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INTRODUCCION

Este trzbajo tiene la finalidad de servir como un apoyoc para guiene
enfrentan la responsabilidad de forjarse en el ejercicio profesional de |
Comunicacion Gréfica, ademas de proyectar un pancrama gue les permit
visualizar campos de trabajo relacionades con esta profesién.

Las propuestas gue aqui se mencionan, estan vinculadas con muchos de
lcs problemas que comunmente enfrentamos los comunicadores gréfices
en nuestras actividades profesionales. Lo que se ofrece durante ei
dasarrollo de esia investigacion son las mismas indicacicnes gque
proporciono a las empresas cuandc me solicitan aigun servicic &
consuita.

£l esiudio sobre el Analisis del Mercado se presenta como un camps de
investigacién de interesantes alcances y con importantes zp
principalmente en la localizacién de fuernies de trabgjo.

O W n

En cada una de las diferentes Licenciaturas gque se iwnparien e€n ia
Universidad Nacional Auténoma de Meéxico, se exacerba un razonab!
numero de problemas, y para resolverics surgen  expertcs
investigadores que en el desarrcilo de su trabegjo emplean lenguajes y
términos especificos y sofisticados segiin el drea.

Sin embargo esios factoras no son un impedimento para que se dE fa
interdisciplinidad entre las ciencias y las aries, &l gianteamientc en 2z
presentacion de este trabajo propone lz interconexidn entre &l Anglisis 23
Mercado v 1a Comunicacion Grafica.

Pudiera zlguien opinar gue ei estudio del Ansziisis del Mercado, €3 u-
tema exclusivo de la Licenciaiura en Administracion d
especialmente de la Mercadotécnia, sin embargo durante lo

cjercer en la Comunicacion Crafica, v despues de multiples expernenct

TELIILEY

{
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Licenciatura en Comunicacidn Grafica
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Es importante observar que tcdo esto sucede en unzs época en donde 1as
empresas y las industrias parecen estar redescubriendo ias estralegias
aplicadas dentro de las diferentes areas dsl mercado, azhora vusiven
scbre los fundamentos de! analisis del mercado, ya no miran directaments
hacia los productos 6 los servicics como sus elementos principales para
ofrecer al puiblico, sino al estudio del comportamiento del usuario y los
motivos que intervienen en a toma de sus decisiones.

Los profesionales de ja Cemunicacién Gréfica, necesitan contar en su
formacién con conocimientos sobre la motivacidn, ia percepcidn, el
ccmportamiento humano, y sobre sus reacciones a determinadas
situaciones vy estimuics.

w

oy En esta parie de la investigacién se prooone un modsio de rabaic gque no
3 il .« . , .
A H se bzsa en suposiciones, sind que se apoya en elemenios praciicos a2
(I i mis experiencias en &l ejercicio profesional, vy se sostiene an ires
z
4 i slemantos:
% - 5 " £l Primero de ios elementos es (g Planeacion, en esta parie se deierming
> = 4 : . . . . .- . ; :
. E 3 lz importanciz de ia pianeacién en ias aclividades del we  2n
I : Comunicacién Grafica, y es en esia pare del proceso en cconde s& ores
e s e un sistema de informacion, en donde se registra tods la informacién

4
"

X )
iy

[t i ; o DamlizariA P oo Moo o o . e s
=i Segunds elemento es iz Reglizacion agui se desarroila un L an 8 gus
denominaremos “ Plan de Muestra °, v s2 formula aplicands 'z
experiencia academica y iabora!l gue han adguindo ios egresados.

arte ultima de! modsic
corregir, e implementar cambii
I i :
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Los profesionales de la Comunicacion y el Disefic Grafico, gue se
interesen en capitalizar sus conocimientos sobre ei Anélisis del Mercado.
tienen que ocuparse cuidadosamente en ia forma en que manejan sus
relaciones tanto con las empresas como con sus proveedores. De hecho
tienen que estabiecer esirategias de trabgjo perscnaiss allaments
eficientes para proveer a2 las empresas l0s servicies mas eficientes a
niveles consistentes de calidad, tendrén que superar los habiios de
trabajc tradicionales,

Utilizando los mismos elemenios de ia estruciura dai models dg rebaio s&
hace una vincuiacién hacia iz docendia, v se plantsan las necesidades de
la asignatura de Expresidon Grafica que se imparte en =l Colegic ce
Ciencias v Humanidades y se describe su importancia y esirecha reiacion

como materia propededtica para las carreras de Cor

Disefio Grafico que se imparten en la Escueia MNaciona

La impresidon gue pusdan tener 10s estudi
Comunicacion Grafica, al internarse en &l

3

reado, se dard cuando chserven su aplicabliidad

Vie

2s aplicable en las grandes & medianas empress
arganizaciones. ¥ se recomienda que los estudiz
sus estudics universitaros, una vez gue mntenter
mearcado de rabzjo, realicen un " anaiisis del m
mejcres expectativas en su gjarcicio profesional




CAPITULO 1
ANTECEDENTES

Durante mi estancia en la Universidad, en una cocasion, un profescr nos
recomendaba, que cuando ejerciéramos en lz Comunicacidon Grafica.
ubicararmos nuestras actividades en un nivel profesional, y aue evitaramos
convertimos en técnhicos.

Con ei transcurso del tiempo comprobé la veracidad de estas palabras;
porgue después de haber trabajadce en dos agencias de publicidad en el
departamento de creativos, obtuve la oportunidad de ocupar ia gerencia
de publicidad de una importante empresa transnacional, se me instaié en
una oficina en la que no se contaba con materiaies de dibujo, cen los gue
yo estaba acostumbrado a trabajar, mis funcicnes fusron de un nivel
ejecutivo y consistian en tomar decisiones sobre esirategias de
publicidad, en la planeacién v programacion de actividades, asi como de
aplicar el presupuesto anual de gastos publicitarios, ademas de supervisar
la elaboracidn del material grafico tantc internc como externo Gue
necesitaba la empresa y de cuidar la calidad durante su produccion.

Ante esta situacidn, vi ta necesidad de profundizar en algunas de& ias
asignaturas que habia cursado durante ia carrera, principaimente areas
como la mercadotécnia, la administracicn y las relaciones publicas, puds
observar que nuestra profesion tiene campos de accidn muy amglios €
interesantes para incursionar.
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Al estar realizando este trabajo, refiexiond acerca de los pogramas de
estudio encontrando o siguiente;

" La licenciatura de Comunicacion Grafica, enfoca sus programas de
estudio 2 la preparacion de profesionistas con conccimientos técnicos

encaminados a ia planeacion y diseno de lenguajes cgraficos orientados
hacia campos como la educacién, {a tecnolcgia, ia publicidad, iz ciencia v
en general toda actividad humana gue implique la transmisidn de

conocimientos”.

spactos imporianies

I
m

Senfalo en ios programas de estudio do

1o Mantienen en su estructura &! enfogue
fai

giobal del conoaimienic. esiz
in ; -

enfoque proporciona ai aiumno toda formacién =drica v técnice

de cada una de las asignaturas.

2c En base a los conocimientos adquirid Ta u
enfoque comunicative,que permite al aiumno planear, organizar,
disefiar y producir, todo haciz un objative muy bien defir
COMUNICAR.

NECESIDAD SCCIAL A SATISFACER FOR LA
COMUNICACION GRAFICA.

Un Plan de Estudics no =
quienes lo elaboran, sinc la

existen independientemente de quienes pariicipen
Constituys una rezalidad conc de ia ied

; Aim i, o m
S fesunads ce




Para que una profesion se desarrolle precisa de 4 elementos esenciales:

10 La necesidad social que requiera ser satisfecha por medioc del gjercicio
de dicha profesion.

20 Existencia de valores que defender con ! gjercicio profesicnal.

30 Los conocimientos tedricos-técnicos que sustenten la practica
profesional.

40 Aceptacion expresa de dicha profesién de parte del grupo social para
el que se trabaja.

PERFIL DEL LICENCIADO EN COMUNICACION GRAFICA

Podemos definir concretamente que e! perfil profesional del Lic. en
Comunicacion Grafica, esta contenido en habilidadss, actitudes vy en iGs
conocimientos adquiridos.

HABILIDADES
Se busca gue ei egresado desarrolle habilidades para que:

- Aplique {os conocimientos de la Comunicacion Grafica a situaciones
reales ajustandose a los recursos disponibles.

Identifique problemas de Comunicacion Grafica y proponga
ailtermnativas en su solucion.

- Tome decisiones de Comunicacicn adecuadas sobre objetivos muy bien
definidos y claros, aprovechando los recurscs y considerando sus
posibles efectos.

Evalie la Comunicacion Grafica propuesta.

- Fomente el autoaprendizaje.



ACTITUDES

Para gue incida en los sectores scciales dal |
necesitadcs.

. Para contribuir al desarrollo cultural,social v econdmico da pals.
Ejercer sus actividades profesionales con t:ca.

- Broponer medelos v métodes enia res«:-suco !

inc er“antar iz eficacia vy eficiencia academ

o =TR o exclusivamente 2 jo ya existente, en form

k! "1‘3\—‘: : i !

Vog i P

i
COMOCIMIENTOS

" - Ei egresado deberé adguirir conocimientos a
experiencia, desde los adquiridos en ias aula
durante su aplicacion en ios trabajos realizad:
importante su participac ér an somm?r‘o~ Y

- ~ todo este le proporcionars una solida ba e an

I
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. Qué beneficios obiiene el egresadc en Comunica
investigar sobre el Andlisis del Mercado y los Sistemas de

¢ Qué desventajas enirentariamos los profesionales de fa Comunicacion
Gréfica, al ignorar el estudic del Andlisis dei Mercado ?

& Qué zcciones deben tomar ics egresados de iz licenciatura, para lograr
mantener una relacién duradera con las empresas gue progorcionan
zlgin servicic ?

