos que al momento de su compra esta listo
parasuensamblajedirectoenunproductodeterminadooque
solo requieren de un proceso menor posteriormente.

Instalaciones. Son productos como tierras, edificios y
magquinarias, que son vitales para el funcionamiento de una
organizacion, no son aparte del producto terminado sino
articulos de capital, es importante resaltar que son de altos
costosyloque el consumidorbusca es la calidad, durabilidad
y costos apropiados.

Equipo accesorio. Es el equipo con el que cuenta una
empresa y parte de su articulo capital, solo que este tiene
un menor tiempo de vida que las instalaciones y por lo tanto
de menor costo, entre estos se encuentran maquinas de es-
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cribir, copiadorasy cajas registradoras.

Suministros. Estos articulos se convierten en compras
rutinarias para el mantenimiento de un establecimiento, por
esto el consumidor busca a la fuente que ofrezca una mejor
combinacién entre precioy servicio.

Servicios comerciales. Sonlos servicios que se ofrecen
para satisfacer diversas necesidades como pueden ser,
agencias publicitarias, companias aseguradoras o bancos;
estos servicios son articulos de gasto pero no son parte del
producto terminado, estos se buscan en el exterior para dis-
minuir los gastos evitando contratar a un empleado para la
empresa. (Schoell, 1991: 297-308)

Mezcla de productosy lineas de productos
La mezcla de productos son combinaciones de bienes que
desarrollaunaempresa, incluye todos los diversos productos
que ofrece, ya sea que se encuentren en diferentes cate-
gorias y que no se relacionen entre si; esta mezcla incluye
por lo general varios articulos en diferentes etapas, algunos
de ellos apenas se introducen al mercado, y otros esténenla
etapade declinacion.

Una linea de productos es un grupo de productos que
estan relacionados unos con otros por consideraciones del
consumidor, lamercadotecnia y/o produccion.

La simplificacion de linea es el proceso de reducir la va-
riedad de productos a una linea, que es la minima requerida
en cuanto a las diferentes opciones de estilo, ayudando a
los productores a logra un manejo adecuado de las dife-
rentes caracteristicas del producto segun la demanda; de
estaforma se puede incrementar la producciony reducir los
costos, al concentrar la produccién en unalinea. (Eyssautier,
2002:107,108)

El ciclode vidade un producto
Se le denomina ciclo de vida a las etapas que describen la
historia de ventas de un producto, desde su lanzamiento al
mercado hasta su desaparicion o transformacién, este ciclo
no depende solo del tiempo, sino de la aceptacion que se
tengaen el mercado, el cual se verd afectado por factores ex-
ternos como el nivel de competencia, el comportamiento del
comprador y la composicién de su mercado. Las etapas por
las que atraviesa un producto alo largo de su desarrollo son:
e Introduccion. En esta etapa se lanza un producto que
puede ser totalmente nuevo o comun pero con una funcién
innovadora para el mercado, el lanzamiento va acompafnado
de unaestrategiade marketingya sea parainformaral publico

delnuevo producto o parainteresarlos a unaadquisicion, esto
se realiza con grandes campanas promocionales que logren
la aceptacion del mercadoy posicionen al nuevo producto.

¢ Crecimiento. Esta etapa estd acompafnada de un no-
tableaumentoenlasventasygananciasaunritmoacelerado,
al observar las grandes oportunidades econémicas la com-
petencia entra al mercado en gran numero, lo que produce
al final de esta fase un decremento en las ganancias y obliga
a las empresas a disminuir sus precios; en este periodo una
estrategia mercadoldgica es importante para lograr la lealtad
por parte del consumidor y evitar una perdida capital mayor,
manteniendo al consumidor por preferencias de marca, de
beneficios o de costos.

e Madurez. En la primera parte de esta etapa, las utili-
dades se mantienen estables y decrecen con el tiempo, lo
que provoca que las ganancias de productores e interme-
diarios disminuyan. En esta fase la competencia de precios
se vuelve la mejor manera de retener al consumidor, por lo
tanto se realizan grandes promociones con precios bajos; al-
gunasempresas intentan sacaral mercado nuevas opciones,
olanzar nuevos productos de la misma linea para mantener el
interés constante en el consumidor.

¢ Declinacion. Esta ultima etapa del ciclo de vida, inicia
cuandolademandadisminuyeyportantolasganancias. Elvo-
lumen de ventas puede disminuir por las siguientes razones:
se crea un producto mejor o menos costoso para satisfacer
lamisma necesidad; lanecesidad del producto desaparece, a
menudo por el desarrollo de otro producto; la gente se cansa
del productoy éste desaparece del mercado.

El ciclo de vida de un producto varia en tiempo, esto de-
pende principalmente de la categoria del producto; puede
durardesde unas cuantas semanas hasta décadas, todo esté
sujeto aladuracién de cada unade las etapasy el tiempo que
tarde en desarrollarse. Las etapas pueden tener variaciones
dependiendo de la vida del producto y las estrategias de
mercado a utilizar, asi como la aceptacion y el mantenimiento
enlamente del consumidor. (Stanton, 2004: 284-288)

El disefo ayuda a reforzar las caracteristicas tangibles
e intangibles del producto mediante la grafica, haciéndolo
atractivo para el consumidor. El buen disefio de la grafica de
un producto facilita la satisfaccién de las necesidades del
consumidory la fijacién en su mente; ayuda en la interacciéon
con el consumidor, crea una imagen de calidad y le brinda
un valor agregado. El disefo es indispensable para la etapa
de introducciéon de un producto ya que de este depende la
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relacion emocional que cree con el consumidor y por lo tanto
su aceptacion en el mercado. Asi mismo es necesario en las
distintas etapas del ciclo de vida del producto para comunicar
suevolucion, su crecimiento, y sus transformaciones.

Laformaenque eldisefoapoyaal producto es creando un
mensaje visual que manifieste sus caracteristicas ideales y
suvaloragregado.

Para el producto tangible(bienes) el disehador realiza:
* Marca
e Graficade envase
e Embalaje

Para el producto intangible(servicios, ideas, personas):
* Marca
¢ Imagen Global
e Cartel

2.1.6.2 Precio

El precio de un producto es de gran importancia para la eco-
nomia, ya que influye en los salarios, en las rentas, tasas de
interés y las utilidades. Regula el sistema econémico por la
asignacion de los factores de produccién: el trabajo, latierray
el capital. El precio también determinaralosrecursos a utilizar
para su produccién y sus caracteristicas, asi como quien ob-
tendralos bienesy servicios producidos.

Para la sociedad el precio afecta directamente su bolsillo
por lo cual hacen una balanza entre los costos y los bene-
ficios que obtendran de su compra, asi se pueden dividir a
los compradores en: los leales alamarca (relativamente des-
interesados del precio), los castigadores de la marca (que
tienen preferencia por cierta marca pero tratan de comprarla
a precios mas bajos), los compradores de gangas (movidos
porlosprecios)ylos desinteresados (que no estan motivados
nipor lamarca niporlos precios); los diferentes tipos de com-
pradores aun no son predecibles, ya que estos varian segun
la situacién financiera del sector, el tamano de la familia o el
estilode vida que llevan.

Elcosto de un producto es factor determinante parala de-
manda que el mercado hace de él, esto influye en la posicién
competitiva de una empresa, sus ingresos y las ganancias
netas. (Stanton, 2004: 377-381)

Objetivos de la fijacion de precios

La fijacién de precios esta intimamente relacionada con los
objetivos que laempresa tiene con respecto al productoy su
desarrollo, y laimagen que pretende mostrar al consumidor,

estosfactoresinfluyenenlareduccionde opciones de costos
aceptable y que cumpla con los requerimientos de la em-
presa. Los objetivos de fijacion de precios varian segun la or-
ganizacion pero se pueden identificar las siguientes clases:

¢ Objetivos orientados ala utilidad. Estateoria selec-
ciona el precio que de mayor nimero de utilidades para la
empresa, tomando como objetivo principal la maximizacion
de ganancias.

¢ Objetivos orientados al volumen. Son comunes en
empresas que tienen ventas incrementadas y porcion del
mercado incrementadas con ganancias elevadas.

¢ Objetivos orientados alaimagen. Labuenaimagen
que un producto muestro es en parte debido a la fijacién de
costos;enalgunasempresassedisminuyelaproducciénpero
se mantienen los precios elevados, lo cual da unaimagen de
prestigioy exclusividad al cliente.

Objetivos para la estabilizacion del precio. En las in-
dustrias por lo general la competencia es amplia, por lo cual
el precio es un factor importante, asi si una empresa baja el
costo las demas se veran obligadas a hacer o mismo para
evitar perderasumercado. (Schoell, 1991: 642-645)

Las estrategias y las técnicas para la fijacion de precios
constituyen en un elemento importante en la mercadotecnia
de la empresa, se deben tomar en cuenta diversos factores
internos y externos para lograr mantener a la empresa com-
petitivaen elmercado. No obstante, porreglageneral lasem-
presas no son libres de elegir el precio deliberadamente, ya
que existenvariasnormasy cuestiones éticas queregulanlos
precios. (Kotler, 1996: 326)

Estrategias de fijacion de precios

Las estrategias de los precios van cambiando a medida que
el productoatraviesasuciclodevida, enlaqueinfluye lainno-
vaciény laintroduccion de un nuevo producto al mercado, las
principales estrategias de precios son las siguientes:

Fijaciondeprecios portamizado delmercado. Alcrear
productosnuevoslasempresasfijanelpreciomésaltoposible
enun principio, al bajar las ventas los precios de igual manera
disminuyen para que el producto logre llegar a los diferentes
mercados en las etapas del ciclo de vida del producto.

Fijacion de precios por penetracion de mercado. Se
fijanprecios bajos conelobjetode penetrarenelmercadocon
rapidezy aprofundidad.

Fijacion de precios por linea de productos. Cuando
unaempresa no tiene productos Unicos sino unalineade arti-
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culos, debefijarlos precios encuantoalas caracteristicas que
cada uno posea, estableciendo un orden dependiendo de los
beneficios que el cliente obtenga.

Fijacion de precios para productos opcionales. En
esta estrategia se ofrecen vender productos optativos o ac-
cesorios con su producto principal.

Fijacion de precios para productos cautivos. La estra-
tegiaconsiste en usararticulos que necesita otro producto, el
producto bésico tiene un costo bajo que se eleva considera-
blemente al comprar los suministros.

Fijacion de precios por paquete de productos. Los
vendedores suelen combinar varios productos y ofrecer un
paquete a muy bajo costo, asi la empresa vende productos
que de lo contrario darian pérdidas.

Fijacion de precios por descuento y bonificaciones.
Las empresas ajustan sus precios para compensar a sus
clientes como son descuento por pago en efectivo, des-
cuentos por volumen, descuentos funcionales entre otros,
con esto se apoyay mantiene la preferencia del consumidor.

Preciosdiscriminatorios. Se ajustanlospreciosbéasicos
dependiendo los clientes, los productos y las ubicaciones.
Para que funcione, los mercados deben ser segmentablesy
los segmentos tener diferentes grados de demanda.

Precios psicologicos. Ya que el costo de un producto
habla de él, el consumidor piensa que por tener un precio alto
el producto es de alta calidad y la exclusividad le otorga un
estatus mas alto.

Precios promocionales. Las empresas ponen precios
bajostemporalesenalgunosarticulos, asitienenlaesperanza
dequeelclientecomprardalgunosproductosdeprecionormal
y de esta formaatraen a un mayor nimero de clientes.

Precios de valor. En esta estrategia se pretende un ba-
lance entre calidad y servicio a un precio justo, y esto abre
la oportunidad de introducir al mercado variaciones del pro-
ducto con menos funcionesy menor precio.

Precios segun las regiones. Los precios se fijan para di-
ferentesclientes endiferentes regiones del pais o del mundo,
estos precios se analizan segun el mercado vy las caracteris-
ticas individuales que tenga cada uno de ellos.

Fijacion de precios internacionales. El precio a cobrar
por el producto dependera de factores comola situacién eco-
némica, la competencia, las leyes y el sistema de ventas, o
bien variar segun los objetivos de la empresa en cada lugar
y que cambiara las estrategias segun la complejidad de cada
mercado. (Kotler, 1996: 440-453)

Elpreciofinaldelproductodebe estarentreunoquenosea
demasiado bajo, tanto que produzca perdidas monetarias, y

no sertanalto, que el consumidor no pueda ni quiera pagarlo.
Las tacticas pueden adaptarse tanto a las politicas del precio
de la organizacion como a la situacion del consumidor, asilas
promociones a realizar seran un detalle agradable al cliente
mantendrd a la marca como predilecta y seducirén al consu-
midor a adquirirmas productos. (Eyssautier, 2002: 121)

Aunque ésta area de la Mercadotecnia esté enfocada en
estrategias de fijacién de precios el disefo gréfico juega un
papelimportante; ya que puede influir de manera positiva en
laimagen del producto para darle un valor agregado y hacerlo
mas caro haciendo uso de lacomunicacion visual.

2.1.6.3Plaza

El término plaza o también llamado distribucién se refiere a
la disposicion de un producto hacia el consumidor, pero para
que unarticulo pueda estaralamanodelcliente final pasa por
unaserie de actividades relacionadas con aprovisionamiento
y distribucién de productos; este sistema es comprendido
como el camino que toma un producto desde que abandona
la organizacién industrial hasta que llega al consumidor final,
este procedimiento se puede llevar a cabo de manera directa
o incluir intermediarios que lo faciliten por medio de canales
de distribucion. (Eyssautier, 2002: 123-129)

Canales dedistribucion

Paralograrunadistribuciénadecuada se utilizaun canal de
marketing o canal de distribucion, que es unared de organiza-
ciones que crean utilidad de tiempo, de lugary de disposicion
para los consumidores y usuarios comerciales; la estrategia
de estos canales necesita un estudio minucioso de los fac-
tores que locomponeny el uso que se haréa de ellos.

Los determinantes de la estructura del canal funcionan en
términos de extension, intensidad vy tipos de intermediarios
participantes, los tres factores principales son:

Tareas de distribucién: Estas contienen las funciones
primordiales para el desarrollo de compras, ventas, trans-
portes, almacenamientos, procesamiento de pedidos vy el
financiamiento; algunas otras tareas se encargan de clasifi-
cacion, acumulaciony agrupacion de los productos.

Aspectos economicos delaejecuciondelastareasde
distribucion. Las estrategias de distribucion se dividen en
dosclases que ayudanabajarlos costosy optimizar las tareas,
como son la especializacion o division del trabajo, en la cual
cada persona se dedicaa una funcién concreta.
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Deseo de la administracion por controlar la distri-
bucion. Se busca realizar una estrategia de canal que sea
cortay eficiente, de esta manera se mantendré el control de
las ejecuciones. (Hoffman, 2007: 352-360)

Los intermediarios en un canal negocian entre si, facili-
tandolaentregafisica del producto entre compradoresy ven-
dedores, estos pueden clasificarse en:

e | os detallistas. Obtienen derechos sobre el producto,
revendiéndolos mas tarde, sumercado principal son los
consumidores finales.

e | 0s mayoristas mercantiles. Se encargan de mover
el producto a través de diferentes sectores como, de-
tallistas, productores, revendedores, instituciones y
gobierno, los mayoristas obtiene derechos de los pro-
ductos, almacenandolosy envidndolos a sus clientes.

® Agentesy corredores. Estos no obtienen derechos del
producto, solo se encargan de facilitar las transacciones
entre fabricante y comprador sin intervenir en los tér-
minos de laventa.

Las variaciones de las estructuras del canal: estas varia-
ciones sedebenalos tipos de intermediarios que maneja una
empresa, que pueden cambiar segun las caracteristicas del
producto.(Lamb, 2006: 397)

Los niveles de intensidad se definen segun el grado de
exposicion en el mercado que la empresa desea para su pro-
ducto, existen tres grados segun su distribucién:

e Distribucién intensiva: Se concentra en una cobertura
masiva del mercado, el producto debe ubicarse en cada uno
de los puntos en donde los consumidores lo requieran.

e Distribucién selectiva: Se alcanza cuando se filtra a
casitodos los distribuidores, para dejar a solo los méas impor-
tantes, de estamaneraelconsumidortiene que afanarse para
encontrar el producto.

e Distribucién exclusiva: Es una forma restrictiva del
mercado, ya que incluye solo a unos cuantos distribuidores
enun area determinada. (Lamb, 2006: 397, 408-410)

Todoslos conceptos presentados son utilizados paracrear
beneficios a la empresa a través de la distribucion, usando
los elementos que lo conforman y buscando la forma mas
adecuada para cadaproducto en especifico, dependiendo de
las caracteristicas y necesidades de los intermediarios y los
consumidores; usando ladistribucién de formainteligente se
elaboran estrategias que pueden lograrbeneficios paratodos
los niveles de consumo. (Hoffman, 2007: 360-361)

Disefio de estrategias del canal de distribucion

La estrategia del canal se refiere a una amplia diversidad de
servicios que laempresa planea organizar con el propdsito de
lograr los objetivos de distribucién parallegar a sus clientes y
tenerunaventajasobre sus competidoresabarcadoun mayor
numero de productos e industrias.

Para el diseno adecuado de una estrategia del canal de
distribucion se deben tomar en cuenta factores como con-
diciones econdmicas, avances socioculturales, la nueva
estructura de la competencia, los avances tecnoldgicos vy la
reglamentacion del gobierno.

El disefo de los canales es el proceso de desarrollar ca-
nales innovadores o modificar los existentes, este proceso
se divide en cuatro fases basicas:

Establecimiento de los objetivos de distribucion. Se
refiereaaquelloque lasempresas quisieran que su estrategia
consiguiera para satisfacer las necesidades de sus clientes.

Especificacion de las tareas de distribucion. La fina-
lidad de la distribucion es llegar al cliente al momento y lugar
enque lonecesite.

Consideracion de estructuras de canal alternativas.
Las alternativas para el diseho de estrategias se definen
en cuanto a los niveles de extension, intensidad e interme-
diarios, que regulan los alcancesy alternativas que tiene cada
producto segun sus necesidadesy las del cliente.

Seleccion de la estructura del canal 6ptimas. Para
elegirlaestructuraadecuadadelcanal se debenanalizarminu-
ciosamente como los enfoques formales de administracion,
los métodos para presupuestar el capital y las técnicas para el
andlisis de la distribucion.

Para lograr una estrategia funcional se deben analizar
estassituacionesylasvariables que cadaunadeellasimplica,
de esta forma la empresa se mantiene al dia proponiendo
cambios que beneficien las utilidades de la empresa; estos
factores también son importantes para la definicion de los
canales y predecir cual sera de mayor utilidad para los inter-
mediarios y sus consumidores. (Hoffman, 2007: 365-369)

En el caso de los productos tangibles el conocimiento
que tiene el disehador sobre el empaque y el embalaje es
necesario para adaptar el producto a las distintas plazas que
esté destinado. Cada plaza o punto de venta, especialmente
cuando se vende en paises distintos, tiene implicaciones cul-
turales, econdmicas y requiere de conocimiento de la nor-
mativa, todo esto debe reflejarse enla gréfica.
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2.1.6.4 Promocion

En un sentido general, la promociéon consiste en la trans-
mision de informacion entre el vendedor y los posibles com-
pradores u otros miembros del mercado. Para transmitir esta
informacion correctamente, es necesario hacer uso de acti-
vidades, métodosytécnicas, con el fin de informar, persuadir
y recordar al publico el producto, servicio, empresa, etc., que
se pretende vender.

La funcioén principal de un director de mercadotecnia es
comunicar a los consumidores meta que el producto ideal
se encuentraen el lugaradecuado al precio adecuado. Para
ello es necesaria la labor del comunicadory, por supuesto,
ladeldisefador. Parabrindar estainformacién es necesario
que ambos trabajen en conjunto o por separado, depen-
diendo del medio en que se difundiré la informacién; para
comunicarla de manera precisay en el mejor tiempo.

Laformaenlaguesecomuniquenlosmensajesdependera
de las necesidades y actitudes de los clientes, e ira variando
dependiendo de la mejor combinacion que se elija entre los
diversos métodos. (McCarthy, 1997: 446)

Existen cuatro diferentes sistemas en los que se puede
darlapromocion para una organizacion, empresa o producto:
Venta personal, Promocién de Ventas, Relaciones publicasy
Publicidad.

Venta personal

Es una comunicacion directa entre dos personas, que tiene
como proposito informar a una de ellas como los bienes, ser-
vicios oideas de unaempresa se adaptan a sus necesidades,
y de esta forma convertirla en cliente. De igual manera, fun-
ciona para influir en la toma de decisiones de los clientes
establecidos. En la actualidad, es muy frecuente el uso de
otros medios de comunicacion como el teléfono, para crear
una interaccion entre vendedor y consumidor. Este tipo de
promocion es uno de los elementos mas importantes y una
actividad fundamental de la administracion de marketing;
sin embargo, dentro de los diversos tipos de promocion que
pueda desarrollar una empresa resulta ser uno de los mas
caros. (Hoffman, 2007:431, 476)

Los objetivos basicos de la venta personal son:

e | ocalizacién de prospectos: toda organizacion tiene
que identificar y localizar clientes prospectivos para sus pro-
ductos. Algunos de estos clientes son atraidos a la tienda por
medio de la publicidad, otros son identificados gracias a que
responden invitaciones hechas porlacompafnia.

e Conversién de prospectos en clientes: es necesario
transformar lalista de prospectos en clientes, paraelloes ne-
cesarialapersuasiénquepuedeprovocarelvendedorsobreel
prospecto paraincitarlo aadquiriralguno de sus productos.

e Mantener la satisfaccion del cliente: se mantiene a los
clientes de forma satisfactoria, proporcionando servicios
despuésdelaventa. Esindispensable teneren cuenta quela
venta repetida a clientes satisfechos es mas importante que
laventa de primeravez. (Schoell, 1991: 592-594)

Promocion de ventas

Este tipo de promocién busca obtener una respuesta inme-
diata del mercado, a diferencia de la publicidad, que esta
disenada para crear una respuesta positiva en las expecta-
tivas y actitudes de los clientes a largo plazo. La promocion
de ventas consiste en todas la actividades de mercadotecnia
que buscan estimular al comprador para promover la venta
rapida de un producto. (Hoffman, 2007: 432)

La estimulacion que se busca obtener, para la rapida ad-
quisicion de un producto, estaré construida a través de un
mensajey de unaestructura grafica; en esta ultima, esdonde
eldisefadortendrélaresponsabilidad de crear mensajes gra-
ficos, que seanestimulantes, que sucomprensiénsearapida,
queinduzcanal publicoaadquirirelproducto, convenciéndolo
de que ese es elmomento adecuado para obtenerlo.

La promocion de ventas no esta orientada Unicamente al
consumidor, de igual forma se orienta hacia el comerciante:

® Promocién de ventas dirigida a los consumidores: in-
cluyen cupones, ofertas de descuento, muestras gratis, re-
embolsos en efectivo, premios, concursos, sorteos, tratos
adicionalesdelproducto, cupones, exhibiciones paralos con-
sumidores, entre otras.

e Promocién de ventas dirigida a vendedores de com-
pafias, intermediarios y a sus fuerzas de ventas: incluyen
juntas de ventas, concursos de ventas, exhibiciones en el
punto de venta, muestras comerciales, demostraciones de
tienda, servicios especiales, concursos y premios para dis-
tribuidores, incentivos para los vendedores de los distribui-
dores, entre otras. (Schoell y Guiltinan, 1991: 574)

Lasestrategias de promociénnecesitandeldisefografico
como apoyo para transmitir informacion entre vendedor, los
posibles compradoresy otros miembros del mercado; y esti-
mular al cliente acomprar de formarapida.

Interviene en la promocién de ventas dirigida a los consu-
midores elaborando la gréafica de:
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e Cupones

e Ofertas de descuento

e Muestras gratis

® Premios

e Exhibiciones para los consumidores, entre otras.

En la promocién de ventas dirigida a vendedores con la
elaboracionde
Informes
e Catalogos
e Carteles
e Proyecciones
e Stands
e Flyers
e Distintivos
Que son utilizados para juntas de ventas, exhibiciones en
el punto de venta, muestras comerciales, demostraciones
de tienda, servicios especiales, concursos y premios para
distribuidores, como incentivos para los vendedores de los
distribuidores, entre otras.

2.1.7 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son una herramienta de la gerencia
de una empresa para influir de manera positiva las actitudes
que tanto el publico como los miembros tienen hacia la or-
ganizacion, sus productos y sus politicas. Es una forma de
promocion a la que en muchas ocasiones se le da porca im-
portanciay se le relega después de laventa personal, la publi-
cidady lapromocién de ventas. (Stanton, 1996: 665)

Lasrelacionespublicastratandelmodoenquelaconducta
y actitudes de los individuos, organizaciones y gobiernos in-
ciden unos sobre otros. En agosto de 1978 en la Declaraciéon
Mexicanasedefinealasrelacionespublicascomoconjuncion
delarteylacienciasocial orientados aanalizar las tendencias,
prever sus consecuencias, guiar la direccién de una organi-
zacién y poner en practicas los programas de accion previa-
mente planificados que respondantantoalosinteresesdelas
organizaciones como al del publico.

En noviembre de 1987 el Instituto de Relaciones Publicas
dio una definicién diciendo que las relaciones publicas con el
esfuerzo planificado y sostenido para establecer y sostener
labuena voluntad y comprension entre una organizaciony su
publico. (Black, 2001: 18)

La filosofia basica de las relaciones publicas se basa en
unahipoétesis quedice que esmasfacilalcanzarobjetivos con-

cretos, con elapoyoy comprension del publico que contando
sélo con la oposicién o indiferencia publicas. Las palabras
clave que definen a las relaciones publicas son: reputacion,
percepcion, credibilidad, confianza, armonia, y la busqueda
de la comprensién mutua basada en una informacién ver-
daderay total. (Black, 2001: 15)

Los departamentos de relaciones publicas pueden desa-

rrollar cualquiera de estas actividades:

¢ Relaciones con laprensa.

e Publicidad de Productos

e Comunicados alasociedad

e Cabildeo

¢ Relaciones con inversionistas

¢ Desarrollo de proyectos

Naturaleza y campo de las Relaciones Publicas

Las relaciones publicas tienen como principal objetivo me-
jorarlapercepcién que clientes, prospectos, accionistas, sin-
dicatos, gobierno, tienende unaorganizacion. Lasrelaciones
no solo de los medios para comunicar un mensaje positivo,
esto se puede lograr apoyando proyectos de caridad, parti-
cipando en eventos de servicio comunitario, patrocinado
equipos deportivos, financiando eventos artisticos, publi-
cando boletines para empleados o clientes o difundiendo in-
formacién a través de exposiciones. (Stanton, 1996: 666)

Proceso de las Relaciones Piiblicas

Hay diferentes pasos a seguir y considerar sobre cuando y
como usar las relaciones publicas, la gerencia de la organi-
zacion debe establecer los objetivos que se persiguen, es-
coger los mensajes y vehiculos para efectuar las relaciones
publicas, crear e implementar el plan de relaciones publicas y
por ultimo evaluar los resultados de todo el proceso.

e Objetivos: El primer paso es fijar los objetivos de las
relaciones publicas, se debe decidir cuales son las mejores
formas de hacer sobresalir a la empresa, convirtiendo a los
objetivos en metas especificas.

e Seleccion de mensajes y vehiculos de relaciones pu-
blicas: Después de establecer los objetivos la empresa se-
lecciona los temas principales de los mensajes y la manera
de transmitirlo. Los temas deben establecerse a partir de las
estrategias de mercadotecnia.

¢ Implementacioén del plan de relaciones publicas: El publi-
rrelacionista se encarga de publicar un mensaje interesante.

e Evaluacion de los resultados de las relaciones pu-
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blicas: La medida méas sencilla, aunque no muy confiable,
de la eficacia de las relaciones publicas es el nimero de ex-
posiciones en los medios, se cuantifican los medios de co-
municacion en la que se exhibiod la noticia. La mejor forma de
medir su efectividad es realizando un estudio para observar
como el publico percibe al producto antes y después de la
campana. (Kotler, 2001: 515-519)

Comparacion entre Relaciones Publicas,

Publicidad y Mercadotecnia

Las relaciones publicas, la publicidad y la mercadotecnia
persiguen de alguna manera alcanzar metas similares, como
cambiar actitudes, influir en la opinién publica o privaday es-
timular la adquisiciéon de algun producto o servicio. Sin em-
bargo, las ideologias de cada disciplina son totalmente dife-
rentes al igual que los métodos empleados para alcanzar los
resultados. Lucien Matrat distingue a las disciplinas por las
ventas que persiguen; dice que la publicidad es la estrategia
deldeseo, puesbuscafomentarlaventadevienesoservicios,
mientras que las relaciones publicas buscan la confianzay la
comprensién mutua. (Black, 2001:47)

Diferencias entre relaciones publicas y publicidad

La publicidad es un espacio pagado y un tiempo de emisién
que trabaja fundamentalmente con los medios de comu-
nicacion masivos, mientras que las relaciones publicas
utilizan un sin fin de herramientas de comunicacién, como
folletos, presentaciones audiovisuales, eventos especiales,
discursos, ruedas de prensa, noticias, etc. En cualquiera de
los casos se recomienda trabajar con un disefador puesto
que los resultados en cuanto a grafica y mensaje pueden au-
mentar su efectividad, logrando alcanzar mas facilmente las
metas que estas disciplinas persiguen.

Por otro lado, la publicidad se dirige solo a audiencias ex-
ternas fundamentalmente alos consumidores, lasrelaciones
publicas a audiencias externas, pero ademas a su audiencia
interna (trabajadores y empleados).

La funcién de la publicidad es vender vienes o servicios
mientras que las relaciones publicas tienen como finalidad
crear un entorno para el desarrollo de una organizacion.

La principal desventaja de la publicidad es su costo pues
unanuncio televisivo puede costar millones de dolares, porlo
que las empresas utilizan cada ves mas las herramientas de
lasrelaciones publicas que requiere menosinversiony otorga
mayor credibilidad al producto.

Diferencias entre relaciones publicas

y mercadotecnia

Tanto la mercadotecnia como las relaciones publicas se
ocupan de las relaciones de la organizacion, y utilizan herra-
mientas de comunicacion andlogas para alcanzar al publico,
amabas disciplinas tienen como objetivo el éxito y supervi-
venciaecondmica de unaempresa.

Las relaciones publicas se ocupan de crear relaciones y
generar un fondo de comercio para la organizacién, mientras
que la mercadotecnia tiene como objetivo atraer y satisfacer
las necesidades de los consumidores paraalcanzarlas metas
econdmicas de la organizacion, su principal funcion es desa-
rrollar y mantener mercados para los productos o servicios
que ofrece unaorganizacion.

Los mercadodlogos tienden a hablar de mercados meta,
consumidoresy clientela; los publirelacionistas hablan de pu-
blicos, audiencias y grupos de interés o stakeholders.

Las buenas relaciones publicas carecen de tintes de per-
suasién, su objetivoideal es crear una comprensiony coope-
racion mutuas mediante un didlogo de doble sentido. Lamer-
cadotecniatiene unaintenciény un objetivo de persuasion, el
de vender productosy servicios.

Respaldo de las Relaciones Publicas
alaMercadotecnia

Philip Kotler afirma que las relaciones publicas constituyen
laquinta “P" de las estrategias de la mercadotecnia. Cuando
se utilizan las relaciones publicas para respaldar los objetivos
de lamercadotecnia se les denomina “comunicaciones de la
mercadotecnia”.

Dennis L. Wilcox, enlista seis formas en que lasrelaciones
publicas ayudan a lamercadotecnia a cumplir sus objetivos:

e | as relaciones publicas generan nuevos clientes po-
tenciales para nuevos mercados, como las personas que
buscan algun producto tras haberlo visto en un medio de co-
municacion.

e Proporcionan promociones costeadas por terceros,
a través de periédicos, revistas, radio y televisién mediante
comunicados de prensa, sobre los productos que ofrece una
empresa, la participacién de la comunidad, los inventos y los
nuevos planes.

e Crean estimulos de venta, mediante articulos en la
prensa sobre nuevos productos.

e Mejoran la efectividad de la promociény publicidad de
una organizacion haciendo un seguimiento continuo sobre la
organizaciény sus productos.
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e Proporciona una literatura de ventas gratuita, ya que
los articulos sobre la empresa pueden ser reutilizados como
extractos informativos en los prospectos dirigidos a los con-
sumidores.

e Establecen la empresa como fuente de informacion
sobre un determinado producto.

e Ayudanavenderproductosalosque noselesdestinan
grandes presupuestos para su publicidad.

Son raros los casos en los que una estrategia de merca-
dotecnia noincluya las actividades de las relaciones publicas
o del diseno gréafico. La relaciéon entre las tres dreas es tan
estrecha que resulta dificil tratar de separarlas, por esto es
indispensable que los mercaddlogos comprendan las fun-
ciones de las relaciones publicas y del disefo gréafico y que
por su lado los publirrelacionistas y disefiadores distingan las
formas en que pueden funcionar dentro de los programas de
la mercadotecnia.

2.1.8 Publicidad

Elpropésitodelapublicidad esinformaral consumidoracerca
de los productos de una organizaciéon, empresa, servicio,
etc., y de los beneficios que presenta la marca, ademas de
influir para que el cliente elija esta marca. La publicidad es
un tipo de comunicacion no personal, auxiliada de un patro-
cinador identificado y que implica una comunicacién masiva,
por medios de periddicos, revistas, television, radio, etc., ola
comunicacién directa con el consumidor, via correo postal o
electrénico. La publicidad no puede ser de tipo personal, ya
que esta necesita comunicarse con muchos receptores de
formasimultdneaatravésdediversossoportes. Lapublicidad
busca fijar el nombre y laimagen de la marca en la mente del
consumidor durante un largo tiempo. (Hoffman, 2007: 431)

Es en la publicidad donde el trabajo del disefiador tiene
un mayor impacto, y donde el trabajo conjunto entre mer-
caddlogos, comunicadores y disefadores graficos es indis-
pensable. Hablando especificamente del disefiador, la labor
que debe desarrollar dentro de este sistema promocional
es fundamental; ya que la mayor parte de la publicidad es
manejada a través de estructuras gréaficas, de las que de-
pende el bienestar de la empresa. Un ejemplo de esto es la
imagen grafica (Marca), si bien es indispensable contar con
estudios e investigaciones, que ofrezcan el modelo a seguir
para la correcta apariencia que debe expresar la marca; es el
trabajo que desarrolle el disefador lo que logre reflejar esta
informacion, aunque las investigacionesy los resultados que
estas arrojen sean de lo mas apropiados, sin el apoyo de un

disenador grafico profesional, la marca no alcanzaria el nivel
que laempresanecesita, y su difusion seria escasa o nula.

La publicidad tiene objetivos especificos que debe al-
canzar durante un tiempo determinadoy dirigirloa un publico
meta. La publicidad se divide en cuatro segun los objetivos
que tenga: publicidad informativa, publicidad persuasiva,
publicidad de comparacion y publicidad de recordatorio. En
todas es necesaria la labor del comunicador y del disefador
grafico.

¢ Publicidad informativa: Este tipo de publicidad se
utiliza para informar acerca del lanzamiento de un nuevo
producto o cambios en el mismo, en este caso el objetivo es
generar una demanda primaria para impulsar las ventas del
producto.

¢ Publicidad de persuasion: Se utiliza parapromoverla
demanda selectiva de una marca sembrando en la mente del
publico laidea de adquirir la mejor calidad, por su dinero.

¢ Publicidad por comparacion: Se aplica cuando una
empresacomparade maneradirecta sus productosy marcas
conlos de lacompetencia.

¢ Publicidad de recordatorio: Esta publicidad se
empleaparamantenerenlamentedelpublicolapresenciade
unamarca o producto. (Kotler, 2001: 493-494)

Es en la publicidad donde el disefio gréfico tiene mayor
impacto; una buena estrategia publicitaria necesita siempre
de una salida grafica de calidad para ser eficiente. La gréfica
informa acerca de los beneficios de una organizacién, em-
presa o producto ademas crea una propuesta positiva en las
expectativasy actitudes del consumidor alargo plazo.

La publicidad implica una comunicacibn masiva por
medios impresos, en los que el trabajo disefador es indis-
pensable, como:

¢ Revistas

e Periddicos

e Carteles

e Catalogos

e Espectaculares
¢ Pendones

e | onas

e Folletos

¢ Botones

e Textiles

Una aplicacidon mas nueva de la publicidad son los Medios
audiovisuales, entrelos que se manejancomunmente, se en-
cuentran:
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e Paginaweb

e Aplicacionesinteractivas
e Animaciones

e Videos

2.1.8 Branding
En el contexto de la mercadotecnia la marca es la promesa,
la idea y las esperanzas que residen en la mente del cliente
acercade un producto, servicio o empresa (Wheeler, 2006)
Una marca es sinénimo de todo lo que esta detras de ella,
negocios e imagen, abarca la gente que trabaja para la com-
pafia y la filosofia y el espiritu que la sostiene; ademés de
ofrecer una serie de valores, una visién y una actitud. (Davis,
2005). Laimportancia de la marca es que diferencia a un pro-
ducto o servicio en un mercado competitivo donde la calidad
y el costo son muy similares.

