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I 
El Diseño Gráfico y la Mercadotecnia, al igual que otras 
disciplinas del conocimiento, se ocupan de satisfacer 
necesidades humanas y han evolucionado conforme lo 
hace la civi lización . Desarrollaron y se dedican a 
perfeccionar lenguajes propios, distintas metodologías y 
procesos con el objetivo de generar comunicac ión que 
obtenga respuesta y/o interacción por parte de l 
espectador. 

El ejercicio del Diseñador Gráfico se ha fortalecid o 
paralelamente a la comunicación misma. Su capacidad para 
interelacionar elementos conceptuales, visuales, de relación 
y prácticos en la generación de cód igos gráficos para 
transmitir mensajes, le confiere una vita l importancia dentro 
del proceso de la comunicación. El mercadólogo por otro 
lado, centra su labor en investigar y segmentar necesidades 
de las personas a través de métodos cuantitativos y 
cualitativos, con el propósito de estructurar comunicación 
que derive en la aceptación de un bien (material o no) . 

En el entend ido que ambos profesiona les dedican 
esfuerzos a generar comunicación, esta tesis pretende en 
cuatro capítu los, evidenciar el proceso interdisciplinario 
generado en la elaboración de una campaña promocional 
bajo estos dos ángulos el que se genera de la creación 
gráfica acotada por la estética y el que busca establecer 
ventajas económicas y competitivas dentro de un mercado. 

El primer capítu lo define y explica los procesos inherentes 
de cada disciplina. Son señalados objetivos, competencias 

1 y actividades tanto del Diseñador Gráfico como del 
Mercadólogo. Se analizan definición y elementos de la 
comunicación como proceso y el desa rro ll o de la 
comun icación gráfica, sus tipos y mecanismos. Vita l 
importancia se concede en este capítu lo a tres 
metodologías del diseño con el propósito de establecer 
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constantes y señalar la más conveniente, además, se 
analizan el diseño editorial y los tres canales de 
comunicación gráfica que sirven de soporte para la 
campaña promocional de esta tesis: cartel, folleto y volante. 
Se culmina puntualizando la convergencia de ambas 
profesiones en la generación de mensajes. 

El segundo capítulo sirve como marco de referencia para 
la generación de una campaña promocional sustentada 
en procesos de mercadotecnia. Señala que prácticas 
comunes en las empresas, como la injerencia de terceros 
en y durante los procesos creativos de comunicación 
gráfica, así como criterios de diseño no unificados, apuntan 
a una comunicación inadecuada entre el emisor y el 
receptor. Situación que puede ser corregida por medio de 
una alianza de inteligencias que permita generar y 
sustentar mejores resultados. 

El tercer capítulo aborda el desarrollo metodológico de la 
campaña de promoción. De manera coryunta el Diseñador 
y el Mercadólogo señalan el problema, objetivos, 
necesidades y generan las estrategias del producto, precio, 
plaza (distribución) y promoción (comunicación). Se 
presentan las encuestas y estadísticas utilizadas para 
determinar los elementos visuales de la campaña misma 
Es señalado que acotando el proceso creativo de diseño y 
la estructuración de cada canal de promoción (cartel, folleto 
y volante) con las necesidades, deseos y demandas del 
mercado se podría generar una comunicación más 
efectiva Situación que apuntaría hacia la conveniencia de 
la participación interdisciplinaria del Diseñador y el 
Mercadólogo en la creación de mensajes. 

Una evaluación respecto de la connotación de imágenes, 
su reconocimiento e identificación es presentada en el 

6 @ -----------------. --_________________ I InTrOOUCClon 



cuarto y último capítulo. Los resultados de la encuesta, 
confirmaran o no la identificación con las imágenes y/o la 
generación de una apreciación paralela del mercado hacia 
las estrategias de promoción (comunicación) establecidas 
previamente y señaladas en el capítulo tercero. Esta 
evaluación finalmente permitirá establecer la conveniencia 
del binomio de inteligencias de Diseño Gráfico y 
Mercadotecnia enfocadas a la estructuración del mensaje 
y código de una campaña promocional. 

I 
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1.1.1. DeFIniCión 

1.1. _ 
DI$enO 
GraFICO 

Del Italiano disegnQ trazét descripCión o bosquf!jo de alguna cosa 
Del Latín graphfcu~ perteneciente o relativo a la escritura ya la imprenta I 

"Un buen diseño es la mejor esencia de "algo", ya sea esto 
un mensaje o un producto", Diseño Gráfico entonces sería 
"la mejor expresión visual de la esencia de algo"2 

1.1.2. eLemenTOS DeL Diseño GráFIco 

Según Wucius Wong 3
, Hay numerosas formas de 

interpretar el lenguaje visual, ciertamente una solución a 
esta interpretación podrá conseguirse en forma intuitiva, 
pero en casi todos los casos el diseñador debe confiar en 
la exploración que realiza su mente hacia las situaciones 
visua les posibles y para ello determina cuatro elementos 
de Diseño: 

a) Elementos conceptuales 
b) Elementos visuales 
c) Elementos de relación 
d) Elementos prácticos 

Los Elementos Conceptuales no son visibles. No existen 
de hecho sino que parecen estar presentes y es el caso de: 

• Punto' este indica una posición no tiene largo ni 
ancho no ocupa una zona del espacio. 

I 

I 

CIT.1 I DlCclon_no - UI Len __ 
8 spa OOLa, TornO 111, paGs. 488 y 677. 

CIT.2 1 w onG, W UCIUS. 
FUIIINImenTOS _L -.Ao, 
3'. 8 01Clón, 8 0. 8 0 lCIo n es 

. USTavo . IU, méXICO 2001, páG. 41. 

CIT.3 1 wonG, W UCIUS. 
OP., C IT., pá G. 42. 
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• Línea: Resulta del movimiento de un punto. Tiene 
largo pero no ancho, tiene posición y dirección y 
forma los bordes de un plano 

• Plano.· Es el recorrido de una línea por un 
movimiento. Tiene largo y ancho pero no grosor, 
tiene posición y dirección, esta limitado por líneas y 
define los limites extremos de un volumen. 

• Volumen: Es el recorrido de un plano en movimiento, 
tiene una posición en el espacio y esta limitado por 
planos. 

Los Elementos visuales. Estos se generan cuando 
dibujamos un objeto en el papel y empleamos una línea 
visible para representar una línea conceptual. La visib le 
tiene largo, ancho, color y textura. Sus elementos 
conceptuales se hacen visibles, estos son: 

• Forma: Todo lo que puede ser visto y posee una 
forma que aporta la identificación principal en 
nuestra percepción. 

• Medlda·Todas las formas tienen un tamaño, este es 
relativo si lo describimos en términos de magnitud y 
pequeñez, pero así mismo es típicamente mesurable. 

• Color. Una forma de distingue de entre otras por 
medio de este. En su sentido amplio, comprendiendo 
no sólo los del espectro solar sino también los neutros 
(blanco, negro, los grises intermedios), así como sus 
variaciones tonales y cromáticas. 

Cabe señalar que el color es un elemento básico de 
la estimulación visual y como tal las funciones del 
color en los canales de comunicación impresa son: 
Llamar la atención, producir efectos psicológicos, 
desarrollar asociaciones, lograr retención y crear una 
atmósfera estéticamente placentera 4 

• Textura. Se refiere a las cercanías de la superficie de 
una forma. Puede ser plana o decorada, suave o 
rugosa y puede atraer tanto al sentido del tacto como 
al de la vista. 