. Qué es lo que las empresas estdn requiriende de ios profesionales de
iz Comunicacion Gréfica 7
& Qe beneficios se obtienen al compariic el €

-~

docenciz 7

Si el egresado no seé oCcups por contestar estas pre

dependiendc de gque zparezca una fortuita cportun ig Feger

en iz practica profesional, pers si esa oportunidad no aparsce ¢ llega
iardiamenta, existe iz posibilidad de que se ocuge en oiras actividadses
diferentes a la de su formacidon academica, incluss de aparecsr gigin

u U
‘C)
b
T
b

impulse gue ic lleve a renunciar al ejercicic profest
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CAPITULO 2
LA COMUNICACION GRAFICA, Y EL ANALISIS DEL MERCAZO

2.1 COMUNICACION GRAFICA

Se habla v se escribe mucho sobre {os procescs en &i fenémenc d

comunicacién humana y sobre las disciplinas gue participan , no obsta
cada una de ellas enfoca desde una manera exciusiva y crivativa

o o

— ;-r

(=3
¥ es
fenémeno humano, tal es el casc de ciencias como; 'a Antropologia, la
Sociologia, las Ciencias de la Comunicacién, la Sicologiz, !z filosofiz, ia

Lingdistica, etc.

No hay duda de las importantes aporiaciones que cada .n
areas han brindado al conocimiento de la comunicacidn, perc ¢

estar conscientes Gue existe un campo ge estudic muy ampiic t
descubrir, nos encontramos ante un procesc de fO'T"‘ Cion
paginas se han dedicado a la discusion del concepto Con
debamos considerar antes que nada, gue hablar de !
significa abordar los aspectes fundamentales de la naturai

Ninguns de ias aclividades del ser humanc pusden
somunicative, mas adn ef hombre es el crigen de la

Cuando afirmamos que la comunicacidn es un fend
humano se reafirma porgue se encuanitra indiscl
orocesc del pensamiento. Sin embarge cor i
considerar ai pensamisnio como un heche
hereditario, puesto gue as un hecho basica
A

PR H
adquirido en el senc de una cultura.

& Eugania. Camumsacitn, habiar, esonbis
o Mixicn 1883 pag
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Debemos ceonsiderar que cuando nos referimes & la comunicacidn como
un fenomeno social, de ninguna manera estamos eludiendc su caracter
individual, refiriéndonos al emisor que es ei generador de mansajes es un
interprete de ia scciedad que lo rodea, vinculandoio 2 sus necsasidade
psicoldgicas, y reconociendo que existe una esirecha reiacién entre el gue
produce elemenios graficos y ia sociadad.

J. Bleger aporta una conceptusaiizaciéon de! hombre que busca comunicar.

n su propiz nalurzieza, aun formando parie ds
de en su medida ser independiente de glla "2y
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Un plan debe cubrir ciertos requisitocs gue meancionaremss a condnuacidn,
CLARIDAD

Al desarrollar el pian se debe evitar que este sea superficial, confuso <o~
ideas precipitadas, v mantener uns secuencia l6gica.

REALISTA

Para gue un plan sea realista se debe basar en experiencias prepias, o
ien fundamentaric por ia experiencia de otrcs profesionaies dei Disefo v

ta Comunicacidn Gréfica, ademas de recopilar la informacidn que sa

pueda reunir v cbtener al mantener contacio con ios especialisias de las

areas afines, como los proveedores y &cnices impresoras. ¢l anexo Ze las

muestiras de trabajc son importanies, vy se deben tomar muy en cuents va

gue demuastiran nuestira forma de sciucionar problemas de Comunicacidn

Crafica

EXHAUSTIVIDAD

Hastz donde nos sea posible es imporianie anliciparse, ratandc g

cfrecer las maycres posibilidades en ia solucion de probiemas, se izl /22

mipt r, @ DOt 2



SCLIDEZ

Podemos considerar que un trabajo mantiens solidez, si se nha i0gracs
proporcionar la informacion necesaria y suficiente, para cumplir con los
chijetivos y demostrar que se puede aplicar.g;

]

De acuerdc a los aspectos antes senalados es na::esaric gue el Lic.
Comunicacidon Grafica cultive cualidades que lo identifiquen comc
profesional, ser responsable, mantener una preoarauzon permanente pa
fzvorecer el desarrolic de la imaginacién, zcumular expeariencias, tener un
sentide de iz realidad y a tode esto afiadir a2 paciencia y e! dinamismo.
Los principiantes tienden a posponer & p{olcngar indefinidamente
gtzpas de planeacidén, y como consecuencia cuandc se presenta un
croblema se llega a ocupar iz tolalidad del tiem ;
realizacibn, para evitar estc es necesaric emprend

planeacidn.

oW
3

Ll
]

S dandiea Alatore Angeie. Idétodos Sa invesigacitn ¥ manus: weal 7 ow
H

Edit, Porriz, Mexico 1957 peg 25.
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- - +Bina  amera Division

-

“ Causas del fracaseo en ia intreduccidn de Productios v Servicios:

- Anéglisis inadecuado del mercado

- Defectes en la fabricacién del producto ¢ en la prestacidn dei servicic
- Esfuerzo inadecuado de mercadotécnia

- Altos costos

- Competencia

- Programacion vy planeacidn mediccre

No comprender el mercado parece ser {a razén n
servicio, sus diferenc

fracaso del producic o un
posicionamientc mediocre, la

una mala comprensidn del mercado." iy

1 “ughes g, Davi A dotéemia, Planeacitn estrategica 4o
“1 Hughes g, David bareadotéona, Planescion estrategica Zd.°

MERCADG INTERMNACIONAL

; H - . 3 3 H ~t " -~
Definamos al mercads internacionsg! comao:

¥

Este i de mercade se sostiene

importacion, v a tomado gran importanc 0632

Quizad &' aspecic mas dificil gue enfrentan aguellos g

incursicnar en el mercade intarnacional, sezn os palronas ¢

czda pzis v aun de los grupos regionaies dentro de cada pz f
iciones, preferencias. v costumbrss gue deben oo ser estudiadas




MERCADO SOCIAL

Utilizaremos el término de mercado sccial, para desc

actividades emprendidas para crear, mantener ¢ aiterar ias actiiu z

el comportamiento de las audiencias, objetivo final hacia donde se dirigen
. las organizaciones en particular.

e A
riniy  aguellas

Ferm
L

sy La caracteristica de este mercado, se encuenira en que sus actlivicades v
N ﬁ't», alcances persiguen un fin no lucrativo o cornercial v se enfoca hacis
gt escuelas, museos, zcologicos, iglesias, etc.
- “\ La metodologia general de!l mercads social consta de tres etanas:
Casa aerta 2l bempo o 10 Evalda la imagen actual de la organizacion
oy
: t . . - .-
; 2° Determina una imagen deseabis para la crganizacion
‘ . . 3° Desarrolla un plan de mercade que conduzea Nacia |2 imagen
/! 7 = deseable.
£ 3

»
o
A
AN




2.1.56 ANALISIS DEL MERCADC

Dasp i&és de haber identificado a cada uno de los mercados,
it .tentar una comprension mas profunda de los mercados, 2 son
unto de partida para proceder a desarroilar un sistema de informacién.

d
particular se agrupan un gran ngamero d-,—, practxcds ec;m:cm! s y de un
genero unico. El profesional de la Comunicacion Grafica tiene gue decxcar
tiempo con el fin de poder identificar las caracteristicas propias de cada
mercado., debe abarcar o enfocar 2 cada mercade con un cierto meétsdo,
no con un dogma.

Entendemss por peblacidn & el nimerc de nabitantes de un temieno er
un tiempo determinadc por kidémetrc cuadradc. Asi como ef lugar a7
dond radican, ya sea ciudad, municipio, puebio, ¢ aidea.

£1 editor de iz revista Amarican Demogra

“No es posible entender &l mercado,
demograficas.. las caracieristicas d-—'
preferancias, a dete minar lzs ucatude

acuzs
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Piramide de Poblacién

La “piramide de poblacién”, representa la forma en que esta compuesta
la poblacién mexicana, de acuerdo a su ed=d y a su sexo.

Para ello se formaron grupos, los cuales se muestran mediante filas de
hombres y mujeres. Se observa en la grafica, como en la base de la
piramide se encuentran los nifios y los jovenes, mientras que en la
cuspide se encuentran los adultos y ios ancianos.«

5 - informacion estadistica, geografica y cartografia.
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEG!Y)
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Yucatan,

Pobiacién total por entidad

Los poco mas de 81 millecnes de mexicanos gu

total del pais, estan distribuidos en forma

nacional.

Unicamente en el Distrito Federal y ¢l Estado de México vive

poblacion total, mientras que en las peninsulas de Bajs
tos habitantes apenas suman el 4%.
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Densidad de pobiacién por entidad federaliva.

13 1z densidad de pcbiacion en cada enuc
iz mayor concentracién

o O

h i

En la grafica sé represen
federativa de aexico. Se ocbserva que
nabitanies por kilémelro cuadrado se registra en las entidaa®
de México, algunas de lss cuales esian entre 1as 4ue

extension territorial. Destaca el Distrito caderal en donde. €0 promedic,

o
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¢ viven mas de 5000 habitantes pof ey ~uadrado; le siguen 2} Estado
~ \ de México con cerca de 500 v Morelcs con mas dge 200 nabitantes pof
SN \ Kildmet ] i
N N / witametro cuadraco.
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GRUPOS DE EDAD

Ei andlisis de! mercado por grupos de edagd, constituye un metodo il y
practico.

Ei mercado de los nifios, produce un efecio tan imporante que <
analizaremos en tres aspecios.

12 Influyen sobre sus padres en ias decisiongs para eiegir u
un bien.

3
v
-y
0
a
2
O
4]
o

2° {os padres realizan importantes desembolscs en la edad infantil da
sus hijos.

3° Los nifcs también adguieren bienes y servicics para su uso y
satisfaccion personal.