Enmercadotecnialamarcaocupaunlugarde sumaimpor-
tanciay es la protagonista de una de las ramas més recientes
que ha generado esta disciplina: el Branding (la palabra
branding no tiene un equivalente exacto en espafol, pero su
traduccién mas proxima es “marcaje”). El branding es una
serie de estrategias enfocadas al desarrollo, promocién, pos-
cionamiento y evolucion de la marca, mediante la exaltacion
de la marca a través de una conexién emocional profunda
con el consumidor. A través del estudio antropolégico y so-
ciologico, el branding encuentra los anhelos y aspiraciones
que motivan a los consumidores a establecer una relacién
emocional con lamarca (Bautista, 2006)

Elconcepto moderno de branding se desarrollo en el siglo
XIXdurantelarevoluciénindustrialcuandosehizosumamente
importante para los fabricantes crear nombres y simbolos
identificables para hacer que sus productos sobresalieran de
entre los competidores . Con la expansion de la producciéon
enmasay lasredesde comunicacién masivamuchas marcas
ganaron los medios para sobrevivir generaciones y barreras
geogréficas, algunas de ellas existen hoy en dia. El branding
en nuestros dias es el proceso por el cual una compafia, un
nombre de producto, o una imagen se vuelven sinénimos
con un conjunto de valores, aspiraciones, o estados como
juventud, calidad o rendimiento. (Vaid, 2003: 12)

Para Héctor Meza, Presidente y Director General del
Grupo Infosol, “El branding, es fundamental para los ne-
gocios, provee un vinculo emocional con el consumidor, un
sentimiento de participacion, una percepcién de alta calidad

y fijacién ante las intangibilidades que rodean el nombre, la
marcay/o el simbolo” (http://segmento.itam.mx)

Branding consiste en que sientan que tu eres la Unica so-
lucion a sus problemas. Esta es la llave de la lealtad del con-
sumidory de la razén por la cual repite sus compras. (Www.
estoesmarketing.com)

Laimportanciadel brandingradicaen elimpacto que tiene
enlasociedad, porque espartedelaseleccionesydecisiones
de lavida diaria de la gente, esta enlos servicios basicos e in-
dustrias, en las instituciones educativas y de salud porque el
branding las ayuda a diferenciarse entre ellas, esta detras del
poderio de las méas grandes companias a nivel mundial.

Como estrategia el branding puede asegurar el éxito del
producto o servicio, reforzando una buena reputacion, fo-
mentarlealtad, asegurarcalidad, transmitirunapercepcionde
mavyor valor haciendo que un producto parezca mas costosoy
concederalcompradorunsentidode afirmacionyaceptacién
en una supuesta comunidad de valores compartidos.

Estrategia de Branding

“Un buen programa de branding se basa en el concepto de
singularidad. Debe crearenlamente delcliente lapercepcion
de que en el mercado no existe ningun otro producto como el
nuestro” (Ries, 2000: 10)

Elbrandingesacercadeanalisis, descubrimiento, sintesis,
simplicidad y claridad, es una combinacién de pensamiento
racional e inteligencia creativa. El proceso de creacién de una
marca exitosa, empieza desde el correcto analisis y concep-
tualizacion de la propia empresa o producto, para Melissa
Davis, directora de medios de DNA Brand Mechanics los
pasos a tomar en cuenta en este proceso son: realizar un
Andlisis FODAYy establecerla Visién de laempresa.

ElanalisisFODAsirve paraanalizarlasfortalezas, oportuni-
dades, debilidades y amenazas de la empresa en el mercado
para decidir que estrategia seguir; y saber como responder al
envejecimiento de la marca.

Fortalezas. Las cosas que se estan haciendo bien, y se
trata de no perderlos de vista.

Oportunidades. Descubrir debilidades de los competi-
dores, encontrar nuevos mercados, descubrir tendencias,
desarrollo de nuevas tecnologias o técnicas de manufactura;
para desarrollar tacticas que se traduzcan en desarrollo.

Debilidades. Son las cosas que no van muy bien y se
pueden corregir bajando o incrementando precio, mejorando
calidad, actualizando el disefio porejemplo; o evitandolas con
unreposicionamiento.
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Amenazas. Analizar que esté haciendo la competencia,
si el consumidor esté cansado del producto, si la tecnologia
estdrebasandoalaempresa o se estén generando leyes que
puedan afectar.

Lamarcaes el productode lavisidon de lacompaniay debe
ser parte de unaclara serie de objetivos, que deben ser:

e Especificos: ;Qué es exactamente lo que se quiere
lograr?,
e Mensurables: ¢jHasta qué punto queremos llevar a
cabo esto? Todo objetivo necesita metas que puedan
serregistradas como éxitos a corto plazo.
¢ Alcanzables: Todos los objetivos cuestan, tanto en tér-
minos de dinero como en recursos humanos
¢ Realistas: Poner metas irreales resultaréd en fracaso.
e En tiempo: Definir cuando queremos alcanzar estos
objetivos. (Davis, 2005: 38-43)

Los puntos anteriores se refieren al conocimiento de la
empresa desde adentro, pero el branding esta basado en la
comprension de lo que el consumidor quiere; para esto se re-
quiere un estudio de mercado que consiste enlarecoleccion,
evaluacion e interpretaciéon de datos sobre las preferencias
del consumidor en productos, servicios y marcas, sirve para
entender actitudes, conciencia de marca y comportamiento
de los clientes existentes y los potenciales en distintos seg-
mentos de mercado. También es necesario examinar la es-
trategia de negocios, los valores, los canales de distribucion,
la tecnologia y las ventajas competitivas, las tendencias a
futuro, yaseanecondmicas, sociopoliticas o de estilode vida.
El mirar atréds en la historia de la empresa puede servir para
retomar fortalezas.

Naming

Se entiende por marca todo signo o medio susceptible de
representacion graficaque sirvaparadistinguirenelmercado
los productos o servicios de una empresa de los de las otras
Una buena marca necesita de un buen nombre y el naming,
es la disciplina surgida de la mercadotecnia, el naming es
una parte emocional del proceso de creacién de la marca.
El proceso del naming puede ser costoso ya que incluye el
proceso creativo del desarrollo del nombre, la compra de los
derechos y en algunos casos cambiar los materiales para in-
cluir el nuevo nombre. Las marcas necesitan nombres que
funcionen en un mundo multicanal asi como en distintos
paises. El nombre debe reflejar idealmente los valores de la
marcay no necesariamente el gusto personal de los duefnos.

Lo mejor es pensar en nombres en un contexto practico,
pensar en si los mismos trabajadores de la empresa se sen-
tirdn cémodos al usar el nombre, si es memorable y fécil de
pronunciar. (Davis, 2005: 90)

La marca busca estabilizar el recuerdo en la memoria de
un mercadoy evitar el olvido a largo plazo, segun Joan Costa
existen 3axiomas o fuerzas generales que se ponen en juego
cuando se trata de imponer una marca:

Notoriedad. Setratade hacerpresentealamarcaatodos
lossentidosyelrecuerdo, yseparte deelegirunbuennombre
y difundirlo suficientemente en su forma sonoray visible.

Pregnancia. Es la fuerza que posee un estimulo para im-
pregnar en lamente delindividuo.

Empatia. Se establece una relacién empética entre con-
sumidor-marca-producto, y la satisfaccion que la marca-pro-
ducto procure al consumidor.

Para Carlos Gémez Abajo, existen 5 pasos a seguir para el
desarrollode un nombre:

e Estrategia.Elprimerpasoparacrearunnombre corpo-
rativo es tener claros los motivos estratégicos, se tienen que
definirlos objetivos que justifican el nombre con el cliente.

e Forma. Lo siguiente es decidir el tono del nombre, si
debe seragresivo, riguroso, profesional o divertido. Elidioma
en el que se exprese y los paises en los que deba funcionar
son otros aspectos que deben tenerse en cuenta.

e Atributos. Del anélisis de la empresa o del producto
deben extraerse los valores y connotaciones que se quieren
potenciar, de ahi se elabora una primerallista.

e Registro. Unchequeoen elregistrolegal para verificar
ladisponibilidad delnombre.

e Decision. 'La marca es el primer anuncio silencioso'
de una empresa 'no es sélo una razéon social'. De ahi la im-
portancia de buscar un nombre apropiado cuando se inicia
un proceso de refundacién corporativa. Una vez elegida, se
realiza un nuevo control en el registro para evitar similitudes
conloslogosy los nombres de otras companias, u otros con-
flictos que se denatravé el proyecto. (www.theslogan.com)

Marca
Después de definidos los objetivos se tienen que plantear las
caracteristicasdelamarca,comose menciondanteriormente
la marca es un conjunto de ideales que se crean en la mente
del consumidor, paralograr esto la marca esta compuestade
distintas dimensiones:

¢ Valorde marca. Eslaimagen que tiene el consumidor
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de la marca en el mercado, y consta de las siguientes
extensiones:

¢ Precio primado o superior. Cuanto esta dispuesto a
pagar por una marca a diferencia de otra.

e Fidelidad. Clientes actuales

¢ Calidad percibida. Que tan buenos o males se per-
cibenlos atributos de lamarca.

¢ Popularidad. Grado de innovacion percibido

¢ Valorde uso. que tan funcional es el producto

¢ Personalidad. Beneficios simbdlicos y emocionales
atribuidos alamarca

* Reconocimiento de marca. presenciadelamarcaen
lamente del consumidor

¢ Organizaciéon. Comose percibe laempresadetras del
producto

e Participacion de mercado. Volumen de ventas

e indices de precios y distribucién. Valor de la marca
percibido porinversionistas y accionistas.

* Imagende marca.Eslapercepciondelcliente sobreel
producto basada en la experiencia y las referencias que
tiene, aqui es donde se dan las atribuciones de los va-
lores humanos como laamistad, etc.

* Promesa de marca es una declaracion de los bene-
ficios, yaseanalargo o corto plazo, del producto paralos
clientes. (www.comunicacionalterna.com.mx,)

La identidad de marca es definida como la parte tangible
delamarca, eslaexpresionvisualy verbal, respalda, expresa,
comunica, sintetiza y visualiza la marca; una buena identidad
de marca es memorable, autentica, significativa, diferen-
ciable, sostenible, flexible y de valor agregado, y puede llegar
aserreconocida endistintas culturas. (Wheler, 2006: 6)

En el proceso de creacién de lamarca el disefador gréafico
juega un papel crucial como lo declara John Williamson de la
agenciaWolfOllins: Eldisefogréficoesunarutaenelbranding-
es tomar una idea, una vision del mundo, y después conver-
tirlo en realidad. Disefio es a la vez del mundo real y la imagi-
naciény es la parte que hace las cosas tangibles. Vivimos en
un medio visual entonces lo visual tiene mas poder, mientras
que las palabras no son tan inmediatas. (Davis, 2005: 34)

Para Matthew Healey el diseno es el proceso de darle una
deliberada forma estética a algo. El disefio de branding co-
mienza con el disefo del producto, y avanza hacia el exterior
con el empaque y etiquetado hasta la publicidad y material
adicional de mercadeo como paginas web, folletos, sefales,

ropa, formas (facturas porejemplo), articulos deregalo, ytodo
lo que es apropiado paralamarca. (Healey, 2008: 22)

La construccién de una correcta identidad de marca que
tenga el poder de influenciar la percepcion de la gente y la
persuada de actuar de determinada forma, debe obedecera
6 elementos clave, para el disefo, que propone Helen Vaid:

e Experiencial: Como comunicar desde el disefio una ex-
perienciaal consumidor cuando adquiera el producto.

e Funcional: Encontrar la forma, implicita o explicita, de
daraconocerlos beneficios del producto.

e Emocional

e Racional: Decidir si se hara uso del lado racional del
comprador o sélo delemocional.

e Cultural: Identificar el sector cultural que prefiera esa
marca, y porque; ¢la marca refleja al sector?

e \/isual: Definir como deberia lucir la marca y por qué,
como atraer al publico meta.

Laidentidadvisualayudaalreconocimientoylaconciencia
de marca solo si es facil de recordar e inmediatamente re-
conocible. La identidad visual desencadena percepciones y
generaasociaciones con lamarca. (Wheeler, 2006: 8).

Como lo dirfa el disefador Milton Glaser, un logotipo es
el punto de entrada a la marca, y es en el logotipo donde se
empieza a configurar visualmente el mensaje de la empresa
hacia publico meta. Un elemento mas reciente de identifi-
cacién de la marca, es el envase, los avances en materiales
y tecnologias hacen mas facil experimentar con el disefio del
envase; el envase no solo crea una afirmacién de marca en
estantes sobresaturados sino que genera oportunidades de
comercializacion. (Vaid, 2003: 50-58)

Aplicaciones de marca

Conelnombre de laempresay el logotipo definidos, surge la
necesidad de aplicar laidentidad visual dentro de laempresa
y proyectarla hacia el exterior.

Entrelosdocumentos de manejointernomasimportantes
encontramoslapapeleriadelaempresaque consisteenhojas
membretadas, memorandums, folder, sobres, facturas, etc.
Las aplicaciones de la identidad visual fuera de la empresa
sonlas masimportantes porque son las que tendranimpacto
en el consumidor y requieren de un cuidadoso analisis de
mercado. El disefo tendréa que responder a los siguientes li-
neamientos: expresar la personalidad de la marca, alinearse
a la estrategia de posicionamiento, crear un punto de vista,
unlook y un sentimiento, hacer que funcione en los distintos
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medios, empatizar con el publico meta, y lo mas importante:
diferenciar. Entre las aplicaciones tenemos:

e Tarjeta de negocios

e Folleteria

e EFmpaque

e Sefalizacion

e Publicidad

¢ Disenode ambientes

¢ \/ehiculos

e \/NVearables

e Sitioweb

® Pop-ups

e Banners

® Blogs

e Correo electrénico

e Articulos efimeros (tazas, relojes, playeras, etc.)

Tendencias del branding

El desarrollo del branding en la busqueda de la lealtad del
cliente ha creado distintas corrientes como el Brand sense,
Emotional Branding, Employer branding, Brand metrics y
Brand dynamics.

El Brand sense (Sentido de marca) es un esfuerzo por
apelar a los cinco sentidos con la marca, resulta necesario
analizar como se puede comunicar mejor la marca y crear
una estrategia creativa adecuada para lograr desarrollos que
cubranlamayor cantidad de sentidos posibley, asi, fortalecer
el posicionamiento.

La segunda tendencia es el Emotional branding (Mar-
caje emocional), definido por Marc Gobé como construccion
de lamarca emocional. Se trata de tener una visién profunda
sobre los distintos niveles emocionales de sus publicos obje-
tivos, "credibilidad y personalidad en la marca para que ésta
conecte fuertemente con la gente a un nivel personal y ho-
listico. Estabasadoenlas conexiones entre lagente que tras-
ciende las gréficas. Es una culturay una manera de vivir, una
creenciafundamentalde quelagente esrealmentelafuerzay
que los negociosy la calle no pueden sobrevivir separados”.

En otro nivella conexién emocional puede llegar al ambito
de la empresa, de ahi surge el Employer branding que es la
construccion de marca desde los empleados. Estatendencia
surgedelaconvicciéndelas grandes compahias de que tener
empleadospreparadosymotivadosesdevitalimportanciaen
el éxito organizacional. El objetivo es convencer al empleado
de los beneficios de la marca para que pueda comunicarlos a
los clientes de manera més efectiva.

El Brand metrics (métrica de marca) es sobre evaluar
las marcas, ;qué se trata de evaluar?, ;para qué?, jse quiere
vender la marca, estimar el retorno sobre la inversion en la
marca, calcular el valor que le dan los consumidores a mi
marca, o algo mas? Se trata de medir para mejorar.

Se puede manejar en 3 vertientes: medir el conocimiento
demarcaylarelacionquetieneconelconsumidor, calcularlas
ventasacortoplazoydeterminarelvalorfinancierodelamarca
alargoplazo. Paraelandlisisdelarelacién delconsumidorcon
el producto Millward Brow cre6é un modelo llamado Brand
Dynamics; esta herramienta cuenta de 5 niveles de relacién
con la marca: presencia, relevancia, desempefo, ventaja y
vinculo con el consumidor. En este modelo, al medir las acti-
tudesdelosconsumidoresatravésdeltiempo, se puedenver
los cambios enlarelacion entre el consumidory lamarcay es
posible seguir esos cambios en varias actividades de merca-
dotecnia o comunicacion. (www.cnnexpansion.com)

El Branding resulta ser el area de la Mercadotecnia que se
enlaza de una forma méas directa con el Diseno Gréficoy es
aqui donde convergen muchas de las especializaciones de
la mercadotecnia. Ya que un programa de branding requiere
de estudios de mercado, anélisis e interpretacion de datos,
desarrollo de producto, estrategias de fijacion de precio, de
localizacion de puntos de venta y de promocién mediante
medios de comunicacién; todas estas acciones requieren de
una salida gréfica y por lo tanto del apoyo de un disefiador
grafico que elabore mensajes apropiados y graficas con alto
impacto visual.
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CONCLUSIONES

A través de las investigaciones que se han realizado, las
entrevistasy del contacto que se hatenido con profesionales
en Mercadotecnia, se puede constatar que esta disciplina
tiene objetivos muy especificos comolo son:

e I[ncrementar las ganancias de unaempresa
e Satisfacer las necesidades de un publico

Elmercaddlogosebasaenanaélisisdelmercado, paracrear
planes estratégicos, establecer politicas de precios, selec-
cionar canales de distribucion logistica y medios de comuni-
cacion. Elenfoque de su profesion dotaalmercadoélogode ha-
bilidades para la investigacion, pensamiento critico, analitico
y sintético, capacidad de liderazgo, espiritu innovador, podra
detectar problemasy crear estrategias para solucionarlos.

Las caracteristicas anteriores marcan la diferencia entre
el mercadologo vy el disefador gréafico, ya que mientras el
primeroesunestrategaelsegundoesuncomunicador.Segun
encuestas realizadas a estudiantes de Mercadotecnia, los
mercadologos no ven al disefador como comunicador sino
como un simple dibujante que haré tangibles susideas conla
computadora. Aunque los estudiantes reconocen la impor-
tancia del disefo gréfico enlos proyectos de Mercadotecnia,
consideran ser capaces de realizar proyectos graficos, y mas
de uno harealizado marca, cartel y flyer.

Apesar de que la Mercadotecniay el Disefio Grafico sean
disciplinas con enfoques muy diferentes, la mercadotecnia

esunadisciplinadedicadaaevaluaryanalizarel mercado para
crear estrategias que incrementen las gananciasy beneficios
de una empresa u organizaciéon. Se dedica a la recoleccién
y andlisis de datos que se traducen en estrategias para re-
solverun problema especifico, porlo tanto su caracter es me-
ramente tactico y analitico, muchas veces éstos problemas
requieren de una resolucién gréfica pero el profesional en
mercadotecnia no la puede llevar a cabo porque no tiene
conocimientos especializados sobre comunicacién grafica,
conceptualizacién, psicologia del color, forma, composicién.

En el desarrollo de un proyecto, el mercadologo analiza la
necesidadde suclienteyrealizalos estudios pertinentes para
detectarlas caracteristicas de sumercado, del usuarioy crea
estrategias para satisfacer las necesidades del mercadoy el
usuario; los resultados de sus estudios se pasan al disefador
grafico y este se encargara de interpretar los datos y estra-
tegias para seleccionar los elementos graficos pertinentes y
crear un mensaje graficoacorde con laempresay el contexto
social.

La Mercadotecniay el Disefno grafico se vuelven interde-
pendientes en la realizacion de algunos proyectos ya que un
buen programa de mercadotecnia sin un buen diseno puede
nocomunicar los atributos deseados; aligual, unbuen disefo
sin un buen programa de mercadotecnia puede no llegar al
publico meta.
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Analisis de proyectos graficos

Eneste capitulo seanalizaran proyectos graficos que han sido
realizados por profesionales en la Mercadotecnia sin la cola-
boracién de un disefador grafico; estos anélisis serén reali-
zados desde el punto de vista del Disefio Graficoapoyandose
en la informacion de los elementos de disefo vy las técnicas
de comunicacioén visual planteadas en el capitulo uno de ésta
tesis, se realizara el andlisis tedrico formal.

Se pretenden de igual manera mostrar los aciertos y des-
aciertos de los trabajos a analizar, demostrando que el mejor
camino para realizar un proyecto es contando con los conoci-
mientos apropiados de la materia, y de esta manera a partir
de las bases poder aportar nuevas formas de comunicaciéon
visualy reforzarlas ya existentes.
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3.1 DESCRIPCION DE ANALISIS

El principal objetivo de esta tesis es mostrar la importancia
de realizar proyectos graficos con la ayuda de un disefador,
para ello se mostraran los aciertos y desaciertos de algunos
trabajos realizados por mercaddélogos y que no cuentan con
la colaboracién de un disefador grafico; de esta manera se
podran observar sus propuestas y los resultados de trabajar
sinlos conocimientos de ladisciplina.

Se recopilaron 20 proyectos de profesionales de merca-
dotecnia mexicanos, los proyectos se encontraron en los
portafolios de agencias de mercadotecniay publicidad en su
mayoria. Los proyectos comprenden marcas, flyers....

El tipo de andlisis que se seguira para estos proyectos
seréa de tipo tedrico formal con caracter critico, en el cual se
tomaran en cuenta elementos y géneros del disefo grafico
como la tipografia, el tipo de representacion, el color, la
imagen y la composicion, por mencionar algunos de los mas
importantes, estos fueron tomados debido a suimportancia
para la transmisién del mensaje adecuadamente y una co-
rrecta solucion grafica.

Pararealizar el andlisis se elaboré una serie de 3 tablas ba-
sadas enellibro “logo ;Qué?" del autor Abelardo Rodriguez,
para los diferentes proyectos gréficos de mercaddélogos, de
esta manera poder tener un enfoque objetivo y critico y asi
evaluarlos elementos de cada objeto. (Rodriguez, 2005: 173-
190)

3.1.1Ficha técnica
Para cada proyecto se presentard en principio una ficha
técnicaenlaque se pondrd unadescripcion del objeto gréfico
y sus principales caracteristicas; a continuaciéon se presenta
lafichay una breve explicacién de su contenido:
e Autor. Nombre de la persona o despacho que realizo
el proyecto
¢ Objeto de diseio. Nombre del objeto en el que con-
siste el proyecto
¢ Fuente. Lugar de donde se obtuvo el objeto de disefio
¢ Tipo de Imagen. Técnica utilizada para la elaboracion
delaimagen
¢ Nivel de abstraccion. Representacion que parte de la
simplificacién de larealidad
e Justificacion. Forma de organizacién de acuerdo a
unalineaguia
e Composicion. Clasificacion del objeto seguinla dispo-

sicion de los elementos

¢ Elemento dominante de marca. Punto focal de la
marca

¢ Elementodominante detexto. Textoque seobserva
aprimeravistadentro del objeto

¢ Elemento dominante de imagen. Elemento que so-
bresale en lacomposicion de laimagen

Ficha técnica

Autor

Objeto de disefio

Fuente

Tipo de Imagen

Nivel de abstraccion

Justificacion

Composicion

Elemento dominante
de marca

Elemento dominante
de texto

Elemento dominante

de imagen

3.1.2 Tabla1(marca, texto eimagen)
Latabla con la cual se realizara el andlisis esté dividida segun
las caracteristicas principales que contenga el objeto de
disefo que son: marca, texto e imagen; estas caracteristicas
se dividen en cuatro partes que agrupan una serie de con-
ceptos, estas partes son: funcionalidad, técnica, elementos
y tipografia; en seguida se da una breve descripcion de los
conceptos a evaluar:
Funcionalidad

¢ Originalidad. Usode elementos personalizadosy que

no se observen en objetos similares.

e Coherencia. Usode componentes compatibles elgiro
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e de laempresa parala que se desarrolla el objeto. Tabla1 (marca, textoe imagen)

e Legibilidad. Facilidad de observarydefinirensuforma Marca Texto Imagen
general un elemento. B|R|M Observaciones B|R|M Observaciones B|R|M Observaciones
e Leibilidad. Comprension adecuada de los elementos Originalidad
que se utilizan. Coherencia
* Funcion comunicativa. Forma en que se estructura Legibilidad
el mensaje para serentendido de manera clara por el pu- Bl e
blico. 2
oF .z L en Coni i6n de f f ., & Funcion
uncidén estética. Conjugacion de forma y funcién S Comunicaiva
para facilitar el mensaje del objeto y que sea agradable | —
allector. L estética
¢ Calidad de representacion. Representacion ade- Calidad de
cuada de los elementos a utilizar y desarrollo de las Lepresentacion
formas. Armonia
Color
© Uso
Técnica ) ) % Manejo de técnica
e Armonia(color). Uso de la combinacién de colores 0] Fe————

que sean agradables alavista.
Efectos empleados

e Uso(color). Forma en que se utilizan las diferentes

gamas de colores en los elementos para apoyar el ey
mensaje. g Elementos

- , N , . @© dominantes
* Manejodetécnica. Uso correctodelatécnicay herra- = =
mientas seleccionadas para la representacion. 2 Jerarquia Visual

¢ Eleccion de técnica. Eleccion adecuada de la técnica Fondo

autilizar de acuerdo alas necesidades del objeto. @ Legibilidad
s Efectosempleados. Usode efecFos elegidos pruden- 2 Leibilidad
temente y desarrollados satisfactoriamente. 8 ——
i= Diseno tipografico
Elementos
e Composicion. Disposicion adecuada de elementos
que componen el objeto a partir de una estructura. Nomenclatura:
¢ Elementos dominantes. Uso del elemento sobresa- B =bueno R =regular M =malo

lientey larealizacién adecuada del mismo.

e Jerarquia visual. Jerarquizacién de los elementos
seguin suimportanciay sucomprension.

¢ Fondo. Uso de un fondo que apoye visualmente al
objetoy que armonice con el resto de los elementos.

Tipografia
e | egibilidad. Elecciény uso de tipografia adecuada para
facilitarlalectura.(tamano, forma, interlineado,etc.)
¢ | eibilidad. Rasgos microestéticos de la tipografia que
faciliten la distincion y comprension de la tipografia.
¢ Disenotipografico. Manejogeneraldelatipografiaenel
objeto usando adecuadamente sus rasgos tipogréficos.



3.1.3 Tabla 2(Objeto de disefio)
La ultima tabla que se utiliza evalla el objeto gréfico en ge-
neral, de acuerdo al uso que se hace de los elementos mas
sobresalientes que debe contener el proyecto y la forma en
que se presenta al publico y los aspectos técnicos de la so-
lucion; a continuacién se muestra una breve descripcion de
los elementos que se toman en cuenta:
e Uso adecuado de fondo. Uso adecuado de fondo
para contrastar la forma y resaltar las funciones.(color,
relacion, armonia)
¢ Uso adecuado de marca. Mantenimiento de las ca-
racteristicas primordiales de la marca. (restricciones,
color, etc.)
eUso adecuado de imagen. Composicion de la
imagen enelobjetocomocomplemento. (armonia, com-
binacion, color, etc.)
e Uso adecuado de texto. Diseno tipografico que
apoye el mensaje del objeto. (tipografia, composicion,
color, etc.)
e Informacién completa. Los datos contenidos deben
proporcionartoda lainformacién para el lector segun sus
expectativas.
e Composicion de elementos. La composicién debe
ser segun las necesidades del objeto y su mensaje.
(forma, funcidn, etc.)
« Jerarquizacion de elementos. Ordenamiento de los
elementos porimportanciaen elmensaje (comprension,
composicion,etc.)

Impresién.
» Calidad. Calidad general del objetofisico. (tinta, papel,
registro,etc.)
e Acabados. Uso adecuado de acabados especiales
(cortes, suajes,recubrimientos)
* Resolucion. Calidad de laimagen del objeto.
* (pixeles,color,etc.)

(e
A
(%p)
(O)
st

o}
£

Objeto de disefno

R

M

Observaciones

Uso adecuado
de fondo

Uso adecuado
de marca

Uso adecuado
de imagen

Uso adecuado
de texto

Informacién
completa

Composicion
de elementos

Jerarquizacion
de elementos

Calidad

Acabados

Resolucién

Nomenclatura:
B =bueno

R =regular

M = malo
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3.1.4 Evaluaciéondelatabla

Laevaluacién consiste enunsistemade puntuacionenelque
se dan 2 puntos si el uso es bueno, 1 punto si es regular, 0
puntos si es malo y en caso que no sea pertinente la califi-
cacionen unapartado se pondrd N/A (noaplica) y unapartado
para anotar las observaciones de cada una; en la tabla se
marcara con una X en la casillacorrespondiente y se sumaran
los puntos en cada bloque; la sumatoria de las casillas a cali-
ficar es de 2 puntos cada unay en su totalidad en base a una
reglade 3 equivale aunacalificacién de 10; paraobtenerlaca-
lificacion de la tabla se suman todos los puntos que obtenga

el objetoy con laregla de 3 se obtiene la calificacion de cada
apartado; en seguida se presenta un ejemplo de evaluacion.

Conestastablasse evaluaranlos proyectos de maneraob-
jetivay clara, observando de formamas detalladalos aciertos
y errores que cada uno de ellos contiene, y con sistema de
puntuaciéon se puede otorgar una calificacién del objeto de
disefno, y con ello mostrar los diferentes aspectos que se
deben tomar en cuenta al realizar un proyecto graficoy laim-
portancia de elaborarlos con los conocimientos adecuados

enlamateria.v

Marca Texto Imagen Objeto de disefo
BIR|M Observaciones B|IR|M Observaciones BIR|M Observaciones B|R|M Observaciones
Originalidad X X X Uso adecuado X
de fondo
Coherencia X X X
— Uso adecuado X
Leglbllldad X X X de marca
§ Leibilidad X X X Uso adecuado X
= Funcis de imagen
© Funcion
.© Comunicativa X X X Uso adecuado X
e . de texto
b Funcién X X
estética Informacién | y
Calidad de X NA el
representacion X Composicion X
de elementos
Col Armonia X X X
olor Jerarquizacion
o Uso X X X de elementos X
§ Manejo de técnica X NA X S Calidad NA
— Eleccién de técnica NA ‘B
X © Acabados NA
Efectos empleados A NA =
P X N V § Resolucién NA
Composicién XX X X
@ - 215
+= Elementos
& dominantes X X X 1;1-- 10 x=5b
——— X _—
iE) Jerarquia Visual X X X
w
Fondo X X X Despuésde sacarlos puntajes de las tablas
se saca un promedio:
®© Legibilidad X X NA P
©
S Leibilidad X X NA (26+2.1+4+5)/4= 3.4
o
i= Disefo tipografico A NA NA o
= pog hs Esta es la calificacicon general del
217 6 418 proyecto, y su evaluacion se comple-
36--10 X=25 28--10 =21 30--10 N mentaraconlasobservacionesde cada
9 --x 6 --- X 12--- x bloque.
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3.2 Analisis de piezas graficas

Ficha técnica

Autor Primeramano

Objeto de disefio Marca

Fuente http://www.primeramanosanluis.mex.t|
Tipo de Imagen Vectorial

Nivel de abstraccion |Figurativo

Justificacion Centrada

Composicion Inestable

Elemento dominante
de marca “Primera”

Elemento dominante
de texto N/A

Elemento dominante

de imagen N/A

Promedio general: 1.38




Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

M Observaciones
Originalidad % Elementos recurrentes
Coherencia No refleja las caracteristicas de
laempresa.
Legibilidad Mancha visual fuerte con poco
espacio entre elementos
Leibilidad Degradado afecta reconoci-
miento de caracteres
Funcion No comunica el giro de la em-
L resa.
Comunicativa X |p
Funcidn Elenvolventey laimagen fueron
2 distorsionadas al seralargadas.
estética
Calidad de Formas definidas pero con muy
0z ocotrabajo
representacion P l
; Combinacién de colores cadtica
A
rmonia
Color ,
Uso Nocomunican nadaacercadela
empresa.
Manejo de técnica My basicoy poco claro
Eleccién de técnica Falta mejorar el manejo de vec-
tores
Efectos empleados X Eldegradadoesdemasiadocon-
trastastante conlos elementos
Composicién No hay esapcio entre los ele-
mentos dificultando la lectura.
Elementos No se percibe ningln elemento
. X |dominante.
dominantes
Jerarquia Visual X Todos los elementos compiten
enimportancia.
Fondo NA
Legibilidad X El espacio interletra es muy pe-
queno.
T El grosor del trazo cierra el ojo
Leibilidad del caracter
Disefio tipogréfico Mala eleccion de tipografia
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Ficha técnica

Autor

Vmercadotecnia

Objeto de disefio

Marca

http://www.vmercadotecnia.com/porta-

Fuente !
folio.html
Tipo de Imagen llustracion
Nivel de abstraccion |Figurativo
Justificacion Centrada
Composicion Inestable
Elemento dominante
de marca Unarco
Elemento dominante
de texto N/A
Elemento dominante
N/A

de imagen

Promedio general: 1.57

90



Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

RI|M Observaciones
Originalidad % Se puede mejorar la conceptuali-
zacion
Coherencia El elemento no va mas alla de la
descripcién delnombre
Legibilidad Loselemetossepuedenapreciar
apesardelapocaintegracion
Leibilidad X Se aprecian los elementos pero
se debe pensar en las reduc-
Funcién No hay conceptualizacion
Comunicativa X
Funcién El manejo de la marca no va con
estética X |elgirodelaempresa
Calidad de Falta mejorar el trabajo e inte-
representacion X gracionde los elementos
; X Los colores son sobrios y se
CO|OI’Armoma complementan ligeramente
Uso X Los colores son muy frios
Manejo de técnica X Separar elementos textuales de
imageny trabajarmas la técnica
Eleccion de técnica Demasiados elementos y muy
pequenos
Efectos empleados Utiliza demasiados colores en
un espacio muy pequefno
Composicién X No hay esapcio entre los ele-
mentos dificultando la lectura.
Elementos X Mala realizacion
dominantes
Jerarquia Visual X Todos los elementos compiten
enimportancia.
Fondo X El fondo se confunde con los
demas elementos
Leglbllldad X Interletra muy cerrado
i ere el tamano es demasiado pe-
Leibilidad X queino paraeluso enlogotipo
Siesfe i X Disposicion de los caracteres no
ISeno tipograiico facilitalalectura
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X ABEES Gvag 2

GIMNASIO PARA DAMAS

Ficha técnica

Autor Primeramano

Objeto de disefio Marca

Fuente htt.p://www.vmercadotecn|a.com/porta-
folio.html

Tipo de Imagen Vectorial

Nivel de abstraccion |Figurativo

Justificacion Izquierda

Composicion Inestable, asimétrica

Elemento dominante
de marca “Ladie’s gym 2”7

Elemento dominante
de texto N/A

Elemento dominante

de imagen N/A

Promedio general: 1.38
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

RI|M Observaciones
Originalidad % Elementos recurrentes
Coherencia Presenta figuras en movimiento
adecuadas al girode lamarca
Legibilidad X Los elementos necesitan mas
espacio entre ellos
Leibilidad X Falta trabajo en los elementos
para mejorar su_comprension
Funcién El mensaje se comprende pero
C . X el trabajo de elementos no es el
omunicativa adecuado
Funcién Trazos poco organicos
estética X
Calidad de El simbolo no se distingue a dis-
representacion X |tancia
, Combinacion de colores corta la
Armonia marca
Color A
Uso Colores calidos incongruentes
Manejo de técnica X Elementos limpios con trazos
regulares, elementos sincompli-
Eleccion de técnica Buena eleccion al tratarse de
un logotipo, aunque tiene poco
Efectos empleados X Sombrasinnecesarias
Composicién Los elementos no estan justifi-
cados entre si
Elementos Compite entre el nombra y el
TS X |circulo rojo
Jerarquia Visual X Texto en primer plano, pero ele-
mentos muy separados. No hay
Fondo NA
Legibilidad X Demasiado espacio entre Gymy
Gimnasio paradamas
AR Selee, perolatipografiaestade-
Leibilidad X masiado cargada de elementos
el tipogréfico X Composiciéninestable
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PURLICY

Tu guia de encuentro... -

Ficha técnica

Autor Publicarte

Objeto de disefio Marca

Fuente http://www.primeramanosanluis.mex.tl
Tipo de Imagen Vectorial

Nivel de abstraccion |Figurativo

Justificacion Centrada

Composicion Inestable

Elemento dominante
de marca “Primera”

Elemento dominante
de texto N/A

Elemento dominante

de imagen N/A

Promedio general: 3.6




Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

R Observaciones
Originalidad Terminacion
en elnombre es reiterativo
Coherencia Tipografiasimple conpocacrea-
tividad y maluso de los colores
Legibilidad Elementos fuertes con formas
bien definidas
Leibilidad Se distingue perfectamente a la
distancia
Funcién Buena estructura de elementos
e X perogeneranruido enlatecnica
Funcién Los elementos no se integran
i entre si.
estetica
Calidad de Elemento claro pero con poco
representacion X trabajo de conceptualizacion
, Los colores usados no le dan
ColorArmoma la seriedad que necesita
Uso No hay coherencia en el uso,
ademasdenoirconelgiro
Maneio de técnica Genera demasiado ruido en
J X “ARTE” con formas demasiado
Eleccidn de técnica Elementos claros que funcionan
a distancia y en impresion pe-
Efectos empleados No sonlos mejores para el giro
de laempresa
Composicién No hay integracion
Elementos Aladistanciano se distingue
dominantes
Jerarquia Visual X El color en los elementos no
permite una lectura fluida
Fondo NA
Legibilidad No posee laseriedad
que requiere
a e Elementos faciles de com-
Leibilidad prender con poca conceptuali-
Bestie i i No es el adecuado para el giro
jSenoftipogralico ademas de uso excesivo de
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Ficha técnica