I 

!6 _____ ______ ______ f) --DI;e-ñ; ~riF'~¿-.; ;:;'~r~a~¿-T~c~l~ 
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Los Elementos de re/ación. Se refieren a la ubicación e 
interrelación de las formas de un diseño. 

• DirecCión La dirección de una forma depende de 
cómo esta relacionada con el observador, con el 
marco que la contiene o con otras formas cercanas. 

• PosiCión: La posición de una forma es juzgada por 
su relación con respecto al cuadro o a la estructura. 

• Espacio Las formas de cualquier tamaño, por 
pequeñas que sean, ocupan un espacio, así este 
puede estar ocupado o vacío, ser liso o ilusorio para 
sugerir una profundidad 

• Gravedad La sensación de gravedad no es visual, 
sino psicológica, tal como somos atraídos al centro 
de la tierra, tenemos tendencia a atribuir peso o 
ligereza, estabilidad o inestabilidad a formas o grupo 
de formas individuales. 

Los Elementos Prácticos del diseño son dos. 

• RepresentaCión Cuando una forma ha sido derivada 
de la naturaleza o del mundo hecho por el ser 
humano es representativa. La representación puede 
ser realista, estilizada o semiabstracta. 

• Significado: El significado se hace presente cuando 
el diseño transporta un mensaje. 

La Función. Se hace presente cuando un diseño debe servir 
a un determinado propósito. 

El Marco de referencia. Señala los límites exteriores de un 
diseño y define la zona dentro de la cual funcionan juntos 
los elementos creados y los espacios que se han dejado 
en blanco. Si no existiese un marco real los bordes de un 
cartel o las páginas de una revista o las diversas superficies 
de un paquete se convierten en este marco de referencia 
que resulta ser parte integral del diseño. 

El Plano de la imagen. Dentro de la referencia al marco se 
encuentra este y es en realidad la superficie plana del papel 
o del material en que el diseño ha sido creado. 

_ _ 17 L-----------------rr 
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Forma y estructura. Todos los elementos visuales 
constituyen lo que generalmente llamamos forma que es 
el objeto primario del lenguaje visual. La forma en ese 
sentido es una figura con tamaño, color y textura 
determi nados. 

-------- - -----------------------------~-------------- - --- - -----

1.1.3. Proceso y meTODOLOGías 
DeL Diseño GráFICO 

El diseño es un proceso de creación visual con un 
propósito, y para que esta representación visual sea eficaz 
según W Wong, el Diseñador Gráfico debe adecuar los 
elementos formales a su ambiente o entorno, también 
generarlo con un sentido práctico y funcional pues al ser 
visto debe transportar un mensaje predeterminado. 
Por otro lado, lo que define la palabra Diseño; no es 
precisamente el producto resultado del mismo, no es un 
objeto material, si no el proceso mental y operacional por 
medio del cual se obtiene el resultado. Fundamentalmente 
el Diseño, es proyecto; con todo el proceso interactivo y 
sinérgico que se incluye en las acciones mental y material 
de proyectar; Así el resultado visual que el diseño gráfico 
genera, no es un diseño, es un mensaje en contenido o 
aplicado a un folleto, cartel, anuncio, catálogo, etiqueta, 
libro, envoltura o todo aquello que sirva como soporte a 
este mensaje. 

El Diseño Gráfico es al mismo tiempo la idea y el proceso 
por el cual, ésta se cristaliza en un elemento material con 
todas sus categorías formales. Representa la concepción y 
el desarrollo de toda clase de mensajes visuales. Bien se 
podría decir que el proceso del Diseño Gráfico constituye 
un conjunto de interacciones en el interior del cerebro 
humano así como las habilidades manuales e intelectuales 
de que disponga para proyectarlo y realizarlo. 

La generación del diseño podría adecuarse a un proceso 
tan simple como: 

a) El plan mental que el Diseñador Gráfico elabora a 
partir de la diversidad de condiciones conforme a 
su cultura personal y profesional, su sensibilidad y 
su capacidad creativa. 

I 

I 
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b) Los medios técnicos de que dispone y su correcta 
adaptación a los fines. 

c) El proyecto material. que significa la culminación 
física y paso a paso del proceso de diseño. 

Victor Papanek de manera específica encierra el proceso 
del diseño en tres pasos: "Descripción de la necesidad para 
resolver el problema, definición de ese aspecto del 
conocimiento de resolver problemas -llamado 'creativo'-, 
y sugerencias de algunos métodos que permitan la 
resolución de los problemas"s 

Luz del Carmen Vilchis por otro lado, en su libro 
Metodología del Diseño sugiere que el proceso de diseño 
se determina por la coherencia formal que implica tanto la 
resolución funcional y operativa, como la forma visual 
Proporciona un compendio de distintas metodologías 
formuladas y practicadas por artistas, diseñadores gráficos 
y arquitectos 

A continuación serán señaladas tres de ellas con el 
propósito de tener un marco comparativo que permita 
establecer la que mejor se vincula con los objetivos de la 
campaña de comunicación que presenta esta tesis. 

Del vocablo griego meta.· a lo largo de o a través de, y ódós· camino. La palabra método 
representa la manera en que se da seguimiento a un proceso generado de cualquiera 
de la áreas del conocimiento humano. 

La metodolog/a es la teor/a del método y por tanto ésta orientará y ordenará el 
conocimiento en si mismo. 

La metodología del diseño, señala Luz del Carmen Vilchis 
es "la concepción y el desarrollo de proyectos que permitan 
prever cómo tendrán que ser las cosas e idear los 
instrumentos adecuados a los objetivos preestablecidos. 
[ ... ] Integra además, el conjunto de indicaciones y 
prescripciones para la solución de los problemas derivados 
del diseño"6 

Metodología de Bruno Munary. Artista y diseñador gráfico 
italiano, a quien Pablo Picasso llamó el nuevo Miguel Ángel 
propone como principio básico de una metodología para 
el diseño 'la lógica'. Sostiene que para obtener una lógica 
estructural el problema debe ser planteado lógicamente, 

CIT .51 VILCHIS. LUZ DeL c armen, 
meTOLO'" GeL DlSellO, 
e D, unam, m éxlco 2000, páG. 97. 

CIT.6 1 VILCHIS, LUZ DeL c armen, 
OP., C IT., páG. ~ 1. 
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de tal forma que su materia y resultado formal resulten 
lógicos. 

Para este diseñador es vi tal conocer los factores que 
puedan alterar visua lmente el entorno, con el propósito 
de manipularlos y/o controlarlos en la ej ecución del 
mensaje. El esquema presentado a continuación determina 
la importancia que Munary confiere a los límites en la 
proyección de un diseño y nos permite establecer un 
proceso lógico del diseño partiendo de la enunciación del 
problema hasta llegar al prototipo. 

VERIFICACIÓN 
T~CNICO­

ECONOMICA 

L-______ ~~~ I FlalCA ] 

VERIFICACIÓN 
CULTURAL 

HISTORICO­
GEOGRMICA 

(nEtt;gDE)--'- - -::----- -e REGLAS ) 
(~~5Y 'C MERCADO) 

I PROGRAMA DE 
PROYECTAClÓN 

;¡; 
( PROTOTIPO) 

Munary no confiere un carácter absoluto o definitivo a su 
metodología, advierte que el proceso de diseño es 
susceptib le a cambios y/o modificaciones que podrán 
enriquecer y agilizar los resultados. 