E: mercado de adciescentes, es un merce”~ solenciaimente de grar
tamafo, quienes lo integran manejan fuertes cantidades de dinero &0 8.8
actividades, gran cantidad de ellos se ocupan en irabajos ds 7wl *

tiempo vy tienen ingresos propios.

m

! mercado de edad

specialmente numeras
esian bien definidos, d o ,
mayores ingresos por su estabilidad ocupacional.ss;

¢

iyl

Stanion J. Witham, Fundamenics de Mercadolecnis
it M. Graw Hil 1560 pags. 22,105
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ANALISIS DEL MERCADO POR SEXG

El sexo es un
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El nuevo presidente de JWT
intcmacional en México .

hrxstopher Jone; esel séptimo pre'
sidesite de a internacional J. Wal

istencia’ dé una de 1as principales: agen..
<ias del mundo. anlsu reciente nombra— ,.,_

: mundxal y la:sémana pasada visité. fitses-

LT

PRSI

~cual incluye Ia comuniczcidn ¢ imagen
et el consumider weeiba no s6lo dz la

© 2un cuando en esta Ultima década se han

-base en la credibilidad y ¢! respeto.

opaisyen confcrcncxa hablé al respéc

El joven ejecmvo (40 aﬁos edad)
oretende realizar und nueva misién paraen-
rraral siglo XXL.* IWI'spmbablementcla
marca més conocida en el mundo v es una
cmpresa de . comnunicacién de ‘marcas’.
Nuestra tarea, indicd, es acrecentar'y torta-.

V)Ria

9‘;"*?‘

o
¥

%@'E

lecer Ias etiquetas de nuestros clientes.
“Es ¢l momento adacnado del cambxo

Chnstopherdones presdenta’y
ral mundial de J. Walter Th

.

presentado muchas mutacicnes, los clientes
potenciales estdn expuestos z demasiados B
medios, se platicé con ellos sobre 2} fuuro
de las marcas y éstas tendsin su pnncxpal

La bascdelas mxratcguas esramn apoya- ;i

se convierte en ﬁmdamcmal. continub Jo-

Asivisualizael futuro en ofreceralos
chentes "soluciones totales” para &l ma-
nejo de sus stiquetas. Se acabd el tiempo
o que la agencia sélc arrojaba ideas

publicitarias, se trata de compelir. con B con la marcay convertir ésta en lo suficien-
£ ¥

planes globales de comunicacion por el & emente grande para atraer a Jos clientes.
posicionamiento correcio de las marcas, &? =

la percepcidn del clienie respecto de los

nes, es.el concepto de “marca total” gue i
incluye tres partes: fa misicn de comprender :

mensajes comerciales; procurar gue -os
clientes establezcan ‘una relacion afeclwa 3

das en el liderazgo, pues no existe un com- :
petidor wradicionat. Otro RUEVO aSPEcto que.

i
)
4
i
1

PERCEPCION

Percepcion es el procesc en wvilud <e cual 3
(informacién) & través de ‘os senticos s& reconocs:
fuego le atnbuzmos un significado. Zn otras pelabras,
sentido que damos z los estimulos o i de ints

n

Esta interpretacion ¢ significadc qu
nuestras percepciones), z >
por ias condicicnes psiguica
comportamiento humano esié r
Todos los dias se produce

realidad un precesc de sele

£ L)

esian moig
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Serafin 4. Mercade afirma;

* Gobservar No 25 un Drocess pasive.. €. .3ten

que se advierien Jdurante iz coservacion’ s

Resuitz interesants inv

de memaorizar v de expi

cabe para que los ingi -
| sentimientos.

8- 4 Maicade Domensch Same Plotenaman -

_z eleccién de los consumidores depen- £
de de la influencia publicitaria y lacomu- 3
nicacién que ésta logre en su mente, o 53

e

Teareh, stao mbién de la empresa,

Tal



> EI nuevo presidente de JWT
internacional, en México .

stopher]om esel sépumo ple-
sidente de la intemmacional J. Wal-
tcr'l‘lmnpson ‘en 132 afios dcex-
wtcncladc una de Ias principales agen-
‘cias del mundo. Con su recicnte nombra-
niento, Jones' esté realizando una gira
mundial y lzsumnn pasada vnsné es-
tro pais y en conferencia hablé al respéc-
to dcl futuro” de h mdusma pubhumna

mn'alsngbm*.IWI‘cMneh
mmﬁswmhmdnu@ymm
.empresa - de - comunicacién dec ‘marcas”.

Nuestra tarea; indics, cs myfa‘u—;

lecer Ias ctiquetas de nuestros clietes..
' "Es'cl momento adecuado del cambio”;
-aun cuando en esta iiltima década se han
~presentado muchas mutaciones, Jos clientes

-potenciales estin expuestos a demasiados”
“medics, se platict coi ellos sobre el futwro.
‘G las marcas y éstas téndrdn su principal

basemlaaad:lilﬂadyclmpem.
" Asi visualizael futuro en ofrecer a los

clientes "soluctones totales” para el ma-

ncpdemscﬁqueus.SeacaMel tiempo
en que-Ja agencia s6lo arrojaba ideas
publicitarias, se trata de competir con’
plancs globales de comunicacién por el
posicionamiento correcto de las marcas.’
La eleccién de los consumidores depen-
dcdclamﬂuencnapubhclmay]a comu-

mcacnénquéﬂalopeensumnw. lo:

>'cual incluye.la comunicacién ¢ imagen
.que ¢l conunmdumbanosélodela
mama.smomnbnéndelaanplcsa.

PERCEPCION

Percepcidn es el proceso en virtud del cual recibimos estimulos
(informacién) a través de los sentidos, se reconoce esa informacion y
luego le atribuimos un significado. En otras palabras, la percepcion es &l
sentido que damos a los estimulos o la manera de interpretarios:

Esta interpretacidn o significado que atribuimos a los estimulos { es decir
nuestras percepciones), estan moideadas por el ambiente sociccultural y
por las condiciones psiquicas de nuestra personalidad. Es decir el
comportamiento humano esta regidc por las percepciones.

Todos los dias se produce un numero casi infinito de estimulos, pero en
realidad un proceso de selectividad se lleva a cabo constantemente.

Serafin J. Mercado afirma:

“ Observar no es un procesc pasivo... existen condiciones y fendmenos

o. Que se advierten durante la ocbservacion®g

hbasedﬂassuategmmﬁn@oya-
»daenelhduugo pwsnoens:euncom—
petldauadlclmal.Ou‘onucvoaspeao
se convierte en ﬁnxiaxmntal, commué Jo- .

nics, es el concq)to de "marca total” que.
incluye tres partes: Ia mxs:éndccomprenckr
la percepcién del cliente respecto de los §;
mensajes comerciales; . procurar  que los-
clientes establezcan ‘una relacin_afectiva:

.con [a marca y convertir ésta en [o suficien- %

temente grande para atraer a los clientes.

EL FINANCIERO ® MIERCOLES

11 DE SEPTIEMBRE DE. 1996

Resulta interesante investigar como se lleva a cabo ! proceso de pensar,
de memorizar y de explicarse como es que toco este proceso se lleva a
"cabo para que los individuos resuelvan sus problemas 6 manifiesten sus

- sentimientos.

24-28

8 - J. Mercado Domenech Serafin, Procesamiento humanc de la informacion, Edi. Trillas 1881 ~exico, pags 10,

[ 9%]
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EMPULSO

M

E! cuerpo humano es un organismo muy complejo en su estructura, v una
de sus funciones es procesar toda la infermacion que su medio ambiente
le proporcione.

Parz que estad funcion se pueda realizar el hombre cuenta enire sus
componentes con e! Sistema Nervioso, que no s mas gue una
complicada red de comunicaciones internas. E' Tistema Nervioso hace
que el individuo reaccione en formas diversas a ios variados estimulos dei
mundo extericr, es decir va discriminando ia informacién que capia.

La mente humana funciona como una computadora, recibe la informacion,
iz procesa en forma de energia vy la transforma en sefales nerviosas

7

mediante un proceso llamado transduccién.

nombre percibe de! medic ambiente parz transformarle en una znergiz
nervicsa.

Existen muy variados tipos de energie en ¢l 1
iambién son varics los elementos de recepcicn
hombra:

SISTEMA HAPTICO

Ssie sistema se relaciona con 'z sensibilided somat
contacto, en ia piel 38 encuentran receptorss taciies
superficial, v los de presién profunda, recepiocres
divididos en los de calor y ios de 70 y los reles
diferenciados en {os de dolor sordo v los de dolor 25udo
SISTEMA OLFATIVC Y GUSTATIVE
Ei segundo sistema es &! oifative, v £sid locglizad
as un detecior de particulas suspendidas en &l aire
i sistema gustative, nc =5 muy diferenie a oifatl

-~ a : o) IR

rmutua relacidn, €l gusiztvo apoy
tactiles en la lengua.



SISTEMA AUDITIVO

La funcién de este sistema consiste en captar las vibracicnes del medic
ambiente que se transmiten en &i aire por medio de los 0idos.

El oido funciona, en esencia como un sistema de comunicacién v de
alarma, ¥ se anticipz a iz actividad mecanice del mundc.

SISTEMA VISUAL

Este sistema depende completamente de iz luz v de su refisctividad scbre
a materia. Opera mediante un mecanismc que repressentz 2 disiribucion
espacial de la materia, haciendo muestreos parciales en direcoicnes
especificas.

Este sisterna funciona como una camara fotogréafica, gus enfoza hacie o~
solo punto def espacio, ig! fendmenoc es una imagen.

FACTORES CULTURALES

L2 manera de oerc:uz {as cosas, deper
de oparsconas con las cuales interac
=
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Sobre lo anteriormente mencionado diremos 10 siguiente:

10

20

(&)

40

Se propone como un sistema gque se aplice al manejo dz {2
informacion para:

Decidir gue elementos ¢ datos se necesitan para lomar decisionss.
Generar {reunir) esa informacidn.
Procesar iz informacicn.