Autor Vmercadotecnia
Objeto de disefio Marca
Fuente htt.p://www.vmercadotecnia.com/porta-
folio.html
Tipo de Imagen Vectorial
Nivel de abstraccion |Figurativo
Justificacion Centrada
Composicion Equilibrio
Elemento dominante
de marca “Piedraviva”
Elemento dominante
de texto N/A
Elemento dominante
N/A

de imagen

Promediogeneral: 3.3

Distincion



Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

B|R|M Observaciones
Originalidad P_resente en marcas del mismo
giro
Coherencia Elementos cor?ceptualizados y
claros para el giro
Legibilidad Elemer)tos bien definidos pero
demasiado superpuestos
Leibilidad X ngps Iqs elementos sonclaroy
distinguibles
Funcién No I:lay un mensaje aparente
L X |detrasdelamarca
Comunicativa
Funcién X Los arfo,s no se integran con la ti-
. ografia
estética Pog
Calidad de X Forrt1ﬁa§ def(ijnidalsy buetna repre-
0z sentacion de elementos, pero
representacion con poco trabajo
; X Colores agradables a la vista y
Armonia compatibles
Color :
Demasiados colores muy con-
Uso X
trastantes
Manejo de técnica X Elementos bien definidos
Eleccion de técnica| x Uso de _vectores adecuados
paralogotipo
Efectos empleados NA
Composicién X Bien. estructurado a pesar de la
cantidad de elementos
Elementos X El fondo compite mucho con el
dominantes texto dominante
Jerarquia Visual X Por eleme_ntos y color en _el
fondo, se pierde un poco la je-
Fondo X Fondo demasiado contrastante
Legibilidad X Tipografia se pierde en el fondo
m—_ Rasgostipograficos se pierdena
Leibilidad X |gistancia
L e No hay unbuen manejode forma
Disefo tipografico X | con el fondo
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PIEDRA LISA

*Cristoles * Piedras * Accesorios

Ficha técnica

Autor

Vmercadotecnia

Objeto de disefio

Marca

http://www.vmercadotecnia.com/porta-

Fuente !
folio.html
Tipo de Imagen Vectorial
Nivel de abstraccion |Abstracto
Justificacion Izquierda
Composicion Asimétrico

Elemento dominante
de marca

Imagen(piedra)

Elemento dominante
de texto

N/A

Elemento dominante
de imagen

N/A

Promedio general: 3.8
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

R Observaciones
Originalidad No presenta origin_al_idad en ele-
mentos no composicion
i Los elementos visuales son
Coherencia X
compatibles con poco trabajo
Legibilidad Elementos bien definidos
corte en la piedra dificulta la
Leibilidad X El corte en la piedra dificulta |
comprension y pierde estetica
i 2 e comprende en cierta medida
Funcién S d lert did
c . X elmensaje sobreelgirodelaem-
omunicativa presa
Funcién Elementos toscos y poco este-
estética X ticos con un uso de color poco
trabajado
Calidad de Laformanosedis-
representacion tingue adistancia
, La combinacion de colores re-
ColorArmoma sultaun poco agresiva
Uso No hay propuestaenlagama
Manejo de técnica Laformadelapiedra
causa confusiéon
Eleccidn de técnica Buena eleccion al tratarse de lo-
gotipo
Efectos empleados Se comprende el brillo en la piedra
perale falta mas trabajo
Composicion X La superposicion de elementos no
es adecuada, buena estructura
Elementos Hay un choque de elementos que
dominantes compiten entre si
Jerarquia Visual X Se pierde la jerarquia entre el
texto y a piedra por la superpo-
Fondo NA
Legibilidad Latipografia es dificilde leer
e Los caracteres abiertos difi-
Leibilidad cultan la percepcion
.. e Un manejo simple sin trabajo,
Disefio t'pOgraf'CO X cumple funcionalidad
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Ficha técnica

©0 MARKETING

The Line

Autor Zoomarketing
Objeto de disefio Marca
Fuente Zoomarketing
Tipo de Imagen Vectorial
Nivel de abstraccion |Figurativo
Justificacion Centrada
Composicion Simétrico

Elemento dominante
de marca

Figuras geométricas

Elemento dominante
de texto

N/A

Elemento dominante
de imagen

N/A

Promediogeneral: 4.7
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

BI|R Observaciones
Originalidad No hay elementos recurrentes
Coherencia Componentes compatibles enla
conceptualizacion
=T Latipografia se pierde en reduc-
Legibilidad
ciones, por el estiloy tamano
Leibilidad X Hay distincion entre texto e
imagen pero el texto es com-
Funcién El concepto no queda tan claro
Comunicativa X enlarelacion detexto eimagen
Funcién Colores y formas bien definidas,
téti X agradablesalavista,faltatrabajo
ERlGles enformas para ser entendible
Calidad de Falta trabajar mas la tipografia
v X ya que genera dificultad en su
representacion lecturay ensuinterpretacion
, El color negro no armoniza tan
Armonia bien con los demas colores
Color
Colores sobrios, brindan se-
Uso
guridad, falta trabajar la combi-
Manejo de técnica Falta trabajar mas los vectores
para armonizarlas formas
Eleccién de técnica| X Uso de vectores para trabajar
logotipo
Efectos empleados X Trabajar mas sobre la tridi-
mensionde los objetosy sombra
Composicién Falta estructurar el acomodo de
los elementos
Elementos Los bloques son el elemento
domi t X dominante, pero falta trabajar
ominantes mejor latridimencionalidad
Jerarquia Visual X Buen seguimiento en cuanto al
pesode los elementos
Fondo NA
Legibilidad Espacio interletra mal empleado
Leibilidad Enlareducciénsecierraelojode

latipografia

Disefo tipografico

Tipografia demasiado informal
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Ficha técnica

Autor Playground
Objeto de disefio Marca
Fuente Playground
Tipo de Imagen Vectorial

Nivel de abstraccion |Figurativo

Justificacion Centrada

Composicion Simétrico

Elemento dominante |“Playground”
de marca

Elemento dominante
de texto N/A

Elemento dominante

de imagen N/A

Promedio general: 3.9
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

R Observaciones
Originalidad X Son elementos recurrentes en
otros giros
Coherencia No hay conexion entre ele-
mentosy girode laempresa
Legibilidad Los elementos de la marca se
distinguen perfectamente
Leibilidad No presenta complicacion en
lecturaniinterpretaciondefigura
Funcion Presenta buena estructura
C . . X aunque no comunica a detalle el
omunicativa girode laempresa
Funcién Resulta agradable yhay inte-
estética gracion de elementos
Calidad de X Buen trabajo de forma,
P Tipografia entendible y de facil
representacion lectura a pesardel estilo
; Resulta agradable ala vistay no
ColorArmon'a genera ruido
Uso X Poco trabajo de colorparael giro
delaempresa
Manejo de técnica Formas bien definidas con
trazos regulares
Eleccién de técnica Buen uso de vectores para lo-
gotipo
Efectos empleados La sombra que tiene le quita ca-
lidad
Composicién Algunos elementos como los cir-
culos salen sobrando
Elementos Texto “Playground”, se lee biena
Ao pesar del estilo en tipografia con
B Sk trazos regulares y definidos
Jerarquia Visual X Hay una ligera competencia
entre textoy figura
Fondo No ayuda al giro de la empresa,
resta seriedad
Legibilidad A la distancia las letras se con-
funden porelinterletra
AR Por el tamano se pierden rasgos
Leibilidad de la microestetica
Greefie tipogréfico X Ultimo texto muy pequeno para

incorporarse a un logotipo
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Ficha técnica

Autor Publicity center
Objeto de disefio Marca

Fuente Publicity center
Tipo de Imagen Vectorial

Nivel de abstraccion |Figurativo

Justificacion Centrada

Composicion Simétrico

Elemento dominante
de marca Circulo

Elemento dominante
de texto N/A

Elemento dominante

de imagen N/A

Promedio general: 2.2
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

R Observaciones
Originalidad % La definicion de espirales es un
elemento poco recurrente en el
Coherencia Los elementos no son ade-
cuados parael giro
Legibilidad X Formas definidas con poco con-
traste
Leibilidad X Se aprecian los elementos, pero
el concepto es poco definido
Funcién No se entiende que sea una
L marca
Comunicativa
Funcién No hay una interaccion entre los
estética elementos
Calidad de Los elementos del segundo
representacic’)n plano notienen funcionalidad
; Resultan agresivos y no comu-
CO|OrArmoma nican creatividad
Uso Uso muy pobre de color
Manejo de técnica En los circulos los nodos se
hacen notar
Eleccidn de técnica Uso de vectores en logotipo
Efectos empleados No tiene un manejo profesional
son basicos del software
Composicion Algunos elementos comoloscir-
culos salen sobrando
Elementos No seintegra, notiene que
dominantes vercon el giro
o \/i exto principal no tiene la
Jerarquia Visual X El texto principal ti '
fuerza suficiente
Fondo NA
Legibilidad El tamano no es el mas ade-
cuado ni latipografia en si
e A la distancia las terminaciones
Leibilidad de latipografia se pierden
Sresie i i La combinacion de tipografias
1ISeno tipografico notiene armonia
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Ficha técnica

Muebles

Fabricames tas ideas.

Autor Vmercadotecnia
Objeto de disefio Marca
Fuente http://www.vmercadotecnia.com
Tipo de Imagen Vectorial
Nivel de abstraccion |Abstracto
Justificacion Derecha
Composicion Inestable
Elemento dominante
de marca “conceptus”
Elemento dominante
de texto N/A
Elemento dominante
de imagen N/A

Promedio general: 6.1
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

BI|R Observaciones
Originalidad X La idea no es comun en em-
presas del mismo giro
Coherencia X Elementos poco _com_prensibles
porla conceptualizacion
Legibilidad X Elgmentos definidos y distin-
guibles
Leibilidad X Ele.mentos comprensibles y de
facil lectura
Funcién No hay elementos recurrentes
C . X del giro pero cumple con su
omunicativa funcion comunicativa
Funcién Elementos agradables con
2 X buena combinacion en forma y
estética color
Calidad de Exceptuando el slogan, el texto
o X en general maneja un buen de-
representacion sarrollo en sus formas
; X Hay buena combinacion de co-
Col Armonia lores
ey Uso Los 2 colores usados en el
nombralodividen
Manejo de técnica Uso correcto de la técnica, con
elementos bien estilizados
Eleccion de técnica| X Buena eleccion y manejo para
usar logo en reducciones
Efectos empleados X :%‘;Te:sc‘j‘gsde efectos pero bien
Composicién El peso visual esta cargado a la
derecha
Elementos X 21:::n;22nejo de elementos do-
dominantes
Jerarquia Visual X Jerarquig . visual adecuada
segun prioridad de elementos
Fondo NA
T Elinterletrado es insuficientey a
Legibilidad
9 X distancia se dificultalalectura
i ere Forma de los caracteres dada
Leibilidad poreltrazocaligraficoesconfusa
et i X Podria mejorar la interaccion
Iseno tipogratico entre Conceptusy muebles
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Ficha técnica

Autor Vmercadotecnia

Objeto de disefio Marca

Fuente http://www.vmercadotecnia.com
Tipo de Imagen Vectorial

Nivel de abstraccion |Figurativo

Justificacion Centrada

Composicion Simétrica

Elemento dominante
de marca “Magic World”

Elemento dominante
de texto N/A

Elemento dominante

de imagen N/A

Promedio general: 6
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca

R Observaciones
Originalidad Elementos recurrentes al con-
ceptode laempresa
Coherencia Elementos obvio porelnombre
Legibilidad Elementos bien definidos y de
facil comprension
Leibilidad Se entiende perfectamente
cadaelemento
Funcién Conexion entre nombre y con-
. X cepto pero no esta del todo claro
Comunicativa elgirodelaempresa
Funcién Uso de trazos y colores agra-
L dables, les falta fuerza a los ele-
estética
mentos
Calidad de El trazo es descuidado, falta
0z muchotrabajoenladefinicionde
representacion los objetos
; Apesardelacantidaddecolores,
CO|OI’ Armonia estos estan bien organizados
Uso Colores muy claros, falta refozar
los elementosconelusodecolor
Manejo de técnica Formas definidas pero falta tra-
bajar mas los trazos
Eleccién de técnica Buena eleccion al tratarze de un
logotipo con tantos elementos
Efectos empleados Degradados basicos pero bie
empleados y nada excesivos
Composicic’)n X Juego apropiado aunque ocupa
mucho espacio en la horizontal
Elementos Buen equilibrio entre texto e
. imagen
dominantes 9
Jerarquia Visual X Todosloselementos manejanun
mismo peso visual
Fondo X Tomando el mundo como fondo
es definido y apoya al todo el
Legibilidad X Formas gruesasydefinidasenla
mayoria de los caracteres
i ere Falta espacio entre caracteres
Leibilidad X asi como el trabajo sobre al-
et i X Buen uso, aunque se debe tra-
Iseno tipogratico bajar sobre caracteres como la
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Ficha técnica

Autor JacoboVega
Objeto de disefio Flyer
Fuente Jacobo Vega

Tipo de Imagen

Vectorial y tipogréfica

Nivel de abstraccion |Figurativo
Justificacion Centrada
Composicion Equilibrada
Elemento dominante

de marca Tipografia

Elemento dominante
de texto

“Nuestras promociones”

Elemento dominante
de imagen

Fondo

Promedio general:

5.96
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca Texto Imagen
Observaciones Observaciones Observaciones
B|R R R
Originalidad X Juegodeelementosrecurrentey % Buena eleccion por la cantidad Imagen recurrente en empresa
9 usode coloresadecuados al giro de texto, pero podria mejorar con este tipo de nombre
Coherencia X Elementos_a_ltractlvos al publico X Tipografia con redondes X No pertenece al giro pero si al
alcual se dirige lamarca nombrey conceptodellugar |
Legibilidad X Elementos facilmente recono- X Elementos distinguibles en su Imggen de fondo y cocos d.IStIn-
cibles forma guibles, aunque de baja calidad
Leibilidad X Todo _eS perfectamente com- X Nosedificultasulectura,cambio X EIemeptos co_rr’1p|ten un poco
prensible de color paramayor fuerza con lainformaciéntextual |
SrEEr Estructuramasdinamicaconco- Estructura comun, perfecta- Adecuada para la marca y e
L X lores alegres adecuados para el X mente entendible X concepto, mayor trabajo de ele
Comunicativa publico que se busca mentos
A& Ligera saturacion de elementos Es agradable aunque parace Maneja tonos muy amarillo y
Funcion ) . X .
téti X X muy estatico en comparacion de resulta un poco estatica, apoya
estetica todo el disefo perfectamente al concepto
; Mayor conceptualizacion sobre Mejorar o cambiar los tonos Buena representacion pero con
Calidad de i R X _ X X . o
tacié X la imagen del tucan y disminuir amarillosy naranjas unaimagen de baja calidad
Cojolleis s el numero de elementos en texto
; X Buenusodecolores,adecuados X No genera ruido la combinacion Tonosque combinanconelresto
Col Armonia algiroy alnombre de laempresa de colores deldisefio
2Ll Uso Ligeramente saturados y poco X Resulta un poco aburrido parael X La imagen necesita ser tra-
trabajo enlos degradados giro de laempresa, mayor juego bajada para eliminar el tono
; A i j syelusodede- i i
Manejo de técnica Mejorarlostrazosy X Tipografiafuertey clara X Imagen gompleta y recortadd
gradados perofaltajugarmasentreellas
Eleccion de técnica| x Buena (_elecmon por tratarse de X T|pograf|a con golores blgn tra- X Imagen adecuada a las necesiq
unlogotipo bajados y definidos, podria me- dades con muy poco trabajo
Disminuir movimiento en tipo- Trazos definidos que no molesta X Solo maneja el corte de lg
Efectos empleados X grafiay trabajarlos degradados X alavista imagen y uso de pincel sobre e
Composicio’n X Dema§lado mowrmento en la ti- X Buen orden, con movimiento Elementos en laimagen propor-
pografia dellogotipo ligero cionanbuena estructura
Elementos El ngmbre s_obresale y no X Nl{estras promociones” de- X En este ca;o el coco pregen}a
. X compite conlaimagen beriaresaltarun pocomas buen manejo dentro del disefiq
domlnantes pero falta iningmrcn mas.cone
Jerarquia Visual X Hay unbuen orden visual de ele- X El texto de mayor tamafno se X !:alta mayor peso sobre g
mentos opacaen eluso de colores imagende cocos
Fondo X Hojas de palmera necesitan Cuadros negros adecuados X Adecuado pero llega a competir
mayor trabajo, apoyan bien al para sobresaltar promociones conlainformacion textual
- Latipografiainferior se pierde un Podria aumentar el tamafo NA
Leglbllldad X poco, falta darle fuerza X
AT Se dificulta visualmente la Se puede leer perfectamente, NA
Leibilidad X lectura por el movimiento vy X aunque resulta un poco seria
ionde elementos Buen manejo de colores aunque NA
L. L X Saturacion X j J
Disefio tipografico podriamejorar
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Objeto de diseno

RI|M Observaciones
Uso adecuado Fondo distorsionado vy
de fondo X genera ruido con la infor-
Uso adecuado X La marca no tiene area de
de marca restriccion
Uso adecuado Complementa con el con-
de imagen X cepto pero falta trabajo con
Uso adecuado Puedemejorarlaeleccionde
de texto X tipografiay su trabajo
Informacién X Fallta direccién y ubi caciérlw,
completa teléfonos, correos electro-

nicos

Composicion Falta mayor movimiento en

X los elementos

de elementos

Jerarquizacion
de elementos

La informacion nos lleva en
prioridades
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. ADIES Grong 2

Gimnasio parg damas

5

Aerobic s, Hi-lo, Kick-Box, Step, Pilates, SpERINO

Ficha técnica

Autor Vmercadotecnia

Objeto de disefio Lona

Fuente http://www.vmercadotecnia.com
Tipo de Imagen Vectorial y fotografica

Nivel de abstraccion |Realista

Justificacion Centrada

Composicion Equilibrada

Elemento dominante

de marca Ladie’'sgym 2

Elemento dominante |aerobic’s, hi-lo, kick box, step, pi-
de texto lates, spinning.

Elemento dominante

. Mujer de laderecha
de imagen

Promedio general: 3
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Técnica

Elementos

Tipografia

Texto Imagen
RI|M Observaciones R Observaciones
Orlglnalldad X Tipografiarecurrente Falta creatividad
Coherencia X |Noes una tipografia coherente Adecuadaal girode laempresa
conelgiro
Legibilidad X Estilo conformas definidas X Se observabien laimagen
Leibilidad Se podria crecer para leerse X Seria mejor una toma mas
mejor abierta
Funcion Cumple conlafunsionperonova No comunica acti-
Comunicativa X masalla vidad ni energia
Funcién Cumple solo con informar per no La imagen es agradable sin ge-
estética X |esatractivoal publico X nerarruido, pero es muy estatica
Calidad de A Acomodo estatico del texto Incorrecta iluminacion
representacién N
A , No maneja una gama solo X No genera ruido entre los co-
CO|OI’ ol genera contraste con el fondo lores claros y oscuros
Uso Solo genera contraste con el No hay mas color que el con-
fondo traste entre luzy sombra
Manejo de técnica NA No existe una tecnica Mayor trabajo fotografico
Eleccidn de técnica NA Tipografia simple Resulta mejor una toma foto-
grafica en este caso
Efectos empleados NA No presenta efectos NA No presenta efectos
Composicién X Esunacomodomuy simpledela X Un buen primer plano pero con
informacion demasiada iluminacion
Elementos X No hay elemento dominante en Genera mayor atencion que e
dominantes texto X logotipoy lainformacién
Jerarquia Visual X |No existe prioridad en la infor- X Disminuir el primer plano y abrir
macion textual mas latoma
Fondo X Poco manejo para apoyar al No presenta un fondo, todo esta
texto ennegra
Legibilidad X Textos sin ningun trabajo NA
Leibilidad X Se puede leer, podria crecer la NA
tipografia
e e arm X [Muchas tipografias que no se NA
Disefio tipografico integran
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berors axprirk., e e Ficha técnica

Autor Vmercadotecnia

Objeto de disefio Flyer

Fuente htt_p://www.vmercadotecnia.com/porta-
folio.html
Tipo de Imagen Vectorial y fotografica

Nivel de abstraccion |Realista

Justificacion Derecha
Composicion Asimétrica
Elemento dominante
de marca Personas
Elemento dominante )
de texto jRudecides!
Elemento dominante .

Mujer

de imagen

Promedio general: 2.8
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca Texto Imagen
M Observaciones R Observaciones R Observaciones
Originalidad X Elementos dema- Tipografiacomuny estética Imégenes predecibles
siado recurrentes
Coherencia Compatible con el giro Tipografia seriay agradable Adecuadasalapublicidad
Legibilidad Se pierde definicion entre diente X Form_as (_entend|b|es sin obs- X Imagenes pequeiias
y doctores truccion visual
Leibilidad X |Eldientepierdeformaadistancia Tipografia muy pequefia X Se distorsionan por el tamafio
o Es comprensible para el publico Brinda seriedad pero resulta Imégenes “dema-
Funcidn . . e
. . X aburrida siado explicitas
Comunicativa
Ra La superposicion de elementos Manejo adecuado de estructura Algunas imagenes resultan
Funcion . N .
e X |hacequenoseentiendalamarca X y color, podria mejorar X agresivas allector
estetica
i Lostrazos adistanciano definen Tipografia pequefa para la can- Mayor fuerza a las imagenes as
Calidad de A _ _ oEEE e X
> X |laforma N/ tidad de informacion, bien justi- como delacomodo
representacion )
ficada
; La combinacion de colores crea Colores agradables a la vista Niveles de color mas neutros
Col Armonia unavibracién alavista apoyandose con un fondo claro
el Uso Gamasdecoloropuestasqueno X Espocalagamadetonos que se No genera una gama general
resultan agradables alavista utilizaron sobre todas lasimagenes
Manejo de técnica For.mlas con poco trabajo y poco NA X Poc.:o excesivo en la presen-
definidas taciondelosdientesymuelas |
Eleccién de técnica Uso de vectores paralogotipo NA Fotografias necesarias para uso
de estapublicidad
L r os y brillos restan i
Efectos empleados X os_ degradados y bri NA X Cortesy sombras ligeros
calidad
Composicion Estructuracentradaconmuchos Informacién sin estructuravisual Noseintegranconmarcanitexto
elementos
Elementos X El 'ele‘mento dominante no es el X Texto superior |qu|~erdo en X Bien trgbajado pero faltaresal
- mas importante en la compo- buenaposiciony tamafo tarloméas
dominantes sicion
Jerarquia Visual X No hay niveles de organizacion X |Elresto c_je !a informacion no pre- X Buen manejo de priporidad,
senta prioridad aunque falta darle un peso ge-
Fondo X Excesivo contraste entre fonfo e Elfondointerfiere enlalectura X Manejaunfondoclaroque apoyd
imagen alasimagenes
- El tamafo no es el mas ade- Buena eleccion, tipografia clara NA
Legibilidad X cuado con buen uso de color
o Elojoylacontraformasepierden Elespaciointerlineaeinterletray NA
Leibilidad X adistancia X dificulta lalectura
laro Tipografiasnose N/A
L - X Nombre de marcanoc X pog /
Disefio tipografico complementan
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Objeto de diseno

R

M

Observaciones

Uso adecuado
de fondo

X

Elfondo esta distorsionado

Uso adecuado
de marca

La marca no tiene area de
restriccion

Uso adecuado
de imagen

Uso adecuado
de texto

Informacién
completa

Falta direccion y ubiicacion,
teléfonos, correos electrd-
nicos

Composicion
de elementos

Jerarquizacion
de elementos

_\5 Calidad

NA

(5]
O Acabados
o}

NA

§ Resolucién

NA
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Te invita a lormar parie de sus

- luerras de Ealoncesto
Lugar
Canchas exteriores del
Costo —

Mayores informes

Entrenadores

Ricardo Maortheorel Zamora Col. 44 44 42 144518
Gabriala Perez Morin Col. 044 44 44 258573

Categorias desde
las 3 afos

H-u'ln:ﬂl.rlmd-l.
b0 1800 he. y do 3700 & 10:00 hes

Ficha técnica

Autor Primeramano

Objeto de disefio Flyer

Fuente http://www.primeramanosanluis.mex.tl

Tipo de Imagen Vectorial

Nivel de abstraccion |Figurativo

Justificacion Derecha

Composicion Desequilibrada

Elemento dominante

de marca Nojustificado

Elemento dominante

de texto “$100.00 mensual”

Elemento dominante

. Balon
de imagen

Promedio general: 2.48
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca Texto Imagen
R Observaciones RI|M Observaciones R Observaciones
Originalidad El elemento principal es prede- X No hay propuestade Recurrente
cible disefio para mejorar la lectura.
Coherencia X [Malaelecciontipografica
Legibilidad X Demasiados elementos y tipo- X
grafias
Leibilidad X X Tipografias muy pequefas X
Funcién X
Comunicativa X X
Funcién Demasados elelemtos dis- Los elementos dispersos
estética X X |puesto de forma aleatoria y
cadtica.
Calidad de X X Esun Clip Artpredisefiado
representacién
, X El color negro representa es-
Color Armonia X taticaeinercia
Uso X Significado del color gris es am-
biguo
Manejo de técnica Larealizacion no es del autor
Eleccion de técnica X
Efectos empleados X NA NA
Composicién X X No sique un orden légico de Los componentes no tienen
lectura orden
Elementos Sedistingue mas porelcolorque Las imagenes compiten unas
dominantes X X por elmanejo de latipografia. conotras.
Vi Elementos dispuestos al azar No hay unaimagen principal.
Jerarquia Visual X X
Fondo NA X No hay relacién figura fondo.
Legibilidad Descripcion del giro de la em- Presenta problemas con elinter- NA
presamuy pequena. letrado
- X Poco contraste entre el color Losrasgos nofacilitanlalectura.
Leibilidad de la tipografia mas pequena y NA
fondo. . .
Sesie tipogréfico X No existe unareticula. NA
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Objeto de diseno

RIM Observaciones
Uso adecuado X Fondo estatico
de fondo
Uso adecuado X
de marca
Uso adecuado Sinorden nijerarquia.
de imagen X
Uso adecuado La seleccioén de tipografias
de texto X |no favorece la lectura ni la
estética.
Informacion Falta direccién y Ubicacion
X (ciudad)
completa
Composicion No hay integracion de
de elementos X |elementos.
Jerarquizacion X
de elementos
§ Calidad NA
‘0
g Acabados NA
£ Resolucién NA
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&&MM@WE

GiMMARIO PARL DAM&S

Aerobic s, Hi-lo, Kick-Bax,
Step, Pilates,

Sra. Tere Nungaray
Gerente General

José Antomia Diaz No. 365, Col. Placetas Estadio,
tel. 33-0-37-27 y 31-3-98-38

Ficha técnica

Autor Vmercadotecnia
Objeto de disefio Tarjeta de presentacion
Fuente http:/www.v

Tipo de Imagen Vectorial

Nivel de abstraccion |Figurativo

Justificacion Centrada

Composicion Simétrico

Elemento dominante
de marca Circulo

Elemento dominante
de texto N/A

Elemento dominante

de imagen N/A

Promedio general: 2.4
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca Texto Imagen
R Observaciones R Observaciones R Observaciones
Originalidad Concepto recurrente en marcas Demasiados estilos tipogréficos Carece de dinamismo y pro-
de este giro puesta
Coherencia El estilo tipogréafico no corres-
ponde al servicio
Legibilidad X
Leibilidad
Funcién X
Comunicativa X X
Funcion No hay integracion entre los Poca integraciéon entre estilos No se nota un trabajo de pla-
e componentes tipograficos neacion paralatoma
Calidad de Dificu!tades de visualizacion al
L reducirlamarca NA X
representacmn
; Por la combinacién de colores X Colores muy frios
ColorArmoma dificultalaintegracién X
Uso Los colores son calidos, incon- X Mala iluminacion y encuedre|
gruentes con el giro paralatoma
Manejo de técnica NA
Eleccion de técnica NA
Efectos empleados Las sgmbrasldlflcultan lalectura NA NA
delatipografia
Composicion Los elementos no estan inte- X
P grados nijustificados entre si X
Elementos Compitennombre y simbolo Esta dividido en tres bloques y
dominantes compiten entre si X
Jerarquia Visual X X
Fondo NA Elultimoplanodelatomadistrae
parelexcesade elementos
AR Espacio entre palabras muy
A
Legibilidad abiorto N
Leilsficke X La lectura de los servicigs no es NA
clara porlos rasgos deltipo
. o Demasiadastipografias El acomodo de los horarios NA
Disefio tipografico causa confusién
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Objeto de diseno

R|M Observaciones
Uso adecuado X
de fondo
Uso adecuado X
de marca
Uso adecuado
de imagen X
Uso adecuado Demasiados estilos que no
de texto X |se integran y presenta pro-
blemas de composicion
Informacion X Falta datos de la ciudad
completa
Composicion X
de elementos
Jerarquizacion X No hay una ruta visual de-
de elementos finida
£ cCalidad NA
‘0
g Acabados NA
§ Resolucién NA
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/Cocina Econornica
Lo _Abuelta

. Pedidos al tel.
le ofrece: Bl dd 41 0 €T 48

« desayunos * burrotes * tortas grandes
* gorditas * tortas chicas * comida corrida
Sabado
\Hicn Menudo y Barbacoa de Borrego
Muiioz esquina Cuahutémoc Ficha técnica

Autor Primeramano

Objeto de disefio Flyer

Fuente http://www.primeramanosanluis.mex.tl

Tipo de Imagen Vectorial

Nivel de abstraccion |Figurativo

Justificacion Izquierda

Composicion Asimétrico

Elemento dominante
de marca “laabuelita”

Elemento dominante
de texto Cocinaeconémica

Elemento dominante

de imagen laabuela

Promedio general: 2.2
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Técnica

Elementos

Tipografia

Marca Texto Imagen
RI| M Observaciones R Observaciones R | M Observaciones
T Eluso de estilo tipografico es re- Imagentomada de internet
Originalidad X | currente X X
Coherencia X X
Legibilidad X X
Leibilidad X X
Funcién No hay concepto detras de la
L. marca X
Comunicativa X X
Funcién Falta personalidad Las dis tintas tipografias no ar-
estética X monizan X
Calidad de Fuente predisefiada, sin ajustes
representacion X |deinterletrado NA X
Col Armonia X X X
oLl Uso X Losdistintos colores dificultanla X
rutadelalectura
Manejo de técnica X NA X
Eleccion de técnica NA X
Efectos empleados NA NA X
Composicion X X X
Elementos El outline en negro hace dema-
dominantes X siado pesado el texto X
Jerarquia Visual X X X
Fondo NA X X
Legibilidad X El interletrado esta demasiado NA
cerrado
Leilsficke Laalturadelas x es muy corta, NA
No hubo un cuidado aparente en Texto sin estructura NA

Disefio tipografico

laelecciondetipografia
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Objeto de disefno

RIM Observaciones
Uso adecuado X
de fondo
Uso adecuado X
de marca
Uso adecuado Colores opacados
de imagen X
Uso adecuado Demasiados estilos que no
de texto X |se integran y presenta pro-
blemas de composiciéon
Informacion X FaI.ta ubicacion, lugar y co-
lonia
completa
Composicion X No estén justificados entresi
de elementos
Jerarquizacion X Los elementos compiten
de elementos
5 Calidad NA
‘0
QL Acabados NA
(@]
£ Resolucion NA
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Ventay Reparacion
de Cargadores de Laps

Reparacion de Laps
y Dispositivos Moviles

La]:fa

www.laptown.com fixing your life...

Plaza Santa Ana Local 68 Tel: (229) 130 3578 y 79

v

Ficha técnica

Autor Jacobo Vega
Objeto de disefio Flyer
Fuente Jacobo Vega

Tipo de Imagen

Vectorial y fotogréafico

Nivel de abstraccion |Figurativo
Justificacion Centrado
Composicion Equilibrada

Elemento dominante
de marca

N/A (marca no fue realizada por Jacobo
Vega)

Elemento dominante
de texto

“Venta y reparacion de cargadores de
laps)

Elemento dominante
de imagen

Pictograma del trabajador

Promedio general: 6.68




Técnica

Elementos

Tipografia

Texto Imagen
R Observaciones R Observaciones
Originalidad Ligeramente recurrente pero Imagen tomada de internet
adecuada
Coherencia Tipografia sencilla sin ser abu- Presenta figura de servicio de
rrida reparacion
Legibilidad No presenta dificultad para dis- Se pierde ligeramente por los
tinguir caracteres tonosiguales alfondo
Leibilidad Presentabuen tamano sin defor- Se entiende laformahumana
maciones
Funcién Cumple su funcién mas simple Se entiende que la publicidad
Comunicativa X pero podriairmasalla X habla sobre reparacién
Funcion Se presentan de manera muy Ayuda con el mensaje pero re-
estética X simple X sultarecurrente
Calidad de NA X Resulta poco serio, sin movi-
representacion miento
A , X Resulta agradable y no genera X Resulta agradable aunque un
Color rmonia ruido a la vista poco sobrio
Uso No presenta combinacion de co- Mismos colores que el fondo, lo
lores, uso basico vuelve menos notorio
Manejo de técnica NA X Buen uso en el trazo, la foto esta
fueradelugar
Eleccidn de técnica NA No combina laimagen en vector
conlafotografia
Efectos empleados NA X Uso Qe sombra solo en areq
naranja, faltaron los demas ele-
Composicion X Buena disposicion, aunque no No hay estructura entre la figural
siguen una estructuratanclara humanayla del cargador
Elementos X El mensaje principal sobresale X La imagen humana es domi-
- solo por el tamafo, se podria nante solo por el tamafo pero no
dominantes jugarmas con este elemento haybuenajerarquia
ia \/j ay una ligera competencia o hay una jerarquia estruc
Jerarquia Visual X H ' t No h t
entre los elementos mas cen- turada
Fondo X La sombra no genera ruido X Mismas tonalidades que en g
aunque podria serinnecesario figura humana
Legibilidad No hay propuesta, pero no re- NA
9 X sultadesagradable
Leibilidad El uso en bold de los textos mas NA
pequenosdificultanlalectura
Disefio tipogréfico Texto sin estructura NA
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CONCLUSIONES

La realizacion de este capitulo sirvié para analizar los pro-
yectos graficos realizados por mercadologos de diferentes
partes de México, estos fueron obtenidos por diferentes
medios como prestacion de los proyectos para la tesis, ob-
jetos tomados de la via publica y por via Web. A partir de la
obtencién de estos proyectos se pudieron analizar objetos
graficos que no contaron con lacolaboracién de un disefiador
grafico por medio de tablas que evallan las diversas caracte-
risticas de estos trabajos.

La evaluaciéon de estos andlisis dio como resultado nu-
meros muy bajos debido a la poca calidad en todos los as-
pectos graficos a calificar y por el uso que hicieron de ellos
sin conocimientos previos en la materia, en la mayoria de las

areas se presentaron problemas en cuanto al manejo de la
marca, el texto y laimagen, ignorando las normas de calidad
que rigen a cada uno de ellos y aun con algunos aciertos en
alguna rea determinada de forma ocasional no es posible ob-
servar una buena propuesta, dando como resultado objetos
deficientes en cuanto forma y funcion, que no transmiten el
mensaje y los conceptos que se requieren.

Analizandolos erroresyaciertos enlosobjetos graficos se
puede apreciar de mejor manera la importancia de tener las
basesadecuadasdecadadisciplinayporqueesimportantela
colaboracion de un profesional en el Disefio Grafico para una
correcta culminacién del proyecto.
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Trabajo intedisciplinar

Dentro de este capitulo se hablara sobre el concepto de la
interdisciplinariedad, comenzando por un breve anélisis de
“Ladisciplina” y las diferentes maneras en que pueden inte-
ractuar. Dentrode lainterdisciplinariedad se explicaré el signi-
ficadoy, de manera general, se hablara de las bases con que
se desarrolla un trabajo interdisciplinar. La interdisciplina es
muy importante en un mundo tan globalizado ya que de esta
manera los proyectos presentados seran de mayor calidad.

Posteriormente se abordara al trabajo interdisciplinar,
donde se explica con mayor detalle como y porque se de-
sarrolla un trabajo de este tipo, asi como de las dificultades
con que se toparan las disciplinas al trabajar en conjunto, y
que deben ser superadas para lograr la resolucion de un pro-
blema. Junto con esta explicacién se dan una serie de pasos
conlos que se puede desarrollar un trabajo interdisciplinar de
manerageneral.

Se mostraran los pasos que siguen diferentes agencias
que desarrollan proyectos de manerainterdisciplinar. Gracias
aellas y a los pasos para el desarrollo interdisciplinar, se de-
sarrollara la propuesta para realizar un trabajo interdisciplinar
entremercadélogosydisefadoresgraficos paralarealizacion
de proyectos, ydemostrarasilaimportanciaque tienelalabor
deldisenador.

Paracomplementarlametodologiadetrabajoentre Disefo
Grafico y Mercadotecnia se presentard una investigacion
sobre “La Gestién de proyectos” para mostrar como se lleva
laplaneaciény control de proyectos interdisciplianarios.
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4.1 INTERDISCIPLINA

Unadisciplinaesunconjuntoespecificodeconocimientosque
tiene sus caracteristicas propias en elterrenode laacademia,
de laformacién de egresados, de los asuntos que atiende asf
como de los mecanismos y métodos que maneja.