I 
FUenTe: 
VllCHIS, LUZ Del carmen. 
OP. C IT., péG. 91. 
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FUenTe: 
VILCHIS, LUZ DeL carmen. 
OP. CIT., páG. 95. 

CIT.7 I OP., CIT., páG. 96 
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Metodología de Víctor Papanek. diseñador y arquitecto 
Austríaco comprometido con la responsabilidad social del 
diseño en si mismo y como ése se relaciona en el entorno 
para el que fue creado. nos habla de una metodología del 
diseño. donde la funcionalidad y significatividad deben ser 
preponderantes. 

En el esquema que ejemplifica las consideraciones de su 
metodología del diseño. se puede apreciar claramente la 
interrelación de los factores que intervienen y el significado 
que le confiere a la función del diseño en si mismo. 

Para Papanek a diferencia de Munary. el Método es la 
interacción de herramientas. tratamientos y materiales. la 
Utl/izaciónes acotada por la pregunta ¿sirve?la Necesidad 
responde prioritariamente a las 'exigencias' económicas, 
psicológicas. espirituales, tecnológicas e intelectuales de la 
sociedad, Teletesises apreciada como el apego del diseño 
al orden soc ioeconómico en que va a interactuar, la 
Asociación es un condicionamiento psicológico que 
determinará la aceptación o no del diseño, por último la 
Estética es el agrado que las formas y colores establecen 
en el espectador? 

1-+----!!..-mTe�etésla 

Establece su metodología como una serie de eslabones 
ligados entre si, donde el objetivo es arribar a un diseño 
generalizador integrado que haya considerado necesidad, 
función y forma. Categóricamente afirma que la única cosa 
importante del diseño es cómo este se relaciona a la gente 

- - ~ 
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Por último señalo la Metodología de Bernd Lóbach. 
diseñador industrial y gráfico alemán desarrollado en los 
años de postguerra. El considera que el proceso del diseño 
se fundamenta en cuatro elementos. 

• La existencia de un problema y su análisis. 
• La recolección de información. 
• El desarrollo de posibles soluciones. 
• La ejecución de la solución más adecuada 

a las necesidades. 

Su tesis divide los procesos creativo, de diseño y solución 
del problema en cuatro fases y puntualiza al igual que 
Munary, que su propuesta no queda exenta a la posibilidad 
de cambio y/o modificación de acuerdo a la necesidad 
del creativo y reto del problema en si mismo. 

La primera fase, de preparación abarca el análisis del 
problema donde será prioritario reunir información que 
permita analizar, determinar y acotar el problema de una 
manera eficaz y determinada, con el propósito de elaborar 
un objetivo específico para tener certeza y claridad respecto 
de cómo solucionarlo. Esta fase se caracteriza por: El análisis 
del problema de diseño, LA NECESIDAD EN RELACiÓN 
CON EL USUARIO u espectador final, así como EL 
CONTEXTO en que se expondrá, determinar EL 
MERCADO, las tendencias, LA COMPETENCIA Y EL 

I 
FUe nTe: 

VILCHIS, LUZ DeL c armen. 
O P. C IT., páG. 108. 



PRODUCTO en si mismo, para encontrar cuales son las 
exigencias que acotarán la creación. 

La segunda fase, de incubación tendrá como objetivo elegir 
métodos para solucionar el problema, por lo que se deberá: 
Establecer elementos del diseño y efectuar soluciones 
posibles de diseño por medio de lluvia de ideas, realización 
de bocetos, maquetas o modelos. 

En la tercera fase, de Iluminación se valorarán las soluciones 
resultantes de la fase anterior y se hará la elección de la 
propuesta más adecuada considerando cada uno de los 
factores que intervienen y que fueron detal lados en la 
primera fase. 
Por último en la fase de verificación se realiza el proyecto 
material o diseño. 

A este punto puede apreciarse que invariablemente existen 
cuatro constantes metodológicas del diseño que son: la 
investigación e Información, el análisis, la síntesis o 
ejecución y finalmente la evaluación. Cada una atiende el 
problema en distinta forma, sin embargo es la metodología 
de Lóbach la que mayor esfuerzo dirige hacia la relación 
DISEÑO-USUARIO-NECESIDADES, así como su satisfacción, 
durante cada una de estas constantes metodológicas 

Por último es conveniente destacar que si las metodologías 
del diseño son fundamentalmente la concepción y el 
desarrollo de proyectos para prever cómo solucionar 
problemas específicos, estas podrán ser tan rígidas o 
flexibles como la necesidad del proyecto mismo. El 
diseñador gráfico es quien determina la más conveniente 
a sus necesidades y le confiere uno u otro carácter 
dependiendo del su experiencia y creatividad. Esta última 
es la herramienta fundamental del Diseño, por lo que será 
analizada a continuación. 

1. 1.3.2. creanVIDaD y SU proceso 

Del latín creare: engendrar, producir, crear. Para la 
academia de la lengua española es la "facultad de crear"8 
pero también es entendida como el "conjunto de técnicas 
y métodos que permiten y facilitan la producción de un 
concepto nuevo"9 

CIT.8j .. eelonano De La u,n ... 
e~outDeLa .e_ta. 

I VIGésima eDICión 1984. 

CIT.91 a znar. QUY. 
La ere~.n La ._ •••• 

eo. OIKOS·1aU. BarCe LOna 
espafía 1974. páG. 32. 
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CIT.10 _sco enSUseGUnDOPLana 
meDiano PLaZO (1984019891 conFIrma 
la ImporranCla SOCial 00 l a crea· 
TTVIOOD conla aFIrmación 00 oue es 
La ""FOrma sUPrema en TODa La VIDa 
CULTuraL''. ver el número eSPeCial 
00 ImPaCl Of sclence on SOCleTY, 
no. 134035, 1993. p~GS. 185-188. 

CIT.11 I roDrIGUeZ, m auro. 
_ ..... cre--. 
eo. 1fILLaS, m éxlco 1985, péG. 11. 

CIT.12 POwelL, 1\Joor Cll.P. e lBa 
CarriLLO ..... creanv_ en 
NftIIL8S_C_OS,no.1, 
JUl-aGQ-S9P., 1978-
Clse¡unam, péG. 32 
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La creatividad es fundamental para la cultura y el progreso 
del hombre; sin ella todavía estaríamos en los tiempos 
primitivos, pues todo lo que no es natural es artificial, es 
decir producto de la acción transformadora del hombre lo 

Como dice Mauro Rodríguez, "en todas la épocas la 
creatividad ha sido motor del desarrollo de los individuos, 
las organizaciones y las sociedades".11 

Para Tudor Powell la creatividad es "una combinación de 
flexibilidad, originalidad y sensibilidad orientada hacia ideas 
que permiten a la persona creativa desprenderse de las 
secuencias comunes del pensamiento y producir otras 
secuencias de pensamiento, diferentes y productivas," 12 

Graham Wallas publicó en 1926 "The art of Tought" en 
donde identifica cuatro pasos en el proceso creativo 
(mismos que apreciamos en la metodología de Lóbach) : 

1 . Preparación 
2. Incubación 
3. Iluminación 
4. Verificación 

Afirma que el proceso de la creatividad parte de una 
necesidad o cuestionamiento, es decir percibir algo como 
un problema y tener una fuerza motivadora que inicie el 
proceso del pensamiento creador. 

• Las ideas creativas no provienen de la casualidad 
afirma, sino de intenso período de preparaCIón. que 
consiste no sólo en saturarse de información sino 
también en percibir nuevas relaciones. 