Facilitar 2l almacenamienio y recuperacién fuiura de

Zsta informacién debe mansjarse de una mz
ung forma esporadica ¢ intermitente,
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2.1.7 VENTAJAS DEL MODELDS

Las empresas y [os profesionistas apenas comienzan & percatarse de las
posibilidades que cfrece e! andlisis del mercado. Quiza unz razdn
fundamental que explica esto, sea el hecho de gue exisian pecos

investigadores en estas areas y que algunos de estos es‘e.: enfocand
toda su atencion hacia los productics vy servicios en si y nc hacia ies
mercados.

Sin embargo, en uns mirada bhacia el fulurc pensamos c,ue
perspectivas det andlisis del mercado serén prometedoras. En fa ms
que surgan profesionales que acepten la planeacién del me'cadz. s
investigadores deberéan contar con una formacién vy cap ac“.a
espeaciaies en este renglén, pare el Comunicador Grafico pusde s
campo de actividad muy interesante ya gue puede complam
actividad y mantener un nivel superior en su mMarct s Comp

profesicnal.
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Todas las empresas desde las muy ped
manejan papeleriz interma en sus activi
Memorandum, Hojas membretadas, Faciu
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CTORES QUE INFLUYEN SCBRE LA IMACGEN DE UNA EMPRESA:

Todas las empresas, tienen consciente o
xd&ntsdad y proyectan algin tipo de imagen. En
el Hempo: Uno tiende a mirar hacia eilas cundo son
buenas ¢ exiraordinariamente malas.

Afortunadamente, la imagen de una emprasa esta muchc mas sujste &l
control v a la modificacién gue al ﬁe.upo. Su dinamica parece esiar
gobernada por seis factores:y
1° Larsalidad de la empresa misma.
Ei tamano de la compania, su estruciura, ia industria 2 's gue pors-ecs
su ramo, los producios gue fabrica, o ics servicics gue ofrece son .2
materia pnfna que contiribuye a forjar la imagen.
También debe tomarse en cuenta su :mpertancia invinseca pzra ia
scciedad, no se puede comparar & una empresa gue produce novedadss
triviales con una empresa que produce, o distribuye producics
eisctromédicos, ¢ que prestan un servicio, dirigidos hacia ia saiud.
lida en que la empresa v sus aclividades hagan noticia.
npresa haga puede ser interesante, v 8sta pusds aisciar .2
mportanke y positiva ia vida de las personas a irzvés Ze of
servicios, ¢ puede hacer contribucicnes imgporanies 2 ¢

i@ sean uufoO de noticia
. de las empresas no s¢
sifive ni en & negativo,
a nacer interesante |

O

n




3° Diversidad de |z empresa.

Mientras mas variadas y diversas sean ias actividades de une emprassa,
mas diversos seran los mensajes que se tengan que producir.

4° Esfuerzo en sus comunicaciones

Incuestionablemente, las empresas que irabajan poniendo mas interés en
sus comunicacionas, las que inviertan dinero foriando un
tarminaran siendo mas conccidas y usualimente con una reputacidn mas
positiva,

5% Tiempo.

Nada de esto sucede de ia noche a ia madana, el fontalaecimiante
buena reputacién implica un oroceso de edificacion.

Las buenas empresas lucen bien con el tiempo; su imagen, Tcnala o
través de los afics, seré mucho méas duradera.

8° Desvanecimientc de la memoria.

E! recipiente en el que se vierte la imagen d¢e ung empresa
permeable. Sélo para permanecer en &} puntc en gue ssid

esfuerzo constante de comunicaciones. Ei desvansd
memorig, ¢ la tendenciz del publico a olvidar, €5 muchc Mmas
gque la gente imagina. E! reconocimisntc mas supearficial
tiende a irse primero y en un 1apso sorprendentemeants
paricularmente cierto cuando 2 compadia no ha tenido tiempo suficients
para consiruir y reforzar su imagen a traves de ics 2Aos.
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EL BOCETC

2.2.23
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EL PROYECTO GRAFICO

El proyecto gréfico sera ia propuesta que el disefador preseniaré con
toda la serie de informacién que obtuvo de la empresa, y Gue ya raunida
e proporcionard los elementos necesarios para desarrollar =l irabajo
visual por medio de bocetos.

~

Es indispensable que ¢! egresado de la licenciaturs, realice bo

&
14
Sl

desapruebe una idea, que en ccacionas puede tener creatividad, o
que debido a una mala presentacion en el boceto sea rechazads.

“ RECOMENDACIONES QUE SE DEBEN TOMAR EN CUENTA AL
REALIZAR UN BOCETO " (3

tamano requerico.

2.- Seieccionar la técnica mas adecuada Gue se empleara al producir un
boceto.

orporativa
F decorativas { Pleces, marcos, &'c ;
5.- aplicar una diagramacién para justificar iz
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B.- Y finalmante, no dejar nadz a iz imaginacidén. En el boceto s roiuve

¥ Resendiz G. Jaime A

El Disafo Grafico aplicado » envases v empagues, con fnes Sidéctices,
TESIS, Escuela Maciuna! de Artes Plasticas UNAM



tode una idea creativa y por eso debe justificarse {odo su contenido.
APUNTES DEL PROFESOR FERNANDO REVES TODD

BOCETO LAYOUT

Se define comce layout (palabra inglesa), &l bocels & croguis,
de un anuncio, y es en este boceto en donde el disefador
desarroilar ia idea visual.

BOCETO ROUGH

{Paiabra inglesa que significa asperc, {osco, aic.})
Para reatizar un boceto de este tipe se requiere de segurid
el dibujo debe causar impacto, sus proporcionss y valeres on
er muy exprecwos no deben existir problemas técnicos
su realizacién, { es un boceto muy ré@pido y préctico), se
tipc de materiales que no dificulten su realizacion, iapice

0
s}
(D

U)

)

<
uede hacerse en groporcidn de 1o que serd & anuncic
tamano caria y postericrmente deup montarse, 6 8
rtulina de color, para una mejor presentacitn, esis ¢
r‘zuy usual por su economia en tiempo.
ificit de hacerse cuzndo la manc ne
o gue sa recomiends la practica consta

v
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Dicho proyecto se enviara a la fotomecanica, obteniendo de elioc un

positivo al tamanio, este frabajo se reaiizara en linea sismpre.

D—-spues se procedera a aplicar e color por ia parte post terior del positive,
{ preferentemente con Politec ), contra las zonas previamenie i marcadas,

nasla acompletar el trabajo.

Esta técnica permile un acabado muy interesante ya que da la aparien
de qu—= se trata de un irabajc barnizado en su presentacion final v por
ende o} acabado es totaimente brillante ( caracteristica de ia pel.cu ah.
Todos los aspectos y trazos guedan perfectamante acabados desde £l

e — -1
r&8zo ol "”'Wd’

EL BOGETO DE COMPUTADORA

(ks

Dentro de los adelantos iecnotdgicos v cientifices no podemos ¢
Coi ,s;x,er::r ei 'm "!’*‘an.b gapel que ha vern o g ocupariac

o

L
que Ie permiticd .reaitza;* bocetos a3 todo color, agui contar

a
variedad de slementos, s¢ pude decir sin temor 8 equivecamo iz
caiidad de un bocalo que s€ rea% ce en la compuladora dependeré def
conocimienic que se tenga sohre so de los programas de disefio v del
factor creative. hc eividemos X i iy
oficinas compuiadoras y que {
secretarias cons;de" 1 que
comunicador o del disan a«::O' oravics

eso &l ;:rc»femona’ de esias carreras ¢
programas de dis f gor cemputadora para Tostrarn ooy L
unga calificada creatividad ¢ ngmacxoa.



Deseo destacar el papel tan importante que ocupa el trabajo creativo, en
estas &reas se manejan aspectos de habilidades, conccimienios,
destrezas, imaginacién, ideas, en fin, trabajo que &n ocasiones no se
reconcce ni se le da el valor que tiene, nc sa trata solamente de dibujar,
sino de resolver creativamente problemas de comunicacidon y da diserio
cen altemativas diversas, piensc que en estcs son aspecics en donde se
destaca !a singularidad y la imporiancia de nuesira profesién y son ios
elementos que nos hacen diferentes de ciras profesiones.



En muchas ocasiones los bocetos que se realizan, por circunstancias en
premura de tiempo 6 por la urgencia, se crean con trazos muy sencillos,
buscando solamente rescatar la idea basica de lo que sera el mensaje a
transmitir, sin dejar de ser agradables estéticamente, se plasmaba el
concepto creativo.
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Otra forma de presentacion de bocetos, es la que se realiza con técnicas de ilustracién como
plumones, tintas acuarelas, etc. Se procura en este tipo de bocetos lograr efectos estéticos
agradables al observador, de su realizacién creativa dependera la aprobacion del proyecto grafico.
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También podemos observar la realizacion de hocetos con ta presentacion de originales,
st acabado mantienen la apaniencia de ser trabajos ya procesados an maquinas de impresion
ata su elaboracion se utilizan, matenales, colores tipografia. fotografias e imagenes, que
se consideran omo las opcones definitivas fe 2resentacion



No gretendo introducirme en e! estudio sobre las diversas técnicas de
jlustracién en la creacién de bocetos, este puede ser motivo de un trabajo
aparte y muy extenso, lo gue pretendo es hacer notar la importancia gue
tiene el boceto como un proyecto grafico efectiva.

Si las agencias de publicidad presentan a las empresas campaiias de
publicidad por mecio de bocetos, para gque se aprueben, aun con los

& cambios que los directivos propongan, los proyectos se consideran
valicsos y serviran para impulsar algun producto ¢ servicio.

#o’ N
g Cf—ﬁ g\ ¢ No puede también el Lic. en Comunicacién Gréfica presentar por medio
e < de bocetos, proyectos graficos como slternativas de solucion a

necesidades de comunicacion grafica a las mediznas y pequen
empresas ?