Una disciplina significa las herramientas, métodos, pro-
cedimientos, ejemplos, conceptos y teorias que dan cuenta
de manera coherente a un grupo de objetos o sujetos. Una
disciplina seguin Boisot es un conjunto que comprende tres
categorias de elementos:

e Objetos observables y/u objetos formalizados, ma-
nipulados ambos con la ayuda de métodos y procedi-
mientos.

e Fenémenos que son la materializacion de las interac-
ciones entre esos objetos

e | eyes que dan cuenta de los fendmenos y permiten
predecir su operacion.

De estanocion, se pueden derivar términos relativos:

Multidisciplinariedad. Es la yuxtaposicion de varias
disciplinas, a veces sin relacion aparente. Es aditiva no inte-
grativacomo lainterdisciplinariedad.

Pluridisciplinariedad. Yuxtaposicion de disciplinas méas
0menos cercanas en el campo del conocimiento.

Transdisciplinariedad. Puestaenmarchadeunconjunto
de definiciones, axiomas y postulados (es decir, una teoria
cientifica) comun de un conjunto de disciplinas.

Interdisciplinariedad. Interaccion existente entre dos
o0 mas disciplinas. Esta interaccion puede ir desde la simple
comunicacionde ideas hastalaintegracion mutuade los con-
ceptos directivos, de la epistemologia, de la terminologia,
de la metodologia, de los procedimientos, de los datos y
de la organizacién de la investigaciéon y de la ensefanza co-
rrespondiente. Por consiguiente un grupo interdisciplinar se
compone de personas que han recibido una formacién en
los distintos campos del conocimiento (disciplinar), teniendo
cada uno conceptos, métodos, datos y términos propios que
buscan integrar esfuerzos en la ensefanza, la investigacion,
yladifusion. Unapersonaformada interdisciplinariamente es
la que logra en si misma la integracién de dos o mas disci-
plinas. (http://www.anuies.mx)

Se requiere de una construccion conceptual comun del
problema. Para que un equipo profesional pueda funcionar
se requiere, como requisito la inclusién programada dentro

de sus actividades, de los dispositivos necesarios: tiempo
de discusién de casos. Todo esto debe ser reconocido como
parte del tiempo de trabajo, para que se logre un mejor re-
sultadoconlaparticipacion de todoungrupode personas que
aporten diferentes puntos de vista, y que con estos logren
plantear una buena solucion al problema. Todo equipo de
trabajo debe serpensadodesdealgunalégicaque contemple
losubjetivoylointersubjetivo. Lainterdisciplinanoes posible
sinoexiste unarelacion democréatica entre las disciplinas que
participan de latarea. (http://www.elsantafesino.com)

Es en base a las definiciones que se mostraron anterior-
mente de las formas en que se pueden relacionar las disci-
plinas, como se tomaray profundizara dentro de la interdisci-
plinariedad, ya que este concepto aplica perfectamente en el
temade investigacion de esta tesis.

4.1.1 Interdisciplinariedad

Se debe tomar en cuenta que son necesarias las disciplinas
para que exista unainterdisciplinariedad, y que éstano se en-
cuentra en contraposicion con el saber de cada disciplina. A
pesardeello, lainterdisciplinariedad nosignificasoloponeren
contactolosdiscursos de diferentes disciplinas, es necesario
tratar de alcanzar un discurso en comun, lo cual es bastante
dificil. “Cuantas veces consultando las actas de congresos
que pretenden ser interdisciplinares nos damos cuenta de
que cada ponencia desarrolla su discurso privado, utilizando
su lenguaje técnico y sus criterios de validez, sin ser capaz
de dialogar con las demas”. Al toparse con estos discursos
realizados de manera “privada”, es comun no entender nada
de lo que se esta explicando, esto causa mas desorientaciéon
deltema que enriquecimiento.

“Resulta entonces muy claro por un lado que la interdis-
ciplinaridad no puede pensarse como contraposicion a la
especializacién, sino como una armonizacién de varias es-
pecializaciones en vista de la comprensién y solucién de un
problema.” (www.unav.es/)

Cadaunadelasdisciplinas estacaracterizadaporobservar
al mundo y descifrarlo desde un Unico punto de vista parti-
cular, de modo que el enfoque es concentrado solo en unos
pocos “atributos” de las cosas, dejando fuera del campo de
investigacion todos los demas atributos que no estan cen-
trados dentro del punto de vista disciplinar. “Los conceptos
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que expresan dichos atributos y los predicados que traducen
estos conceptos en el lenguaje son también especializados,
asi como los procedimientos operativos que permiten con-
trolar directamente la validez de las proposiciones de unade-
terminada disciplina”.

Cada disciplina se caracteriza por una especificidad de
Conceptos, Lenguaje, Métodos y Ldgicas. No es posible
presentar una interdisciplinariedad que elimine estas condi-
ciones, siseobligaraalasdisciplinasatratarcadaunadeestas
condiciones en un lenguaje comun, se obliga a renunciar a
los aportes cognoscitivos de las diferentes ciencias y todo
seria reducido a un discurso vago, genérico y superficial. Lo
que resulta en verdad desafiante es, primero que todo, tomar
como punto de partida las diversas disciplinas, respetando
lo especifico de sus conceptos, légicas y métodos y, en se-
gundo, trabajar para que esto noresulte unabarreradentrode
lacomunicacion. Se notaentonces que ladificultad enrealizar
un trabajo interdisciplinar no radica en el hecho de albergar
todo el conocimiento en una sola cabeza, sino en el esfuerzo
por comprender el sentido especial que cada disciplina da a
los diversos conceptos, y que cada uno de ellos tendré un
entendimiento muy particular. Es un reto dificil pero no impo-
sible, que de lograrse, dejara beneficios significantes, tanto
para el trabajo o proyecto como enlo particular; no solo por el
hecho de conocer mas, sino por conocer mejor.

Parapoderrealizaruntrabajointerdisciplinarserio, esnece-
sariotenerunaporte de conocimientos suficientementericos
en sectores diferentes, esta es una condiciéon indispensable
para realizar un didlogo, ya que los profesionales de cada dis-
ciplinadebendarseaentender de formareciproca; conloque
cada interlocutor pueda entender con la claridad suficiente el
sentido de las demas perspectivas, aungue no conozcan los
detalles que llevaron a esas definiciones. Es posible que la
dificultad mas seria al momento de intentar un trabajo inter-
disciplinar sea esta, el tratar de lograr una familiaridad sobre
camposde conocimientodiferentes delpropio. Nocontodos,
pero sicon los que se encuentran involucrados dentro del es-
tudio interdisciplinar en que se ha comprometido. “Una vez
mas, no se trata de huirde laespecializacién, sino de volverse
un poco competentes, sin ser especialistas, en diversos sec-
tores del saber”. (www.unav.es/)

Boisot distingue tres tipos de interdisciplinariedad:

e Interdisciplinariedad lineal. Cuando en una disci-
plinaunfenémenonoexplicadoporlasleyes de esadisciplina
estadimplicado por unaley tomada de otra. Por ejemplo, la ley

de Culomb aplicada a la gravitacién, la electrostéatica, el mag-
netismoYy el flujo econémico entre ciudades.

e Interdisciplinariedad estructural. La interaccién
entre dos o varias disciplinas lleva a la creacion de un cuerpo
de nuevas leyes, que forman la estructura basica de una dis-
ciplina original que no puede ser reducida a la combinacién
formal de las disciplinas generadoras.

e Interdisciplinariedad restrictiva. El campo de apli-
cacién de cada disciplina puesta en juego por un objetivo de-
finido esté restringido por las otras. Por ejemplo, en un pro-
yectode urbanismo, el psicdlogo, el socidlogo, el especialista
en sistemas, el arquitecto, el economista, impondran cada
unounnumeroderestricciones que, tomadas en suconjunto,
delimitaran el érea de posibilidad dentro de la cual puede si-
tuarse el proyecto. (http://www.anuies.mx)

4.1.2 Trabajo interdisciplinario

La iniciativa de lograr un trabajo interdisciplinario se da mas
por parte de los profesionistas que por las instituciones, sin
embargo, la idea de trabajar en conjunto se origina por la ne-
cesidady exigenciade las empresas de un trabajo de calidad,
que pudiera estaralaalturade las grandes instituciones inter-
continentales.

Realizar un trabajo interdisciplinario implica desarrollar
unarelacion con personas que se desempenan en diferentes
areas, esta situacion puede convertirse en un problema pues
en algunas ocasiones el interés individual de cada profesio-
nistaporfortalecereldreaenlaque sedesarrollapuedelimitar
lastareasinterdisciplinarias. Laideadeltrabajoenconjuntoes
logrardaralaempresaunresultado perfectamenteintegrado
que parezca estar realizado por un solo profesionista.

Unobstaculoimportante paralos profesionistasal trabajar
en un proyecto interdisciplinario, es el abandonar la como-
didad que les brindaba el ocuparse solo en su disciplina, la
que por lo regular conoce perfectamente y dentro de la cual
acostumbraba entablar discusiones con colegas que mane-
jaban unlenguaje comun. (www.defensoria.org)

Trabajar con otros profesionistas implica toparse con
otros métodos de trabajo, diferentes ideologias y sentidos
de practicidad diversos a los que se esta acostumbrado.
De igual forma enfrentarse a los prejuicios de las diferentes
areas, por lo que es indispensable mantener un respeto ante
los diferentes métodos de trabajo, que, por no conocer en
un principio pudieran ocasionar inconformidad con la visién
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profesional de alguna de las partes. Por otro lado, esta el obs-
taculo que viene desde la estructura académica, pues en los
planesdeestudio,aunnose contemplaunaideologiadeinter-
disciplinariedad que permitiria a los egresados de una licen-
ciatura comprender que con la integracién de otras areas en
un mismo proyecto, se lograria un producto de mayor calidad
quesatisficieraeficazmentelasexigenciasdequienlosolicita;
yqueporotrolado, les permitieraampliar sus posibilidades de
trabajo al integrarse como representantes de su disciplinaen
diferentes proyectos que por la naturaleza de su profesién no
lescompetendeltodo, peroque porlaestructuradelproyecto
su participacién sea necesaria.

El trabajo interdisciplinario debe verse como una oportu-
nidad de ser competitivos ante elaumento de lademanda por
parte de las empresas que exigen un servicio completoy de
calidad, y ante el exagerado crecimiento de la oferta, en los
diferentes rubros profesionales y no profesionales.

Aun cuando las disciplinas tengan una relacion estrecha,
existen espacios entre unay otraque requieren sercubiertos,
y que de forma individual resultaria muy complicado ocupar.
Estasituacién hadadoorigenalacreacionde nuevascarreras
con unnuevo enfoque, capaces de satisfacer los nichos exis-
tentes entre la labor de una profesion con la otray que ame-
nazancondesplazaralasdisciplinasque nocubrensatisfacto-
riamente estos espacios. Porestolaimportanciade aprender
atrabajaren equipo.

Eltrabajo interdisciplinario pretende llenar los nichos que
existenentrediferentesdisciplinas. Almantenerunacomuni-
cacién entre los profesionistas involucrados en un proyecto,
y aportando cada uno sus conocimientos y experiencias se
lograra la creacion de planes y estrategias de trabajo ade-
cuados que den como resultado proyectos completos que
no dejen espacios por llenar. (www.ingenierias.uanl.mx)

4.1.3 Metodologia

Enrealidad esdificil dar una proposicién de unametodologia
delainterdisciplinariedad, como puede darse enlos diversos
camposdeinvestigacién cientifica. Loque se propone sonun
numero de sugerencias generales para lograr un desarrollo
eficaz del estudiointerdisciplinar.

En un principio, un proyecto base para una investigacion
interdisciplinar “tiene que nacer acerca de un problema de
comprension de unarealidad compleja (tomando el concepto

derealidad en susentidomasamplio)”. Es por ello que el pro-
blema debe ser individualizado de forma exacta, asi como
los aspectos que involucran la cooperacion de disciplinas
individuales para desarrollar un analisis y entender mejor el
problema. Desgraciadamente, la mayoria de los intentos de
trabajointerdisciplinar que se hanrealizado, se han hecho por
el simple deseo de emplear esta metodologia; ya sea por su
recomendacién o por suponer que €s algo “moderno”, y se
ha optado porjuntar, enun principio, atodas las personas que
seinvolucraranenelestudio, paradespuésbuscaruntemade
investigacion que permita un trabajo en conjunto; lo que deja
un estudio muy pobre.

Si por el contrario se analiza primero un problema, vy
después este es desglosado para obtener de manera natural
cuales son las disciplinas que se involucraran en la investi-
gacion, el resultado final serd muchisimo més enriquecedor
y esclarecerd, de mejor forma, el problema en cuestion. Se
debe tener en cuenta que el proyecto dicta las necesidades
y noal contrario.

__ Estudio de mercado y

estrategias. —> Mercaddlogo

| Desarrollo del juego y —>

: 5 Disefador Grafico
mensaje grafico.

Desarrollo de un Conocer capacidades y L
juego para nifios con —— limitaciones de nifios —% Psicologo
Sindrome de Down. con este sindrome.

Conocer las
— capacidades motrices = Fisioterapeuta
de los nifios.

Conocer los
L— materiales con que se —p Ingeniero Industrial
creara el juego.

En el esquema anterior se muestra un ejemplo de ana-
lisis de desglose de un problema para la obtencion de dis-
ciplinas; se toman en cuenta, pricipalmente, las areas de
Mercadotecniay Disefo Gréfico.

Se tiene en primer lugar “el problema”, el desarrollo de
un juego para ninos con sindrome de down; el primer paso
es analizar como sera posible desarrollar este producto, los
parametros necesarios que serviran para su elaboracion.
Después de analizar el problema, se observa que es nece-
sario saber el mercado exacto al que se dirige el producto:
edaddelosnifios, nivel socioecondmico, regidonenque se en-
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cuentran, etc.; para poder desarrollar estrategias eficientes
de como lanzar el producto, asi como de su distribucion,
precio al publico, etc. por lo que es necesaria la intervencién
de un mercaddlogo.

Esnecesarioque se desarrolle el juego comotal, asicomo
delmensaje que se manejaraentodalagraficade envase, eti-
quetas, carteles, propaganda, etc. porlo que es necesario un
disenador; ahora se percata que no basta con estos profesio-
nales es necesario conocer al usuario final, que en este caso
son ninos con una discapacidad, por lo que sera necesaria la
intervencién de un psicélogo infantil especializado asi como
de un fisioterapeuta, que apoyaran con sus conocimientos
en el desarrollo del juego, es necesaria también conocer el
material con el que se creara el juego, y si este puede ser
adaptado a un juego con caracteristicas especificas, por lo
que se necesitatambién a uningeniero industrial.

Todosestosprofesionalesnotrabajarandemaneraaislada,
es obligatorio que todos interactlen entre si, que se respete
el aporte de cada especialista realiza y, que de igual manera,
cada uno sea abierto al criterio de los demads para lograr un
producto funcional y exitoso.

Después de la individualizacion del problema y de las dis-
ciplinas que cooperaran en el estudio, es necesario que se
explique las diferentes perspectivas que cada unaadopta. En
un comienzo parecera que los discursos de cada disciplina
hablan de cosas diferentes; es necesario ser perseverante
y saber escuchar, para darse cuenta que se habla de los as-
pectos diferentes del mismo problema; con ello se entendera
porque éste es complejoy donde radica sucomplejidad. Para
lograr esta tarea es necesario seguir algunas condicionantes
fundamentales:

e Establecer definidamente los diversos criterios que
cadadisciplinaacepta paraaveriguar los datos.

e Explicitar en contenido tedrico que cada disciplina
acepta sin ponerlo en discusion para proporcionar sus expli-
caciones de los datos.

e Definir claramente el significado de los conceptos que
empleara cada disciplina, haciendo relacién con su contexto
tedrico y sus criterios de acceso a los datos; esto ayudara a
no pensar gue untérmino tiene el mismo significado en disci-
plinas diferentes.

e Se debe percatar que cada disciplina maneja procedi-
mientoslégicos quedifierenconlalégicaque se puede operar
enotras disciplinas.

Después de que estas condicionantes sean satisfechas,
puede empezar el dialogo interdisciplinar, en que cada disci-
plina observa el problema desde su particular punto de vista.
Se convierte entonces en una etapa pluridisciplinar muy
avanzada, ya que se han puesto condiciones para la compa-
racion de discursos disciplinares, y se ha tomado conciencia
de que cada uno de ellos es valido, pero parcial.

El verdadero paso hacia una visién interdisciplinar, ocurre
cuando dentro de cada disciplina se obtiene una reflexién
sobre laimportanciade la unidad, es decir, cuando se percata
que su discurso no es el Unico, es mas bien una parte de un
todo. Porelloes muyimportante tenerla capacidad de aclarar
perfectamente cual es elenfoque que determinada disciplina
da sobre determinado problema; esto no solo permite dar a
entender el punto de vista personal, sino también ayuda a in-
terpretarlos discursos de las otras disciplinas, sin traicionar el
propio lenguaje. El uso de esta actitud aclarativa permite un
intercambio continuo de un discurso a otro, que elimina poco
a poco las “equivocaciones”. Las equivocaciones desapa-
recen, cuando cada uno crea una reformulacién del discurso
de los demas dentro del propio discurso, sin pretender que el
resultado sea una traduccion perfecta.

Un elemento que puede apoyar fuertemente al estudio,
es la formalizacion de los puntos mas importantes que se
derivan de cada discurso disciplinar, esto permite percibir
las similitudes estructurales entre los resultados de algunas
disciplinas, lo que puede llevar a convertirlas en analogias
cuando la identidad formal sea enriquecida con los detalles
relacionados con los contenidos especificos de los diversos
conocimientos. Este es un puntodonde se puede conectarla
interdisciplinariedad conlatransdisciplinariedad, delaque sin
embargo no se hablara aqui.

“Todo este camino nos lleva a la sintesis en que culmina
el trabajo interdisciplinar. Esta no puede ser concebida como
la propuesta de una especie de imagen global definitiva, sino
como la superacién de la unilateralidad de las épticas par-
ticulares, la consciencia de su caracter limitado y al mismo
tiempo de la posibilidad de ponerlas en armonia gracias a
ciertas posibilidades de inter traduccion, a la existencia de
interconexiones, de homologias y analogias”. La realizacién
detodoeste procesoaumentarélacapacidad de comprender
mejor el problema de estudio, sin pretender la resolucién
completa del mismo; se puede considerar terminado cuando
se ha logrado satisfacer los objetivos deseados al comienzo
del estudio. (www.unav.es/)
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Interdisciplinar

Enesteesquemasemuestranlopasosylainteraccionpara
eldesarrollode untrabajointerdisciplinar. Como se puede ob-
servar, eltrabajointerdisciplinarse lleva solohasta el puntoen

que lasdisciplinas logran asimilar sus discursos; sera en base
aloquedictenlosdiscursos de disciplinas especificas, como
podra seguirlaresolucién del problema.

4.2 TrABAJO INTERDISCIPLINARIO ENTRE DISENO GRAFICO Y MERCADOTECNIA

Como ya se expuso anteriormente, el trabajo interdisciplinar
no se basa solo en la suma de varias disciplinas para la re-
solucion de un problema; a pesar de que éste sea el fin de
cualquiertrabajo conjunto, eltrabajointerdisciplinar se refiere
alaeficienteformadelaborentre areas conbaseenuncomun
acuerdo. La investigacién y metodologia que se presento an-
teriormente es una pauta para generar un trabajo interdisci-
plinar de forma general; con lo que es posible aplicarla con
cualquiertipo de disciplinas y problema.

Para el Disefo Gréfico y la Mercadotecnia, aplica de la
misma manera; es necesario que exista un respeto entre pro-
fesionistasy determinaruncomunacuerdo paralaresolucion
de cualquier problema. Al plantear un comun acuerdo, se re-
fiere al dialogo que debe existir entre ambos lados, con el fin
de trazar un discurso similar que servira para desarrollar la
resolucion del problema.

4.2.1La necesidad de la interdisciplina-
riedad en los proyectos graficos

Lainterdisciplinariedad en elcampo profesional es completa-
mente necesaria, el disefo tiene una relaciéon simbidtica con
muchas otras profesiones y disciplinas, en particular con la
mercadotecnia, pero en la realidad parece que esta relaciéon
esmasdetormentoynoseaprovechaloquedeberia, larazon
es simple ya que no se puede comprender aquello que es
ajenoodesconocido. Porunladolosdisenadores quepiensan
que no tienen la obligacion de conocer y reconocer la labor
de mercadologos y que los piensan como profesionales que
solo se sacan las ideas de la manga; y los mercadoélogos que
opinan que los disefadores solo se dedican a hacer dibujos
y acatar ordenes. Sin embargo cuando se encuentran profe-
sionales en ambos lados, que logran establecer una relacién
en el mismo nivel, se establecen nuevas estrategias que
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benefician a estas disciplinas, pero principalmente que enri-
quezcan un proyecto para el cual se trabaja asi dar una mejor
perspectiva, ademas de soluciones con una mayor probabi-
lidad de éxito, pues en éstas convergen los diversos criterios
y oportunidades de desarrollo. (http:/www.a.com.mx)

Laformaciéndeundisenadorgraficomuchasvecescarece
de herramientas de anélisis de estadisticas sociales, por lo
cual se ignoran las exigencias del entorno de investigacion;
esto provoca que los disefadores trabajen como peones
de profesionistas de formacion estadistica, principalmente
mercadologos que por lo general se llevan el crédito de los
trabajos de comunicacién grafica, tomando al disefiador solo
como el encargado de plasmar las ideas que estos profesio-
nistas ya aceptaron como efectivas. En parte esta situacién
proviene de la poca aceptacion del disefio y de la poca cuan-
tificacion del éxito o fracaso de los objetos graficos que un
disefadorrealiza, esimportante darse cuentaquelalaborque
un disenador realiza y la visidon que puede aportar son vitales
para el éxito de un proyecto o empresa. (http://foroalfa.org)

La mercadotecnia moderna no puede alcanzar por si sola
sus objetivos, el reto del mercado es multidisciplinarioy cada
vez mas requiere de profesionales especializados en cada
unadelaséreas, peroque conozcanyentiendanlalabordelos
demasyasi poder crear unavisiéon global del proyectoy tener
presenteslosdiversosfactores que definirdnlas estrategiasa
aplicar. Las necesidades son cadavez mas grandesy deman-
dantesy es necesaria la union del disefio y la mercadotecnia
para poder superar los retos de comunicacion y posiciona-
miento de un producto. (http://www.a.com.mx)

4.2.2 Problemas para el desarrollodela
interdisciplinariedad entre mercadé-
logos y disefiadores

Desafortunadamente el trabajo interdisciplinar para el desa-
rrollo de proyectos graficos, se llega a dar en pocos lugares
y en pocas ocasiones; es comun encontrar el desarrollo de
este tipo de trabajo en las grandes agencias, donde se rea-
lizan proyectos para empresas con renombre a nivel nacional
o internacional, donde el trabajo interdisciplinar es el factor
clave para el éxito del proyecto que se realice.
Deacuerdoaentrevistasrealizadas a profesionistas de las
areas de Mercadotecniay Disefo Gréafico, el problemaparael
trabajo interdisciplinario, hablando estrictamente en el desa-
rrollo de proyectos gréaficos, se da por factores como: el poco

valorque se daalos proyectos graficos dentrodel mercado, al
lapoca valoracion que se daalalabor entre profesionistasyla
invasion generada entre las disciplinas.

De manera general, todas las disciplinas involucradas en
la investigacion llegan a la misma conclusion, el mercado en
la Ciudad de Puebla (y en muchas otras regiones) no valora el
trabajo de la comunicacion visual; ya que en esta labor no se
venden objetos tangibles sino ideas. El mercado esta acos-
tumbrado a dar un valor a todo lo que pueda tocar, como l&-
pices, botellas, computadoras, hasta autos, casas y demas
objetos a los que puede asignar un valor, ya sea por su es-
tructura, calidad fisica o el estatus que pueda ofrecer; sinem-
bargo, elplanodelasideas presentaunamayorcomplicacion,
al tratarse de objetos intangibles los usuarios no asignan un
valor a lo que estén observando, y sencillamente caen en el
error de pensar que es algo facil de realizary que no presenta
mayor complicacién para su desarrollo. Esto provoca que el
pago por un trabajo de comunicacion visual sea mal remu-
nerado, lo que ocasiona una pérdida de interés por realizar un
trabajo conjunto con otras disciplinas; si un proyecto necesita
la participacion de mas de un profesionista, se opta por rea-
lizar el trabajo por si solos ya que el pago no seré el suficiente
paramas de uno; como se menciono anteriormente el trabajo
interdisciplinar no es propuesto por el cliente, es necesario
que los profesionistas ayuden a concientisar a los consumi-
dores enquelamejoropcion para el éxito de sus necesidades
es el trabajo interdisciplinar.

Sin embargo, es dificil lograr que los profesionistas (tanto
de mercadotecnia como de disefo gréafico) busquen realizar
el trabajo conjunto; si bien este problema no se da con todos
los profesionistas, existe un creciente nimero de éstos que
no buscan el apoyo mutuo. La principal razén de este pro-
blema es la poca valoracién que se tiene sobre el trabajo del
otro, debido a que no conocen como desarrolla su labor. En
el caso del disenador se observa, en base a entrevistas rea-
lizadas a mercaddlogos, que el mercaddlogo en ocasiones
esta conciente de necesitar a un disefador grafico, pero no
para la creacién del mensaje y aplicacion grafica necesaria
para el proyecto, sino para el simple manejo del software,
acatando parametros graficos mal desarrollados por el mer-
cadologo. Esimportante comprender que esto se da porque
no se conocen las disciplinas entre si; durante la formacién
profesional, mercadélogos y disefiadores tienen en su plan
de estudio materias que los relacionan entre si, es aquidonde
surgepartedelapocavaloracién, yaqueobtieneninformacion
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vaga y superficial sobre la otra disciplina, pero no se informa
que dichas materias son dadas para tener una referencia de
lo que realizan los demas profesionales y que no se debe dar
por sentado que estos estudios los convierten en expertos
de lamateria.

Estos factores generan otro de los causantes para la falta
de trabajo interdisciplinar, la invasién entre disciplinas. En
realidad, esta invasion se ha generado por el conjunto de pro-
blemas que se tiene tanto en el mercado, como entre pro-
fesionistas. Como se ha explicado, dentro del mercado es
causado por la poca remuneracion de los proyectos, y entre
profesionistas se generaporelpocovalorque sedaenlalabor
que desempenan. Porotraparte, y tomando en cuentalas en-
trevistasrealizadasamercaddélogos, lainvasiénque segenera
dentro del area del Disefio Grafico, es causada por el uso del
software; al no tener conocimiento de las metodologias que
sigue un disefador profesional para el desarrollo de un pro-
yecto grafico, muchos mercaddlogos consideran que para
serundisenador solo es necesario tener conocimientos en el
usode programas, y que alaprender su uso pueden suplantar
las funciones del disefiador.

4.2.3 Ejemplos de metodologias para
el desarrollo de proyectos graficos

Como se observo anteriormente, no existe una metodologia
como tal para poder aplicar el trabajo interdisciplinar, se su-
gieren una serie de pasos basicos que pueden ser utilizados
por todas las disciplinas que requieran realizar esta “labor”.
De igual manera, no existe una base fundamental de la cual
partir para realizar un trabajo interdisciplinar entre disefa-
dores, comunicoélogos y mercaddlogos; pero es a partir de
fundamentos bésicos y l6gicos, de los que puede surgir una
metodologia, por asi decirlo, para que estas profesiones tra-
bajen en conjunto. Otro factor importante, que no permite
realizarunametodologiaconpuntosestablecidos, eselhecho
de que cada proyecto determina el ordeny laformade partici-
pacionde cadadisciplina, porloque no esposible argumentar
elordenylacantidad exacta de susintervenciones.

Acontinuaciénsepresentanunaserie de metodologiasde
diferentes despachos, donde se explica como es la manera
en que operan para lograr un trabajo interdisciplinar en sus
proyectos. Serd en base al andlisis y comparacion de éstas
metodologias de donde se partird para realizar la propuesta
de una metodologia para realizar proyectos interdisciplinares
entre las dreas de Disefo Graficoy Mercadotecnia.

Alina Wheeler

En su libro Designing Brand Identity, habla de la importancia
delacolaboracioncomoherramientade éxitoenlosproyectos
de Branding; nosolosetratadeincorporarlasdisciplinasenun
proyecto, sino de una comunicacién continua entre éreas. Se
puede hablar de trabajo interdisciplinario porque se plantea
la retroalimentacion de las distintas areas.En su esquema
muestra la interaccion del disefio con la mercadotecnia.

investigacion
de mercado
publicidad

correo

directo

Relaciones
Publicas

Lamarcaes el centro de laactividad, esta comprende una
serie de mensajes que la mercadotecnia traducira en estra-
tegias paraque eldisefolastraduzca el mensajeyloadecuea
los distintos medios para difundirlo.(Wheeler, 2006)

Para la elaboracion del esquema de trabajo se tomara en
cuentalauniénentre mercadotecnia (estrategias) y el disefio,
y las &reas de apoyo para la difusion del mensaje.

VID31vy1S3

Programade identidad de la compafiia Mobil

El modelo, que se muestra en la siguiente pagina, fue desa-
rrollado por la consultoria Chermayeff & Geismar por més de
30 anos para la compania, con el fin de fortalecer la identidad
de marca. El diagrama muestra como los responsables de
area se coordinany comunican entre si.
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Por ser una empresa tan grande se requiere de un gran
equipo, son grupos de disefo coordinados por un director de
consejo. La actividad principal es el disefio que es apoyada
porcoordinadores de mercado que mantienen comunicaciéon
entre siy seretroalimentan. Elequipo de disefio comunicare-
sultadosalcoordinadordedisefnocorporativoque esapoyado
por un consultor de disefio, externo alacompania.

Elesquema mostrado presenta de manera clara la organi-
zacion de las dreas y se tomara en cuenta la interaccién y el
intercambio de informacion entre ellas.

. Director del consejo . Grupo asesor de disefio grafico
. Coordinador de disefio corporativo . Coordinador de equipo

. Consultor de disefo . Coordnadores de mercado

BrandQuo
En Puebla la consultoria BrandQuo, dedicada al desarrollo de
branding, trabaja con una metodologia de 5 pasos:

1°Brand Status (departamento de marketing): Se analiza
y diagnostican la marca, en esta area el trabajo corresponde
completamente vvldepartamentode marketing porque se
necesita saber de estadistica, de prondstico, de parametros
deintencion de compras, etc.

2° Bran Id (departamento de marketing, comunicacion
y disefio): Se determinan los valores que se atribuirén a la
marca, el concepto, se realizan las busquedas fonéticas, de-
termina cual es el logotipoidéneo, se registra lamarca.

3° Brand Visual (diseiio): Esta parte concierne Unica-
mente al departamento de arte, aqui se empiezan a realizar
los primeros elementos tangibles de las marcas, los colores
corporativos, senalética, etc.

4° Brand Art (departamento de marketing y disefo):
Manejo de lacomunicacion delamarca, serealizanlos planes
de medios, campafas de comunicacién, promociones,
eventos de relaciones publicas, esta parte converge entre
diseno graficoy marketing.

5° Brand Track (departamento de marketing): Se evalla
el crecimiento del valor de la marca, donde se identifican los
activos de valor, que aumentaron o disminuyeron y se re-
plantean las estrategias.

Es una metodologia clara y facil de aplicar aunque es
confusaenlospasos2y3porquenoesclarodonde comienza
a configurarse la marca gréafica. El orden de las actividades
y las areas a cargo se tomarédn como base de para realizar la
metodologia propia:

e Andlisis y diagnostico (mercadotecnia)

e Proceso de conceptualizacién (mercadotecnia, comu-
nicaciény disefo)

e Desarrollo de la gréafica (disefo)

e Gestion (mercadotecniay disefo)

e Evaluacion y replanteamiento de estrategias (merca-
dotecnia)

Ademas de estos ejemplos se realizaron entrevistas a las
empresas Creativ consultores y Via3 comunicacion, que
son empresas que incluyen mercadologos y disefiadores
entre otros profesionales, y aunque no trabajan con una me-
todologia especifica siguen pasos l6gicos en sus proyectos:

e Investigacion. Concierne al mercadélogo y se refiere
alaevaluacion del problemay estudios de mercado.

¢ Evaluacion. Los resultados se consultan con los eje-
cutivos, el disefador a veces es incluido en este paso.

* Objeto de disefo. Se determina que objeto se pro-
ducira para promocionar.

e ldea. El comunicélogo desarrolla el mensaje

¢ Diseio. Se pasalaordenaldisefador que se encargue
de lagréfica.

Las metodologias anteriores serviran para el desarrollo de
lametodologia propia.
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4.2.4 Propuesta de trabajo

Esta propuesta tendrd como base los pasos de la metodo-
logia proyectualde Bruno Munari, explicadaen el capitulouno
de estatesis, gue comprende los siguientes pasos:

¢ Problema

e Recopilacién de datos

® Anélisis

¢ Creatividad

e Materiales/tecnologia

* Modelos

e Verificacion

e Solucion

Estospasossecomplementan conlas metodologiasante-
rioresy se sugiere la participacion de las areas en cada uno.

El proyecto se realizarad en equipo teniendo como base a
profesionales en Mercadotecnia y Disefo gréafico, aunque el
mismo proyecto sugeriréd la necesidad de otros profesionales
como asesores en parte o en todo el proyecto.

Los pasos son los siguientes:

* Problema (analisis y diagndstico). Aqui se ana-
lizard ;quién?, empresa, organizacion, etc; iqué?, encargo
del cliente; ¢para qué?, intencion del encargo; ¢para quién?,
usuario, qué se necesita saber del usuario; ¢dénde?, limi-
tantes espaciales, mercado; jcuando?, tiempos. Es impor-
tante analizar detenidamente el problema para saber sila pe-
ticion del cliente esta enfocada correctamente. Se definirdn
que estudios de mercado son necesarios.

¢ Estudios de mercado. El mercaddlogo realizara los
estudios, sondeos, encuestas, pertinentes para el proyecto
que presentara al equipo de trabajo.

¢ Analisis deresultados. Se reline el equipo de trabajo
ysediscutiranlosresultados paraponerlas limitantes del pro-
yecto en cuanto a usuarioy mercado.

e Conceptualizacion. Con las limitantes se hara una
lluvia de ideas en cuantoaconceptos, valores, que se desean
comunicar.

¢ Mensaje-discurso. Se realiza el mensaje a transmitir
en forma de discurso (enunciado). Se necesita del disefiador
para desarrollarlo y se puede apoyar con un profesional en
Comunicacién porgue manejan lenguajes distintos para co-

Problema
analisis y diagnostico

MeD

@estudio de mercado)

analisis de resultados
DM
@Conceptualizacién

(mensaje-discurso@

Eleccion de estrategias)
M« D
( mensaje—gréﬁco@

Gvaluacién de propuestas)
D<M

( Produccién |—Supervisién:
(Evaluacion)

o )

—/

( replanteamiento)

=

D = Disefador gréfico
M=Mercadodlogo

=Retroalimentacién e in-
tercambio de opiniones
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municar que se complementan para obtener una propuesta
maéas completa. Se pueden realizar algunos bocetos.

e Eleccion de estrategias. Después de comunicar y
evaluarelmensaje enelequipo se determinan las estrategias
para hacer llegar el mensaje al usuario. Este punto concierne
principalmente al mercadélogo para elegir los medios parala
difusiondelmensaje, y el disefador participacomoasesoren
materia técnica.

¢ Mensaje-grafico. El disenador toma como base el
perfil del usuario y del mercado, el discursoy las propuestas
realizadas conelcomunicélogoy eligelos elementos graficos
pertinentes para configurar sus propuestas.

¢ Evaluacion de propuestas. El disefador presentara
sus propuestas al equipo y se analizaran, se daran puntos de
vista y se expondran dudas. Las propuestas se presentaran
ante un grupo de posibles usuarios, y se comprobard su efec-
tividad o daran los parametros para corregirlo.

¢ Produccion. En esta etapa se producira el producto y

4.3 GESTION DE PROYECTOS

“lLagestionde proyectoseselprocesoporelcual seplanifica,
dirige y controla el desarrollo de un sistema aceptable con un
costo minimoy dentro de un periodo de tiempo especifico.”
(www.gestiopolis.com)

La gestion de proyectos no se trata solo de la reparticion
de responsabilidades entre un grupo de personas para el de-
sarrollo de un proyecto y, que de alguna manera, se pueda
confiar en lograr el resultado deseado. Muchos proyectos,
que pudieron ser exitosos, llegan al fracaso por este tipo de
actitudes. Se necesita que las personas tengan una buena
informacion y habilidades especiales para lograr un trabajo
eficaz en un proyecto y, culminar asi, con el alcance del ob-
jetivo. Por ello es necesaria la participacion de profesionales
de cada area que desarrollan el proyecto. (Gido, 2003)

Las principales causas que ocasionan el fallo de un pro-
yecto, se deben a que el gerente no sigue o no conoce bien
las herramientas y técnicas de anélisis y disefio de sistemas,

eldisefadorpuede fungircomo supervisorespecialmente en
el caso de medios impresos.