• La incubaCión es una etapa de reflexión sobre el 
problema, a veces consciente y otras inconsciente. 
Podríamos decir que es un período de gestación 

• La iluminación corresponde al encuentro de 
soluciones y no proviene de la nada sino que es un 
producto de las etapas anteriores. 

• La verificaCIón o elaboraCión es el comenzar a llevar 
la idea a la práctica. 

En 1940, se publicó el primer libro sobre métodos creativos 
"A techniques for producing ideas" de James Young, quien 

!'- - - - - - - - - - - - - - - - -f-l--0186-1'\; GriFI~~'; mer;a~~Tec~la 



fundamenta su tesis en el libro de Wallas mencionado 
anteriormente. Hacia 1950, JP. Guilford ' 3 concluye que la 
mente humana tiene una capacidad innata para la 
creatividad y que se pueden ap licar métodos para 
desarrollarla. E. F. Hammer '4 por último, sustenta que la 
creatividad no sólo es un proceso que ocurre dentro del 
individuo, sino un proceso social que ha llevado a definir 
actitudes, motivación, aptitudes y características de la 
personalidad. 

I ------------------------------------------ ---- -----------------

1.1.4. eL DiseñaDor GráFICO 

La tarea del diseñador consiste en configurar, en dar forma 
a los objetos a partir de una utilidad, descifrando un ajuste 
entre imagen y contexto. Buscando en todo momento una 
coherencia entre los elementos sometidos a la percepción 
del usuario organiza gráficos con el propósito de generar 
comunicación. 

De acuerdo a la resolución de su plan mental y a los medios 
técnicos de que disponga; se verán reflejadas en el proyecto 
material: su concepcion, formación tanto personal como 
profesional y como ya se ha mencionado su creatividad. 

CIT. 13 1. UILFOro ....... cre __ • 
ayer. NOYy mMafla. 
ea. Diana. m éxlco 1973, 
péGs. 217 y 218. 

CIT. 14 1 Nammer • • • F. creanvnv, 
TlILenT ano Nl'Sonaun. 
. 0. KneGer. 1994. péG. 249. 

--- ---- ----------- ---------- ----- - ---------T -------------------
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1.2. 
De La , 
COIl1UnlCaCIQn 
a La comunlcaclon 
GraFICa 

1.2.1 DeFIniCión De comunicación 

"Comunicación es el proceso por medio del cual se transmiten significados de una 
persona a otra. Para los seres humanos, el proceso es a la vez fundamental y vital. 
Fundamental en cuanto toda sociedad humana, desde la primitiva hasta la moderna, 
está fundada en la capacidad que el hombre tiene de transmitir sus intenciones, deseos, 
sentimientos, saber y experiencia, de persona a persona. Es vital en tanto la posibilidad 
de comunicación con otros aumenta las oportunidades individuales para sobrevivir" 'S 

GIT .15 \ w nGHT, e H. r. eom~nleaelón I 
De masas, 11!! • • olelon, 8 D. 
p alDÓS, m éxlco 1996, páG. 9. 
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1.2.2. elemenTOS De la comunicación 

La comunicac ión está estructurada por: 

! I ) Quién 
(2) Dice qué 
(3) En qué lenguaje 
(4) A quién 
(5) Con qué efecto 

Estos elementos fundamenta les se caracterizan por la 
función que desarrollan: 

• Emisor, ! 1) Quien: Es el encargado de iniciar y conduci r 
el acto de comunicación con su contenido. 

• Mensaje, (2) Dice qué: Es la idea o concepto que lleva 
en si mismo la información úti l como enlace entre el 
emisor y el receptor. 

• Código,! 3) En que lenguaje: Es el sistema de signos y 
señales en que es transmitido el mensaje y detallado en 
el siguiente tema. 

I ~1;e~O-G~á;I~O ~- ~e~c~~o~e~~I; -r-:, ____ __________ ___ 2~ 



• Receptor, (4) A quién Decodifica el mensaje. Sus 
actitudes y su nivel académico y social. influirán en la 
interpretación que dé al mensaje. (5) Con qué efecto 
pues éste observará cierto comportamiento derivado del me~e. 

Como se verá a continuación, la comunicación se diferencia 
y efectúa a través de medios fisiológicos o técnicos. El proceso 
de comunicación gráfica, por ejemplo lo hace en medios 
técnicos, adopta carácter de masividad en relación a las 
circunstancias y puede utilizar canales personales o no. 

I 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -1- _____________ - - - - - - - - - -

1.2.3. el Proceso De La comunicación GráFiCa 

La comunicación gráfica es el proceso de transmitir 
mensajes por medio de imágenes visuales que 
normalmente están en una superficie plana nos señalan 
Arthur T. Turnbull y Russell N. Baird 16 Esta comunicación 
es conformada por ilustraciones (Fotografías, pinturas, 
dibujos) y símbolos visuales. El mensaje que generan 
representa ideas u objetos que permiten establecer la 
comprensión del espectador. 

Como se aprecia en el modelo de comunicación "Los 
mensajes en este tipo de comun ica ción deben ser 
concebidos y emitidos de acuerdo con la imagen o 
concepto que se tiene del receptor. Éste a su vez recibe el 
mensaje de acuerdo con la imagen o concepto que tiene 
del emisor o que se forma a partir del mensaje mismo"l? 

CIT.16 I lUrnsuu.. a rrHur T. yrusset..Ln.IlaIrD. 
I ComunICaCIÓn .-Mlca, 

1'. eDICión, e D.l1'ILLaS, 
m éXICD 1986, páG. 13. 

I CIT.17 I eonzáLBz, c arLOS. 
I PI'II'Ic .. oslláslcos_ 

comunicación, 6'. e DICión, 
e o. 11'ILLaS, m éxlco 1999, páG. 16 

Ruido 

~ 

I 
proceso oe 
c omunicación 
eráFlca 

GráficiJ 

'--------------j RetroaIimentaci6n 1--------' 

Cabe señalar que en el proceso de codificación y 
decodificación, es el codificador quien que toma las ideas 
de una fuente, las estructura y ordena en un código 



Gil . 18 ¡ BerLO. DaVID K. I 
eL Proceso _ La comun .. 
caclón, 12 e DICIón, 8 D. a Teneo, 
Buenos a ires 1987. 

Gll .19 OOnDIs. a. oonDls. 
La SII'ITaXIS _ Lalmaaen, 
14va. e DICión, eD. e DICiones 
GUSTaVO GILI, 

m éxlco 2000 p áG. 54 
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determinado, bajo la forma de un mensaje. David K. Berlo 18 
señala tres factores inherentes al mensaje: 

• Código: Es la forma que se estructuran los símbolos o 
señales, quedando éstos traducidos o convertidos en 
un lenguaje comprensible para el receptor o para el 
canal que lo decodificará en el mismo código o en otro. 

Es en este factor en que interviene el Diseñador Gráfico 
Su función es la de estructurar u ordenar un código visual 
que permita una eficaz decodificación para el receptor. 
Funge como codificador. "La elección del énfasis de los 
elementos visuales, la manipulación de esos elementos para 
lograr un determinado efecto, está en manos del Diseñador 
Gráfico; él es el visua lizador y ejecutor. Lo que decide hacer 
con ellos es la esencia de su arte u oficio" 19 La correcta 
estructuración u ordenación del código gráfico, creará un 
vínculo entre emisor y receptor y se obtendrá una respuesta 

• Contenido: Es la selección de todo el material úti l para 
poder expresar un propósito o idea. El Diseñador 
Gráfico también interviene para eleg ir un contenido 
visual acorde al cód igo a uti lizar. 