Dar respuesta a esta pregunta, dependerg de la praparacion que caca
unc de ios egresados, si durante la carrera se preocupd anto el alumn
como &l profesor por intemarse en proyectos de !a practica real, esis
facilitard su infroduccidn en el ejercicic profesional, es necesan
involucrar al alumno en la resolucién de problemas, consid au
profesionalmente debe existir un interés de superacidn, no se wala de
cursar una camrera solameante por calificaciones aprobalorias, s 12d
observar que gran parte del éxitc de ios gue ejercen esta licenciat
debe a lz experiencia adquirida desde sus practicas resiizadss o
- ; fuera de ia Universidad.

% ’Mﬁ"

MNe podemos pasar por aifo {2 influencia y & soporte gue ha :
! ofrecer iz compuiacién en la prasentacidn de ios bocsios, 2.5

nrogramas de diseno gue facilitan e zc
X progran end gue }
:

programas como Ventura, Page mearker, ~re
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Corel Draw, vy otros mas, las impresoras 1aser, ios scaner, gue ranspos
imagenes v ies da cualidades en sélo unos minultes, trabsajo gue ilevari
uchas horas si s realizara manuaimente, toda esta tecnologia de

o ~uavas alternativas

mmatica siene z ennquecsr y & proporcicnar
i

0O
&)
%)
Q
ot
@
gl
0
-\
)
o
O
o)
<
0
0
Q.
O
-y
-
.
=
{b
1]
ju
0
o
Y
)
G;



2.2.4 LA ADMINISTRACION EN EL DISENG

ta administracion es un proceso que es inherente a cualquiar actvida
humana.

Si estamos afirmando que ia administracidn es un proceso, que aplica
conjunto de pasos o etapas y Que son necesarias para ieva
exitosamente una actividad es imporiante describir cuales scn £s0s pasos
que se llevan a cabo en la administracién.

(&8

:,\

“"\

Lyndali f. Urwick divide a la administracion en dos faces, usz fas
mecanica v la otra fase dinégmica. En la primera fase se establece 16 ¢
debe hacerse, y en la segunda fase sc¢ apiicara ai fendmeno dei hech
social.

Dentro de estas dos fases George Terry, esiablece que an elizs s
encuentiran constituidas las etapas del proceso administrativo

{ Planeacidn, Organizacién, Direccion y Control }.

[
(o]
[
O

{0

- (rp aneacién ¢ Quig se guiere hager 7

i Meca'nica{

} 1Organizacion  , Qué se va z hacar 7
Administracion { k‘

j lirecczon o Vel Gu2 38 haga 7

{ Dinémica 4

= ‘L{:ontrc! o Cémo se ha raghzads 7
Debemos observar detenidamente qQue en & Uabaio oreatvs e .
disefiadores y comunicadores, se presenta también « o e

ei cua! guards una estrecha reiacidn con

Haremos referencia g ic expussic por Gillam Scott en su ohve
“Funda F”Pﬁ tos cdet Disefic

“ Disefar es un acic humanc fundamenial es fodzs acudn
cumple su finalidad -~



E! autor gue afirma 1o anterior, también cuesticna io s guiente:
¢ Cémo distinguimos un acto creador ¥y come estatlecemos si logre su
finalidadono ?

La respuesta que dz el autor es: “ Cuando se producs algo nuavo'
- o

Sin embargo no propone z la creacién como una aclividad zjena z .43
necesidades tantc materiaies como sp;muaies detl hombre.
" Crear significa hacer algs nuevo a causz de slguna necesidad nurana

—as necesidades humanas son siempra compigjas. 2 g :
dos aspectos: Unc funcionai, entendiendo oor funcicn 2. uso —soeciice o
que se destinag una cosg, v &l ofro expresivo "

E! disefio como una actividad creadora tambien
da elaboracién, no es fruio de ia casualid
organiza, dirige y controla los elementos '

Si el profesional de estas éreas, se
cnocimientos  intelectuales no legaria
sensibilidad v percepcidn artistica.

a continuacidn un probables oSl

Py - ‘
Diviaiisel




CRITERIOS DE VALORACION EN EL PROCESC_ CREATIVO DI LOS
PROFESIONALES DE LA COMUNICACION Y EL DISEND GRAFICO:

1° Por la funcién gue desemgenan en la scciedad al contribuir a su
desarrolio econémico y social.

Per su papei come creadores gréfices en las actividades de iz
comunicacién.

3° Por su pariicipacion en el sector produciivo d& 108 bienes y servicios.
4% En ia direccidn vy fundacion de empresas.

Por lo anteriormenie expuesto debemos censiderar 2 ia actvidad
profesional de la Comunicacién y el Disefo Grafico de g

digna de valorarse cuando son requerndos sus sarvicios en.

- Su participacion profesional, en las empresas y organizacionas.

- La tecma de decisiones para la resolucién de probiemas de
comunicacion.

- Los beneficios que oblienen ias empresas &l apiicar los proceses ggl

=Y 25 . 1 TIPS S s . - g e —~ g e e — o
- Eltlempo que se le dedica en lg consulloria ¥y 2323272 2 una emprass
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2.2.5 EL PRESULPUESTO

Por o general al presentar un bocets, se debe pen
a2l autorizar la empresa €! preyecto, se inicia el proc
sera el costo de iz posible preduccidn.

Es importante calcular los gaskos de operacitn y las diferanies pariidas,
para saber que margen de utitidad se obtendra.

Ademas de tomar en cuenta los costos de le produccion v de os
mezieriaies, se debe considerar el valer de {3 produccidn creativ s
iabor profesional no consiste en convertimos en imprescres,
iefes de produccion, etc.

Nuestra labor esta llena de conocimientos varios, sobre asuni
y también en I3 resolucion de problemas graficos, pero i 3 :
mas importante y es la Creatividad, si en nuestio tr ‘:;a,o ne 58 CCnsi
iz creatividad, nos convertiriamos en copistas vy iraductrres de o

personas, el elemanto basico que hace de nuesira profesion o arte, &4

creatividad, con elle resolvemos problemas de disefic. produccién,
avabados, etc., podemos considerar que cada trabajc raguisr -
olucitn de creatzv;dad y cuando este se reproduce mantiense 2l sz,
nalidad de quien o cred.
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omendable gue en I3 relacidon gus se mant
el Lic. en Cemunicacién Gréfica, logre convence
gerentes, que en su pa“e* comr‘ professona‘ c:eat;
o .
-

[
00

empresas a valorar rzue tro traba'

i H a que
profesional que dedicamss g peoc
cubigrias satisfacicriamente v cueg !



Entre los materiales que se deben tomar en cuenta pars couzar en ef dres
de la produccion, estan ics siguientes:

Criginales (mecanicos, ilustraciones, vifieias, tomas fclograficas
bocetos, etc.)

Negativos, Positivos (de linea, medic tono ¢ selgccion de oo
formacién, pruebas de roli, eic. )

Papel [ nacional 6 importado )
inc de impresién (cantidad de tintas, barnizado, ctc

Acabados ( Suaje, grabado, docbies, pegado, folic, intercalade,
engrapado, plastificado, etc.)

Es recomendable tener a ia mano v actuaiizadas iz
ios provesdores de los materiales, 6 de lo contrario
presupuesto eguivocado.
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Se suman los costos de los

incluyan todos los elementos def |

utilidad se incluye un porcent aje dei tra

esté margan dependerd de la ret iacion profesio

las empresas ademas de lg dific » .
aiice, sin embargo nc debe Hevar cifras nuy alias porgus

:'abd}o, también es recom

margenes gue mearca la comps tencia_
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ORIG. MEC. BOCETOS .___
ILUSTRACIONES FOTOGRAFIAS
OTROS

\\ws.wA\ A Ry

SELECC. DE COLOR

POSITIVOS PRUEBA DE ROLL
MEDIO TONO —— . FORMACION
OTROS _

NACIONAL MILLAR $
IMPORTADO MILLAR §
OTROS

SEMBREST N i

OFFSET No TINTAS
SERIGRAFIA No DE TINTAS
OTROS

FOLIO

INTERCALADO
ENGRAPADO BARNIZ
PLASTIFICADO ______ EMPACADO

OTROS

COSTOS §

UTILIDAD P/ASESORIA §
SUBTOTAL $
TOTAL $

M




23 EVALUACION

En cuanto se ponga en marcha un plan, el procesc de evaiuacién también
cdebe iniciarse, sin él no podemos saber si el plan esta funcicnandc bien,
Asi, la planeacion y la evaluacion son actividades interrelaciona das,
concluyendo, la planeacién propone lo que deberia hacerse, y |
evaluacion nos muestra lo que realmente se hizo.

W

Se inicia un trabajo, se traza un pian, se pone en praclica, se evalian los
resuliados v se preparan nuevos planes a partir de ests vaioracién.

Este trabaio queda en las manos del Comunicador Gréﬁc—c, su labor no
solamente se reduce a la creacidn de disencs, sinc que debe manejar sus
actividades eficazmente v esto lo lograra solamente si es un buen
administrador.

Por sus manos pasaran una cantidad muy imporiante de matenale
e producen en la realizacién de los diferentes t'abajos, as empres

W W
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[

unz gran mayoria desconocen que vaior creativo, de liemps v 2
econdmico representan los materiales que se producen, eillas qued
satisfechas con el materal que se les proporciond, sin darse cuenta g
postericrmente necesitaerén reproducirio otra vez, en muchas ocasion
ase material se maltrata 6 se hecha a perder por e ma!l cuidade que s
dio.
Es e&n este casc en donde el profesionzl debe prevenir este tipc ce
situaciones y darse 2 la tarez de crear de un Arc] e biu
sﬁate.sales, no debe quedar bajo iz responsab‘ndac del impre
nteresarse por localizar en donde gquedaron agueiics mate 'a’es I
qua se trabajarcn, es parte del trabgjo de! Cem nicador Grafice =z
estas siiuaciones.
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231 ARCHIVO DE MUESTRAS Y MATERIALES

Cuando se da inicio a un proyecto es importante trabajar ordenadamente,
se crea una orden de trabzjo, este es un documento que recoge iodos
los datos necesarios para desarrollar el trabajo.