¢ Evaluacion- Esta etapa es adicional alarealizacion del
proyectoy sedarasielcliente lasolicita, y tiene que vercon el
seguimiento del producto en el mercado, se evaluara el nivel
de éxito del producto.

¢ Replanteamiento. Con el resultado de la evaluacién
se replantearan las estrategias o simplemente se hara un re-
disefo pararefrescarlaimagen del producto.

Para la realizacién de un proyecto interdisciplinario con
esta metodologia se requiere tomar en cuenta a profesio-
nales de otras areas que se incluiran en los distintos pasos
dependiendo de los requerimentos del proyecto. Aunque
muchasvecesunequipointerdisciplinariocuentaconlos me-
jores profesonales de las distintas disciplinas, el alcance de
su proyecto puede no ser el mismo porque hubo errores en
sugestion, en el siguiente apartado se dan las bases para una
buena gestion.

ademasde unamalagestionydirecciéon. Existenfactores que
propician lamala evaluacion del sistema:
e Malaidentificacion o satisfaccion de las necesidades
e Cambio no controlado del dmbito del proyecto
e Falta de presupuesto
¢ Retraso en la entrega (www.gestiopolis.com)

A continuacion se presentan los pasosy lineamientos que
deben seguirse para el desarrollo de un proyecto y su admi-
nistracion. Toda la informacién que se muestra, presenta la
gestion de proyectos de manera general, con lo que puede
aplicarse dentro de cualquier tipo de proyecto; incluyendo los
proyectos graficos a que hace referencia esta tesis. Se debe
tomar en cuenta que para los proyectos graficos, es nece-
sario involucrar a los profesionales de cada una de las areas;
si se quiere que un proyecto grafico tenga éxito, se requiere
del criterio, conocimientoyy las habilidades que solo un profe-
sional en el &rea puede ofrecer.
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4.3.1El proyecto

Se puede definir como al grupo de actividades interdepen-
dientes orientadas a un fin especifico, con una duracién es-
tablecida. El proyecto es terminado con éxito cuando se han
completado satisfactoriamente los objetivos de las especifi-
caciones técnicas, de costoy de plazo.

Es necesario concordar tres aspectos diferentes para la
correcta obtencion del resultado planeado:

¢ Dimension Técnica. Se necesitan aplicar los conoci-
mientos especificos de cada drea de trabajo, desempefiando
formas de trabajo y requisitos que cada profesion impone;
y que deben ser efectuadas por un profesional en el area,
lldmese disefador grafico, mercaddlogo, etc.

e Dimension Humana. Un proyecto es también un
tramadoconjuntoderelaciones personales, yenmuchasoca-
siones se dan un gran nimero de intereses contrapuestos.

¢ Variable de Gestion. Se hace referencia a algo que
no es visible como los demés elementos, pero que es el ca-
talizador que permite el comportamiento adecuado de los
elementos. De la correcta o incorrecta gestién depende en
gran medida el éxito o fracaso del proyecto. (www.getec.
etsit.upm.es)

4.3.1.1 Atributos de un proyecto

Elproyecto es unesfuerzo poralcanzar un objetivo especifico
por medio de una seria especial de actividades interrelacio-
nadasy la eficiente utilizacién de los recursos. A continuacion
se presentan los atributos que lo definen:

e Tiene un objetivo definido, un resultado que se espera
de él. Este se defineapartirdelalcance, del programay de los
costos. Se pronostica que el trabajo se realice con la calidad
deseaday conlaplenasatisfaccién del cliente.

e Serealizaapartirdeunaseriedeactividadesinterdepen-
dientes que deben ser cubiertas en unorden determinado.

e En un proyecto se toman en consideracion diversos
recursos para realizar las actividades, como son personas,
empresas, equipo, material, instalaciones, etc.

e E| proyecto se cumple en un marco temporal espe-
cifico; debe concluirse en untiempoy fecha determinado.

e El proyecto puede ser un esfuerzo Unico o de una sola
vez. Sevuelve Unico cuando se tratade un proyectoque no se
ha realizado con anterioridad, por lo regular son proyectos de
gran magnitud; losde unasolavez se tratan de proyectos mas
comunes, pero que exigen adaptaciones particulares.

e Todoproyectotiene uncliente, elcualaportalosfondos
necesariosparasurealizacién.Nosololapersonaquefinancia

el proyecto adquiere el titulo de cliente; también lo son todas
aquellas personas que hande convertirse en usuarios finales.
Elproyecto ha de satisfaceral cliente o usuario.

e Porultimo, existe laincertidumbre dentro del proyecto.
Antes de comenzar con uno es necesario realizar un plan a
partirde suposiciones estimaciones;sonimportantesporque
ayudaraneneldesarrollodel presupuesto, enelprogramayla
duracion del trabajo.

Todos estos atributos marcan series de actividades que
suponen el éxito del proyecto; sin embargo, no basta con la
conclusion del proyecto en el tiempo y con el presupuesto
esperado, ni preguntar al cliente al final de proyecto si esta
satisfecho con el resultado, se necesita comunicacion cons-
tante con él para mantener la informacién actualizada, tanto
para élcomo para el equipo, ya que sus expectativas pueden
variar con el paso del tiempo. (Gido, 2003: 4-7)

4.3.1.2Ciclodevida en el proyecto

Un proyecto nace cuando el cliente descubre una nece-
sidad, algunas veces puede ser identificada de inmediato y
en otras pude tardar meses para identificarla, recopilar datos
y definir requisitos del equipo que se encargara de la reso-
lucion. Un ejemplo de esto, puede ser cuando un empresario
que desarrollaproductos naturales se dacuentaque necesita
de una marca para dar a conocer su producto y ganar una po-
sicion en el mercado.

Elsiguiente es un esquema del ciclo de vida del proyecto,
dondesepresentanlascuatrofasesdesudesarrollo.Amedida
que el proyectoavanzalas organizaciones, losindividuosy los
recursos desempenfan funciones de sumaimportancia.

¢ Primera fase. Se trata del descubrimiento de una
necesidad, resultando que el cliente pida una propuesta a
un equipo de trabajo para atender la necesidad o resolver
el problema. Para la resolucion de este problema es nece-
sario que el cliente describa la necesidad y los requisitos en
un documento llamado solicitud de propuesta. Sin embargo,
no siempre es necesaria la solicitud de propuesta; las nece-
sidades se pueden definir durante una junta con un grupo
de profesionistas en el area. Siguiendo el ejemplo anterior,
es aqui cuando el empresario comunica al equipo que ha de
desarrollar la marca, requisitos como datos de la compania,
expectativas del proyecto, descripciéon del trabajo, fechas de
entrega, etc., todos los datos Utiles para que el equipo pueda
desarrollar el proyecto.
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e Segunda fase. Consiste en encontrar una solucién al
problema. Dentrode éstafase elesfuerzoy criteriodelequipo
es lo mas importante, debe planear la posible solucién, es-
timar los recursos que seran necesarios y su cantidad, asf
como del tiempo necesario para el disefio y realizacién de la
propuesta. Toda estainformacién es entregadaal cliente para
saber siestade acuerdoy poder comenzar con el proyecto.

e Tercerafase. Se trata de poner en préactica la solucién
propuesta. Dentrodelafase se planea con detalle el proyecto
paradespuésimplementarloycumplirconelobjetivo.Durante
eldesarrollode estafase se empleanvariostiposderecursos.
Esta fase es la que cumple el objetivo del proyecto, donde
el cliente queda satisfecho por el correcto cumplimiento del
equipo, donde la el proyecto se presenta con calidad y sin
rebasar el presupuesto y tiempo estipulado. Es en esta fase
donde las disciplinas se involucran mas y donde debe existir
uncontrolyrespeto paralograruntrabajointerdisciplinar; con
lo que es necesario que se trabaje con profesionales en el
area si se pretende que el resultado tenga éxito, cada profe-
sionista debe tomar el lugar que le corresponde dentro de un
proyecto, ya sea éste grafico o de cualquier tipo.

e Fasefinal. Dentro de esta fase se termina el proyecto.
Conloque serealizan algunas actividades de clausura, como
verificar que se haya realizado todo lo solicitado y que el
cliente haya dado su aprobacion. Un factor importante para
elequipo, eslaevaluacion del proyecto, sienunfuturo se rea-
lizara un proyecto similar es importante saber que aspectos
se pueden mejorar. De igual manera se debe obtener retroali-
mentacionpor el cliente paraconocer el grado de satisfaccion
y sise cumplié con las expectativas.

Dependiendo de la magnitud del proyecto, el ciclo de vida
podria abarcar desde unas semanas hasta incluso afos. A
pesar de que en muchos tipos de proyectos no €s necesario
pasar por las cuatro fases, para el desarrollo de un proyecto
grafico es elemental mantener en cuenta el proceso de estos
factores. (Gido, 2003: 7-10)

4.3.1.3 Administracion del proyecto
Enunasolafrase el procesode laadministracién del proyecto
significa “planear el trabajoy después trabajar segun el plan”.
El paso primordial en la administracion de proyectos es esta-
blecer un plan de linea base, el que proporcionara un camino
que guiara al proyecto dentro del tiempoy presupuesto esta-
blecido. Laplaneacion incluye los siguientes pasos:

1. Es necesario que se defina con claridad el objetivo del
proyecto, ademas de ser aceptado por el cliente y las per-
sonas encargadas de realizar el proyecto.

2. Crear una division y subdivision del proyecto en pa-
quetes de trabajo; el proyecto puede parecer pesado en un
comienzo, pero esto cambia con una estructura de division
de trabajo, conla que es posible identificar alas personas en-
cargadas de cada paquete de trabajo.

3. Precisar las actividades a realizar en cada paquete de
trabajo.

4. Presentar las actividades en un diagrama de red, el cual
mostrara el orden necesario y las interdependencias de las
actividades.

5. Realizar una estimacion del tiempo que necesitara cada
actividad en su realizacién, ademads de identificar cuales y
cuantos recursos seran necesarios para esta actividad.

6. Hacer un célculo de los costos para cada actividad; éste
se basaraenlos tipos y cantidades de recursos.

7. Calcular el programa y presupuesto del proyecto, para
determinar si es posible finalizarlo en el tiempo requerido por
el cliente, fondos asignados y recursos disponibles.

Lo que se necesita hacer en el proyecto, quien lo har,
cuanto tiempo absorbera y cuanto costara es determinado
en la planeacién. Es prudente tomar el tiempo necesario
para el desarrollo de un plan bien pensado, esto es necesario
para lograr el éxito de cualquier tipo de proyecto. Dentro del
proceso de administracién del proyecto es obligatorio super-
visarelavance, es necesariorealizar unacomparacionentrela
evoluciénrealy la estimada; siesta comparacién arrojacomo
resultado un atraso del proyecto, seréd necesario realizar una
accion correctiva. (Gido, 2003: 10-13)

4.3.1.4 Solicitud de propuesta

Una solicitud de propuesta es el pedido del cliente; expone,
de manera amplia y detallada una necesidad identificada.
Esta permite identificar lo que el cliente espera del equipo
de proyecto, por lo que debe ser amplia y necesariamente
debe proporcionar toda la informacion detalladamente; para
que el equipo de proyecto pueda establecer una propuesta
inteligente acorde alas necesidades del cliente.

Un proyecto comienza por el cliente, es su responsabi-
lidad permanecer al pendiente del proyecto y facilitar toda la
informacion necesaria al equipo de proyecto para lograr que
realicen un proyecto exitoso. A continuacién se presentan
pautas para una solicitud de propuesta formal:
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1. Debe proporcionar una descripcion del trabajo, esto se
relaciona con elalcance del proyecto, y se exponen las tareas
de trabajo que el cliente requiere realice el equipo.

2. Seincluyen los requisitos del cliente, donde se definen
lasespecificacionesyatributos; pardmetros fisicos y/uopera-
tivos que debe satisfacerlas solucion propuestapor el equipo
de trabajo. Si se tratase de un folleto, los requisitos serian:
quetuviese talnimerode dobleces, en un papel especifico, a
tantas tintasy con un nimero especifico de tiraje.

3. Se especifican las entregas que el cliente espera del
equipo de proyecto, éstas son los objetos tangibles por
ejemplo, en el caso del folleto la entrega seria el nUmero de
ejemplares solicitados. Las entregas incluyen informes pe-
riddicos de losavances del proyectoy uninforme final propor-
cionado por el equipo.

4. La solicitud debe incluir los elementos y/o articulos su-
ministrados porelcliente; porejemplofacilitarunacopiade su
marca para se empleada en un cartel.

5. Podré enunciar las aprobaciones requeridas por el
cliente; enelcasode uncartel, quizé el cliente quierarevisarel
disenfoantes de la produccion del tiraje.

6. En algunas solicitudes se menciona el tipo de contrato
que desea emplear el cliente; ya sea de precio fijo, donde
el cliente pagara al equipo una cantidad fija independiente-
mente de cuantogaste enrealidad elequipo, oun contrato por
tiempo y materiales, donde el cliente pagara el precio real de
los costos cualesquiera que sean.

7. Elcliente puede expresar las condiciones de pago area-
lizar, ya sea que se realice un pago al final del proyecto, pagos
segunlosavances basados en un porcentaje, etc.

8. Se puede especificar el tiempo deseado parafinalizar el
proyecto; esposible expresar, porejemplo, que elproyectose
deberé terminar en un periodo de seis meses.

9. Proporcionar disposiciones para el formato y contenido
de la propuesta del equipo de proyecto; éstas pueden ser el
numeromaximode paginas, detallesconrelaciénalos costos
y otras especificaciones.

10. Es posible sefalar la fecha de vencimiento en la que el
equipo debera presentar su propuesta.

11. Lasolicitudpuedeincluirloscriterios de evaluacion que
seran usados por el cliente para calificar la propuesta.

12. En muy pocos casos se pueden precisar los fondos
de que dispone el cliente para el proyecto. Generalmente el
equipo proporciona un costo razonable para el desarrollo del
proyecto, peroenocasionesesprudentequeelclientesefale
la cantidad estimada a gastar; en estos casos el equipo pro-
porciona una propuesta adecuada a ese nivel de costo.

Estas son las pautas a considerar en una solicitud de pro-
puesta, sin embargo no en todos los ciclos de vida de pro-
yectos se incluye el desarrollo de una solicitud por escrito,
nilas futuras propuestas del equipo; en ocasiones el ciclo de
vida pasa directamente de la definicion de necesidades a la
planeaciony desarrollo del proyecto. (Gido, 2003: 29-36)

4.3.1.5 Propuesta

Preparar una propuesta es un esfuerzo que realiza un grupo
de profesionales con diversos conocimientos y habilidades,
empleando los recursos con que cuentan. Es necesario se-
Aalar que una propuesta es un documento donde el equipo
"sevende”, nose tratade uninforme técnico; en ella se debe
convencer al cliente que el equipo es la mejor opcion para
resolver sunecesidad.

Dependiendo de la solicitud de propuestay de la comple-
jidad del proyecto, el equipo proporcionara la cantidad de de-
talles necesarios para el contenido de la propuesta. La orga-
nizacion de una propuesta consta de tres secciones: técnica,
administrativay de costos.

Seccién técnica

El objetivo de ésta seccidn, es convencer al cliente que
el equipo entiende sus necesidades y sera capaz de propor-
cionar la soluciéon mas benéfica a su problema. Paraello, esta
seccién debe contener:

1.Comprensiondel problema. Es necesario manifestar
que el equipo comprende la necesidad del cliente, expli-
cando en sus propias palabras la descripcion del problema.
Un cliente se muestra mas seguro ante un equipo que com-
prende realmente sus necesidades.

2. Enfoque o solucion propuesta. En ocasiones se re-
quiere preparar un andlisis antes de poder describiren detalle
una solucién especifica. En estos casos se debe describir en
lapropuesta el enfoque o metodologia para el desarrollodela
solucion. Esta seccién puede contener:

e Descripciondelandlisis, recopilaciény evaluaciondela
informacion sobre el problema, recopilada por el equipo.

e Métodos usados por el equipo para evaluar o desa-
rrollar soluciones propuestas; se deben incluir modelos, ex-
perimentos, pruebas, etc. .

e | aldgica en la que se basara el enfoque de la solucién
propuesta. Estalégica se basa en los conocimientos previos
del equipo, asi como de experimentos, métodos Unicos con
los que darfa solucidn alanecesidad.
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e Confirmar que el enfoque propuesto para la solucién
cumplira con todas las exigencias establecidas en la solicitud
de propuesta.

Sial equipo le es imposible cumplir con un requisito, debe
serinformado en la propuesta el porgue no puede realizarse
dichatarea, y ental caso, exponer unaalternativa.

3. Beneficio para el cliente. Se debe exponer al cliente
los beneficios cualitativos y/o cuantitativos que traeré con si
la solucion o el enfoque propuesto. Esta parte de la seccién
debeconvenceralcliente delaimportanciadeacudirconéste
equipoy no con otro.

Seccion administrativa

El objetivo de esta seccion, es convencer al cliente que el
equipo podra realizar el proyecto y lograr los resultados de-
seados. Para ello debe contenerlos siguientes elementos:

1. Se deben describir y definir las tareas importantes que
se realizaran para llevar a cabo el proyecto. La descripcion
debe serbreve.

2.Esnecesarioincluirunalistadelosproductososervicios
que se entregaran durante el proyecto, como pueden ser in-
formes, dibujos, manuales, etc.

3. Se debe proporcionar el programa donde se detallan
las tareas importantes que se requieren para completar el
proyecto; es a través de este programa donde el equipo de-
muestra que puede terminar el proyecto a tiempo. Ademas
de las tareas, el programa puede incluir fechas clave para el
cliente, como pueden ser reuniones, aprobaciones, objetos
entregados como informes, etc.

4. Se incluye una descripcion de como se organizara el
trabajo y los recursos necesarios para realizar el proyecto.
También se anexan los curriculums de cada unos de los en-
cargados clave en el proyecto, con la finalidad de asegurar el
grado de calidad que se emplearaenél.

5. Proporcionar al cliente la relacion de su proyecto con
otros realizados por el equipo de manera satisfactoria, con el
fin de convencerlo que el equipo puede realizar el proyecto.

6. En algunos casos, el equipo de proyecto puede propor-
cionar al cliente una relacién del equipo y las instalaciones
con que cuenta, y que pueden ser de mucha ayuda para el
desarrollo de la solucion.

Seccion de costos

Estasecciéntiene porobjetivoconvenceralcliente de que
el precio dado por el equipo, para el desarrollo del proyecto,
es realista y razonable. Existen clientes que solo quieren co-

nocer el preciototal del proyecto, yalgunos que quieran saber
el precio de las tareas de maneraindividual.

Generalmente esta seccién esta constituida por tabula-
ciones de los precios estimados por el equipo en relacion a
elementos como:

1. Mano de obra. Proporciona la estimacién de los cotos
para cada persona que trabajara en el proyecto. Se puede in-
cluirlatasaporhoraylaapreciacion de horasa utilizar, se debe
hacer una estimacion real de las horas.

2. Materiales. Se facilita el costo de los materiales que
seran utilizados por el equipo para el proyecto.

3. Subcontratistas y asesores. Cuando el equipo no
posee ciertos conocimientos necesarios para el desarrollo
del proyecto es necesaria la contratacién de un asesor; por
ejemplo para el desarrollo de un juego infantil quiza sea nece-
sario elapoyo de un psicélogo especializado en esta area.

4. Alquiler de equipo e instalaciones. El equipo de pro-
yecto no siempre cuenta con todos los recursos necesarios
para el proyecto, por lo que en ocasiones sera necesario el
alquiler de equipo especial, herramientas o instalaciones.

5. Viajes. Si para la realizacién del proyecto es necesario
hacer viajes fuera de la localidad, deben ser incluidos los
costos de viaje, hospedaje y viaticos. El equipo debe hacer
primero una estimaciéon de la cantidad de viajes y la duracion.

6. Documentacion. Algunos clientes prefieren que el
equipo muestre por separado los precios relacionados con
las entregas de documentacién de proyecto; por ejemplo el
costo de la impresion de manuales, dibujos, informes, pro-
duccioén de cintas de video.

7. Gastos indirectos. Se anadird un porcentaje a los
costos de los elementos del 1 al 6 para cubrir los gastos indi-
rectos normales, como pueden ser seguros, depreciacion,
contabilidad, recursos humanos, etc.

8.Aumentos.Estoaplicaaaquellosproyectosquetendran
una duracion de varios afhos, se deben incluir los precios en
elaumento de la tasa salarial, y los incrementos de los mate-
riales durante el tiempo que se desarrolle el proyecto.

9. Contingencias. Esta es una cantidad que podria incluir
el equipo para cubrir factores inesperados.

10.Honorarios. Todoslos elementos contempladosdel 1
al 9 son costos; ahora el equipo debe anadir una cantidad por
sus honorarios. (Gido, 2003: 53-59)

4.3.1.6 Contrato

Noimporta que el equipo haya sido elegido por el cliente para
comenzar a realizar el trabajo. Antes de poder continuar con
el ciclo es necesario firmar un contrato entre el cliente y el
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equipo de proyecto, este es el Ultimo paso de lasegunda fase
en el ciclo de vida. Se trata de un convenio realizado entre el
equipo, que secompromete a proporcionarunproductooser-
vicio, y elcliente, quien estade acuerdo en pagar unacantidad
a cambio. Dentro del contrato se especifica, de forma clara,
las tareas que el equipo debera proporcionar; se explicara
que elresultado del proyecto cumplird con ciertas especifica-
ciones, oque seotorgaran ciertadocumentacion. También se
precisa dentro del contrato la formaen que el cliente realizara
el pago. Existenbasicamente dos tipos de contrato:

e Contratosde preciofijo. Se acuerda un precio parael
proyecto entre el cliente y el equipo. Amenos que se acuerde
un cambio, el precio se mantiene fijo. Este tipo de contrato
presentadiferentesriesgos para cada unade sus partes; para
el cliente exhibe un riesgo bajo, ya que no pagara mas que
el precio establecido; mientras que para el equipo presenta
un riego alto, ya que si el precio excede al planeado puede
generar utilidades inferiores alas esperadas, o incluso puede
perderdinero.

Si el equipo elige realizar este tipo de contrato, es nece-
sario que desarrollen estimaciones exactas y completas de
costos, asi como incluir costos de contingencia suficientes.
Este tipo de contrato es adecuado cuando el proyecto esta
bien definidoy presenta un riesgo bajo.

e Contratos de reembolso del costo. Dentro de este
contrato el cliente accede a pagar todos los gastos reales
(mano de obra, materiales, etc.), independientemente de la
cantidad, mas alguna utilidad acordada. Para el cliente, este
tipo de contrato presenta un riesgo alto, ya que el equipo
podria exceder el costo propuesto. En este caso, el cliente
requiere que se hagan comparaciones periédicas de los
gastosreales con el presupuesto presentado, y que el equipo
prepare un pronostico del costo final comparado con el pre-
supuesto original.

Para el equipo esadecuado emplear este tipo de contrato,
ya que todos los gastos seran reembolsados por el cliente y
elequiponoperderadinero. Estos contratos sonlos més ade-
cuados para un proyecto riesgoso. (Gido, 2003: 64-66)

Clausulas en el contrato
Estas sonalgunas clausulas que se pueden incluir:

1. Falsa exposicion de los costos. Se establece como
ilegal si el equipo presenta una exageracion en las horas y
costos gastados en el proyecto.

2. Aviso en las demoras o costos excedidos. Es deber
del equipo de proyecto notificar al cliente sobre las demoras

presentadas, asicomodelos excesosenlos costos;juntocon
estanotificacion se debe adjuntarlasrazonesy un plandonde
se ofrezca unaaccién correctiva.

3. Aprobacion de los subcontratistas. Es necesario
que el cliente apruebe la contrataciéon de un asesor antes de
que el equipo tome laaccién de solicitarlo.

4. Las partidas que el cliente debe proporcionar. El
cliente tiene el deber de proporcionar ciertos elementos
al equipo, en tiempo y forma establecidos. Esta cldusula
protege al equipo por incumplir con el programa.

5. Patentes. Comprende la propiedad de patente que el
resultado del proyecto pueda ofrecer.

6. Divulgacion de informacion confidencial. Prohibe,
para cualquiera de las partes, ofrecer informaciéon sobre el
proyecto apersonasajenasa él, asicomo de su uso paracual-
quier otro proposito.

7.Consideracionesinternacionales. Detallalos ajustes
que setenganquerealizarparaclientes de otros paises; como
dias festivos, reglas laborales, porcentaje de los costos en
otro pals, documentacion en el idioma adecuado, etc.

8. Cancelacion. Determina las condiciones por las que el
cliente puede cancelar el proyecto.

9. Condiciones de pago. Hace referencia a las condi-
ciones en que se basaran los pagos del cliente; ya sean pe-
riodicos (basados en laduracion del proyecto), por porcentaje
(pagosrealizados cuando el equipo completaciertastareas) o
un solo pago al termino del proyecto. En ocasiones el cliente
ofrece un pago inicial acuenta de comenzar el proyecto.

10. Pagos por primas / penalidades. Se otorga una
prima adicional si el equipo termina el proyecto antes del
tiempo programado; o se incluye una penalidad si se excede
del programa establecido o si el proyecto no cumple con los
requisitos de desempenfo, en ambos casos el cliente puede
reducir el pago final.

11. Cambios. Establece el procedimiento para los
cambios que se puedan daren elalcance y programa del pro-
yecto, estos son la propuesta, la aprobacion y la puesta en
practica. Dichos cambios pueden ser iniciados por el cliente
o propuestos por el equipo; de igual forma estas alteraciones
deben serdocumentadas y aprobadas por el cliente antes de
incluirlas en el proyecto. (Gido, 2003: 66-68)

4.3.2 Planeaciény control del proyecto
“La planeacién es la disposicion sisteméatica de tareas para
el logro de un objetivo. El plan establece lo que se necesita
lograry como hade hacerse.” (Gido, 2003: 102)
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Durante la planeacién, es de suma importancia que las
personas que han de participar en la realizacion, colaboren
de igual forma para su planeacién. Son estas personas las
que mejor y mas ampliamente saben sobre las actividades a
realizar, ademas del tiempo que cada una debe durar. Cuando
una persona participa, crea un cCompromiso.

4.3.2.10bjetivo del proyecto

La definicion del objetivo del proyecto es siempre el primer
paso en el proceso de planeacién. Se debe acordar con cla-
ridad entre el cliente y el equipo que lo desarrollara, ademas
tiene que ser alcanzable, especifico, medible y claro. Tanto
el equipo como el cliente, tiene que reconocer facilmente el
logro del objetivo del proyecto.

Es frecuente que el objetivo sea definido en términos de
alcance, programay costo; por ejemplo la produccion de un
catalogo de mercancias pararegreso a clases, a cuatro tintas
y de 24 paginas, el cual se enviara por correo a todos los po-
siblesclientesdentrodelmunicipio, parael28dejunio, dentro
de un presupuestode 50,000 pesos.

A pesar de que en un comienzo el objetivo sea claro y
conciso, existen casos en los es necesario realizar cambios
durante el desarrollo. El cliente y el equipo deben estar de
acuerdo con estos cambios; se debe tomar en cuenta que
cualquier modificacion puede afectar elalcance del trabajo, la
fecha de terminaciony el costo final. (Gido, 2003: 102,103)

4.3.2.2 Identificacion y divisién de trabajo

Después de establecer el objetivo del proyecto, el siguiente
paso es determinar las actividades de trabajo que deberan
realizarse para lograr el objetivo. Para ello es necesario ge-
nerarunarelaciondetodaslasactividades; paraellosetoman
dosenfoques, el primeroeshacerque elequipogenerelare-
lacion de actividades pormediode una “tormentadeideas”.
Este enfoque puede funcionar para proyectos pequefos; en
el caso de un proyecto més complejo, donde el desarrollo
de una lista de actividades se dificulta y se pueden omitir
algunos elementos, resulta mejor generar una estructura de
divisién de trabajo.

El objetivo de una estructura de division de trabajo es, di-
vidiralproyectoentareas manejables, con el finde identificar
todos los elementos necesarios para completar el alcance
del proyecto. El equipo lo produce por medio de un arbol je-
rarquico de tareas a realizar durante el proyecto; el logro en
laelaboracion de estas actividades constituye el término del
alcance del proyecto.

Una vez que cada paquete de trabajo ha definido todas
sus actividades, se muestran graficamente en un diagrama
dered, donde se establece el orden apropiadoy las interrela-
ciones dentrode las tareas. (Gido, 2003: 103,106)

Diagramadered

Generar la planeacién en una red dentro del proyecto es
muy Util, ya que es mas factible su planeacion, programacion
y control, debido a la cantidad de actividades en que esta
constituida.

Parapoderprepararundiagramadered, se tiene que com-
prendery seguiralgunos principios bésicos. Elformatoque se
presentara, parapoderdibujareldiagrama, es conocidocomo
actividad en el cuadro o actividad en el nodo.

Para este formato, cada actividad se representa en el
diagramade red por un cuadroy ladescripcion de laactividad
se colocadentrodeél.

La descripcion de la actividad que se coloca dentro del
cuadro seinicia, generalmente, con un verbo; cada tarea esta
representada por un cuadro y solo por uno, y se le asigna un
numero Unico de actividad.

Dichas actividades mantienen una relacién de prece-
dencia, se vinculan por medio de un orden jerarquico para
mostrar que tareas deben ser terminadas antes de iniciar
otras. La vinculacién se lleva a cabo por medio de flechas,
y la direccion de éstas muestra la jerarquia a seguir. Algunas
actividades se pueden realizar a la par de otras, y converger
enun mismo cuadro.

Obtener Desarmar
voluntarios {— —>| el puesto
7 1
N Construir Pintar

el puesto >| el puesto

9 1
Comprar Limpiar
materiales | N
8 13

Preparacién del diagramade red
Conociendolarelaciéndelasactividadesylosprincipiosde
lared, esposible prepararundiagramadered. Paracomenzar,
se deben dibujar las actividades en un orden légico, como
el proyecto avanza desde el principio hasta su terminacion.
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Parapoderdecidirelordenjerarquicoen que se debendibujar
las actividades, asi como de la interrelacion que guardaran
entres si, es necesario hacer tres preguntas a cada una de
las tareas:

¢ ;Qué actividades se deben terminar inmediatamente

antes de poderiniciar ésta?

¢ ;Qué otraactividad se puede realizar alapar de ésta?

¢ ;Qué actividades no se pueden iniciar hasta terminar

ésta?

Después de responder estas tres preguntas con cada ac-
tividad, es posible dibujar un diagrama de red que muestre
lasinterrelacionesy elordende las actividades pararealizar el
proyecto. Cabe sefalar que el diagramano se dibujatomando
en cuenta una escala de tiempo, es més facil comprendery
concebir todo el proyecto si el diagrama esta dibujado de tal
modo que quepa en una hoja de papel grande.

Es necesario tomar en cuenta algunas pautas para el des-
glose de las actividades dentro de un diagrama de red:

1.Si el proyecto ya cuenta con una estructura de division
de trabajo, es necesario identificar las actividades para cada
paquete de trabajo.

2. Es mejor dibujar en un principio una red de resumen, y
después ampliarla a una mas detallada. La red de resumen
es la que muestra un pequeno numero de actividades mas
importantes.

3. La cantidad de detalles puede ser determinada por
ciertos puntos de transferencia, como son:

¢ Si se realiza un cambio en la responsabilidad de con-
tinuareltrabajo; porejemplosiunapersonaesencargada
de fabricar un objeto y otra de envasarlo, deben ser dos
actividades separadas.

e Si la actividad resulta en un objeto tangible, que debe
serentregado, cadaactividad debe estar separada.

4. | aduracién en las actividades no debe ser mayor al in-
tervalo de tiempo para la revisién de las mismas. Es decir, si
en un proyecto se realizaran revisiones cada 2 semanas, el
tiempo para elaborar las actividades no puede ser mayor.

No importa el nivel de detalle en las actividades del
diagrama de red inicial, en ocasiones es posible que al-
gunas de estas tareas se dividan aun mas conforme avanza
el proyecto. Finalmente, una vez que se ha realizado todo el
diagrama de red, se necesita asignar un numero Unico a cada
una de las actividades, este nimero mostrara el orden de las
actividades. Ademas, en cada cuadro deldiagramase incluye
alapersonaresponsable de laactividad.

“La red es un mapa que muestra como se acoplan las
actividades para lograr el alcance del trabajo del proyecto.
También es unaherramienta de comunicacion para el equipo
del proyecto porque muestra quién tiene la responsabilidad
de cadaactividady como el trabajo de esapersonase vincula
con el proyecto general.” (Gido, 2003:106,110,111 116-119)

4.3.2.3 Programacion de actividades

La funcién de programacion depende de la planeacion de
red. La programacion es una tabla de tiempos para el plan, y
no se puede desarrollar hasta que se establezca el plan.

Laestimacion total del tiempo que tardara cada unade las
actividades es el primer paso para establecer el programa de
un proyecto. Esta estimacion esta constituida por el tiempo
total necesario para realizar el trabajo, mas cualquier tiempo
de espera relacionado. La duracion estimada para realizar
cada unade las actividades, se muestra en la esquina inferior
derechade cadaunodeloscuadrosdeactividaddeldiagrama
de red. Es mucho mas factible que cada uno de los encar-
gadosresponsables derealizar las actividades, sean quienes
realicen el estimado de duracién de las mismas; es logico
pensar que el experto en esta actividad sabra cuanto tiempo
le tomararealizarla, ademas de producir un compromiso por
parte de la persona.

Las estimaciones de tiempo tienen que basarse en la
cantidad de recursos que se espera emplear; el calculo tiene
que ser agresivo, pero realista. Generalmente las personas
se desempefan conforme a las expectativas, sitienen 5 dias
para realizar una actividad, repartiran su tiempo para com-
pletar dicha tarea en el tiempo estimado; por ello es mejor
ofrecer tiempos més audaces, que esperar a terminar una
actividad en un tiempo demasiado largo, aun pudiendo ha-
cerla en un lapso mas corto. Es normal que durante la vida
de un proyecto existan demoras o adelantos, pero tienden a
compensarse entre si.

La base de tiempo que se usara para las estimaciones en
el diagrama de red debe ser consistente, ya sea en horas,
dias o0 semanas. Para poder establecer ésta base, es nece-
sarioseleccionarunestimadodetiempodeinicioyuntiempo
de terminacion requerido del proyecto global. Estas fechas
defineneltiempototal en que debe desarrollarse todo el pro-
yecto, y en base a él se realizan las estimaciones de tiempo
para cada unade las actividades. (Gido, 2003: 144-146)

Numero de la actividad

Descripcion
de la actividad

Persona responsable

Duracion estimada

Elementos de la Actividad
en el Cuadro, tomado de
(Gido,2003)
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4.3.2.4Control del programa

Cuando se pone en marcha un proyecto, es necesario su-
pervisar los avances para poder asegurar que el proyecto va
acorde con lo planeado. Es en base al progreso real y a otros
factores de cambio no considerados, que puede realizarse
un calculo y una actualizacién periédica en el programa del
proyecto, y con esto predecir silaterminacién estaradentroo
fuera del estdndar de tiempo establecido.

Para controlar el proyecto se debe incluir la recopilacion
periédica de informacién sobre el desempefo, y la compa-
racion de éste con el esperado. Inicia estableciendo un plan
de linea base donde se muestra como se lograréa el avance
del proyecto (tarea), a tiempo (programa) y dentro del presu-
puesto (recursos, costos). Paracomenzar con el plan de linea
debe existir un comun acuerdo entre equipoyy el cliente.

Para lograr la comparacién entre el progreso real y el pla-
neado, es necesaria la presentacion de informes a través de
periodos de presentacion, ya sean diarios, semanales, etc.
estodependeréa de laduracion total del proyecto.

Entre los periodos de presentacion de informes es nece-
sario que se recopile dos tipos de informacion:

e Datos sobre el desempeno real. Estos datos son sobre
el tiempo real en que se iniciaron y/o terminaron las activi-
dades, y los costos reales gastados y comprometidos.

¢ Informacién sobre los cambios en el alcance, el pro-
gramay el presupuesto del proyecto. Los cambios pudieron
ser causados por el cliente, el equipo o factores externos.

Una vez que se ajusten las modificaciones al plan y sean
aprobadas por el cliente, es necesario realizar un nuevo plan
de linea base; con estos cambios, es posible que el presu-
puestoy el programa tengan variaciones del plan original. Si
el proyecto no sufre modificacionesy se encuentradentrode
los parametros, No es necesario presentar acciones correc-
tivas, por lo que se analizara nuevamente hasta el proximo
periodo de presentacién de informes.

Es importante tener en cuenta que entre menor sea el
tiempo entre la presentacion de informes, la deteccion de
problemas se realizara con mayor anticipacién y se podran
tomar acciones correctivas en menor tiempo. lgualmente, al
solicitar y realizar cambios de forma temprana, es menor la
probabilidad de grandes diferencias entre el costo y el pro-
grama, que si se solicitan mas tarde. Aunque el cliente sea
quien pide el cambio, es necesaria su aprobacion después
de que el equipo realiza estimaciones sobre los cambios que

en el presupuestoy el tiempo. Otro factor que puede resultar
del cambio en el programa, es el aumento o eliminacion de
tareas, variaciondelordende lasactividades, alteraciénenlos
tiempos de duracién estimados o, incluso, un nuevo tiempo
para terminar el proyecto. (Gido, 2003: 198-203)

Establecer el plan
de linea base
(programa, presupuesto)

A4

Esperar hast Iniciar el proyecto

N el préximo
periodo de —‘|
presentacion = -
de informes Durante cada periodo

de presentacion de

informes

Recopilar informacion Incluir los cambios en el
sobre el desemperio plan del proyecto (alcance
real (programa, costo) programa, presupuesto)

’_’I‘

Calcula el programa,

el presupuesto y los
prondsticos del proyecto, K

actualizados.