• El tratamiento: Es el modo en que el mensaje se 
presenta, la frecuencia con que se emite, el énfasis que 
se le da y su intención. 

Con el objetivo de establecer parametros entre unos y otros, 
se seña lan a continuación, los distintos canales para 
transmitir comunicación. 

_________ ___ __ ________ _ _ L _ __________ _ _ __ ___________ ___ ________ _ 

Gll .20 I m Oles, a BraHam. 
Dlcclonano De La comunl· 
caclbn, 1t!. e DICión, e D. 
PLaneTa, m éxlco 1975 
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1.2.4. CanaLeS De comunicación 

Canales de comunicac ión, son los conductos por medio 
de los cuales es transmitido el mensaje y han sido divididos 
por Abraham Moles20 en dos 

1. - Los canales Fisiológicos: 

Pues cada uno de los mensajes transmitidos posee una 
significación específica relacionada siempre con el canal 
de comunicación utilizado y su objetivo siempre será la 
estimulación de los SENTIDOS del espectador 

'~I;e~O-G~á;I~O~- ~e~c~~o~e~~I; -(F-)----------------_2! 



El sentido de la vista. Es regido por la presencia de la luz 
pues corresponde a la acción de un grupo de radiaciones 
luminosas sobre una superficie sensible "la retina" que 
forma parte de un aparato receptor. Que realiza una 
proyección de estos elementos luminosos y los 
descompone en estímulos eléctricos que son transmitidos 
al cerebro con el propósito de que se realice una 
codificación yjerarquización de la imagen percibida por el 
ojo. Esta jerarquización se refiere a la diferenciación de las 
frecuencias luminosas que se traducen en la coloración 
de la luz, que es recibida por tres sistemas receptores de 
especificidad cromática diferente. Su combinación da como 
resultado la percepción de la imagen policroma que del 
exterior fue percibida por el ojo. 

Ya que la materia prima del Diseñador Gráfico son las 
imágenes, éste sentido, es de suma importancia pues por 
su conducto, de manera concreta se logra penetrar en las 
personas a través de una estimulación gráfica adecuada a 
su vista. 

El sentido del oído: También fisiológico, es regido por el 
"sonido" y corresponde a la acción de vibraciones 
generalmente aéreas en un determinado margen de 
frecuencias hacia el aparato receptor del ser humano que 
implica la membrana timpánica y células sensibles, cuya 
excitación genera la transmisión de cada vibración hacia 
el cerebro, mismo que también realiza una codificación y 
ordenamiento de cada estímulo. 

El sentido del tacto: Corresponde a una estimulación de 
presión ejercida sobre la piel. 

2. - Los canales técnicos: 

El cineyla televisión: Que transmiten mensajes por medio 
del sonido y de las imágenes en movimiento. 

La Drensa Que utiliza las imágenes impresas sobre 
cualquier tipo de papel en distintos formatos y 
conformaciones. 

La fotografía. Que por medio de aluros de plata sobre una 
gelatina sensibilizada, permite el registro de haces 
luminosos, que luego son transportados a papel fotográfico 
para obtener imágenes. 



Los sonoros que engloban elementos tecnológicos como 
los discos, los casetes el teléfono y la radio, estos generan 
el mensaje por medio de impu lsos so noros que se 
convierten en señales eléctricas provenientes de un 
micrófono o un amplificador, el cual las transmite en forma 
de ondas sonoras a través del espacio hasta los oídos. 

Como ya mencioné anteriormente para que un mensaje 
sea efectivo, el proceso de codificación del emisor debe 
coincidir con el proceso de decodificación del receptor 
Cuanto más se traslape el código utilizado por el emisor 
con el código del receptor mayor será la efectividad y la 
respuesta hacia el mensaje. 

Es importante señalar que existen factores como el "Ruido" 
que intervienen en el proceso de comunicación. Un mismo 
receptor percibe cientos de mensajes diariamente de un 
sinnúmero de emisores. Situación que modifica su 
percepción y su respuesta. Aunado a esto, existen tres 
factores de carácter fisiológico con respecto a la manera 
de percepción del ser humano, tal y como señala Philip 
Kotler: 

AtenCión selectiva Un humano no puede percatarse 
de todos los estímulos, ya que contamos con un 
umbral de percepción 

Distors/ón selectiva.- Modificaremos el sentido de un 
mensaje para ver, escuchar o sentir solo aquello que 
queremos ver, escuchar o sentir. 

RetenCión selectiva: Un humano retendrá en la 
memoria permanente sólo una fracción de los 
mensajes a que fue sometido, y estos en gran parte 
tendrá relación con sus actitudes y creencias2 1 

El desarrollo de una comunicación eficaz dependerá de la 
conjunción existente entre los conocimientos del 
mercadólogo y la capacidad del Diseñador Gráfico para 
generar una congruencia visual entre los objetivos de 
comunicación y el código de l mercado (Concepto 
analizado más adelante) . "Los efectos de la comunicación 
son mayores cuando el mensaje está en línea con las 
opiniones y disposiciones del receptor"22 

CIT.21 1 Ilon.er, PI-l/UP. 
_CIÓI'I De mere_nUl, 
at. e DICión, eo. prenTlce HaLl., 

m éxlco 1996, páG. 187 

CIT.22 \ llon.er, PHluP. 
0 8., CIT., páG. 599 
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Para desarrollar una comunicación efectiva se deberá: 

l . Identificar a la audiencia meta. 
2 Determinar los objetivos de la comunicación. 
3. Distribuir un presupuesto de promoción. 
4. Diseñar un mensaje efectivo y práctico. 
5. Seleccionar los canales de comunicación. 
6. Decidir sobre los componente de la mezcla de 

mercadotecnia. 
7. Medir resultados. 
8. Administrar y coordinar eficazmente todo el 

proceso de comunicación. 

Hacer la consideración pertinente de dichos elementos, 
permitirá que la respuesta del mercado meta hacía el 
producto o servicio que se ofrece a través de los canales 
gráficos de comunicación masiva ¡detallados a 
continuación) , sean paralelos a los objetivos, pero sobre 
todo acordes a la prospección que permitirá realizar el plan 
de Mercadotecnia. Tema que será abordado en el siguiente 
capítulo. 

___________________ .1 __________________________________________ _ 

1.2.5. La comunicación De masas 

La comunicación de masas que es la que trataremos en esta tesis, según Ch. R Wright23 

es un tipo especial de comunicación que involucra ciertas condiciones operacionales 
distintivas principalmente acerca de cuál es la naturaleza del auditorio, de la experiencia 
de comunicación y del comunicador gráfico: 

GIT .231 W rlGffT. CH. r. ComunIC.CIÓn 
_ m ••••. 1". e DICió n. e o. 
paloos. m éxlco 1996, péG. 13. 

Por la Naturaleza del -Auditorio. La comunicación de masas 
está dirigida hacia un auditorio relativamente grande, 
heterogéneo por estar conformado por un conglomerado 
de individuos que ocupan distintas posiciones dentro de 
la sociedad, de ambos sexos, de diferentes edades, niveles 
de educación y ubicación geográfica. Los mensajes 
enviados a personas específicas no son considerados 
comunicación de masas. 

Por la naturaleza de la experiencia de comunicaCIón: La 
comunicación de masas puede ser: 

• Pública: Porqué en tanto el mensaje no vaya dirigido 
a nadie en especial, su contenido está abierto a la 
atención pública. 