Presupuesto

* Fecha de autorizacién del cliente

Fecha del anticipo

Fecha aproximada para lz entrega del material

Costos adicionales por cambios en el procesc del trabajo

*

*

%

Crden de Trabajo

* Nombre de la empresa que solicita el trabaioc
Mombre del encargado

Fecha en que se recibid ia solicitud dei trabzjo
Descripcidon del materiat que soiicitan

* Cantidad a mprimir { & cuantas tintas )

* Fecha para Vo Bo de los Originales

* Fecha para elaboracién de negativos

* Fecha de impresidn

* Fechgz para ios acabados

* Fecha de entrega al cliente

*

s

*

Bocetos

Fecha del Visto Bueno por &l cliente
* Cambios propuestos
* Fecha para lz elaboracion de iustracion, Fotografiz & Arle



EMPRESA:

ORDINARIA 77 URGENTE [T ORDEN No

PRESUPUESTO No

NOMBRE DEL SOLICITANTE: -
TEL, FAX,

ANTICIPO:

FECHA DE SOLICITUD DEL TRABAJO:

FECHA PARA ENTREGA DEL TRABAJO:

DESCRIPCION DEL MATERIAL SOLICITADO:

No DE TINTAS A IMPRIMIR

COLORES PANTONE

FECHA VO.BO. ORIGINALES

FECHA VO.BO. CORRECCIONES
FECHA ELABORACION DE NEGATIVOS

FECHA PARA IMPRESION

FECHA PARA ACABADOS

FECHA DE CAMBIOS Y MODIFICACIONES

NOMBRE DEL PAPEL:

PROVEEDOR:
PESO; . TAMARO: CORTE A:
MUESTRA DEL CLIENTE SICINOT

OBSERVACIONES:

ACABADOS

FOLIO DEL No AL No ENGRAPADO sl T NO [
SUAJE SiCJ NO [T INTERCALADO SI [ NO )
PEGADO SI T3 NO 1 GRABADO SiC3 NO 3

DOBLES St.CJ No

OTRO:

OBSERVACIONES GENERALES:




QOriginales

* Fecha det Visto Bueno por el cliente
* Fecha de Correccicnes

Kuestra del papel a Imprimir

* Nombre del papel

* Empresa gue lo provee

* Kg. o peso

* Tamafio en que se adquiere

Muesiras del cliente

* Sugzgje especial
* Colores especiales
* Calidad del papel

Esta documentacién se debera colocar en un scbre trans e,
indicando en la orden de trabajc si se trata de un trabajo gue se va ha
realizar en un tiempo ordinario ¢ si es un trabgjc urgente, esto asbe
indicarse en la orden de trabajo muy claramente.

A continuacion proponemos el disefic de una Crden de Trabajo, puede
alguien pensar que es obvia todza esta informacion y gue no es necasan
desarrollar todc este preceso, pero al cabo del tiempe surgen errores por
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que afectan la presentacién de nuestro trabajo de una manera muy
negative.
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23,1 ARCHNMC DE MUESTRAS Y MATERIALES

Cuando se ha concluido un trabajo, debemos abrir un sobre para archivar
en él los negativos, positivos, selecciones de cojor, la mueasira de un
trabajc ya impreso, los criginales, y de ser posible e! boceto

Esto se hace con ia finalidad de tener junto todo ef material de un abaj-f;,
y& que puede suceder que si e! cliente se queda con uwa oar‘e de sics
rateriales y otra parte la conservaramos nosotros, i
algan tiempo el cliente llegard a exiraviar el maten
poder, corremos &l riesge de que se nos reciame a ‘.oso"os el cosio de
esos materiaies.

2
o Y
e T
@
6
&

L ®
3
[
oy

Este archivo lo conservaremos nosoiros avisandole al cliente
materiales son de su propiedad, y se los devolveremos cuand
extendiéndocie un recibo por los materiales que se is regrasen.




232 SUPERVISION DE VENTAS

Una empresa normaimente maneja 2 6 mas lineas de productos 6
servicios, se recomienda que el profesiona! de la Comunicacién Grafica
no se deslige en la relacion que logré mantener con los directivos de ia
empresa. Esto se puede hacer eleborando unos parametros de ventas,
que permita informarse él y su cliente de como se van desarrcliando ias
adquisiciones de sus productos 6 servicios, también nos da la oportunidad
de detectar en que parte de las ventas de la empresa se necesila
proponer nuevoes proyectos de apoyo grafico.

Esta actividad funciona como una estadistica de lcs porcentajes de ventas
de los productos 6 servicios que maneja la empresa, porque se pueden
comparar los movimientos de porcentajes del mes actuai con e! otro mes
anterior y de esta manera se considera que movimientcs scn necesarios
hacer, en cuanto a las necesidades de comunicacion.

PARAMETROS DE VENTAS MENSUALES

|
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PRODUCTO A PRODUCTO B PRODUCTC C PRODUCTOD
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23.3 CONWTROL DE CALIDAD

El Lic. en Comunicacidén Grafica, estd inmerse en un mercadc muy
competitivo, para poder mantenerse y crecer necesita ofrecer cada vez
mejores alternativas en la resolucién de problemas, en fin debe esforzarse
mas gque otros profesionales de su ramo.

En todas las comparfiias, y de todos los tamarfics sdlo existen dos
maneras de crecer y mantener un desempenc superior.

En primer lugar, se debe atender en una fcrma excepcicnal a las
empresas, en segundo lugar debe estar siempre 2 la busqueda ce
mejorar el servicio que le prestamos. No hay otras variantes, por io tanto
debemoes concertar nuestro esfuerzo en estas actividades basicas.

£l éxito de las empresas que han liegado a ser fueries, se basa sn
factores tan sencilles v obvios y que todeos pasan por alto, ademas de gue
nadie los considera como la verdadera razén del éxito profesional.



RIS Y T ATV L, AN DS ARIY CAMINAEEN, o

AGRADECENMOS SU PREFERENCIA POR PREFERIR NUESTROS SERVICIOS,
ESPERAMIOS HABERLES ATENDIDO SATISFACTORIAMENIE.
£L TRABAJO QUE SE LE ESTA ENTREGANDO SE PROCURQO REALIZAR
CON ESVERC, CALIDAD Y PRONITIUD.

@

POR ALGUN MCTIVO ENCUENTRA ALGUNA FALLA EN EL TRABAJO QUE
NOS SCLCTO, POR FAVOR HAGANCOS SABER SUS COMENTARIOS

Y OBSERVACIONES.
A7EI§.’TAME .
ASESOR !
p
RAFICA

LA CALIDAD

La parte medular de la calidad no se basa en
especializada: sino en el COMPROMISO.

alguna técnica

Se debe mostrar casi un fanatismo por la calidad, la busgueda de ia
calidad es un habito que nos va a impedir estar cometiendc constantes
errores en nuestro trabajo, es muy claro, los compromisos se deben
cumplir a tiempo, independientemente de los cosios y de los esfuerzos
extras que se tengan que hacer.

(]

A continuacion mencionamos algunas esirategias de la calidad:

o]

1° Atender las necesidades de la empresza con toda prentitud, de
inmediato, no debemos hacerios esperar.

2° Nuestro interés por las empresas, debe ser con maysr conocimiento
que el de ctros proveedores.

3° Terminemos nuestros frabajos por o menos un poco mas rapido que
otros.

4° Proporcicnemoes un trabajo con un pocso mas de calidad, de lo qusg
esperaba la empresa.

5° Averiguar que otras necesidades tiene lz empresa y enconirar
mecanismcs para resolverias.

6° Cometer cada vez menos errores, parz ahorrarie incomodidades g ia
empresa que nos solicita algun servicio.



SISTEMA DE SEGUIMIENTO

En su forma mas sencilla, este sistema es un servicio perfecic, porque
beneficia a las empresas, ademas de que eilas no tienen que ocuparse
por estar guardando y proiegiendo sus materiales, de dibujo, negativos,
de impresién, etc. porque esta responsabilidad se la cede al comunicador
grafice, come anteriormente lc habiamos comentado, el sistema de
seguimiento tiene una ventaja todavia mas amplia, una de las ventajas se
cbservara, cuando la empresa necesite de algun matenal impreso, porque
con sdlo hacer una llamada telefénica, pusde solicitar su pedido, vy
resultard un trabajc gue s& pueda eniregar mas cportunamente sin
perdidza de tiempo.

Ctra de las ventaias se origina, cuando registramos en un larjetero la
fecha en probabiemente en que se esiarg terminando su material que
solicito.

En ccaciones por ia gran cantidad de aclividades secretariales, ro s
percatan las empresas que Se les esta agotando su papeieria interna,
sus materiales graficos de publicidad y llegan z enconirarse en protlema
por carecer de estos materiales, incluso soiicitan cierts caniidad con
caracter de urgencia al costo que se le cobre.

O

(52

Imaginemos la impresidon que causariamoes cuando {2 empresz recit
liamada telefénica de nuestra parte infermandoie gue revise su

@)
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aciu
cantidad de hojas mernbretadas porgue solamente le quadan unas pocas
reservas, 6 del material gue tengamos registrado, pensaran gue estamcs
al tanto de sus necesidades v gue cuidamos de todos los delailes gue

necesitan.

o unico que hicimos fus regisirar en un tarjelerc la facha aproximada &n

¥
i
que consumirian el material que se les imprimid.
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Y si el trabajo que ya se ha producido antericrmente s vueive a realizar
con buenos resultados, aumentaré la confianza de la empresza a ia que
servimos, para continuar trabajando juntos, y el vinculo de confianza se

reafirmaré en cada trabajo que se entregue a tiempo y con busna calidad
de esta manera estaremos satisfaciendo las expectativas de un
profesional que se nos requiere.

wabajo
Se trata de crear una fuerte relacion con ias empresas, una relaciéon gue a
nuestrcs competidores les va a costar mucho trabajo romper.
Cualquier trabajo por muy pequefio § insignificante que parezca, ss ie
debe dedicar el tiempo y la atencidén qus requiere, todos ics trabajes son
importantes.
En un taretero que contenge divisiones por mases se colocaran tarjatas
los siguientes datos:
1° Nombre de la empresa y del encargade
2° Teléfonoy Fax

3° Material que se imprimi6

4% Fecha probable en gue se le debe recordar tel
material esta a2 punioc de acabarse
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CORTESIAS A LAS EMPRESAS

La empresa fFord mantiene esta filosofia de trabgj
primerc que tedo; parz legrar la satisfaccion de! cli s
nuestros productcs vy sarvicios tiene que ser nuestra prioridad numero
una”.