A4
Analizar la situacién actua
en comparacion con el
plan (programa, costos)

No ¢ Se necesitan

acciones
correctivas?

Identificar las acciones
correctivas e incluir los
cambios relacionados

Proceso del control del pro-

yecto, tomado de Godi, 2003.
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4.3.3 Los individuos en el proyecto
Lomésimportante en el desarrollo de un proyecto no son los
procedimientos ni las técnicas, lo que en realidad resulta cri
tico paraalcanzar el objetivo de un proyecto son las personas.
Si bien los procedimientos vy las técnicas son importantes,
resultan solo herramientas que ayudan a realizar el trabajo.

Lapersonaque proporciona el liderazgo en el equipo, para
cumplirel objetivo del proyecto, es el gerente de proyecto, es
elencargadodedirigirlaplaneacion, organizaciénycontroldel
esfuerzo de trabajo. La responsabilidad directa del gerente
de proyecto es asegurarse de que el cliente esta satisfecho
conlosresultados del proyecto, la calidad, y que haya perma-
necidodentrodelpresupuestoylostiempos. Paralograresto,
un gerente debe poseer habilidades Unicas que le ayudaran a
ganarse la confianza del cliente y lainspiracion del equipo.

Un equipo es un grupo de profesionales que trabaja de
manerainterdependiente paralograr el objetivo del proyecto.
El trabajo se convierte en un esfuerzo de cooperacién por
parte de los integrantes para generar una meta comun. La
certeza con que trabaje cada integrante del equipo sera clave
para el éxito o fracaso del proyecto. Las técnicas y los planes
deadministraciéndeproyectosson Utiles, perosonelgerente
y equipo de trabajo las verdaderas claves del éxito.

Noimportalaorganizaciéntengaunequipode proyecto, lo
més importante para el éxito es labuena comunicacion entre
sus integrantesy entre ellos con el cliente. (Gido, 2003: 289)

4.3.3.1Gerente de proyecto

Laresponsabilidad de gerente de proyecto dentro del equipo
es asegurar que el cliente este satisfecho con el eficiente
control de calidad, presupuesto y tiempo. Con el equipo de
trabajotieneelcompromisodeliderearenlaplaneacion, orga-
nizaciény control del esfuerzo por lograr el objetivo trazado.

Lasresponsabilidades del gerente de proyecto son:

e Planeacion. Primero el gerente llega a un comun
acuerdoconelclientesobreelobjetivodelproyecto. Después,
el gerente debe comunicar el objetivo al equipo de trabajo, él
mismo encabeza el plan paradesarrollarlas actividades, pero
es necesaria la participacion de todo el equipo para lograr un
plan mucho més amplio del que podria realizar por si solo.
Después de desarrollarlo, el gerente revisa el plan con el
cliente para obtener su aprobacién, establece un plan para
mantenerlo informado sobre la administracién del proyecto.

¢ Organizacion. Incluye obtener los recursos nece-
sarios para poder realizar el proyecto. El gerente decide las
actividades que realizaran el equipo de proyecto y cuales
realizaran los asesores, en caso de su contratacion. También
es deber del gerente asignar las responsabilidades y otorgar
autoridad a personas especificas dentro de las diferentes
tareas, marcando que ellas son responsables del logro y la
toma de decisiones necesarias para lograr el objetivo, dentro
de los esténdares de presupuestoy programa asignados.
Lo ultimo y més importante que debe realizar el gerente
enlaorganizacién, es crear un ambiente de trabajo motivante
para que las personas trabajen juntas como un equipo.

e Control. El gerente debe disefar un sistema de in-
formacién de la administracién, para poder realizar compa-
raciones entre el progreso real y el planeado. Este sistema
ayuda al gerente a distinguir entre los avances y retrasos
que pueda sufrir el proyecto. Hay un encargado para la su-
pervision de cada una de las tareas, y son responsables de
entregar periédicamente informes sobre el progreso, el pro-
grama y el presupuesto; estos datos se complementan con
las reuniones fijas de revisién de proyecto.

Aunqgue el gerente tenga el rol de lider en la planeacion,
organizaciény control de un proyecto, no lorealiza por si solo;
laparticipacion del equipo en cadafuncién es uncompromiso
que llevaraalaterminacién exitosa del proyecto.

Habilidades del gerente de proyectos

Para que un gerente de proyectos sea efectivo debe
poseer una serie de habilidades que, ademas de incluirlas en
las funciones de planeacién, organizacién y control, deben
serinfundidas en el equipo para ofrecer la seguridad del éxito
y la certeza de ganar la confianza del cliente. Otros atributos
que son propios de un gerente efectivo son:

Gran capacidad de liderazgo. Se dice que el liderazgo
es lograr algo a través de otros; el gerente logra resultados
através del equipo. Esto incluye motivar a las personas para
trabajar como un equipoy lograr con éxito el plan deseado.

Para que un gerente ofrezca liderazgo debe ofrecer
direccion y no érdenes; el gerente solo determina los pa-
rametros y las pautas para lo que se necesita realizar, y es
decision de los miembros de equipo como hacerlo. Si estas
decisiones pudieran afectar la organizacion en la actividad de
otros miembros del equipo, es deber de la persona consultar
con el gerente la posible solucion.
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La mejor manera de crear un ambiente de respaldo para
los miembros del equipo, es comprender los aspectos que
pueden motivarlos, como una felicitacién por su labor, tomar
en cuenta y respetar sus opiniones, hacerlo participe en las
reuniones con el cliente, etc., también es importante que
éste ambiente de respaldo sea originado entre los miembros
del equipo de trabajo, para compartir experiencia y conoci-
mientos. Ademas de crear un respeto por los conocimientos
Unicos de cada persona.

Unfactorque puede desmotivaralos miembros de equipo
eslasubestimacion; asignaraunapersonaunatareaque este
muy por debajo de sus capacidades, o decirle como debe
hacer su trabajo son terribles causas de conflicto. Un gerente
nunca debe monopolizar el crédito por el trabajo de otros. El
gerente debe mostrar confianza en los demas y altas expec-
tativas en su desempefo; por lo general los miembros del
equipo lograran estar a la altura de las circunstancias. El ge-
rente debe poner el ejemploy mantenerse ala par del trabajo
de los demas; requiere que mantenga una actitud positiva 'y
si, por ejemplo, los integrantes deben trabajar hasta tarde, el
gerente no podré irse mas temprano.

Un buen gerente no se deja intimidar por las barreras que
puedan surgir; tiene confianza en simismoy en su equipo.

Capacidad para desarrollar a las personas.

Un buen gerente se compromete en la capacitacion y desa-
rrollo de los miembros del equipo. Se establece un ambiente
dondeelequipoaprendadelasactividades querealizaydelas
situaciones que viven dentro del proyecto, ademas de comu-
nicarlaimportanciade lacontinuabusquedadeldesarrollo. El
gerentepuedetomarpartedirectadeestedesarrollo,albuscar
la capacitacion de los miembros en sus areas respectivas, o
al identificar situaciones donde los menos experimentados
puedan aprender de las personas con mas experiencia.

Habilidades de comunicacién

Ungerentedebe mantenerunabuenayconstantecomuni-
cacion con el equipo, el cliente, los posibles asesores y laalta
direccién de su propia empresa. Estorequiere que el gerente
tenga buena habilidades de comunicacion oraly escrita.

Un buen gerente dedica mas tiempo a escuchar que a
hablar; escuchan las expectativas y necesidades expresadas
por el cliente, y las ideas y preocupaciones expresadas por
el equipo del proyecto. El gerente fomentara un ambiente
de comunicacion oportuno y abierto, donde todos podran
participar sus puntos de vista sin temor a represalias por una
opinién diferente ala del gerente.

Habilidades interpersonales
Esimportantegenerarbuenasrelacionesentrecadamiembro
delequipo. Requiere programarse paratenerconversaciones
informales con cada persona del equipo y con las personas
clave de la organizacion del cliente. Esto ayuda a conocer
con profundidad a las diversas personas del equipo: que
las motiva, como piensan, sus preocupaciones y los senti-
mientos que pueden tener hacia ciertas cosas. La busqueda
de este contacto debe ser sincera, y se debe realizar con la
debida atencion. Estas habilidades ayudan al gerente a influir
sobre el pensamientoy las acciones de los demas.

Capacidad para manejar el estrés

Es deber del gerente permanecer tranquilo ante las posibles
situaciones de tension que se puedan ocasionar en el trans-
curso del proyecto. Si hay tensién en el equipo, el gerente
debe fungir como arbitro y calmar los conflictos que surjan
conunaactitud positiva. Aun en las mejores planeaciones de
proyecto pueden ocurrir acontecimientos imprevistos, el ge-
rente debe absorber los problemas que surjan y convertirlos
enretos a superar por el equipo. (Gido, 2003: 292-303)

4.3.3.2 El equipo de trabajo

Es un grupo de individuos que trabajan de manera interde-
pendiente para lograr una meta comun. Un equipo evolu-
cionaendistintas etapas de desarrollo. En ocasionesalgunos
miembros del equipo de trabajo nunca han realizado un pro-
yectojuntos; estas personas deben convertirse en un equipo
sise deseaque el proyecto se finalice con éxito.

B. W. Tuckman define cuatro etapas en el desarrollo de un
equipo:

e Formacion. Es la etapa inicial en el desarrollo de un
equipo; en ella ocurre la transicion de ser una persona indi-
vidual a ser parte de un equipo. El equipo comienza a cono-
cerse e intenta definir y planear las tareas que necesitaran
hacer. El trabajo que se realiza en esta etapa es poco, debido
alaansiedad que se tiene por el proyectoy por las relaciones
entre las nuevas personas.

Durante ésta etapa es necesario que el gerente propor-
cione direcciény estructura, durante este proceso el gerente
ofrecerd un panorama de lo que se espera del proyecto, y de
los beneficios que traerd para el equipo. Se discute la inte-
gracion del equipo, las razones por las que se seleccionaron
los miembros, sus habilidadesy conocimientos, y el papel de
cada persona para el desarrollo del proyecto.
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¢ Etapa de tormentas. A partir de aqui el objetivo es
mas claro, los integrantes empiezan a trabajar aplicando sus
habilidades en las actividades asignadasy el proyecto se em-
piezaadesarrollarcon lentitud. Sinembargo, es en esta etapa
donde surgen los conflictos, ya que los individuos pueden
no estar de acuerdo en las expectativas de sus companeros.
Es ahora cuando los miembros ponen a prueba los limites y
la flexibilidad, tanto del gerente como de las reglas basicas.
Durante la etapa surgen los conflictos y aumenta la tensién;
las personas buscan expresar su individualidad sin tomar en
cuenta al grupo, y se preguntan cuanto control y autoridad
tiene. Elgerente necesita crear un ambiente de comprension
y respaldo.

e Adaptacion. Se ha generado una estabilizacién de
las relaciones entre los miembros de equipo, y entre ellos
y el gerente de proyecto. Los conflictos disminuyen, ya que
las expectativas individuales se ajustan a la realidad de la si-
tuacion. Los miembros se aceptan como parte del equipo y
a los demas; los miembros toman en cuenta la importancia
de la labor de sus compaferos para desarrollar el objetivo.
Durantetodaestaetapasedesarrollalaconfianzayelgerente
minimiza su autoridad, y asume un papel mas de respaldo.

* Desempeio. Eldesempeno del trabajo en el proyecto
esaltoyelequipo se encuentratotalmente comprometido. El
nivel de confianza es alto, y lacomunicacién se vuele abierta,
franca y oportuna. Durante esta etapa el gerente otorga una
total responsabilidad y autoridad a los encargados de cada
area; el equipo tiene completo poder de decision.

Equipo efectivo de proyectos

Un equipo no se crea al juntar un grupo de personas para
que trabajen encierto proyecto, necesitan trabajarde manera
interdependiente y cooperativa para finalizar exitosamente
el proyecto. El compromiso de desarrollo y crecimiento para
crear un equipo unido depende del esfuerzo del gerente y de
cada miembro del equipo.

Las caracteristicas relacionadas con un equipo de trabajo
incluyen:

e | a comprensién clara del objetivo de proyecto; el al-
cance, nivel de calidad, presupuesto y programa. Todos los
miembros necesitan la misma visién del resultado.

e Tenerenclaro el papely las responsabilidades de cada
unadelaspersonasinvolucradasenelproyecto;cadapersona
asume laresponsabilidad de sus tareas.

e Orientacion del nivel de cooperacion; el gerente da el
tono para establecer el nivel de energia.

e Alto grado de cooperacién y colaboracion entre los
miembros; la comunicacion es una norma, los miembros
comparteninformacion, ideasy sentimientos. Dany aceptan
retroalimentaciény critica constructiva.

e Existe un alto nivel de confianza por parte de los inte-
grantes del equipo hacia sus companeros; tienen la certeza
que terminaran sus tareas con el nivel de calidad esperado.

Aunqgue la responsabilidad del proyecto recae directa-
mente sobre el gerente de proyecto, cada persona tiene la
obligacién de compartir esa responsabilidad. De igual forma
crear elambiente adecuado para el equipo depende de todos
y cada uno de sus miembros, y no solo de las habilidades del
gerente.

Los miembros efectivos de un equipo asumen por com-
pleto sus actividades, las planean, controlany asumen lares-
ponsabilidadde esforzarse pordesarrollarlaslomejorposible;
toman las decisiones apropiadas para dar seguimiento a la
tarea, y lo que es mas importante se enorgullecen de realizar
un trabajo con calidad. Existe colaboracion y comunicacion
clara, oportuna y sin ambigledades. Un miembro efectivo
no solo identifica los problemas, los resuelve; y cuando esta
en sus manos ayuda a resolver problemas en las actividades
de sus companeros, aun cuando no sean su responsabilidad.
(Gido, 2003: 324-335)

151



CONCLUSIONES

Conla realizacion de este capitulo se constatd laimportancia
del trabajo interdisciplinar entre las disciplinas de Disefo
Gréafico y Mercadotecnia. Se conocio la forma de trabajo de
un equipo interdisciplinar asi como metodologias para desa-
rrollar proyectos.

Através de entrevistas se encontraron metodologias apli-
cadas en la Mercadotecnia que incluyen al disefador grafico
ensus fases. Se hizé una comparacion de las distintas meto-
dologiasy se retomaronalgunos aspectos organizativosy de
reparticion de tareas de cada profesién para elaborar uname-

todologiapropia. Puntosimportantesenesteapartadofueron
que se detectd lanecesidad de incorporar a profesionales de
distintas disciplinas para complementar los proyectos; y que
el trabajo interdisciplinario necesita de la cooperacién y re-
troalimentacion entre profesionales y que deben compartir
terminologia en comun para desarrolar proyectos exitosos.

Se comprendié que un buen proyecto requiere una buena
gestion, y que sin esta es posible que no alcance sus obje-
tivos o se quede a medias; la correcta planeacion, asignacion
de tareasy tiempos, la elaboracion de contratos asegurara el
éxito de los proyectos.
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Diseno Editorial

En el presente capitulo se hace una recopilacion de los prin-
cipios de disefno editorial con el fin tener las bases para desa-
rrollarunobjeto editorial, que sirvaparadifundirlaimportancia
del disefo grafico en los proyectos de mercadotecnia.

Los temas a tratar en este apartado son la tipografia, sus
caracteristicas individuales y la composicion de textos; los
formatos de papel para impresion; los sistemas de reticulas
para la organizacion de elementos en una péagina, para ter-
minar con una breve descripcion de los objetos editoriales.

Los principios de diseno editorial serviran para definir
las caracteristicas de formato, tipografia, margenes, etc del
objeto editorial que se desarrollard en el capitulo 6.
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5.1 DiseNo EDITORIAL

Eldisefo editorial es unaramaimportante del disefio gréafico,
es la especialidad que organiza contenidos principalmente
textuales de manera que cumpla con estandares de funcio-
nalidad y que faciliten al publico la lectura, integrando una
imagen adecuada y convirtiéndose en una herramienta que
otorga personalidad a una publicacién. (Balius, 2003. p. 6-10)

Se denomina disefo editorial a la maquetacion y compo-
sicién de publicaciones impresas, aungue debido al avance
de la tecnologia muchos de los aspectos de esta area se
aplican también al diseno multimedia o de pagina web. En
este apartado solo se tomaran en cuenta las publicaciones
impresas que son las posibles vias para la difusion del pro-
yecto de tesis.

El éxito de una publicacion se debe en gran parte a su or-
ganizacion y diseno, el disefo la hace atractiva y sobre todo
funcional, se entiende por funcional que tenga una secuencia
l6gica en los contenidos textuales y graficos que apoyen el
procesode lectura. Enelprocesode lecturaes de vitalimpor-
tancia la eleccién de la tipografia, una buena tipografia con
una correcta composicion hara lalectura mas facil y fluida.

A continuacion se dan a conocer, la terminologia basicay
los criterios para la eleccion de la tipografia.

5.1.1 Tipografia
ParaWilliKunz;Tipografiaeseldisefiocontiposde letradispo-
nibles, lacualpuededividirse endos dmbitos: Enprimerlugar,
la concepcion, el proyecto, laidea, el disefo en general. Aquf
se incluye la eleccion del formato, del tipo de letra, de los co-
lores, tipo de papel; luego lacomposicion de las paginasy, en
trabajos que abarcan varias paginas, la compaginacion. Para
elloya se hageneralizado el uso del término macrotipografia.
En segundolugar, todo lo relacionado con el espaciado entre
los caracteres, las palabras y las lineas; en definitiva, los de-
talles enlacomposicion tipogréfica. Esto eslo que se conoce
como microtipografia. (Kunz, 2003: 7)

En este apartado se comenzara por describir la tipografia
individualmente, como parte de la estructura del lenguaje
visual; su forma, sus caracteristicas particulares, su clasifi-
cacion, y algunos criterios de legibilidad. Para elegir y usar
correctamente una tipografia en textos se requiere de un
conocimiento especializado, un gran poder de observacion,
sensibilidad y mucha préactica; en las siguientes paginas se
presentan los conocimientos bésicos para lograr una apli-
cacion de tipografia acertada.

Anatomia del tipo

Conocer la forma de las letras es indispensable para com-
prendercomofuncionan, paraestose usantérminostécnicos
que describen partes especificas, el estudio cuidadoso de
estas partes ayudard adiferenciar un tipo de letra de otro, asi
como detectar que tan bien estéa disenado el tipo en cuestion
Acontinuacion se dan los términos basicos que se utilizarana
lolargo de este capitulo.

altura altura ascendente

altura de x
linea base

altura descendiente

* Trazo o ductus: La forma basica de las letras

e Asta: Trazo vertical u oblicuo més caracteristico

* Modulacion o eje: Orientaciénde laletra

e Contraforma: Espacioen el interior de unaletra

¢ Ascendente: Parte del asta de una minuscula que so-
bresale de lalinea media

e Descendente: Porcién del asta de una minuscula que
sereproyecta haciaabajo de lalineabase.

¢ Terminal: Terminacién de un trazo sinremate

¢ Remate o serif: Pie en dngulorecto u oblicuoal final del trazo.

Clasificacion estilistica

La forma de las tipografias que se conocen en la actualidad
comparte una estructura bésica y ciertos rasgos muy espe-
cificoslo que permite agruparlas para su estudio; la siguiente
clasificaciéon comprende los estilos mas importantes que
dieron durante la evolucion histérica de los tipos.

Se ha podido clasificar lainmensa variedad de caracteres
como derivados de alguna de estas cuatro clases estilisticas
delromano:

* Romana antigua. Su particularidad estilistica estriba
en ladesigualdad de espesor en el asta dentro de unamisma
letra, enlamodulacion de lamismay en la forma céncava del
remate; se pueden mencionar los tipos Garamond, Caslony
Trajan. A suveztiene una variante llamada Romana de tran-
sicién, en estas el serif es de terminacidon mucho mas aguda
que las antiguas, las diferencias entre trazos finosy gruesos
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son mas marcadas, las minusculas ganan redondez y la di-
reccion del eje estd mas cerca de ser horizontal que oblicuo.

¢ Romanamoderna. Derivada de laantigua. Son carac-
teres rigidos, de remate recto y de asta muy contrastada. Se
incluyen en este grupo los tipos Bauer Bodoni, Didi, Caxton vy
Ultra Condensed, entre otros.

¢ Egipcia. Tiene el asta uniforme y remate recto; entre
el asta y el remate no suele haber diferencia sensible de es-
pesor, ladireccién del eje de engrosamiento es normalmente
horizontal. Como ejemplo se tienen los tipos Luballin Graph,
Memphis, Clarendon y Playbill. Esta familia cuenta con una
variable, laColonial o ltaliana que consiste en unaegipcia muy
estrecha,el remate es mas grueso que el asta, son tipos muy
armoniosos y adecuados paraalgunos titulares.

¢ Palo seco o sans serif. De asta uniformey sinremate.
Pueden ser de trazos totalmente rectos o ligeramente acam-
panados para evocar los origenes caligraficos. Se tienen los
tipos Helvetica, Univers, Franklin gothic, Futura y Gill sans.
Estas a su vez se dividen en Grotescas, derivadas de un tipo
egipcia, sélo que en este caso se han eliminado los remates;
Geométricas, letrasbasadas enformasyestructuras geomé-
tricas, normalmente monolineas. Se emplean deliberada-
mente las mismas curvas y lineas en tantas letras como sea
posible, la diferencia entre las letras es minima, las mayus-
culas son el retorno de antiguas formas griegas y fenicias; y
las Humanisticas, que estan basadas en las proporciones de
las romanas. Las mayusculas inscripcionales y el disefio de
caja baja de lasromanas de los siglos XV-XVI

No siempre los caracteres poseen los trazos caracteris-
ticos de una sola de las clases anotadas, algunos tipos son el
resultado de dos 0 més acoplamientos de distintos estilos;
constituyen los caracteres de estilo transitorio o compuesto.
Sepuedeencontrartambiénungrupoaparte quesonlostipos
de escritura, inspirados en las caligrafias clasicas o manus-
critos corrientes, las escrituras estilizadas, decorativasy figu-
rativasylos que imitan la escrituramecanografica. Los carac-
teres de fantasia: sombreados, contorneados, en negativo,
grisados, los adornados, policromos, figurativos o alegéricos
ylos inspirados en alfabetos exdticos tienen gran aceptacion
en latipografiamoderna, pues interpretan maravillosamente
el gustodelaépoca. (www.unostiposduros.com)

Familia tipografica

Las tipografias a su vez estan agrupadas por “familias”, una
familia estaformada portodas las variantes disponibles de un
estilo, poseen grosores y anchos diferentes, cursivas, versa-

litas algunas cuentan con la version serif, sans serif o egipcia.
Para la composicién de textos es recomendable que la tipo-
grafia posea una familia extensa para tener més opcionesala
hora de manejar titulos, subtitulos, citas, etc.

Fuente

Las tipografias disponibles para manejar en computadora
reciben el nombre de “fuentes”, y son un conjunto de ca-
racteres propios de a lengua escrita que incluyen caja
alta(mayusculas), caja baja(minusculas), numerales de caja
altay baja, signos de puntuacién, signos de acentuacion, ver-
salitas, ligaduras, signos matematicos, fracciones, simbolos
monetarios, grafismos y ornamentos variados. (Carter, 199-:
p 10) Para su manipulacién, estas fuentes se dan en medidas
de puntos(p).

Acontinuacién se muestran los caracteres que forman la
fuente Adobe Caslon pro, caja baja, versalitas, caja alta,
signos de puntuacion, numerales de caja alta, numerales de
caja baja, subindices, superindices, fracciones, signos espe-
cializados, ligaduras, acentos y vifetas

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
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Conocer la clasificacion tipografica facilita el analisis de
su funcionalidad, se debe tomar en cuenta el tono que se le
quieraimprimir al texto, y pensar cual estilo responder mejor,
visualmente; pero cabe mencionar que como norma general
debe ser bastante discreta, lo ideal es leer las palabras sin
fijarse en el tipo.

El contenido del texto dictara las necesidades que debe
cubrir la tipografia, la eleccion del tipo depende de diversos
factores, entre ellos estaladisponibilidad en la computadora,

1

Romana Antigua

1

Romana Moderna

T

Egipcia

T

Palo Seco 155



por razones historicas etc., pero el mas importante es que
cumpla las necesidades especificas del proyecto, por eso se
tienen que plantearlas siguientes preguntas: jquiénloleera?,
¢como hay que leerlo?, scudl es la intencién del texto?, ;qué
medios son necesarios para lograr los objetivos del texto?
Y icémo aplicar correctamente estos medios? (Willberg vy
Forssman, 2002: 16)

Legibilidad

Luego de hacer un anélisis de las preguntas anteriores se
sabrd que es lo que se busca en una tipografia a nivel ex-
presivo; lo importante es buscar siempre un equilibrio entre
la expresividad y la legibilidad. La legibilidad se refiere a la
forma del tipo, al grado de facilidad de reconocer un carécter
oalfabeto, para elegir un tipo legible que ademas cumpla con
las necesidades del texto hay que considerar estos puntos:

Forma: Eltrazo de laletra debe serlo méas simple posible.
Peso: Se trata de la relacion que existe entre el negro que
emite la forma(dependiendo del grosor) y la luz que entra
entre las letras(contraforma).

Contraste: Serefierealadiferenciade grosorentre los trazos
mas gruesos delos més delgados. Serecomiendaque el con-
traste no sea muy marcado.

Altura de x: Las ascendentes y descendentes demasiado
largas acortan la percepcion del cuerpo de texto

Altura de las mayusculas: El tamano de las mayusculas
debe sermoderado paranogenerarinterrupcionesenlalinea
detexto, porejemplocuando se escriben palabras completas
enmayusculas.

Terminaciones: Muchas fuentes tienen terminaciones mal-
hechas que se hacen evidentes en tamanos grandes.

Gris de texto: La textura que produce un bloque de texto
(conjunto de letras) debe ser homogénea, si alguna letra re-
salta es porque un el tipo esta mal disefiado.

Apertura de contraforma: Cuando las contraformas son
muy cerradas pueden generar errores de legibilidad, y si son
muy abiertas producen un blanco desagradable en el texto.
El efecto pescado: Efecto que hace que las palabras se per-
ciban mas largas porque las contraformas, externa e interna,
no estan proporcionadas. En textos muy largos puede hacer
cansadalalectura.

Contraformaexterna: Elcuidadoenlosdetallesde unatipo-
grafiadetermina su grado de legibilidad, porejemploen el par
“rn"” no debe verse como "m”.

Contraformainterna: Elcontroldelojode lasletras paraque
no sean tan pequenos que se pierdan o tan abiertos que se

agranden demasiado. Principalmente se puede identificaren
lasletras “a”y “e".

Comprobar que el set este completo: La fuente debe
contar con numerales de caja alta, numerales de caja baja,
signos de puntuacion y caracteres miscelaneos. Un error
muy comun es que no cuentenconlaletra “A".

La familia: Entre mas completa sea la familia se podran re-
solver mejor los problemas de disefo de un parrafo. Ademas
de las regulares, un péarrafo necesitard itélicas, negritas, ne-
gritas italicas, versalitas, versalitas itélicas, hay familias que
cuentan con laversion con serif y sans serif.

Interletrado o kerning: El interletrado es la optimizacion de
losespacios entretodoslos paresposibles que se formancon
los 24 caracteres del alfabeto. Hay tipografias que funcionan
malporque no seles hizoelinterletrado cuando las disefaron,
y no resulta muy practico corregirlo manualmente. (http://le-
tritas.blogspot.com)

Algo importante después de elegir el tipo es definir el
cuerpo de letra parala composicion de textos. “En textos se-
guidos, las letras demasiado pequenas cansan al lector con
facilidad. La medida éptima oscila entre 8 y 11 puntos. Asf
mismo, los tipos con una altura de la x relativamente grande
mejoran la legibilidad”(Carter, 199-: 12)

Los puntos anteriores hacen referencia a la legibilidad en
cuanto a las caracteristicas particulares de la tipografia para
realizar unaeleccion bien fundamentada; pero el estudiodela
legibilidad en el disefio editorial también tiene reglas especi-
ficas paralaaplicacion de la tipografia en un texto.

Leibilidad

La leibilidad es la capacidad de comprender un texto con
el minimo esfuerzo, y se enfoca a la composicion del texto.
(Baines, 2005: 124)

Esimportanteconocerloscriteriosdecomposicidnporque
aunque se halla elegido un tipo legible, se puede arruinar el
textoconunamalacomposiciéon. Acontinuacion se muestran
los criterios de leibilidad como principios de composicién.

5.1.2 Principios de composicién
Lacomposiciondelostextos comienzadesde unalinea, para
controlar la legibilidad se establece el nUmero de caracteres
porlineaylalongituddelalinea; sigue conlos parrafos, donde
se controla el tracking y el espacio interlinea; después con
las columnas y los titulares para definir los espacios entre
blogues de texto.

ParaJorge de Buen, ensu “Manual de disefio editorial” el
espaciamientoesloquediferenciaunbuendisefoeditorialde
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uno malo, en sus palabras: El buen espaciamiento hace que
el escrito parezca estar hecho de la misma materiay cumpla
cabalmente su funcion como medio de comunicacién puro.
Cuando fallas, surgen en el texto accidentes lamentables:
llamadas de atencion en formade manchas negras o blancas
donde deberia haber un tono perfectamente neutro.

Controlar el espaciamiento resulta vital especialmente

para textos extensos porque una linea mal compuesta mul-
tiplicada por mil resulta un caos visual, lo que pude dar como
resultado que el texto aburra al lector y lo abandone. A con-
tinuacion se dan los criterios para componer un texto para
lograruna buenalegibilidad.
Para componer una linea se comienza por definir el nimero
de caracteres 6ptimoparalectura. Paradefinirlohay diversos
criterios que se pueden tener en cuenta, para Josef Mdller-
Brockmann un ancho favorable para textos largos es de 10
palabras. Segun EmilRuderunalineade 50060 letrasresulta
facil de leer. Para Robert Bringhurst, en las composiciones
de una sola columna, las lineas pueden tener 66 caracteres
como medida éptima, con un minimo de 45y un maximo de
75; enlos textos a varias comunas se admite un intervalo de
45a60 caracteres.

Hay unmétodoaritméticoenelque se compone unalinea
de 26 caracteres delalfabeto, alaque sellama LCA (Longitud
de los Caracteres del alfabeto), lamedida de de lalinea se da
en “puntos” (las medidas que se usaran para el disefio edi-
torial sonlaPicayelpunto, unapicaequivalea 12 puntos)y se
utiliza la siguiente formula para obtener elancho éptimo:
I=LCAX1.75
A partir de esta medida se consigue la longitud minima (n) y
méxima (m)delinea: n=/x0.75, m=1x 1.5

La linea de texto de un ancho optimo ayuda al lector a
seguir un ritmo de lectura continuo, ya que si resulta de-
masiado larga se puede perder el hilo. Para componer una
buena linea de texto es preciso tomar en cuenta el espacio
entre palabras (tracking), el espacio 6ptimo es el méas corto
posible, apenas para que se distinga una palabra de otra, o
sea que no se vea a primera vista sino hasta que durante
el proceso de lectura el lector fije su atencién y lo asimile
inconscientemente.

Parrafo

Después definirelancho de linea se comienzaa trabajarenla
composicién de péarrafos, donde los elementos a considerar
son el tracking y el interlineado; la manipulacion de éstos va
ligadaya que uno afectaal otro.

“Se llama interlinea a la zona no impresa entre dos lineas
seguidas de un texto impreso. Elinterlineado es el resultado
o efecto producido por el distanciamiento de lineas de carac-
teres mediante blanco ointerlineas” (Carter, 2000: 135)

Del interlineado dependera la percepcion del blogue de
textoy la fluidez del proceso de lectura. Lo ideal es que haga
que el bloque tenga un gris homogéneo. Si el interlineado es
muy ampliolosrenglones se separanylapéginase verayada,
si es reducido, aparece ante la vista un bloque oscuro, no se
puedenseguirlaslineasconfluidezyseaumentalaincidencia
derios.Sieltextotiene uninterlineado amplio afecta también
lacomposicion general de la pagina, se requiere un aumento
enlos mérgenesy otros espacios blancos.

La tipografia es un factor decisivo, los tipos de estilo an-
tiguo se leen bien con interlineado ordinario, los tipos con
altos contrastes en sus trazos exigen mayor interlineado.(De
Buen, 2000: 205-208)

“Los pdarrafos representan unidades de pensamiento
y, como tales, deben distinguirse unos de otros”. Por con-
vencion los parrafos se separan con un punto y aparte y se
pasa a la siguiente linea, pero hay distintas formas de com-
ponerlos dependiendo del contenido y de su nivel de impor-
tancia dentro del texto, lo importante es que el texto aunque
separado dé laimpresién de ser un todo. (Baines, 2002:139).

Existen distintas maneras de componer el parrafo, Jorge
de Buen ha identificado 6 tipos: el parrafo ordinario, parrafo
moderno, parrafos separados, parrafo francés, parrafo que-
brado o enbanderay péarrafo base de lampara.

e £| parrafo ordinario se forma poniendo sangria en el
primerrenglény dejando corto el Ultimo;

¢ £| parrafo moderno deja de lado la sangria, lo que
puede dificultar que el lector identifique cada parrafo.

¢ | 0s parrafos separados, ofrecen una solucién para
este inconveniente, se componen parrafos modernos agre-
gando un renglén vacio entre cada uno; aungue tiene sus
desventajas, puede entorpecer la lectura sobre todo si son
parrafos muy cortos o poco homogéneos, requiere de un in-
terlineado muy amplioy sirve mejor con tipos finos, aumenta
laincidencia de viudas y huérfanas.

e Elparrafofrancés,porsuparte, seformadeunrengléon
normal, el primero, y todos los demas sangrados; es muy Util
cuando se hacen listadosy para cuadros sinépticos.

e £| parrafo epigrafico consiste en centrar todos los
renglones, se recomienda para citas;

Parrafoordinario,meencantadios,
es un viejo magnifico que no se toma en
serio.Aéllegustajugaryjuega. Yaveces
selepasalamanoynosrompeunapierna
y nos aplasta definitivamente. Pero esto
sucede porque es unpoco cegaton.

Parrafo moderno,me encanta dios. Es
un viejo magnifico que no se toma en
serio. Aéllegustajugaryjuega.

Y aveces se le pasa lamanoy nos rompe
una piernay nos aplasta definitivamente.
Pero esto sucede porgue es un poco ce-

Parrafos separados,me encanta dios.
Es un viejo magnifico que no se toma en
serio. Aélle gustajugaryjuega.

Y aveces sele pasalamanoynosrompe
unapiernaynosaplastadefinitivamente.

Parrafo frances,me encantadios.Es un
viejo magnifico que no se toma en
serio. A élle gustajugaryjuega.Ya
vecesselepasalamanoynosrompe
una pierna y nos aplasta definitiva-
mente. Pero esto sucede porque es

Parrafoepigrafico,meencanta
dios.Es un viejo magnifico que
nosetomaenserio. Aéllegusta
jugaryjuega.Yavecesselepasa
lamanoy nos rompe una pierna
y nos aplasta definitivamente.

Parrafo base de lampara, me encanta
dios.Es un viejo magnificoque nose
tomaenserio. Aéllegustajugary
juega.Yavecesselepasala
manoy nos rompe una
piernaynosaplasta

Parrafo epigrafico, me encantadios.
Esunviejomagnifico que nose toma
enserio. Aéllegustajugaryjuega.Ya
veces se le pasalamanoy nosrompe
unapiernay nos aplasta definitivamente.
Pero esto sucede porque es un poco
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e Elparrafo base de lampara, que se compone modifi-
candolosespaciosentre palabrasparaquedejarcadarenglon
de unancho determinado, es Util para rematar capitulos.

e £| parrafo quebrado o en bandera, por ultimo, que
consiste en componer todos los renglones empezando por
el margen izquierdo sin cortar las palabras del final, es espe-
cialmente Utilcuandolas columnas sonangostasy eliminalas
dificultades de espaciamiento pero se debe cuidar que no se
repitan palabrasalfinal delrenglén, que laslineas finales sean
demasiado cortas, que dos 0 més renglones sean del mismo
largoy que queden palabras cortas al final de lineas largas.

Otro sistema mas comun, aunque menos especifico,
para componer maneja los péarrafos de 4 formas: alineacién
izquierda, texto centrado, alineacion derecha y texto justi-
ficado. La alineacién izquierda es equivalente a un parrafo
moderno, el texto centrado se compone como el parrafo
epigréfico; el parrafo alineado a la derecha como su nombre
lo dice alinea el final del rengléon hacia la derecha haciendo
énfasis, se usa principalmente en los pies de foto.