• Rápida: Porque los mensajes están dirigidos a 
grandes auditorios en un tiempo relativamente 
pequeño y aún simultáne-mente, a diferencia de 
las expresiones artísticas. 

• Transitoria, Porque por lo general se hace con un 
propósito inmediato y no de manera permanente 
Cabe señalar que hay excepciones como los films, 
grabaciones radiales que se utilizarán a posterior 

Por la Naturaleza del comunicador. La comunicación de 
masas es una comunicación organizada, "el comunicador" 
es anónimo, esto significa que cada uno de los miembros 
del auditorio no conoce personalmente al emisor, se trabaja 
a través de una compleja organización y de una gran 
división del trabajo. En otras palabras el mensaje está 
dirigido a quien pueda interesarle. 

1.2.5.1 CanaLeS De comunicación 
personaL y no personaL 

Todo comunicador debe seleccionar el canal de 
"comunicación mediante el cual será transmitido el 
mensaje. Phillip Kotler24 hace mención a la existencia de 
dos 

Los Canales de ComunicaCIón Personal. que son los que 
involucran a dos o más personas que se comunican de 
manera directa entre si y cuya ventaja es la posibi lidad de 
una interacción y retroalimentación precisa. 

Los Canales de ComunicaCIón no Personal. que transmiten 
el mensaje sin contacto o interacción personal del 
comunicador con su receptor. Están considerados como 
comunicación masiva y conformados por medios, 
atmósferas y eventos: 

• Los medios consisten en los "medios" impresos 
(periódicos, revistas, correos, volantes, carteles, 
dípticos), "medios" de transmisión (radio y televisión) 
"medios" electrónicos (cinta de audio, cinta de 
video, disco compacto) y "medios" de exhibición 
(tableros, escaparates). CIT .241 Kon.er, PHILlP. 

OP., C IT., pé Go 608. 



• Las atmósferas tienen relación al concepto que se 
desea proporcionar por medio de la ambientación 
en puntos de venta. 

• Por último los eventos que son diseñados y 
organizados por el emisor con el propósito de 
comunicar mensajes a audiencias considerables 
(presentaciones, conferencias, patrocinios y cursos) 

Después de analizar la comunicación y cómo es transmitida 
es importante puntualizar que esta tesis presta su atención 
a aquellos canales impresos de comunicación masiva y por 
tanto no personales. Entendiéndolos, como todos aquellos 
conductores de información, cuya realización material se 
efectúa por medio de la impresión en papel 

Los canales impresos de comunicación masiva en que fue 
materializada la campaña de promoción «Cursos de 
primavera» en el Fondo de Cultura Económica son en 
Cartel. Díptico y Volante. A continuación, a manera de 
marco teórico serán seña lados primeramente los 
antecedentes y desarrollo de los medios impresos. Así como 
de las Técnicas de Impresión. También se mencionará el 
Diseño Editorial como rama del conocimiento desarrollada 
a partir del perfeccionamiento de las técnicas de impresión, 
su lenguaje y elementos. Para finalizar este capítulo señalaré 
los elementos estructurales de cada uno de los canales 
antes mencionados. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 1- __ ___ ______ _ ___ _ 

1.2.6. meDIos ImPresos De comunicación masiva; 
anTeceDenTes y Desarrollo 

El hombre empezó a comunicarse a través de sonidos, con el tiempo cuando pudo 
reconocer una diferenciación entre unos y otros, les estableció un significado y fue 
creando el lenguaje. Una de las más primitivas forma de comunicación. 

La otra: la comunicación por medio de la representación 
gráfica de las cosas (sobre rocas o pieles que eran las 
superficies con las que entonces disponía). y efectuadas 
con pigmentos de carácter orgánico como tizne, sangre o 
savia de alguna planta*. Se desarrolló de la necesidad de 
entendimiento entre grupos humanos. * I represenTaCiones méFlcas Que 

son conOCiDaS como PinTUras 
rUPeSTres. 



Los fenicios y sumerios lograron desarrollar el primer 
alfabeto y con ello la forma más eficaz de comunicación 
en esos tiempos, 

Durante la edad media los artistas desarrollaron un método 
de reproducción donde utilizaban una matriz, en donde 
tallaban el modelo sobre un tipo de cuero primero y luego 
madera; con tinta los empapaban y colocando un papel o 
tela sobre éste, ejercían presión con un rodillo para obtener 
una impresión del dibujo, Esta técnica es conocida como 
Xilografía !x!los - madera, grat7a-escritura) 

A finales del siglo XIV, personas a quienes se conocía como 
escribas transcribían cada libro, elaborando así copias de 
manera lenta, Cabe señalar que en algunos de estos 
incunables. como se les conoce, se comenzó a utilizar la 
xilografía para reproducir o insertar ciertas imágenes, 

Para el año 1450, aproximadamente, Juan Gutemberg 
inventó los tipos móviles, tallándolos primero en madera y 
fundiéndolos posteriormente en una aleación de zinc. 
cobre y estaño, De igual forma y tomando como ejemplo 
la prensa para realizar vino, inventó la imprenta, donde 
con los tipos móviles alineados como matriz, realizó el 
primer libro impreso de manera seriada, a 42 líneas y con 
fuente gótica en latín que fue La Biblia, 

1.2.6.1. TécniCaS De ImpreSión 

La técnica de Gutemberg ya mencionada fue mejorada, 
con el tiempo las matrices comenzaron a realizarse sobre 
láminas de metal logrando mayor nitidez, claroscuros y 
detalles También se desarrolló de manera eficaz el 
huecograbado, cuyo principio fundamental es la 
capilaridad en la utilización de los bajos relieves, y a 
mediados del siglo XVI Alois Sennefender estableció el 
principio básico de la Litografía por medio de las 
propiedades fisicoquímicas de los materiales, !hidrófilas y 
lipótidas) 

La serigrafía es una de las técnicas de impresión más 
antigua; sin embargo los chinos no permitieron se 
conociera hasta finales del siglo XVI. Teniendo como 
principio el bloqueo y desbloqueo de una malla fina y un 
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rasero de madera con el que se pasa tinta para reproducir 
la zona desbloqueada. Esta técnica junto con la litografía 
son conocidas como planas pues no utilizan ni altos ni bajos 
relieves. 

El offset fue desarrollado hacia 1881 , su principio es el mismo 
que el de la litografía. A lo largo de más de un siglo se ha 
convertido en una popular técnica de impresión. Más aún 
con su desarrollo, el proceso de producción de impresos se 
ha ido estructurado en cuatro áreas: 

l . Proceso de impresión 
2. Composición tipográfica 
3. Selección del papel u otras superficies de impresión 
4. Doblado encuadernado y acabado 

Es importante mencionar que a inicios del siglo XXI todas 
las técnicas de impresión se han modernizando 
perfeccionando su procesos de manera sorprendente. La 
introducción de medios electrónicos y sistemas de computo 
en esta disciplina han permitido en gran medida la 
elaboración masiva de material gráfico con fines de 
comunicación a precio bajo y calidad inigualable. 

Para Turnbull y Baird, en el libro Comunicación Gráfica25 el 
conocimiento del diseñador gráfico al respecto de las limitaciones 
y capacidades de las técnicas de impresión contribuirá de manera 
contundente para presentar un mensaje visualmente efectivo y 
controlar los costos de producción. 

1 

CIT.25 1 1UrnBUll., . rTHUr T. vrusseun.1Iél1llJ, 
OP., C IT., P~G. 18. 
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1.2.7. DiSeño eDITonaL 

A través del tiempo la palabra escrita ha consolidado un carácter paralelo 
a la palabra hablada. 