Por lo general cuando una empresa solicta algin ssrvicio, nos
esforzamos por atenderles io mejor posibie, y buscamos comc cubrir sus
necesidades, pero también es importanie que Ias empresas reciban de
parte nuestra acciones y actitudes que mussiren nuestro agradecimiento
por trabajar con ncsotros, esto se debe hacer haciéndoies llegar un
obsequio, como pequenos blocs de escritorio para tomar notas, gue lleven
impreso ef logotipo de ia empresa, pueden ser también plumas ¢ articuios
promocionzles como ilaverss, agendas, pisapapeies, elc.

Este tipc de cortesia nos retribuird mayor confianza con 'a empresa v
seran acciones gue permanszcean por un busn tempo.



2.3.4 PRESENTACIOK FiNAL DE LOS TRARAJOS

Es importante valorar que ofrecemos un servicic con caracteristicas
profesionales, y que esta respaidado por ia calidad. ofrecemcs
alternativas y opciones en la comunicacion, es importanis anotar qus no
vendemos mercancias.

lLas empresas estan dispuestas a2 pagar mas por
necesidades cuando recibe una buena atencion.

Un profesional siempre estard precocupado por ofrecer un meor
servicio que represente un maycr valor que uno gue reprasente un
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R T costo. Por esc recomiendo que al finalizar €! procesc de un trabs;
. cuide la presentacion de los materizles terminados. Es necesaric mandar
hacer unos empaques especialmente disefiados para 13 eniregs del
material terminado, esto serd iz firma final de un frabaio realizade ~on

SSmero.




CAPITULD

(A

VINCULANDO LA PLANEACION, LA REALIZACION ¥V LA EVALUACION EN
LA DOCENCIA.

Comc ya lo hemos mencionado en la introduccidon del trabaic, !
experiencia adquirida en el ejercicio profesional es de suma importan
para aquelios que se intemen en las actividades de ia docencia.

=l profeso' no solamente es el medic para informar a los alumnos sobre
fos conocimientos que ha adaguirido, se convierte en un transmisor da sus
propias vivencias y experiencias dentro de la scciedad en donde aplica
trzbaje profasional, considero que de la misma forma en qus
benefician los alumnos al contar con profesores gue rabajan en
profesién, v vacian en eilos toda una serie de conocimienios, técnic
nerramientas, habilidades y actitudes aprendidas durante i des«r
taboral, también el profesor tiene la oportunidad de maniens
actuziizadc en !os diferentes avances zcadémicos y dg inv
impartir asignaturas que se desprenden de su formacion orofasionz
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£s unz satisfaccién muy agradable poder e
ibvenes que estan dispuestos a aprende'
arte de mi realizacidn profesécnal.
ocmpremisc muy seno por cumpli
o fesional, necesiia de planeacic

il ira ,o mencions como se apiica £51@ precess.
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LICACION EN EL CAMPC OOCENTE

med:a superior, cumple con funcion es espec.ucas u,n.c ie con .,f.eren uNa
identidad propia y no se concibe como un mers {ransito entre fos estucics
pasicos y los profesionales, es un Bachillerato universitaric, por 1o gue
comparte con la Universidad, en su ambito, la remc“ca’:, lidad ce
construir, ensefar y difundir el conccimiento en las grandas areas
ciencias v ias humaeanidades.

También es un Bachillerato de culiura basica, los enfogus
de lz docencia respetan al alumno como suieto, acepian su
actividad, favorecen su libertad de opinion y el gjercicic de esia.
Este Bacm:'ercto es propedéutico, con caracteristicas unicas ;

Repygblica Mexicana,a sido tomado como modeio de bachillerato pars
algunos paises, es el unico en su génerc en America Latina.

Existen concepciones gue enmarcan

~5

educativo, v cuya interprefacidn fund

Aprencer a apret ndar
~ ) . . .
:.gn- ica la apropiacién de una auicnomia en la adguisicion de ~uevos

Aprendes naciends

Lz adquisicion de hzbilidades sugons ooacoimienios v
métodos diversoes, determina Tate

i abajc en ciase.
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Aprender a ser

Enuncia e! propdsitc de atender a ia formacién del aluminc no sdlo en la
esfera del conocimiento, sino en los valores hd'*xanos, pariicularmente [os
éticos, los civicos y {os de sensibilidad estética.

0l

Alumno critico
Apunta a la capacidac de juzgar acerca de ia validez de los conocimientcs
adquiridos.

Interdisciplinidad

Sirve este contexio parz significar la atencidén g :as relacicnes enlrs 'os
distintos campos del saber.

Los programas de estudio de este bachillerato se divide en £ areas:

10 Arez de Matematicas
2c Arsa de Ciencias Experimentales

30 Areg Histdrico Socia

40 Area de Talieres de Lenguaje y Comunicsacian

U
W

£} area de Talleres de Lengugje v Comunicacdn esta ntegrada por
siguientes asignaturas:

Redaccidn. Lectura, Investigaci Documental Ciencias uz

ia *’*or*:u:..cacxon Disefio Ambnc al y Expresion Gréfica.



TALLER DE EXPRESION GRAFICA

£l hombre como ser racional v social, tiene ia necesidad de exprasion, en
su periodo primitive, ya habia elaborade un lenguaje, expresaba todas sus
sensaciones salvajes, violentas y dolorosas de su cuerpo, asi comoe todas

las pasiones profundas de su alma, con chiliidos, gritos, y sonidos.
Pero el hombre no se conforma a los caprichcs de la naturaleza y busca
ccmo dominaria, adquiere un poder magico gque le permile detener vy

controlar a la naturalezz, la imagen.

Desde este momento agrega a su forma de expresidn unz manifesizcién

grafica, ahora su lenguaje se ha enriguecidc, esto da origen & gue los
hombres tengan un contacto més estrecho, se pusisron las bassas de o

gue seria la comunicacién humana. Podemos afirmar que el terming 7
expresion ", es la primera manifestacion gue da origen al proceso
comunicativo.

Justificacion de la Materia

La manera tan inlensa come se estan preduciendc i ac-er'
urbe, los efectos sicoldgicos y sociales gue s manif
organizaciones, Ios avances tecnoiégicos en los
comunicacion vy la participacién de los profesionales qu

reacion de lenguajes grafices, hace de esta materia una &
de estucio.

| alumno del Colegio gue se inclina hacia este tpc de mater
introducirse desde el bachiilerato 2 los elemanics ba'ﬁft‘cQ qug !
para la eleccidn de su carrera profesional, es una materie propedéut

@ » Tf» ('D
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Zxisten materias que facililan a los zlumnos su incursion a las faculiades y
escueias de estudios supericres y 25 importante considerar gue 3
Escueia Nacicnal de Artes Plasticas necesita tamkbien de materias qu )
el nivel de bachilierato participen en ia o"na ion de jos estudiantes gus

miran hacia ias carreras de ests institucién =ducativa.



Enfoque de la materia

El enfoque del Taller de Expresion Gréfica pretende gue ei alumno:
10 Exprese las sensaciones que percibe, del mundo qusa le rodea.
20 Desarrolie habilidades, destrezas v su creatividad.

30 Experimente i trabajo con materiales diversos.

40 Anglice necesidades ge comunicacién en nuestra sociedad.

50 Se familiarice con los elementics visuales.

Fundamentacion Didactica y Pedagdgica.

Es muy importante que el profesor desarrolie un procesc
pianificado, desafortunadamente aigunos profesc
facior, improvisan en ia clase, teniendo como resultado
desarrolian en forme intuitiva, propiciando en la mayori
mediocre aprendizaie en los alumnos.
Lo antes mencicnado justifica la necesidad de unz |
que propicie lineamientos para una adecuade plans
gue intervienen en la realizacion del preceso en

Objetivos del eprendizajs.
iin objetivo es el resultado que §2 preve o $3 desea alcanzar en un Dlazo

ietarminado.

.

Chbjetives del cursa.
o H H -~ i Ly PR PR FE— : e
Scn ins contenidos, gue e orofasor pretende gus dominen 05 zlumnoes &

F-H [ fu——" .
finalizar =t curso.



Cbjetivos particulares.
Son el conjunto de enunciados y concepios gque ayudan a lograr los
objetivos generales.

Objetivos Especificos.
Son la delimitacion de los objetivos particuiares en conductas especificas,
es el desglose de los particulares.

Junto con los objetives a alcanzar, necesitamos planear el trabajo segun
{as areas que el alumno desarrollara durante su aprendizaje.

Area Cognoscitiva.

Agui clasificaremos 2 todos l0s procesos mentales & intelectuales del
alumno gue van desde la simple memorizacién hasta la aplicacién de
criterios y la elaboracién de juicics. { Conoccimiento, Comprension,
Aplicacidn, Analisis, Sintesis ).

Area Afectiva.

En el dominio afectivo incluiremos aquellas conductas gue ponen de
manifiesto actitudes, emociones y valores del alumno. { Recepcién,
Respuestas, Valoracion, Organizacion y Caracterizacién ;.

Area Perceptiva.

Esta area incluye a las conductas del alumno que se manifiestan a través
de las habilidades fisicas, ¢ neuromusculares en sus diferenies grados de
destreza. ( Percepcién, Disposicidn, Respuesta guiada, Mecanizacion,
Respuesta Compieja ).

on
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REALIZACION

Para lograr un objetivo, requerimos de un método, y es el que nos
asegura desarrollar una actividad eficientemente.