El texto justificado se consigue ajustando los espacios
entrepalabrasparalograrquetodaslaslineastenganlamisma
longitud, elinconveniente de este sistemaesque puedecrear
molestos “rios” de espacio blanco que atraviesan el bloque
de texto, para evitarlo se debe cuidar los saltos de lineay los
cortes de palabra al final de cada linea. (Kane, 2005: 80)

En la composicién del texto hay veces que se necesita
resaltaralgun parrafo de entre los deméas, para esto se puede
recurrir a cambios tipograficos, se pueden utilizar cursivas,
en negritas, cambiar de patinada a palo seco, cambios de
coloretc.;loscambios los determinara el contenido del texto.
(Kane, 2005:98)

5.1.3 Reticula

Los criterios que se mencionaron anteriormente son indis-
pensables para la composicién de textos extensos, para
vaciar estos textos en el papel para serimpresos se necesita
unmedioparaorganizarlos, unmedio que permitaestructurar
los contenidos de maneracoherenteyvisualmente agradable
allector. En el diseno editorial el medio utilizado es la reticula.

Formatos de papel

Antes de trabajar conlareticula se debe establecer el formato
de papel a trabajar, la mayoria de los materiales impresos
se adaptan a los formatos normalizados DIN. El pliego, de
medida de 1m? es la forma bésica de cualquier formato, los

formatosseobtienendoblandoelpliegoalamitad, unnumero
determinado de veces. Asise obtienenlas series A, B, CYD,
comunmente se trabaja con la serie A de las medidas:

¢ AO 841 X1189mm= Tm?

e Al 594 x 84Tmm=0.5m?

e A2 420 x 594mm=0.25m?

* A3 297 x 420mm=0,125m?

e A4 210 x 297mm=0.0625m?

e A5 148 x 210mm=0.0312m?

e A6 105 x 148mm=0.0156m?

Laindustriade laimpresion en México, maneja pliegos de
medidas estandarylos formatos deimpresién se obtienende
la division de estos pliegos. Las medidas que manejan en la
mayoria de los papeles son:

e57x87
*61x90
¢ 70x95

Elformato se obtiene de la siguiente manera:
e Sedeja1cmdemargenentresde suslados—
e Enelladorestante sedejal.5cm —
e Eldrearesultante es el darea de impresion
e Se divide en campos horizontales y verticales, y cada
campo corresponde a una pagina (formato final)

Los margenes corresponden a los limites de impresion de
las maquinas de offset, que es el sistema mas comun. Este
meétodo evita desperdicios de papel.

Formato final

Locooooogoooococococoboncoococoad
Locococoocgecoocoococoroococoood

Caja tipografica

Para empezar con la reticula se tiene que definir el espacio
que los contenidos ocuparan dentro del papel, a este espacio
selellama “caja” y esta limitada por espacios blancos o mar-
genes que deben estar cuidadosamente calculados; hay dis-
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N\
Método de ladoble diagon

Meétodo de Van der Graa

tintos métodos para obtenerlos, pero porreglageneraldeben
cumpliralmenos uno de los siguientes puntos:

e Diagonal de la pagina debe coincidir con lade la caja.

e | aalturadelacajadebe serigualalancho de lapagina.
e £l margen exterior deber serdos veces el interior.

e Elmargen inferior debe serdos veces el superior.

Se recomienda tomar los puntos anteriores como basey
después hacer las modificaciones pertinentes segun las ne-
cesidades de cada proyecto.

Se proponen los siguientes métodos para obtener los
margenes de la pagina:

¢ Normalizado 1SO216. Si se tiene un formato ISO, la
caja tipografica correspondera al formato que le sigue en la
serie, por ejemplo si se tiene el tamano A4 su caja seréa del
tamafno del Ab.

e Canon Ternario. Se usa para formatos que guardan
una relacion de 2:3, sus lados se dividen en 9 partes, y para
los margenes interior y superior se toma una unidad, para el
exteriory el inferior se toman 2 unidades.

¢ EscalaUniversal. Sedividelapéaginaenigual cantidad
de secciones horizontal y verticalmente, el nimero de divi-
siones debe ser multiplo de tres, se toma una unidad para los
margenes interior y superior, y 2 unidades para el exterior y
elinferior.

e Sistema2-3-4-6. Seasignaarbitrariamenteunaunidad
de valoryluego se multiplicapor2,3,4y6.

¢ Van der Graaf. Es un método geométrico equivalente
al canon ternario, se trazan las seis diagonales de la doble
pagina y del punto a se levanta una vertical y donde toca el

extremo de la pagina se traza una diagonal al punto b.

e Margenes invertidos. Consiste en invertir los mar-
genes paraevitarproblemas con elempastado, haciendoque
los mérgenes interiores sean mas espaciosos

e Métododeladiagonal. Setrazaunadiagonal delaes-
quina superior derecha a su extremo y sobre esta se marcan
los margenes arbitrariamente, cumple laregla 1

e Método de la doble diagonal. Se toma una doble
paginay se traza una diagonal alo largo y otra sobre la primer
pégina, y se definen los vértices de la caja; cumple las reglas
1,3y4.

La caja obtenida con estos métodos deberé ajustarse
segunlosrequerimentos del proyecto encuantoamargenes,
anchos de columna, interlineado etc.

Proporciones de los blancos
Lamanchatipograficaquedasiemprerodeadade unazonade
blancos, de un lado por motivos técnicos: el corte de las pa-
ginas, quevariaentre 1y3mm, asi se evitaque eltextoquede
cortado; por otro lado por motivos estéticos. Unos blancos
bienproporcionadospuedenacrecentarextraordinariamente
el gusto por la lectura. Se recomienda no dejar muy pequefa
laanchuradelos blancos, de modo que un corte impreciso de
las paginas no provoque una impresion éptica negativa.

Cuando la zona marginal es pequena, en seguida se ad-
vierte uneventual corte impreciso de lapagina, cuanto mayor
sea el blanco tanto menos podré afectar alaimpresién global
de una pagina bien configurada. Teniéndolo en cuenta, el di-
sefador tratara de conseguir la proporciones mas atractivas
paralos blancos. (M dller, 1982:39)

\
Método de la diagonal

A5

A4 Normalizado ISO

Tanonlternario

EscalalUnivernsal
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Reticulacion
Comosedijoanteslareticulaesunsistemaparaestructurarlos
contenidosdeunapublicacion, paraJoseph Mller Brockman
“trabajar con el sistema reticular significa someterse a leyes
universalmente vélidas...La aplicacion del sistema reticular
se entiende como una voluntad de orden, de claridad...”

Paraabordarlareticula se debe hacer un analisis del texto,
su extension,lo s parrafos, la tipografia a utilizar; de las iméa-
genes, la cantidad y sus dimensiones, los pies de foto. Con
esto en mente se comienza por considerar el nimero de co-
lumnas en que se dividird la pagina, entre mas columnas se
utilicen mayores son las posibilidades de acomodo de texto
eimagenes.

Reticula Modular. Los proyectos de gran complejidad re-
quieren cierto grado de control, con la reticula modular, una
superficie bidimensional se subdivide en campos o espacios
masreducidosamododereja, laalturadeloscamposse mide
en lineas de texto, suanchura estad determinada por el ancho
delalinea de textoy lasilustraciones; los campos se separan
con un espacio blanco para que las imégenes no se toqueny
seconserve lalegibilidad. Latipografiay lasiméagenes se me-
dirdn por campos reticulares y se ajustaran perfectamente a
ellos, la imagen mas pequena corresponderd al campo reti-
cularméas pequeno, para conservar una unidad en el disefo.

Las Imagenes son un elemento bésico en el disefio edi-
torial, ya que ayuda a reforzar, ampliar y explicar mediante
el lenguaje visual el contenido del objeto a disefar, y el cual
puede ser una revista, libro o periédico. La procedencia de
unaimagen es variada, puede retomarse aquellaque ya se ha
producido o reproducido con anterioridad, proceder directa-
mente de un encargo o ser realizada por el mismo disefador.
Sin embargo, la eleccién de la imagen es muy significativa y
se hace tomando en cuenta su funcionalidad y disposicion.

Cuando se habla de funcionalidad, se hace referencia a
que las imagenes o imagen seleccionada deben ser cohe-
rentes con el texto, lo cual es clave para evitar informacionin-
necesaria que pueda confundir al lector. La imagen funciona
también como forma de descanso en la lectura al llamara la
atencioén del receptor, facilitando asf la legibilidad. Al men-
cionarladisposicion, serefiere ala ubicaciondelaimagen, es
decir, ésta puede situarse en diferentes partes y con distinta
relacion al texto para generar de este modo diversos puntos
de atraccion. Se puede poner centrada, pegada al corte de la
hoja, ocupar toda la pagina, en forma de vifieta, etc. El dise-
Aador, de acuerdo al significado que requiera dar, decidira la
disposiciéon de lasiméagenes. (Newark, 2002 :84)

1. Reticula modular usada en
éstatesis.

2. Ejemplo de acomodo de
cajas de texto e imdgenes.
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5.2 OBEJTOS EDITORIALES

Los principales objetos del disefio editorial son el libro, el pe-
riddico, la revista, y el catdlogo, se consideran estos objetos
por que almacenan gran cantidad de informacién; porlo tanto
resultan viables para la difusion de la tesis.

5.2.1 El libro

El Libro es la reunion de muchas hojas de papel, ordinaria-
mente impresas, cosidas o encuadernadas juntas, formando
un volumen, con cubiertas de papel, cartén, tela, ergamino
o piel. Cuando una obra consta de varios volimenes, a cada
unodeéstosseledenominatomo. Cuandounlibroesdepoca
extension, se llama opusculo. Cada una de las copias de un
original impreso recibe el nombre de ejemplar. Por su forma,
el libro puede ser prolongado o apaisado; es prolongado u
oblongo, si el alto es mayor que el ancho; y se conoce como
apaisado, cuando suancho es mayor que su alto.

Pese a las nuevas tecnologias, hoy por hoy el libro sigue
siendo el principal vehiculo de

transmisiondelos conocimientos. Todosycadaunodelos
volimenes que cadaafnolleganalas librerias son, ademéas de
untestigo de la culturadel tiempo en que fueron concebidos,
unobjetomercantil. Acontinuacién se presentandefiniciones
dellibro que danalgunos autores.

“El'libro prevalece como instrumento sustancial del pro-
greso multidimensional del hombre, y en més de un caso,
como medioy fin de ese avance... el libro crea una situacién
ideal de didlogo. Escritor y lector comparten esa vital expe-
riencia. El libro es conocimiento. Es reciprocidad, posibilidad
de libre y fundamentalintercambio”. (Zavala, 2002:9)

Anatomia del libro
Para analizar la anatomia del libro se dividira en dos, la parte
externaylainterna.

En suparte externael libro consta de:

¢ Cubierta o tapa. Se llama cubierta al forro de un libro
cuando es una simple cartulina; cuando las cubiertas son de
carton recubierto de papel, tela o piel, reciben el nombre de
tapas. Lastapassedividenencuatropartes llamadas primera
(caradelantera), segunda(carainteriordelaprimeradeforros),
tercera (cara interior de la cuarta de forros) y cuarta de forros
(cara posterior del libro).

¢ Lomo. Parte del libro por donde se cosen o pegan los
pliegos conlacubiertaotapa. Tiene granimportancia porque

es la Unica parte que puede verse cuando el libro esta en la
estanteria de las tiendas. Debe contener el nombre del autor,
el titulo de la obra, nombre de la editorial. Siel lomo es dema-
siado angosto, el texto debe colocarse de forma vertical y
escribirse de arriba abajo.

Enlaparte interna se compone de los siguientes elementos:

¢ Paginas de cortesia. Es una hoja en blanco que va
al principio que se utiliza para proteger el libro, aunque este
vacia se cuenta en la foliacién.

¢ Portadilla o falsa portada. Es la primera pagina im-
presa, y contiene sélo el titulo de la obra.

e Contraportada. Es el reverso de la portadilla y por lo
regular se dejaenblanco.

¢ Portada. Se considera la verdadera cara de un libroy
debe contener e titulo de la obra, nombre del autor, nimero
de la edicion, nimero de tomo, el pie editorial que incluye
nombre de la editorial y sumarca, ano de edicion.

e Paginade derechos. Son los datos legales de la obra:
Numero y fecha de edicién, ediciones anteriores, reimpre-
siones, nombres de los colaboradores (disefio, fotografia,
ilustracion, etc.), reserva de derechos, nimero ISBN, la le-
yendalmpresoen... (comiunmente encursivas)y elnombrey
domicilio de la editorial.

e indice de contenido. Contiene capitulos v articulos,
el diseno debe corresponder visualmente con lo que el lector
encontrara dentrodel libro.

¢ Cuerpo del texto. Contenidos textualesy graficos.

e Anexo. Presenta informacién que por cuestiones de
extension orelevancia, se poneal final de la obra paranointe-
rrumpir lalectura.

e Bibliografia. Se ponen las obras en las que el autor se
basé o consultod para la creacion de la obra.

¢ Glosario. Vocabulario que se utilizo en la obra que es
necesario definir.(De Buen, 2000: 352-376)

Tiposdelibro

Libro simple: Esellibroescrito, impresoy distribuido répida-
mente enpuntosde venta, mas que enlibrerias, contemasde
actualidad. No existe en ellos realmente un trabajo de disefo,
latapay solapa son siempre iguales, lacomposicién no varia
y nocontieneniméagenes. (Pérez, 2003:64)

Librocomplejo: Esellibroenelqueeltextoes solounaparte
de la materia que constituye el libro. Contiene imagenes,
elementos biogréaficos, anexos, etc. Entre este tipo de libros
estanlosdidacticos, de texto, de arte, cientificos, etc. (Pérez,
2003:65)
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Por sus contenidos, los libros se pueden clasificar en:

Libro didactico: Existe diversidad de este tipo de libro, cada
uno enfocado a una edad especifica en los nifios. Mediante
el desarrollo de la capacidad de percepcién, el libroincorpora
unasecuenciadeescenaspormediodeimégenes,yamedida
que va desarrollando sus conocimientos éstas tienden a
desaparecer y aumenta la complejidad del lenguaje. (Pérez,
2003:66)

Libro Técnico: Se caracteriza por una intencionalidad de co-
rrespondencia entre texto e imagenes. Entre ellos se tienen:
Librotécnico de divulgaciony Libro técnico para profesionales
Libro de lujo: Es el libro de arte con caracteristicas poco co-
munes como tapas gruesas de cartdon enteladas, tamafnos
grandes, papel con grosor notable y con una calidad sorpren-
dente en la impresion de sus imagenes. Tiene tirajes redu-
cidos lo que lo convierte en unlibro caro. (Pérez, 2003:69)
Libro literario: Son aquellos que contienen obras literarias
como poemas, cuentos, novelas, viajes y aventuras, le-
yendas, superacion personal o espiritual, costumbres y el
folklore, entre otras

Libros de Texto: El libro de texto se define como aquel que
es usado en las aulas como apoyo en el estudio y aprendizaje
del alumno. Se presta al estudio serial donde el historiador
de la educacién puede seguir, en la larga duracion, los titulos
o las ediciones de un mismo libro, la aparicién y la evolucion
de una nocién cientifica, de un método pedagdgico, de una
técnica de impresién o el tratamiento de un acontecimiento
histérico o literario.

Libros de Consulta: Se utilizan constantemente en la inves-
tigaciony los cuales no se pueden incluir en catdlogos gene-
rales, indices o bibliografias, ya que su Unico fin es brindar
informaciéon como materiales fuente. Algunos son: diccio-
narios, enciclopedias, atlas, directorios, etc

5.2.2 La revista

La palabra revista proviene del drabe que significa almacén,
la revista es una publicacion periodica, que generalmente es
financiada por la publicidad o por los lectores. Este medio de
comunicacioén dirige una enorme cantidad de informacion a
una amplia variedad de lectores, es por ello, que estas se di-
sefan dependiendo del tipo de mercado al que se va a dirigir.
(revista disponible en http://es.shvoong.com)

La labor del disehador es de suma importancia ya que ha
de aportar expresion y personalidad a los elementos para
que se les reconozca como a un todo coherente, para atraer
la atencion del lector y conseguir su lealtad; segundo, los
elementos se han de disponer de manera que, el lector en-

cuentre lo que le interesa. (Foges. 2000,7)

El Dr. Samir Hustin profesor de periodismo en la
Universidad de Mississipi conocido cominmente como Mr.
Magazine afirma que una revista tiene 2.5 segundos para
llamarlaatencion. (King.2001.9)

La revista se diferencia del periddico en que éste trabaja
principalmente con noticias y aquélla con articulos. Por éste,
entre otros motivos, lapublicacion del periddicointeresadiaa
dia, entanto que larevista tiene mas vigencia.

Las estructuras que posee larevista sonlas siguientes: La
estructuray laestructurainterna.

Estructuraexterna

Enlaportada se encuentra:
e £ titulo o logotipo
e £l lema, que es una frase que muestra la tendencia o
filosofiadelarevista
e El calendario que contemplala fecha
e E[nimero
e Elano
e Elvolumen
e Elprecio
e Elsumario, que desempenael papeldeindiceyenuncia
elcontenido de larevista olos titulos de los articulos
e Finalmente lleva ilustraciones de colores que son lo
maés atractivo, o en otros casos fotografias que llamenla
atencién de loslectores.

Estructurainterna
e | os articulos son la parte medular
e Eltitulo delarticulo enuncia el asunto que se vaa tratar.
e Elsubtitulo, que sintetiza el contenidodelarticulo, sirve
paracaptarlaatenciondellector,aumentar su curiosidad
eimpulsarloaleer.
e Entre los articulos se destacan principalmente: La edi-
torial, la critica, el reportaje, la columna, la crénica, la en-
trevista, laencuesta, el ensayo

Las revistas més que clasificarse por los detalles, difieren
por el contenido, como puede ser vistas especializadas en
multiples temas y que, Ultimamente, son muy abundantes.
Cabe destacarse:

e | asrevistas cientificas

e | asrevistas deportivas

e L asrevistas del corazon

e | asrevistas de economia
e | asrevistas histéricas .
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e | asrevistas de Ciencias Ficcién

e | asrevistas sensacionalistas
Existen también otras multiples revistas especializadas que
abordan los mas variados temas como el hogar, los muebles,
lamoda, lacaza, lapesca, etc. (miniguiaparaeldisenode una
revista, disponible en http:// blogvecindad.com)

El disefio de las revistas ha experimentado una evolucion
durante las Ultimas décadas. Tradicionalmente las revistas
incluian articulos de formatos mas largos, que competian
con los diarios. Un problema importante de tanta experi-
mentacién es que en algunas ocasiones se olvido la razén
primordial de la revista que es ser leida, las composiciones
ilegibles provocaron esto. Los disefadores volvieron al con-
junto de principios que han constituido una amplia normaen
la edicion de revistas, sonlas cuatro F del disefio de revistas:

e Formato: Las opciones de disefio que se aplican a
todos los nimeros y definen el aspecto general de la revista
constituyen su formato. Comprenden ellogo, los titulares de
portada, el tamano de larevista, los titulos de las seccionesy
elpie de pagina.

e Formula: La férmula resume el enfoque de la revista
sobre el contenido editorial. Tipoy extension de los articulos,
seccionesenlasprimerasyultimaspaginasdelejemplar, estilo
fotogréfico e ilustraciones, todo contribuye ala férmula.

* Frame (marco): El marco es la norma de méargenes
exteriores e interiores de pdgina, algunas revistas usan los
mismos méargenes a lo largo de todo el ejemplar, otras varian
su ancho, por ejemplo utilizando margenes superiores altos
para los articulos a fin de diferenciar la parte central. Laregla
de uso de los margenes establece una coherencia entre los
NUMEros sucesivos.

¢ Funcion: La funcién es, lo que unarevista intenta con-
seguiry el mensaje que trata de transmitir.

LascuatroF establecen unaspectoy un estilo de conjunto
para la revista. Cada articulo de cada nimero debe estar de
acuerdo con la identidad de marca. El papel del disefador
iguala al del contenido editorial en cuanto a comunicar la voz,
eltonoy el conceptode cadaarticulo, refuerzalaidentidad de
larevistacomo conjunto. (King. 2001. 9-11)

La principal funcién de los titulares de portada es atraer a
los lectores, persuadirles para que compren nuestra revista
ynoladelacompetencia. Eltratamiento de la informacién de
la portada varia segun las revistas con el objeto de conseguir
una serie de efectos: un enfoque restrictivo en el que apa-
recen sololos articulos més importantes. El modo en que se
escribenlostitulares de portadatambién sugierealos nuevos

lectores por dénde va la revista. Pueden ser locuaces, infor-
mativos, ingeniosos o sensacionales. Lo mismo se deduce
de su estilo tipografico. Los titulares de portada, como la in-
formacioén del lomo, también se pueden utilizar para anadir
informacion extra. (Foges. 2000,18-25)

Hoy en dia existen dos tipos de revistas en Internet; las
versiones electrénicas de publicaciones que ya existen en
formato impreso y las que sélo existen en el ciberespacio.
Los que disefan las revistas del primer grupo suelen verse
limitados ya que se ven obligados a crear paginas de acuerdo
con algunas de las convenciones. El segundo grupo, es mas
libre de crear un medio totalmente nuevo.

Elpresentar unarevista en Internet tiene algunas ventajas
como: en comparacioén, resulta mas barato hacer una revista
electrénica, pues el director se ahorra costes de produccién
y distribucién; también no compite tan directamente por los
lectores, puesnotiene quelucharporlas primeras posiciones
en los quioscos, ademas permite que los disenadores de re-
vistas electronicas anadan elementos personalizados, ima-
genes que se muevany sonidos.

Las desventajas de una publicacion electronica son las li-
mitaciones en potencia, los diferentes tamafnos de monitor
y las pobres calidades d reproduccion en pantalla imponen
algunas restricciones. Los lectores no son muy pacientes a
las descargas. Las revistas utilizan elementos como barras
de navegacion o indices en cada pagina para contrarrestar
los problemas de orientacién y para moverse con facilidad de
paginaapagina. (Foges. 2000,143-147)

5.2.2 El periédico
El termino periédico se usa para denominar cualquier publi-
cacién ya fuera diaria, semanal o mensual. En la actualidad
la palabra ha adquirido el significado de publicacion diaria y
se alterna con el término “diario”. Todo proyecto de disefio
integral, concebidoy previsto paralarealizacién, exige un pro-
totipo. Este prototipo, en el caso de un proyecto de periédico,
tiene que ser valorado por tres aspectos fundamentales:

e Elaspecto estético (laforma)

e Elaspecto periodistico (el contenido)

e Elaspecto técnico (la fabricacion)

Estos factores bésicos facilitan, datos importantes acerca
delosmediosnecesarios, yasean humanosotécnicos, como
de calidady cantidad, de caraalarealizaciéony produccion pe-
riddica de la publicacion disefada. (Gade. 2002,14-15)

El lector concede a los contenidos de una publicacién la
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confianza que esta vinculada al aspecto éptico con que los
contenidos se le presentan a diario; es decir, la calidad del
papel, mayor o menor blancura de éste, intensidad de las
tintas, legibilidad de los tipos, disposicién y equilibrio entre
textos eiméagenes, etc. (Gade.2002,114)

Los componentes basicos que integran un periédico son:
Componentes fijosy componentes transitorios

Componentes fijos

Texto e informacion grafica: Elementos en su mayoria
transitorios que diariamente se reponen con material nuevo
para cambiar el contenido de la publicacion. No obstante, en
las paginas de un periddico, podemos encontrar partes fijas,
es decir, gue permanecen constantes dia con dia. Estas son:

Bandera: También llamada rotulo, titulo o cabecera, es el
nombre, la marca de fabrica de un periddico y debe ser le-
gible, atractivay distintiva.

Membrete:Esunainformaciénqueproporcionaelnombre
del periodico, su lugar de publicacién, su editor, nombre del
directoryaveces, subdirector ojefe de informacién, fechade
fundacién del periddico, el tomo numero de ejemplares del
diaynumero de afos que tiene de ser publicado.

Folios: Los niUmeros de las paginas, pero en el uso perio-
distico incluye también el nombre del periédico y la ciudad
donde se edita, la fechay el nimero de plana. En la primera
pagina, comprende también el tomoy el nimero de edicion,
comoparteintegraldelmembrete einclusive tambiénaveces
elpreciodelejemplar. Los folios de primera plana deben estar
escritos en letras legibles, ocupando la fecha un lugar promi-
nente, para enfocar hacia esta laatencion del lector.

Logotipo: Eslaidentificacion unapaginaode unaseccién
del periddico, realizada generalmente con tipos (letras)
grandes o adornos, por ejemplo los utilizados en las paginas
deportivas o de sociales, etc.

Titulos permanentes: Son los encabezados que dan
nombreaunaseccién. Lacabezadeunacolumnafijaoseccion
permanente puede consistiren uno o dos renglones breves.

Componentes transitorios

Este tipo de componentes de un periédico corresponden
a los textos e informacion grafica que dia con dia se van
cambiando, debido a que la informacion se genera de igual
manera, es nuevay fresca.

Titulos:Sonlos primerosqueellectorvealtomarelperiédico
y auque la informacién que se transmite corresponde al 2 %
del contenido total de la edicion. Los titulos suelen llamarse
también: Cabeza, encabezamiento, encabezado o rétulo y
puede adoptar varias formas:

Cabecera: cuando el titulo abarca toda la plana, por encima
de labandera.

Escalonado: cuando comprende dos o tres lineas.
Notade 8: eselencabezado de lanoticiaméasimportante del
dia, abarcatodo lo ancho del periédico por debajo del folio en
laprimeraplana. Es el titulo principal.

Cintillo o balazo: es un pequefio sobre titulo colocado
encima del titulo principal.

Subtitulos, sumarios o secundarios: que van colocados
abajo del titulo principal, con el fin de ampliar la informacién.
Textos: Eslainformacién escritade las notas, reportajes, en-
trevistas, etc; que explica con detalle lo que acontecié. Estos
textos normalmente dentro del diagramado de un periédico
simulan figuras como porejemplo: L, S, U, T. Se forman por la
combinacién de graficos.

Informacién grafica: Es otro componente transitorio,
representa un elemento importante para darle colorido vy
atraccion, como complemento de la informacion. Las imé-
genes pueden ser fotografias, bocetos, mapas, diagramas,
graficas, dibujos, caricaturas, etc. (www.scribd.com)
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CONCLUSIONES

En este capitulo se realizd una breve investigacién acerca
de los objetos editoriales mas representativos para realizar
el capitulo seis, asi como las caracteristicas que conlleva el
editorial como es la tipografiay principios de composicion de
textos.

A partir de este capitulo se podré elegir de manera apro-
piada el objeto editorial en el que se vaciara la informacion,
baséndose en las caracteristicas de cada objeto graficoy las
diferencias que existen entre ellos. Conla eleccién del objeto
grafico se obtendran las bases y conocimientos para la reali-
zacién adecuada del proyecto.
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Desarrollo del Objeto Editorial

En base a la investigacion realizada en los capitulos ante-
riores, enlaque se demostré lafaltade interaccion entre pro-
fesionalesdelamercadotecniayeldisefograficose observo
la necesidad de realizar un objeto editorial para fomentar di-
fundirlaimportancia de un trabajo interdisciplinario.

En este capitulo se encontrara el desarrollo del objeto
editorial como propuesta para dar a conocer la importancia
del trabajo del Disenfador Grafico a los profesionistas en
Mercadotecnia.

En el desarrollo de este capitulo se definirédn las bases
mercadolégicas para la realizacién del libro; se justificarany
desglosaran los contenidos, y por Ultimo se dardn a conocer
los aspectos técnicos para su reproduccion.
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6.1 METODOLOGIA PARA LA REALIZACION DEL OBJETO EDITORIAL

La Mercadotecnia y el Disefio Gréfico son disciplinas que
participan en la construccion de mensajes, sin embargo,
aunque cada profesion debe intervenir en partes especificas
de este proceso muchas veces tanto mercadélogos como
disenadores optan pordesarrollarlos de maneraindividual sin
tener en algunos casos los conocimientos necesarios para
realizarlos. Los mercaddlogos por su parte consideran a los
disefadores como un gasto innecesario; es por ello que se
observala necesidad de difundir laimportancia de un trabajo
interdisciplinar.

Este capitulo abordara la realizacion del libro dirigido a
mercadologos de México principalmente, con la finalidad de
implementar en su forma de trabajo la interdisciplinariedad.
Enellibro se habla acerca de lo que es el Disefio Grafico, sus
funcionesy alcances, asi como los perfiles de un disefadory
sus formas de trabajo; ademas se incluyen algunos modelos
de trabajo interdisciplinar y se mencionan los beneficios del
trabajo en conjunto de la Mercadotecniay el Disefio Grafico.
También se presenta una sintesis de los principales con-
ceptos de lamercadotecnia para establecer la conexion.

A lo largo de esta investigacion la ausencia de un trabajo in-
terdisciplinar en el desarrollo de proyectos se hizo ain mas
notoria; asi como la falta de interés y el desconocimiento de
los beneficios por parte de algunos profesionistas. Es porello
que sedalanecesidadde daraconocerlos principales puntos
de este tema que involucra a disefadores graficos y merca-
dologos, mediante la realizacion de un libro que facilitara en
unfuturo el desarrollo de mensajes visuales exitosos.

Para la realizaciéon de un objeto editorial adecuado se to-
maran en cuenta los aspectos mercadoldgicos tales como:
definicién del publico meta, determinar las caracteristicas del
productoy sudistribucién, se fijard un precio de acuerdoasu
producciény las caracteristicas del publico.

Todo trabajo de disefo requiere un planteamiento a nivel de
estrategiacomunicacional, otroanivel de visualizacién, y otro
anivel de produccién. Los dos primeros aspectos implican

estudiodel problema, desarrollo de propuestasy antepro-
yecto.

El tercer aspecto implica organizacién de recursos y pro-
duccionfinal. (Frascara, 200: 76-77)

Es necesario utilizar metodologias para tener un mejor
resultado al momento de disefar. Para el desarrollo de este
objetose utilizaralametodologia Proyectualde Bruno Munari,

lacual consiste enunaserie de operaciones dispuestas enun
orden logico dictado por la experiencia.

Su finalidad es la de conseguir un méximo resultado con
menos esfuerzo. (Munari, 1983: 18-19)

Bruno Munaripropone en esta metodologia empezar por:

Problema

Definicion del problema

Elementos del problema

Recopilacion de datos

Andlisis de los Datos

Creatividad

Materiales

Tecnologia

Experimentacion

Modelos

Verificacion

Dibujos Constructivos

Solucién

Las primeras etapas de la metodologia Proyectual se reali-
zaron en el transcurso de esta tesis; la identificacion, defi-
nicion y fragmentacién del problema fueron abordados de
manera inicial para dar pie a esta investigacién, mientras que
la recopilacion y anélisis de los datos conforman el marco
tedrico de la misma. En este capitulo se desarrollaran las
etapas finales del método que se enfoca a la realizacion del
objeto de disefo abarcando del proceso creativo hasta la ve-
rificacion y produccion.

El Método Proyectual de Bruno Munari permite la experi-
mentacion y versatilidad que el proyectista necesita para el
desarrollo de su objeto de disefio y comprueba su funciona-
lidad por medio de la verificacion.

167



6.2 PROBLEMA

Laprofesiondeldisefador graficoes pocoreconocidaactual-
mente principalmente por mercadélogos pues se considera
al disefador como un dibujante cuya funcion es hacer que
las cosas se vean bonitas; de igual forma los disefiadores en
muchas ocasiones no recurren a otras areas necesarias para
eldesarrollode proyectos. Estasituacion se originaporeldes-
conocimiento del quehacer de un disefador debido a la falta
de difusién de los objetos de disefio que realiza.

La falta de conocimiento sobre la labor de un disehador
grafico ha ocasionado que los mercadélogos subestimen a
laprofesiény que incursionen ellos mismos en la elaboracién
de proyectos graficos. Porotrolado el facilaccesoa software
de disefo ha causado que con solo tener conocimientos
bésicos en computacién, una persona trate de realizar pro-
yectos propios de undisefador grafico; porestolamayoriade
las propuestas gréficas presentadas por un mercadélogo no
llegan a una solucion adecuada.

El problema, es entonces, la poca importancia que los mer-
cadodlogos dan al trabajo de un disefador grafico, lo que oca-
siona que, pese a que los mensajes que se realicen por un
mercaddlogo estén bien estructurados es posible que la so-
lucién gréfica, que éstele dé, nosealaadecuadaynoselogre
comunicar al publico el mensaje esperado.

Por otrolado, el no tener un conocimiento previo de como
realizar un trabajo interdisciplinar entre la mercadotecniay el
disefo grafico complica la situacion, pues en muchos casos
es esto lo que limita a los profesionales, al no saber en que
nivel del proyectoincluiralaotradisciplina;y la posibilidad de
realizar un proyecto eficaz se reduce significativamente.

6.3 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

LaMercadotecniayelDisefoGraficosonareasqueparticipan
enlaconstruccion de mensajes; aungue cada profesion debe
intervenir en partes especificas de este proceso, tanto mer-
cadoélogos como disehadores optan en muchas ocasiones
pordesarrollarlosindividualmente sintenerenalgunos casos
los conocimientos necesarios para hacerlo.
Elpococonocimientoquelos mercadélogostienenacerca
de la labor del disefador grafico a provocado la nula colabo-
racion en sus proyectos de comunicacion, o en el caso de
incluirlos que su participacién sea traducida a acatar érdenes

sinlaposibilidad de opinar.

Con esta investigacién se pretende ayudar a ampliar las
fuentes de trabajo tanto para disehadores, como mercadoé-
logos; evitarlacompetenciainnecesaria que se havenido ge-
nerando en los Ultimos anos, y que solo consigue la creaciéon
de proyectos deficientes y carentes de calidad. Ademas de
propiciareltrabajointerdisciplinario, que debe serlabase para
la creacién de proyeceltos exitosos.

Parasolucionarestaproblematica se presentalasiguiente
propuesta; serealizardunlibrode cortaextensiénenelque se
explicard que es eldisenografico, principios de lainterdiscipli-
nariedad, larelacién entre mercadotecniay disefograficoyla
gestion de proyectos.

6.4 AsPEcTOS MERCADOLOGICOS

Esta tesis tiene como uno de sus objetivos el desarrollo de
un libro para su publicacién, es por ello que es importante
recurrir a las estrategias que tiene la mercadotecnia para el
lanzamiento eintroducciénde unproductonuevoalmercado.
Para establecer una estrategia mercadoldgica es necesario
analizar sus principales elementos colocados en cuatro ca-
tegorias bésicas: producto, precio, plaza (distribucién) y
promocion, conocidas como las 4 P’s de la mercadotecnia.
Ademas de definirel publico meta para establecer con mayor
certezala estrategia.

6.4.1 Publico meta

El publico meta es el segmento de mercado al que esté di-
rigido un producto, y entre més preciso sea, seréd mas facil
prever los resultados. Es importante conocer las caracteris-
ticas del publico para saber como dirigir el producto y hacer
que sus propiedades coincidan con las que el mercado quiere
onecesita. Lamayoriadelasvecesaese publicoselodefine
poredad, género, es decir, masculino o femeninoytambiéna
partir de diversas variables socioeconémicas.

Es de suma importancia tener claro hacia quien se dirigira
este producto editorial; en base a ello se sabran elegir las
formas y el contexto que necesitaran ser empleados en la
construccion del libro; se debe elegir la tipografia, el color,
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las formas, las imagenes, y todos los elementos de manera
correcta para obtener unareaccién positiva del mercado.

Este proyecto esta dirigido a mercadoélogos principal-
mente, profesionistas recién egresados y estudiantes de los
ultimos semestres de esta licenciatura dentro de la ciudad
de Puebla.

Se contemplanlas edades de 20 a30anos, porque aln no
tienen mucha experiencia en el drea laboral y porlo tanto aun
no tienen una estructura de trabajo definida. Por lo que les
resultara de utilidad contar con la opcién de un esquema de
trabajo. También se incluyen a los profesionistas mayores de
31 afnos que al estar integrados ya al campo laboral cuentan
con una cartera de clientes, los cuales exigen cada vez mas
calidad y mejor efectividad en sus proyectos. El sexo del pu-
blico meta en este caso serd indiscriminado pues tanto mu-
jeres como hombres, estudiany ejercen esta profesién porlo
que la publicaciéon seréa de interés paraambos.

El nivel socioecondmico es indispensable al segmentar al
publico meta al que esta dirigido el producto, pues da infor-
macion acerca de sus ingresos y si la persona esta o no en
condiciones de adquirirlo. La AMAI (Asociacién Mexicana
de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién Publica)
clasifica 6 niveles:

A/B Clasealta

C+ Clase Mediaalta

C ClaseMedia

D+ Clase MediaBaja

D- ClaseBaja

E Clasemasbajaopobresaextrema

http://www.brain-research.com/validate/mexicoen/ni-
veles.html

El segmento de la poblacién a la que se dirigira el editorial
a publicar es el “C+" la clase media alta, quienes tienen las
caracteristicas y condiciones econémicas para adquirir el
producto. Son los hijos de las familias en este sector quienes
tienen las posibilidades de estudiar una licenciatura en mer-
cadotecnia puesto que las universidades que la ofertanenla
ciudad de Puebla son Privadas.

Por lo regular el jefe de familia de este sector ha cursado
un nivel educativo de licenciatura y cuenta con un trabajo
establecido, son empresarios de companias pequefas o
medianas son gerentes o ejecutivos en empresas grandes o
ejercen su profesiéon de manera independiente. Sus hogares

son casas o departamentos propios que tiene en promedio
5 habitaciones y 1 0 2 bafos completos. Los hijos pueden
cursar la primaria y secundaria en esculas privadas, y con
grandes esfuerzos pueden terminar su licenciatura en insti-
tuciones particulares.