Como ya se mencionó este carácter fue adquirido a través 
de la historia humana pasando por las representaciones 
rupestres en las cuevas de Altamira España. hasta los 
millones de ejemplares de periódicos, revistas y libros 
distribuidos mundialmente. No menos importante la 
cantidad de carteles. folletos, dípticos. trípticos y volantes 
donde la comunicación de mensajes por medio de 

1 
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imágenes impresas se ha convertido en parte esencial de 
cada uno de los ámbitos de la actividad humana. 

Al igual que cada disciplina del conocimiento, el Diseño 
Editorial se creó y desarrolló conformé la necesidad 
humana. Los canales de comunicación impresa de esta 
especialidad mantienen un lenguaje propio, se expresan 
en puntos, líneas, formas, texturas y tonos. Es por medio 
de este lenguaje de 'Diseño editorial' que el diseñador tiene 
la posibilidad de lograr una comunicación satisfactoria con 
los espectadores. 

Cabe mencionar que la generación de cualquier impreso 
comprende tres etapas: 

• Planeación 

• Preparación del original 

• Producción o impresión 

Es durante la primera etapa donde tiene lugar el proceso 
creativo mas intenso. La estructuración de contenido y 
forma exitosa dependerá de la habilidad comunicativa y 
sintética del diseñador. 

En revistas, periódicos, folletos y dípticos el diseño editorial 
se norma por distintos 'formatos' que según Turnbull y 
Baird representan el tamaño, la forma, el ancho de las 
columnas, el medianil. el colgado, la tipografía empleada 
y la cantidad relativa de palabras e ilustraciones. Estos 
formatos han sido determinantes en el aspecto general de 
los impresos desde el siglo IXX , su desarrollo como ya se 
menciono ha ido paralelo al avance tecnológico de la 
humanidad y su futuro se vislumbra lleno de posibilidades 
que van desde los libros electrónicos hasta los carteles 
virtuales. 

Ya a comienzos del sig lo XXI el diseño editorial 
técnicamente es distinto al que se efectuaba a mediados 
del XX. El cálculo tipográfico efectuado por la relación del 
ancho y largo de columnas en picas o cuadratines con el 
tamaño en puntos de la tipografía y su altura sumada a la 
interlínea para 'Parar la tipografía' dentro de los originales 
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mecánicos ya no es una practica generalizada entre 
diseñadores. En la actualidad por medio del ordenador 
electrónico o computadora, después de digitar el texto 
basta con realizar modificaciones en puntaje, interlineado, 
espaciado entre letra y justificación, para ajustar 
perfectamente el b loque tipográfico a co lumnas 
delimitadas autom-ticamente por los programas o software 
de diseño editorial asistido por computadora. 

1.2.7.1. SU LenGUaJe 

Las unidades de medición en la comunicación gráfica son: 

• Punto, que es la unidad de medida. 

• Pica o cuadratín formada por 12 puntos, 6 picas 
conforman una pulgada (72 puntos) . 

• Eme, que representa un cuadrado vacío de tamaño 
del tipo que se compone. 

• Línea ágata (norma lmente utilizada para la 
cotización de espacios publicitarios de periódicos) 
representa una columna de ancho y un cuarto de 
pulgada de altura. 

1.2.7.2. TIPoGraFía y su comPOSICión 

Un elemento fundamental del diseño editorial es la 
composición tipográfica. Esta se efectúa en base al tipo de 
letra que habrá de ser utilizada y consiste en la modificación 
y/o adecuación de espacios entre letras, palabras y líneas 
de tipografía con el propósito de facilitar la lectura o 
establecer un equilibro visual entre imágenes y bloques 
de letras. Para efectuarla es importante que el diseñador 
tenga conocimientos de la familias tipográfica y de la 
mecánica de composición en si misma. 

38 @ ----. --:- -----------
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"La tipografía es todo símbolo visual visto en la página 
impresa. Estos símbolos se denominan colectivamente 
caractéres e incluyen letras, números, signos de puntuación 
y otros símbolos de puntuación diversos"26 Cada carácter 
o letra esta formado por distintos elementos: 

Remate Ascendente 

/ 
afia 

\ / \ 
Descendente Minúscula 

o Alta o Baja 

La nomenclatura de elementos en cada 'tipo o letra' 
determina su clas ificación por grupos o esti lo, familias, 
fuentes y series. De tal forma que existen: Tipos romano, 
estilo antiguo, romano moderno, gótico y tipos que son 
inclasificables por lo que solo se les denomina decorativos 
o novedosos. Familias o ramas como la futura, bodoni, o 
caslon entre otras. Por último la Fuente tipográfica es la 
integrada por letras, números y signos que constituyen una 
rama de una familia con todas sus posibilidades formales, 
digamos; la fuente helvética (itálica, light bold, condensada, 
bold itálica etc) . 

1.2.7.3. DlaGramaCIÓn 

Otro elemento fundamental del diseño editoria l es la 
diagramación. Esta se refiere al ordenamiento de elementos 
por medio de estructuras líneales que gobiernan la posición 
de formas. Delimitan y crean espacios (cuadrantes) para 
generar un orden y soporte estructuraL cuya finalidad es 
agradar y facilitar la lectura al espectador. 
Estas estructuras línea les pueden ser formales, semiformales 
o informales en relación al nivel de rigidez o soltura que 
presenten. Por el tipo de relación que ejercen con las 
formas que contienen, se clasifican en inactivas o activas y 
pueden ser invisibles o visibles. 

CIT.26 1 1UrnSUu. a rTHUr T. vrtJsseu.n.BalrD. 
OP., C IT., p¡;¡G. 76. 

I Altura 
Línea de base 

I 
FUenTe: 
1Urnsuu. a rTHUrT. vrtJssell. n .BaIrD. 
O P. , C IT. , p¡;¡G. 74. 
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La estructura básica es la retícula, conformada por líneas 
horizontales y verticales colocadas a distancias que pueden 
ser constantes o no. (practicamente todas las estructuras 
líneales se derivan de esta) . 

El diseñador busca una conjunción entre esta estructura y 
sus conocimientos practicos de contraste, equilibrio, 
proporción, ritmo, armonía, unidad, movimiento etc., con 
el propósito de establecer una correlación entre elementos. 
Cuando de diseño editorial se trata, coloca en los 
cuadrantes que generan las líneas 'visibles o no' cada uno 
de los componentes de la comunicación impresa: 

l. "El tipo común 

2. El tipo de los titulares 

3. Las ilustraciones 

4. El espacio en blanco"27 

Es importante señalar que las retículas 
utilizadas para formar periódicos, revistas y 
libros, caracterizados por un volúmen 
considerable de información son mucho más 
complejas. Esta estructura líneal conforma lo 
que conocemos como columnas, medianiles, 
colgados, marcos de referencia y márgenes, 
que proporcionan espacios o cuadrantes 
versátiles donde colocar los elementos 
visuales. 

Estructuras líneales más simples o básicas 
son utilizadas para realizar anuncios 
publicitarios, espectaculares, carteles y 
volantes. Su diagramación es apoyada con 
amplia experiencia en la utilización del 
equilibrio visual, armonía y niveles de lectura. 