Asi el método de ensefianza-aprendizaje puecde considerarse como ia
crganizacion de técnicss, el tiempo y los materiales didacticas, dirigidos a
provocar un determinado cambio en la conducta de ios alumnos.

Clasificaremos algunos métodos de ensenanza-aprendizaje segun imideo
G. Nerici.

Forma de razonamiento

BDEDUCTIVO.- Se extraen conclusiones y consscuencias de |os
conocimientos expuestos.

INDUCTIVC.- Cuando de cconocimientos particulares se liega a2 reglas
generales.

ANALOGO.- Se realiza cuando el pensamienic va de lo particular
particular.

o

n

Coordinacion de la Materia.

LOGICO.- Se analizan los antecedentes v las consecuencias de un
problema.

SICOLOGICO.- Se aprovechan io intereses, experiencias y necasidadas
de ios alumnos.

Sistematizacion de la materia.

SIMBOLICO O VERBALISTICO.- Cuandc se transmiten simbolos o
palabras per parte del profesor.

INTUITIVO.- Se adquieren conocimientos por experiencias directas de lcs
ajumnos.

o
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Actividad de los alumnos.

PASIVO.- Propicia el desarrolio de ta memorizacién.
ACTIVO.- Se realiza a través de 1z actividad de los aiumnos.

iobalizacién de los conocimientos.

DE GLOBALIZACION.- Se establecen relaciones entra las actividade
S ESPECIALIZACION.- Se da cuando un tema se trata en forma a‘sia

Reilaciones Profesor-alumno.

INDIVIDUAL - El! proceso ensefianza-aprendizaje, ss  da  enire
alumno/profesor.

RECIPROCO.- Los alumnos colaboran en el procese de ios demas
alumnos.

CCILECTIVC - Profesor y alumnios organizan actividade

Aceptacién de io ensefiado.

DOGMATICO.- Se le impone al alumno un ConcCimiento sin Ca'e
oportunicdad de contradecis.

de o ensenadc.
Un meétodo, al ser ia organizacién de recurses cisponibles i ieria

actividad, encuentra su realizacién en 'a uhiizecidn de celerminadas
técnicas.



Técnicas de ensefianza-aprendizaje
Son recursos didacticos que concretizan realizaciéon del aprendizaie

1o Técnica Expositive

20 Técnica de Dictado

30 Técnica Biografica

40 Técnica Exegética

S0 Técnica Cronolégica

80 Técnica de las Efemérides
70 Técnica del intarrogatorio

&0 Técnica de la Argumentacién
Qo Técnica del Dialogo

100 Técnica Catequisia

110 Técnica del Estudic de casos
12¢ Técnica de Problemas

130 Técnica de Damostracion
140 Técnica de investigacion
cnica de Tareas dirigidas
cnica de Experiencia

Téen
oTé

urnningham clasifica las experiencias en 4 tipos:
z) Experiencias sensoriales { s realiza con mateariales sélidos .

L) Experiencias sustituiivas { se estimula 2 la imaginacién, relatos,
cuentcs, lecturas,etc.).

c) Experiencias con instrumentcs { se utilizan aparaiocs, y 2quipos, 2ic}

fond 3 H H P . § Tt Y] crtrouicre S d
4y Txperiencias de vida grupsa! | visitas, excursiones, enirevisias, sic. .



EVALUACION

La evaluacidon es un proceso gue determina en que grado el ziumno
alcanzé determinados objetives.

Este proceso se realiza a través de técnicas que pueden ser
los elumnos ai inicio del curso (eva uacion di agr‘os.xca) o targ
{evaluacion intermedia),y al finalizar el curso (gvaluacidn finai}.
£n la evaluacion se recomienda .
10 Lievar un registre anecddtice
20 Aplicar una es e calificacién

o Lista de comprobacidn y participacion

4 Elaborar examenss y prusbas basadas en 2 resclucidn de problemas
concretos

En ef momenio de realizer las evaluaciones se produce un Lrocess d
ratroalimentacion en la funcién ensefianza-aprandizajs, ;
nueva informacién sobre la forma de piansacion
efactuandc los cambios y modificaciones necesarios
siguiente.




CONCLUSIONES

Como se ha observado, e! Andlisis de!l Mercado tiense unz importante
participacion en la Comunicacién Grafica, su campo de actividad es muy
amplio e interesante, no podemos pasar por alio los beneficios gue
proporciona el conocer su actual desarrolio en nuestra sociedad, en ¢l
area de la investigacion, es necesario que i0os profesionales de iz
Comunicacién y el Disefio Grafico integren a sus proyectos y programas
de diserio, elementos del Analisis de! Mercado.

Menciono algunocs temas como propuestas Gue ceonsidero imporiantes
para contemplar y profundizar en su investigacion:

L a Publicidad y el Analisis del Mercado.
Desarrolic de nuevos productos v servicios.
Los Empaques y el Anélisis del Mercado.
Posicionamiento en el Mercado.

Aguelics que se interesen en la investigacién de este tipc de iemas,
deberén tener la clara idea, de que no siempre su irabajo eslaré
determinado a solucionar problemas, ya gue en muchas ocaciones su
trabajo sera encausado a definir si las empresas, y las organizacicnes
estdn conscienies de gque tienen necesidades de Comunicacién,
menciono esto porque muchas de estas empresas pasan por situaciones
inadvertidas que estan dafiando su imagen y que tienen por scliucidn, la
aplicacién de la Comunicacion Grafica.

(8]
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No guisiera pasar por alto una indicacidn gue considero impoertante ce
mencionar con respecto a los que estan egresando como Comunicadores
Gréficos; es necesario que se especialicen en alguna de las areas de la
licenciatura, los campes de trabzjo en el mercado se estan diversificando,
sin embargo siempre se acudird con aquelios profesionales que dominan
ciertas técnicas, para elios siempre existird una perspectiva mas ampiia
en cuanto & su ejercicio profesional.

También quiero destacar la imporiancia de tomar estudios de continuacién
universitaria, seminarios, cursos, todas zaquellas actividades gue se
relacionen con la Comunicacion, io gue pretendo decir es que siempre se
mantenga la actualizacién académica, estar a! tanto 2n ics nuevos
avances tecnolégicos que surgen en nuestra profesion.

En base zl trabajo desarroliado me permito proponer lo siguiente:

n

12 Que por la demanda de profesionistas con conccimientos en esiudic
de mercado, que se estd incrementando aciualmente; se ve lz necesidad
de que el alumne que estéd por egresar de ia Lic. en Comunicacidn
Grafica, se aplique hacia proyectos scbre el Anélisis del Mercado, en
donde pueda identificar las altemativas mas apropiadas para intrcducirce
en &l ejercicio profesional.

2° Que en una futurs revision del plan de esiudios de ia Licencialwra gs
Comunicacion Gréfica, sea creada ia espscis 2

Se propone su creacion, porque la asignatura de Mercadot
solamente se proporciona durante un semsstre i ol e
vigente de iz carrera.

Que se imparian seminzrios sobre el Anzlisis del msarcado .

31}
especialistas de esias aress.



4° Que en sea incluida la asignatura de Psicologia, cuande sea realice una
futura revision del plan de estudios.

Los motivos que me lievan a proponer esta asignatura, se sustenia en &!
conccimiento que debe tener el egresacdo de la Comunicacion Grafica
acerca de lo que es la motivacion, emocion y percescion.

5° Que los alumnecs puedan valorar la importancia de trabajar con
modelos y programas en donde apliquen la Flaneacidon, Realizacion vy
Evaluacion en sus actividades.

8° Que los egresados de la ticenciatura en Comunicacion Grafica,
realicen un Sistema de informacidn con aguellas empresas para quienes
trabajan 6 trabajaron.

7° Les sugiero a los alumnos que pongan especial énfasis en ia
preduccion de bocetos, va que por experiencia personal, puede decirles
que la mayor parte de los proyectos de {rabajo que aceptan las empresas,
se debe a los bocetoes iniciales que se presentan.

8¢ Que los alumnos de la Licenciatura en Comurnicacion Grafica, sean
promotores de las Relacicnes Publicas de la profesién, actuando con
entusiasmo, responsabitidad, y calidad en sus trabajos.

a6
U



g° Debido a la gran cantidad de egresados de las diferentes
universidades, en la rama del diseno, es necasario que [0s egresados en
las Licenciaturas de Comunicacion y Diseno Grafico de la Escusla
Nacional de Artes Plasticas, funden un Colegio de Graduados, en donde
se impartan conferencias, se organicen congresces, se pubiiquen obras de
especialidades, se establezcan cursos de actualizacion profesional, se
mantengan relacicnes con crganismeoes internacicnales, etc.

10° En el area didactica, existe la necesidad de profesicnistas de la
licenciatura de Comunicacién Grafica que incursicnen en ei Colegio de
Ciencias y Humanidades por la importancia de su perfi! profesionai. para
cubrir ias asignaturas de Expresion Grafica y Disefic Ambiental.

11°  Es importante hacer una revisién en ei plan de estudios vigente, de
la asignatura de Expresiéon Grafica, gue se imparte en el Colegioc ds
Ciencias y Humanidades, por ser una asignatura propedéutica que ofrece
los principios basicos para aguellos que se inclinan hacia las carreras que
se imparten en ia Escuela Nacional de Artes Plasticas, y que se imparne
en los dos ditimos semestres del este Bachillerato, ademas de
proporcionase solamente como una asignatura optativa, con dos horas
de clase a la semana, y cen un programa de estudios de 25 aics de
haberse puestic en marcha.

12° También es necesaric que se forme en el Colegio de Ciencias v
Humanidades, un area de didactica de expresién gréfica y disedo
ambiental, como apoyc en la formacidn de! personal docente y para ilevar
a cabce los pregramas operativos de estas asignaturas.



13° En el nivel medio superior existe muy escaso material de apoyo p&ara
las asignaturas antes mencionadas, es importante l!a produccidn vy
publicacién de libros, manuales, audiovisuales y otros materiales.

14° Se propone que en e} Colegic de Ciencias y Humanidades se impana
en e! pnmer

[y
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