En sus hogares cuentan con todos los servicios y algunas
comodidades ademas de un gran nimero de electrodomeés-
ticos; cuentan con tarjetas bancarias de crédito nacionales y
enalgunos casos unainternacional.

En cuanto a diversion asisten a clubes privados siendo un
punto importante de convivencia, ven televisién dos horas
por promedio al dia, vacacionan en lugares turisticos dentro
del paisy pueden salir una vez al ano al extranjero.
http://www.economia.com.mx/nivel_socioeconomico_c_
clase_media_alta.htm

6.4.2 Producto

“Un producto es cualquier bien o servicio que se ofrece a un
mercado para uso 0 consumo y que satisface una necesidad
real o ficticia, una carencia o un deseo. El concepto de pro-
ducto incluye objetos tangibles (productos), intangibles (ser-
vicios), personas, organizaciones o ideas.

" (Eyssautier,2002: 94)

Para el diseno de un producto se realiza en primer lugar
una investigacion que proporcione la informacién necesaria
parasuelaboracién; paraempezararealizar el disefo se debe
identificar el mercado meta, que se establece en el punto
6.4.1, y recopilar informacién acerca de sus caracteristicas y
las necesidades basicas del consumidor que serén resueltas
por el producto, con el andlisis de esta investigacion se deci-
dirén los elementos que contendra el disefio para una buena
aceptacion en el mercado.

Los beneficios que contiene el producto y los que espera
el cliente afectan directamente en la elaboracion del disefo,
como son: la calidad, que debe ser acorde al precio que el
consumidor quiere y puede pagar; el estilo, que facilita la
funcién y hacen sentir al usuario conectado con el producto;
laejecucién sevuelve parte esencial de los beneficios, yaque
en un mercado con disefos similares se otorgan un mayor
grado de ejecucién que resuelvan mejor las necesidades del
publico; los materiales utilizados pueden ayudar o danar la
imagenal productoyaque estos seranelatractivovisual, pero
de igual manera es importante pensar en los costos para el
productor y la existencia de las materias; estos son algunos
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delos puntos que toman en cuenta paracrearlaimagende un
producto, enfocado a su cliente final.

El producto a realizar a partir de esta tesis es un libro de
texto de corta extension en donde se sintetizara la infor-
macién recabada en los capitulos anteriores de esta investi-
gacion, alolargode este capitulo se estableceran los criterios
y caracteristicas para su elaboracion.

Estelibroesdeinterésparalos mercadélogospuesexplica
diferentestemas Utiles que facilitaran sutratoy trabajoconun
disefador grafico; se explica la relacion entre el disefo y la
mercadotecnia, se define al disefio grafico y como funciona,
se explican formas de trabajo de un disefiador, se presentan
esquemas de trabajo conjunto con un mercadélogo, etc.

Esta publicacién no cuenta con competencia directa ya
gue no hay otro por el momento que exponga los temas an-
teriores en un solo tomo y de manera tan clara; aunque hay
algunos articulos en la web que abordan estos temas, es
complicado recabar la informacién necesaria para tener una
ideaclarasobre eltrabajoentre el disefograficoylamercado-
tecnia, por ello este libro compila lainformaciony la presenta
de una manera facil de consultar.

6.4.3 Promocion

La promocién consiste en la transmisién de informacion
entre el vendedor y los posibles compradores u otros
miembros del mercado. Para transmitir esta informacion
correctamente, es necesario hacer uso de actividades, mé-
todosytécnicas, con el findeinformar, persuadiryrecordaral
publico el producto, servicio, empresa, etc., que se pretende
vender. (McCarthy, 1997: 446)

Existen cuatro diferentes sistemas en los que se puede
darlapromocion parauna organizacion, empresa o producto:
Venta personal, Promocién de Ventas, Relaciones publicas y
Publicidad.

Venta personal: Es una comunicacién directa entre dos
personas, que tiene como propdsito informar a una de ellas
comolosbienes, serviciosoideasde unaempresaseadaptan
asusnecesidades, y de estaforma convertirlaen cliente.

Promocion de ventas: La promocion de ventas con-
siste en todas la actividades de mercadotecnia que buscan
estimular al comprador para promover la venta rapida de un
producto. Incluyen cupones, ofertas de descuento, muestras
gratis, reembolsos en efectivo, premios, concursos, sorteos,

tratos adicionales del producto, cupones, exhibiciones para
losconsumidores, entreotras. (Hoffman,2007:431,432,476)
RelacionesPublicas: Sonunaherramientadelagerencia
de una empresa para influir de manera positiva las actitudes
quetantoelpublicocomolos miembrostienenhacialaorgani-
zacion, sus productosy sus politicas. Las relaciones publicas
utilizan un sin fin de herramientas de comunicacion, como
folletos, presentaciones audiovisuales, eventos especiales,
discursos, ruedas de prensa, noticias, etc.
(Stanton, 1996: 665)

Publicidad: La publicidad es un tipo de comunicacion no
personal, auxiliada de un patrocinador identificado y que im-
plica una comunicacién masiva, por medios de periédicos,
revistas, television, radio, etc., o lacomunicacion directa con
elconsumidor, via correo postal o electronico.

(Hoffman, 2007:431)

Para la promocién de este articulo editorial se aplicaré la
Promocion de Ventas, haciendo presentaciones en las prin-
cipales universidades de ésta ciudad que oferten la carrera
de Mercadotecnia, invitando aalumnosy maestros para que
conozcan el libro y descubran sus aplicaciones en el mundo
laboral. Se explicarén las ventajas de trabajar con un dise-
Aador y se mostraran algunos de los modelos de trabajo in-
terdisciplinar que incluye el libro para posteriormente invitar
a los presentas a adquirirlo. Se colocarén exhibidores en las
librerias de las mismas universidades para que la publicacién
esté disponible a quienes larequieran posteriormente.

En cuanto a la Publicidad, se utilizaran las redes sociales
y el correo electronico como medios masivos de comuni-
cacion para llegar al publico que no podréa estar presente en
las presentaciones dentro delas universidadesyalos merca-
dologos ya egresados. Se pedira apoyo alos directivos de las
universidades parahacerllegarelmensajeaalumnosyaegre-
sados que pudieran tener interés en este producto editorial.
Se elaborard un cartel con la informacién prudente acerca
del libro que debera ser atractivo para captar la atencion de
los destinatarios, el cual de difundird en las mismas universi-
dades, y porlas distintas redes sociales.
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6.4.4 Distribucion y punto de venta

La distribucion es uno de los aspectos que componen a la
mezcla de mercadotecnia o marketig mix y se refiere la dis-
posicion fisica del producto frente al consumidor en el lugary
momento en el que lonecesita. Peropara que esto sucedaes
necesario que el producto pase por una serie de actividades
que comprende desde la salida del mismo de la fabrica hasta
que llega al consumidor final, este proceso se puede llevar a
cabode maneradirectaoincluirintermediarios que lofaciliten
por medio de canales de distribucion.

(Eyssautier, 2002: 123-129)

Un canal de distribucién es una red de organiza—ciones
que crean utilidad de tiempo, de lugar y de disposicion para
los consumidores y usuarios comerciales

Elpuntodeventaesellugarque se seleccionaparavender
y promocionar un producto, mediante los canales de distri-
bucion que se elijan. En el punto de venta debe existir una
zona especifica para exhibir el productoy que el cliente tenga
la posibilidad de observarloy adquirirlo posteriormente.
(Hoffman, 2007: 352-360)

En este caso el producto a vender es un libro que trata de
laimportancia del disefio en conjunto con la mercadotecniay
estadirigidoalosmercadélogosdelaciudadde Puebla. Ellibro
se distribuird inicialmente por correo electrénico en formato
PDF a profesionistasy estudiantes de mercadotecniaparasu
observacion, anélisis del contenidoy evaluacién.

Posteriormente seimprimiraypromocionardaplicandolas
técnicasanteriormente mencionadas para unbuen desplaza-
miento del producto. Se realizard una distribucién exclusiva
del producto, la cual se refiere a una forma restrictiva del
mercado, ya que incluye solo a unos cuantos distribuidores
enun érea determinada; en este caso se entregaré personal-
mente para evitar los costos de contratacién de personal es-
pecializado.

El punto de venta serén las librerias de las principales uni-
versidades de la ciudad de Puebla, asi también, se pondra a
disposicién en internet para los usuarios de redes sociales
gue no podran estar en las presentaciones dentro de las uni-
versidades.

6.4.5 Fijacion de Precio

Para establecer el precio del producto se tomaran en cuenta
el nivel socioeconémico del publico meta, los costos de pro-
duccién y la opinién de mercadélogos por medio de una en-
cuesta.

Se realizarad una cotizaciéon en una imprenta para deter-
minar el costo de produccion y a partir de este se pediré la
opiniéon de los mercadélogos en la encuesta localizada en el
punto 6.6.5 de este capitulo para determinar el rango en el
que se ubicara el precio del producto editorial, el cual se esta-
blecerd en moneda nacional.

Se utilizard la estrategia de fijacién de precio por valor, la
cualconsisteenunbalance entre calidady servicioaun precio
justo.

6.5 CONTENIDOS

Ellibro que se publicaré contiene la sintesis de lainformacion
recabada a lo largo de esta investigacion; llevara por nombre
"Diseno Grafico para la Mercadotecnia” y se conforma por
5 capitulos. Los temas que se abordan explican la labor del
disenador gréafico y la importancia de su participacion en el
desarrollo de proyectos en conjunto con mercadélogos.

6.5.1 Eleccion de los temas

Esta publicacién editorial tiene como objetivo dar a conocer
a mercadologos el trabajo que un disefador gréfico realiza
y mostrar los diferentes proyectos en los que implementar
un trabajo interdisciplinar entre estas dos profesiones seria
la mejor solucién. Para alcanzar este objetivo primero se
deberd hablar del disefo gréfico, empezar por explicar que
es, cuales son sus funciones y las dreas en las que el disefo
interviene, de esta manera los mercadélogos tendran una
ideaclaradeloqueinvolucrael Disefio Grafico. Esimportante
también abordar el tema de la interdisciplinariedad, se in-
cluirdn algunos modelos de trabajo entre las dos profesiones
parademostrarque existe un ordencoherente deinteraccion;
de igual forma se hablard de las areas del proceso de la mer-
cadotecniay la manera en la que el disefador grafico puede
colaborar.

Para concientizar de la necesidad de un buen disefo se
presentaran algunos anélisis de proyectos gréaficos que han
sido elaborados por mercadoélogos midiendo su efectividad.
Por ultimo se hablara de las responsabilidades que cada una
de las partes tiene en la gestion de un proyecto y asfi evitar
futuros problemas.
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6.5.2 Division de los Temas en
capitulos

Toda la informacion que se requiere para estructurar los
temas antes planteados estdincluida alolargo de estainves-
tigacion; seanalizoy sintetizé paraponerante ellectorsololos
datos necesariosy no cansarlo coninformacién prescindible.
Los temas se dividieron en capitulos respetando un orden
jerarquico paralograr una construccion coherente del libro.

Este libro estara constituido por 5 capitulos y cada uno de
estos por subtemas. A continuacién se mencionan los titulos
de cadabloque.

Capitulo 1 Diseno Grafico

Capitulo 2 El trabajo Interdisciplinar

Capitulo 3 Relacion entre el Diseio Grafico y la
Mercadotecnia

Capitulo 4 Analisis de Casos

Capitulo 5 Gestion de Proyectos

6.5.2.1 Capitulo 1 Disefo Grafico

En este capitulo primero se debera hablar del disefio grafico,
empezar por explicar que esy sus veneficios, cuales son sus
funcionesy las &reas en las que el disefo interviene; ademas
de demostrar que el proceso de disefio sigue una metodo-
logiaparaalcanzarlosobjetivos planteados, y exponer el perfil
de un profesionista en esta area para que los mercadélogos
tengan una idea clara del trabajo que realizan. Los titulos de
los temas a desarrollar en este capitulo son:

Funciones

Principales Areas de Disefio

Proceso de Disefio

Perfil de Disefador

6.5.2.2 Capitulo 2 Trabajo Interdisciplinar

En el capitulo 2 se trata el tema del trabajo interdisciplinar, se
define y aborda la importancia de su implementacién en el
mundo laboral para mantener una comunicacién adecuada
entre los profesionistas de diferentes areas. Se promueve
la interdisciplinariedad mostrando formas de interaccién
y metodologias de trabajo; y por ultimo se habla explicita-
mente del trabajo en conjunto entre el Disefio Gréfico y la
Mercadotecnia.

Los titulos de los temas que integran este capitulo son:
Que es el Trabajo Interdisciplinar

Metodologia de la Interdisciplinariedad
Interdisciplinariedad entre Mercadotecniay

Disefo  Gréfico

6.5.2.3 Capitulo 3 Relacion entre el Disefio
Graficoy laMercadotecnia

En este capitulo se hablara de las areas en las que el Disefo
Gréficoy la Mercadotecnia se relacionan y como interacttan
de tal forma que se llega a crear una interdependencia en
el desarrollo de algunos proyectos. Se especifican ademas
las diferentes soluciones gréficas que un disefador puede
dar dentro de las areas propias de la mercadotecnia y como
pueden ser empleadas en cada una. Las principales areas
de la Mercadotecnia que se relacionan con el Disefo Gréfico
constituyen este capitulo:

Producto

Precio

Plaza

Promocién

Publicidad

Branding

6.5.2.4 Capitulo 4 Analisis de Casos

Para demostrar la importancia de la labor del disefador
grafico en este capitulo se presentan algunos proyectos gra-
ficos realizados por mercaddélogos. Se midié la efectividad de
estos mediante un anélisis grafico de tipo teérico formal; para
elcualsedesarrollé unatabla, donde se exa—minara lamarca,
el texto y laimagen, calificando aspectos funcionales, com-
positivos, tipograficos y técnica.

6.5.2.5 Capitulo 5 Gestion de Proyectos

La gestion de un proyecto es el proceso mediante el cual se
planifica, dirige y controla el desarrollo de un sistema acep-
table de realizacion y dentro de un tiempo especifico. Sin
embargo, este proceso no se trata solo de la reparticion de
responsabilidades entre un grupo de personas, se necesita
también que todoslos actores tengan unabuenainformacion
y habilidades especiales paralograr un trabajo eficaz.
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Enestecapitulose presentaunaexplicaciéondelosprincipales
actoresy procesos esenciales para una adecuada gestién de
proyecto. Se desarrollarén los siguientes temas:

Proyecto

Planeaciony Control del Proyecto

Los Individuos en el Proyecto

6.5.3 Contenido del Libro

El libro constara de las partes tipicas de un editorial de este
tipo; la parte externa se constituye por cubiertasylomo;y en
la parte interna pagina de cortesia, portadilla, portada, indice
del contenido, cuerpo de textoy Bibliografia.

Este serd el indice de contenido del libro:

Capitulo 1Disefo Grafico
Introduccién
1.1 Funciones
1.2 Principales areas del disefio
Marca
Cartel
Disefo editorial
Gréficade envase
[lustracién
Tipografia
Imagen global
Senalética
Fotografia
Infografia
Otros
1.3 Procesode diseno
Metodologia de disefio
Metodologia para desarrollo de proyectos
Tiemposy movimientos en laindustria grafica
Ejemplo de desarrollo de proyectos
1.4 Perfil de disefador
Formas de presentacion de servicios de
disefno gréafico
Donde encontrara un disefiador
Como contratara un disefador
Que hacey que no hace un disefador
Que hacerunavez que ya se haempezadola
relacion de trabajo

Capitulo 2 El trabajo interdisciplinar
2.1 Que es el trabajo interdisciplinar

2.2 Metodologia de lainterdisciplinariedad
2.3 Interdisciplinariedad entre Mercadotecniay
Disefo Gréfico

Capitulo3 Relacion entre el Diseiio Graficoy
laMercadotecnia
3.1 Producto
3.2 Precio
3.3Plaza
3.4 Promocién
3.5Publicidad
3.6 Branding

Capitulo 4 Analisis de casos

Capitulo5 Gestion de proyectos

4.1 Proyecto
Solicitud de propuestay propuesta
Contrato
Clausulade contrato

4.2 Planeaciény control de proyectos
Identificaciony descripcion del trabajo
Programacién de actividades
Controlde programa

4.3 Las personas en el proyecto
Coherente de proyecto
Equipo de trabajo
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6.6 CARACTERISTICAS EDITORIALES

Dentro de las caracteristicas editoriales del texto a pre-
sentar, se contempla la elecciéon de género, formato, re-
ticula, tipografia, asi como proceso de disefio y produccion.
Considerando las particularidades del publico meta se to-
maron las decisiones para la realizacion de esta publicacion.

6.6.1 Eleccion del Género

Paralapublicacionque serealizard se seleccionéellibrocomo
género editorial, pues es el que permite de mejor forma in-
cluir la cantidad de informacion que se pretende compartir
con el publico meta.

Ellibroeslareuniéon de varias hojas de papelimpresas, co-
sidas o encuadernadas juntas formando un volumen, con cu-
biertas de diferentes materiales. Cuando una obra consta de
varios volUmenes, a cada uno de éstos se le denomina tomo.
Cuandounlibroes de poca extension, se llamaopusculo, y es
eltipodelibroque serealizardenestaocasiéon. Cadaunadelas
copias de un original impreso recibe el nombre de ejemplar.

Existen diferentes tipos de libros, dependiendo de la uti-
lidadque seledéauntexto serdeltipoque se seleccione para
su publicacién. El libro que se publicara en este caso es del
tipoTécnicodedivulgaciénpuestoque se exponendiferentes
conceptos propios del Disefo Grafico a profesionistas de la
Mercadotecnia con la finalidad de su correcta comprension.

6.6.2 Formato y Reticula

Para seleccionar el formato del libro se tomaron en cuenta
las medidas estandares de los pliegos que se utilizanen lain-
dustriaen México. Se utilizo el pliego de 70x95 cm y restando
los méargenes correspondientes alos limites de las maquinas
de impresién de offset el drea de trabajo quedd de 67.5x93
cmporloque el formato final serd de 22.5x23.25cm.

El formato elegido resulta practico y comodo para el
usuario pues por sutamafno es facil de transportary consultar
en cualquier momento, ademas resulta atractivo pues es un
formato poco comun con el que se refuerza ain mas la fi-
nalidad de esta publicacion, que es mostrar el trabajo que el
disenador gréfico hace.

Para estructurar el texto de forma coherente y visual-
mente agradable se necesita de unareticula que defina el es-

pacio que se habra de ocupar dentro del papel. Para obtener
lareticula en este caso, se ocupdé el método de Van Der Graf;
ésta consta de 6 columnas de ancho de 5.6p cada unay 9
columnas de alto de 3.7p cada una. Las medidas de los mar-
genes para ubicar la caja de texto dentro de la pagina son: el
margen interno es de 5.10p, el margen externo mide 9.4p, el
superior 7.1py por ultimo el margen inferior mide 7.8p.

6.6.3 Eleccion Tipografica

La tipografia que se manejaréa para los titulos de este libro es
Aller a 12 pts por la buena legibilidad que presenta y por sus
caracteres que son facilmente identificables y no dan lugar a
confusion.

ParaeltextoseoptéporlatipografiaFranklin GothicBooka
11/10, puesto que cada letratiene caracteristicas especificas,
espacios internos adecuados y espacios proporcionados, lo
que permite tener una lectura fluida. Para los subtitulos se
utilizard Franklin Gothic Mediuma 10 ptsyaqueal serparte de
la familia tipografica de la fuente elegida para el texto unifica
el disefo editorial y lo hace mas armonico.

Cuerpo de texto
Franklin Gothic Book

abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
01234567890 ,.:;/"1¢*?1+ )}H( $#&
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Titulos
Franklin Gothic Medium

abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
01234567890 ,.;;/7i¢ * 21+ )H( $#&

Subtitulos

Aller
abcdefghijklmniopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
01234567890 ,.;;/"ic*?1+ )MH( $#H&

6.6.4 Produccion

Bruno Munari en su método proyectual propone la creacién
de modelos parala comprobacién.

Se realizara un prototipo del libro con las caracteristicas
anteriormente mencionadas y a partir de este iniciar con la
comprobacién de la efectividad del producto. Se establecera
también las especificaciones de producciéon en masa como
sustratos y método de impresion para después de la verifi-
cacion.

Para la cantidad de paginas que se deberan de produciry
las caracteristicas de las mismas la opcion mas factible como
método de impresién es el offset ya que con este se logran
imagenes mas claras y definidas que con otros sistemas de
impresion. Ademas los tiempos de produccion son relativa-
mente cortosy se economizaenlos costosacomparacionde
otros sistemas.

Se utilizardn para imprimir los interiores pliegos de papel
couche mate de 100g de 70 por 95cm, seran impresos en
seleccion de color a 4 tintas (CMYK) por la cantidad de ima-
genes que seincluyeronalolargo dellibro. Paralas cubiertas
se imprimira sobré cartulina couche de 250g a seleccién de
color con unrecubrimiento de barniz UV.

Realizando cotizaciones entre algunas imprentas locales,
elcostopromedio total de produccion contemplandountiraje
de 1000 unidades asciende a $42,865.92 (cuarentay dos mil

Emn g s capora
e

Diseno editorial, con las especificaciones establecidas.

ochocientos sesenta y cinco pesos con 92 centavos MN),
siendo el precio individual de $42.86 (cuarenta y dos pesos
conochentay seis centavos MN).

6.6.5 Verificacion

En este punto se comprobara o rechazara la hipétesis plan-
teada al principio de esta tesis la cual afirmaba que: “La
elaboracion de un texto acerca de la importancia de la labor
del disefador gréfico hard que los mercadologos, valoren la
necesidad de incluir los servicios de disefo como parte del
desarrollo de sus proyectos para la realizacién de trabajos de
comunicacién visual efectivos”.

Laverificacion se realizard por medio de una encuestaque
se aplicard a una muestra de la poblacién de estudiantes y
profesionistas del area de mercadotecnia, la cual estara di-
sefada para medir la aceptacion, comprension y funciona-
lidad del objeto editorial.

La encuesta iniciard con preguntas enfocadas a medir el
conocimiento que tienenlos mercadélogosacercade lalabor
y la importancia del disefador gréafico. En la segunda parte
de la encuesta se mostrara el libro para que el entrevistado
analice de manera breve el contenido, la estructura de la in-
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formacién y su funcionalidad; y dar paso a la siguiente etapa
de preguntas paraobservarelinterés que se tiene sobre éste.

A continuacion se presenta el modelo de la encuesta a
realizar:

1.-Edad:
2.-Nivel Edicativo:
Estudiante Profesionista

3.- {Ha participado en la elaboracion de algtn pro-
yecto grafico?
Si No
4.- ;Cual hasido tufuncién?

5.- iSabecualessonlasfunciones quedesempefaun
Disenador Grafico?
Si No No claramente

6.- ;Considera importante seguir un esquema de
trabajo interdisciplinar entre la Mercadotecnia vy el
Diseio Grafico?

Si No

7.- iSabe como gestionar un proyecto en conjunto
con un Disenador Grafico?

Si No No claramente

8.- (Le interesaria a usted un libro donde se abor-
daran estos temas?

Si No Tal vez

*Mostrar Libro

9.- (Considera util lainformacién presentada?

Si No
10.- ;Considera suficiente lainformaciénincluida?
Si No
11.-iLeparecefuncionallaorganizaciondelostemas?
Si No
12.- jCompraria usted el libro?
Si No Tal vez

13.- iCuanto pagaria por él?
a) $80.00-$130.00
b) $130.00-$180.00
¢) $180.00-$230.00
d) $230.00-$280.00

Graciasporsucolaboracion.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las
encuestas (las dos primeras preguntas no se graficaron por
ser preguntas de control):

3.- (Ha participado en la elaboracion de algun proyecto
grafico?

(s)
35% i

65%
\ _ No

4.- ;Cual hasido tufuncién?

Esta pregunta se dej6 abierta para observar las respuestas
delos mercaddlogosy se tomaron en cuenta para graficar las
mas recurrentes.

18%

Cliente

8% Realizador

B Supervisor

0,
12% M Creativo

5.- ¢(Sabe cuales son las funciones que desempena un
Disefador Grafico?

Si
¥ No

¥ No claramente
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6.- iConsideraimportanteseguirunesquemadetrabajo
interdisciplinar entre la Mercadotecnia y el Diseio
Grafico?

10%

Si

¥ No

7.- i{Sabe como gestionar un proyecto en conjunto con
un Disefnador Grafico?

©Si
H No
¥ No claramente

8.- (Le interesaria a usted un libro donde se abordaran
estos temas?

13% 5%

0 Sj
H No
M Tal vez

9.- (Considera util lainformacién presentada?

7%

S
¥ No

10.- ;Considera suficiente lainformacion incluida?

11%

Y
® No

11.- ({Le parece funcional la organizacion de los temas?

10%

= Si
® No

12.- jCompraria usted el libro?

12%
10%
Si

H No

B Tal vez

13.- ;{Cuanto pagaria porél?

0%

"a)
“b)
H)
md)
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Se logré obtener resultados claros y certeros con la partici-
pacién de los mercadélogos en la encuesta, se observé un
notable interés en adquirir el libro y aceptacion por los temas
planteados y por la estructura en la que fueron presentados.
También de acuerdo a la opiniéon en general se concluye que
el precio debera estar entre los rangos de $80.00 a $130.00
M/N y $130.00 a $180.00M/N pues en la Ultima pregunta
fueron éstos los que tuvieron la mayor aceptacién, siendo
$130.00M/N el precio que se daré al libro por ser un punto
intermedio entre los dos rangos con porcentaje mayor.
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CONCLUSIONES

Esta tesis tenia como objetivo principal desarrollar un objeto
editorial para difundir laimportancia del trabajo del disefiador
grafico en los proyectos de mercadotecnia y comprobar la
siguiente hipotesis “La elaboracién de un texto acerca de
la importancia de la labor del disefador grafico hara que los
mercadodlogos, valoren la necesidad de incluir los servicios
de disefio como parte del desarrollo de sus proyectos para
larealizacion de trabajos de comunicacion visual efectivos”.

Habiendorecabadolainformaciénnecesariaalolargode esta
investigacion se analizd y estructurd de manera concisa para
formar un objeto editorial practicoy de facil consulta. Se defi-
nieron los aspectos mercadoélogicos en base alas 4 p's de la
mercadotecnia; posteriormente se establecieron las bases
editoriales y de producciéon para su realizacién, tales como
seleccion del género, formato vy reticula, tipografiay medio
de reproduccion.

Se realizé la comprobacion por medio de una encuesta
dirigida al publico meta, la cual ayudd a observar el interés
que éste tiene sobre modelos de trabajo interdisciplinar y el
conocimiento en general sobre como gestionar proyectos
en conjunto con un Disefador Gréafico. También se definié el
precioque sedeberadarallibroencasode sudivulgacioncon
base aloque el publicoopiné.

El libro en general tubo una notable aceptacion y despertd
el interés de los mercaddélogos por adquirirlo. Los temas, la
informacioén y la forma en la que se estructuraron dentro del
libro fueron bienrecibidos; fue Util y eficaz para su consulta.
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CONCLUSIONES GENERALES

En esta tesis se presentaron seis capitulos en los que se
investigaron las disciplinas del Disefo gréafico y la mercado-
tecnia, proyectos realizados por mercadélogos sin la ayuda
de undisenador, trabajointerdisciplinarioy lapresentaciénde
unobjetodedisenoque muestrelaimportanciade contarcon
la colaboracion de un disefador en los trabajos gréaficos y la
fortaleza de tener un enfoque interdisciplinario.

A partir de esta investigaciéon el interés sobre la
Mercadotecnia y un posgrado a futuro en esta area se con-
sidera teniendo los conocimientos apropiados sobre la labor,
las areas en las que se desenvuelve y el campo laboral de un
mercadodlogo, como una opcidn mas realista sobre las opor-
tunidadesaltenerestudioseneste campo. LaMercadotecnia
tiene muchas posibilidades poraprovechary en combinacion
con el Disefno gréfico se vuelve una herramienta importante
para tener un visién mas profunda al disefar estrategias para
un producto e intervenir adecuadamente en la planeacién
mercadolégicay grafica del proyecto.

Con esta investigacion se conocié mas a fondo la labor
de un mercaddlogo asi como el trabajo que realiza, esta in-
formacién serd muy util al ingresar al campo laboral como
profesionistas ya que se vuelve de suma importancia saber
trabajar en equipo de manera interdisciplinar, conociendo y
respetando el trabajo de cada profesionistay las areas en las
que se desenvuelve. Al conseguir realizar proyectos con este
enfoque de trabajo en equipo se pueden lograr proyectos
graficos de gran calidad y con un buen impacto visual en el
publico, y asiconseguir las metas que el cliente visualice.

Al tener contacto con mercadélogos que ejercen en su
campo laboral y estudiantes de los Ultimos semestres de la
licenciatura de Mercadotecnia se observo que en su pers-
pectiva el disefiador no es de gran importancia en la elabo-
racion de un proyecto con terminacion en objetos graficos
y consideran que ellos cuentan con los requerimientos para
realizar esta labor y por ello es innecesaria la contratacion de
un disenador gréafico ya que consideran que el trabajo que
realizanoes complicadoy solo necesitade “inspiracién”; por
ello se elabord un objeto editorial que cuente con la investi-
gacioén de la tesis y muestre la importancia de contar con un
disenador grafico que elabore la parte visual de proyectoy asi
trabajar en conjunto para conseguir un proyecto exitoso en
sus diferentes perspectivas.

Con todo lo anterior mencionado se busca la difusién del
Disenogréaficoparabuscarelreconocimientodelacarrerapor
los demas profesionistasyasuvezporaquellas personas que
esténencontactoconellibroaproducir; de estamanerapoco
a poco se crea una cultura del disefio en la cual las personas
reconocen un buen objeto de disefio y le dan crédito a quien
lo realiza; esto ayuda a no verla contratacion de un disefiador
como un gasto sino como una inversién, ya que al mejorar la
imagen de su producto incrementa el valor perceptual del pu-
blico hacia él, esto se traduce en fuentes de trabajo y un futro
mas solido para los disenadores.

En el capitulo 3 de estainvestigacion en donde se analizan
proyectos graficos realizados por mercadélogos mediante
tablas de evaluacion, se observa la necesidad de promover
un trabajo interdisciplinar para la realizaciéon de este tipo de
proyectos. Por otro lado en el capitulo 6 se comprueba me-
diante encuestas realizadas a mercaddélogos la necesidad
que se tiene de un objeto editorial que difunda este modo
de trabajo. Es asi que por medio de esta investigacion se
observo la disposicion e interés por parte de los mercadé-
logos para leery aprender acerca de este tema, por lo que el
resultado final de esta investigacion es un libro que compila
los principales puntos que dardn a conocer laimportancia de
un trabajo interdisciplinar entre la Mercadotecniay el Disefo
Gréfico. Dirigido principalmente a mercadélogos; este objeto
editorial presenta de forma eficaz una explicacion de la labor
deldisenador grafico, suformade trabajo, procesos, perfiles,
como gestionar un proyecto, etc. con el fin de facilitar la inte-
raccién entre el mercaddélogo vy el disefiador. Ademas hace
notar las ventajas de esta forma de trabajo, mostrando de
manera gréficalos diferentesresultados que se obtieneny se
presenta una propuesta de metodologia parallevarla a cabo.

Esta tesis aporta un enfoque interdisciplinar para que
los proyectos se complementen con la colaboraciéon de la
Mercadotecnia, el Disefio gréafico y demas disciplinas como
la Comunicacion, Relaciones publicas, etc., y con ello man-
tener abiertas fuentes de trabajo no solo para el disefador
sino también para los profesionistas en las dreas antes men-
cionadas y disminuir lacompetencia que existen entre estas
disciplinas, teniendo beneficios paratodos ellosy en especial
para el cliente que recibaresultados satisfactorios.
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GLOSARIO

Alegoria: Representacion simbdlica de ideas abstractas por
medio de figuras o atributos.

Apaisado: Rectangular, mas ancho que alto.

Axioma: Es una verdad evidente que no requiere compro-
bacion.

Branding: Es un anglicismo que se utiliza en la mercado-
tecniay se refiere al proceso de hacery construir una marca,
mediante estrategias vinculadas en forma directa o indirecta
alnombre y simbolo que identifican alamarca.

Cambaceo: Es un término coloquial que se refiere a aun
técnica de ventas en el que si previa cita se aborda a aun can-
didatoa compradory se ofrece un articulo.

Canal de distribucion: Es el circuito por medio del cual los
fabricantes ponen adisposicion de los consumidores los pro-
ductos, para que sean adquiridos.

Celuloide: Material, transparente, flexible y resistente a la
humedad, aungue muy inflamable.

Cognitivo: Este término concede mayor importancia a los
aspectos intelectuales que alos afectivos y emocionales, en
este sentido se tiene un doble significado: primero, se refiere
aunarepresentacion conceptual de los objetos.
Cognoscitivo: Que es capaz de conocer o comprender.
Container: Esunembalaje de grandesdimensiones utilizado
para transportar objetos muy grandes o pesados.
Desdibujar: Hacer borrosa o confusa una imagen, un re-
cuerdooidea.

Disciplina: Rama del saber caracterizada por métodos y ob-
jetivos especificos.

Embalaje: Es unrecipiente o envolturaque sirve paraagrupar
unidades de un producto y esta disefado y pensado para la
manipulacién, trasporte y almacenaje. Sus funciones prin-
cipales son: proteger el contenido, facilitar la manipulacién,
informar acerca de las condiciones de manejo, requisitos le-
gales, composicién, ingredientes, etc.

Emblematico: Representativo.

Estatus: Es el estado o posicion de las cosas dentro de un
marco de referencia dado.

Fonacion: Emision de lavoz o de la palabra.

Fotémetro: Instrumento para medir laintensidad de la luz.
Grafismo: Actividad que tiene como objeto el cuidado de la
tipografiaydelosdibujosyfotografias que aparecenenlibros,
revistas, peliculasy programas de television.

Heuristico: significa «hallar, inventar», el arte o la ciencia del
descubrimiento, unadisciplinasusceptible de serinvestigada
formalmentey se refiere a cosas mas concretas.

Iconografia: Descripcion de imagenes, retratos, cuadros,
estatuas o monumentos, y especialmente de los antiguos.
Interconexion: Es una comunicacion efectuada entre dos o
mas puntos con el objetivo de crear una unién entre ambos.
Interlocutor: Cada una de las personas que intervienen en
undialogo.

Litografia: Arte de dibujaren piedrapreparadaal efecto, para
reproducir, mediante impresion, lo dibujado.

Mapa de bits: Imagenes compuestas de pequenos cua-
drados de color denominados pixeles, que se combinan
como las teselas de un mosaico para crear unaimagen.
Marketing: Mercadotecnia.

Mensaje Grafico: Conjuntode signos extraidosde uncédigo
visual determinado.

Metafora: Aplicacion de una palabra o de una expresionaun
objeto o aun concepto, al cual no denota literalmente, con el
fin de sugerir una comparacion.

Naming: Son las técnicas para la creacién del nombre de la
marca. Requiere de unprocesode creaciondeidentidaddela
marca, para diferenciar al producto del resto.

Normativa: Es el establecimiento de reglas o leyes dentro
de cualquier grupo u organizacion, o bien, aplicadas a la reali-
zacién de productos.

Oblicuo: Linea o plano que no forma &ngulo recto con re-
lacién a otro.

Outsourcing: Subcontratacion.

Pragmatica: Disciplina que estudia el lenguaje en relacién
conelactode hablar.

Pregnancia: Es la capacidad que tienen algunas imagenes
para captar laatencion de quienlos mira.

Prescriptivo: Recetar, ordenar remedios.

Psicosomatico: Que afecta a la psique (conciencia) o que
implica o da lugar a una accioén de la psique sobre el cuerpo o
al contrario.

Policromo: Que tiene varios colores.

Polisémico: Que tiene varios significados.

Punto focal: Punto donde convergen lo s rayos de luz origi-
nados desde un punto en el objeto observado.
Rentabilidad: Se refiere a obtener mas ganancias que pér-
didas en un campo determinado. Se relaciona con el afan de
lucro de toda empresa privada.

Semantica: Es la parte de la linglistica que estudia el sig-
nificado de los signos linglisticos y de sus combinaciones
desde un punto de vista sincrénicoy diacrénico.



Sesgo: Es un error que se presenta en los resultados de un
estudio debido a factores que dependen de la recoleccién,
andlisis, interpretacién, publicacion, o revisién de datos que
pueden alterar sistematicamente los resultados reales.
Software: Eselequipoldgicoyprogramas necesarios parala
realizacién de un proyecto.

Stakeholders: Interesados directos o indirectos de un em-
presa que teniendo algun tipo de interés en las operaciones
empresariales le brindan su apoyoy ante los cuales la organi-
zacion es responsable.

Tolva: Esundispositivocreadoparaeldepdsitoy canalizacion
de materiales granulares o pulverizados.

Unitarizacion: Es una técnica de envoltura expansiva que
protegen una carga de arriba a abajo, formando una sola
unidad con todos los paquetes de la carga. Esta técnica es
ideal paraeldesplazamientode mercanciaalargasdistancias,
y para cargamentos menores ala capacidad del camién.
Xilografia: Impresién hecha con planchas de madera gra-
badas.
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