I CIT.27I 'lUrr18uu..,arTHUrT. vrusset.Ln.llallD. 
OP., C IT., P<'!G. 273. 
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Todo tipo de diagrama representa un reto para el diseñador 
y su capacidad de estructurar visualmente soportes gráficos 
eficaces. A medida que el diseño evoluciona nuevas 
propuestas en diseño editorial emergen no solo en sus 
resultados sino en los procesos creativos y de ejecución. 
Cada vez mas disciplinas como la electrónica y la 
mercadotecnia participan de la estructuración de canales 
de comunicación impresos con el objetivo de sumar 
efectividad, estética y rapidez a cada paso de su realización. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - _ 1- __ ____ __________ __ _ __ ____________ __ __ _ 

1.2.8. CarTeL 

Ha sido y es un importante vehículo de comunicación gráfica. Su origen se remonta las 
culturas griega y mesopotámica, fungiendo más como anuncio o notificador público. 

Cll.28 m OVimienTO amSTICO oue se 
DeSarrOlló en e uropa enTre 1890 I 
y 1910. Y cuya caraCTerlSTlca 
esenCial es el enTusiasmo 
eSTéTICO en TODOS LOS niVeleS 
De la Vloa por lO Que aDQUieren 
oran ImporTanCia las arTes 
DeCoraTiVas. 

De hecho el código de Hamurabi mostraba una imagen 
de este rey (2067-2025 A.c.) por lo que se considera el 
documento más antiguo que emplea una imagen en el 
cuerpo de su estructura visual. 

La autoría del primer cartel como tal, se atribuye al inglés 
Wil liam Caxton en 1477, curiosamente no fue hasta 1539 
que en Francia se establecieron las primeras normas para 
el uso de carteles públicos, llegándose a prohibir su 
colocación sin permiso oficial en 1633. En los sig los XVI Y 
XVI I los carteles reproducían un texto de carácter 
informativo y comúnmente era extenso. A principios del 
sig lo XVIII aparecieron numerosos carteles con ilustraciones 
de carácter natura lista o melodramático, estos eran 
rea lizados por dibujantes anónimos para quienes los 
conceptos de equilibrio o armonía eran desconocidos. 
Toulouse Lautrec. y su acertada manera de conjugar texto 
e imagen introdujeron con el Art nouveaLl8 un concepto 
que revolucionó el mundo de los carteles. 

Con la invención de la litografía por Alois Senefeldel en 
los años 1796-1798, el diseño de carteles entró en una 
nueva fase evolutiva: la impresión litográfica hizo posible 
grandes tirajes a precios más bajos y los distintos formatos 
en que se podían elaborar hacían de esta actividad algo 
novedoso y atractivo, situación que fortaleció el uso 
comercial de este canal de comunicación para el sig lo IXX. 

_ . _ 41 L---------- - ------(P-
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Durante la primera mitad del siglo XX según. Josef Müller­
Brockmann 29 Los medios de comunicación visual no sólo 
se perfeccionaron a lo largo de unos pocos decenios, 
también se estudió científicamente su significación 
psicológica y se probó su eficacia dando lugar al nacimiento 
de la cultura audiovisual 

El cartel se fundamenta en la colaboración de la imagen y 
el texto con el propósito de proyectar un mensaje al 
espectador. La ordenación de estos dos elementos sobre 
un papel en función de un mensaje se presenta claramente 
en dos etapas: 

l . La inicial de proyecto boceto o maqueta en donde 
interviene el proceso creativo. 

2. La de finalizaCión o ejecución manual. 

Los carteles se caracterizan por su armonía estética, 
imágenes impactan tes y textos cortos. Por su función se 
pueden cata logar en: 

• Informativos: La característica principal de este tipo 
de carteles es su carácter de transmisión de un 
mensaje especifico, (Los que anuncian algún 
concierto o información detallada de algún evento.) 

• Formativos : Se caracterizan por transmitir 
información de carácter social. (campañas 
gubernamentales) 

• Persuasivos Su objetivo es el crear un juicio 
determinado al espectador con el propósito de 
convencerlo a realizar alguna acción o asumir un 
juicio determinado. (campañas de consumo de 
algún producto o servicio) 

Las funciones del cartel se encuentran íntimamente ligadas 
pues de manera continua un cartel fundamenta su función 
en transmitir información con el propósito de lograr una 
reacción en el espectador; que la mayoría de las veces, si 
no es que siempre tiene que ver con el convencimiento 
hacia algo determinado. 
Actualmente se podría decir que son creados para una 
vida efímera sin embargo algunos sobreviven al tiempo 
como documentos históricos que ofrecen un compendio 
sobre moda, estilos artísticos, tendencias y caprichos culturales. 

I 

I 
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1.2.8.1. elemenTOS eSTrUCTUrales Del canel 

Imagen Gráfica: Resume la idea a su mínima expresión 
gráfica, debe ser significativa para lograr un impacto visual 
satisfactorio, la simplicidad o complejidad de la misma 
dependerá del mercado a quien va dirigido el mensaje. 

Texto: Lleva implícitos normalmente dos significados, el 
aparente y el emotivo, la redacción debe ser corta y directa, 
la intención puede ser imperativa, afirmativa o interrogativa, 
dependiendo de la respuesta que se desee tenga el 
mercado. Usar tipografías, primaria o secundaria ayudará 
a enfatizar o no la información logrando niveles de lectura 
acordes a nuestras necesidades. La tipografía debe 
responder a la estructuración general de la composición, 
al tipo de imagen y al tema por supuesto. 

Considerando que el tiempo de impacto visual es de 3 a 5 
segundos y que la distancia para una apreciación correcta 
de un cartel es de 3 a 6 metros, el manejo correcto de los 
niveles de lectura, es imprescindible en su estructuración, 
pues la distribución de los pesos visuales, permite 
legibilidad, equilibrio, armonía y apoyo entre todos los 
elementos gráficos generando un resultado eficaz 

Los tamaños más comunes son: 60 x 40, 70 x 90, 35 x 50, 
50 x 70 cms. 

Las técnicas de impresión más comunes son: offset 
serigrafía, xerografía, rotograbado, ya sea policromáticos 
(más de una tinta) o monocromáticos (una tinta) El número 
de tintas así como el tamaño estará determinado por los 
objetivos de mercadotecnia y comunicación así como por 
el presupuesto con que se cuenta. 

__________________________ _ _________________ L __________________ _ 

1.2.9 FOlleTO y VOlanTe 

Desde la aparición de la escritura, la necesidad de 
comunicación entre los humanos ha sido la pauta para la 
generación de nuevos canales que permitan transmitir 
ideas. Ya en la edad media se utilizaban hojas de pequeño 
formato para dar a conocer noticias o decretos políticos. 
Hacia J 450 se comenzaron a elaborar listas con los 



nombres de los clientes a quienes se hacía llegar correo 
publicitari030 Con la invención de la litografía, las hojas 
informativas se publicaban en grandes tiradas, eran baratas 
y para mucha gente constituían, un vehículo único para 
acceder a conocimientos, de hecho Josef Muller­
Brockmann 31 comenta que para la edad media el nuevo 
medio de comunicación que era el folleto, pronto fue 
empleado por los reformadores y por la iglesia que los 
combatía como un instrumento para influir en las creencias 
de la población . Este canal, sobre todo porque las 
soluciones gráficas resultaban de fáci l interpretación. 

La característica principal de un folleto y de un volante 
radica en que son piezas de lectura personal, que 
genera lmente contendrán mayor y más precisa 
información que un cartel, sin que esto sea justificación de 
una saturación innecesaria de texto. 

Al igual que el cartel, por su función se pueden clasificar 
en 

• Informativos 

• Formativos 

• Persuasivos 

1.2.9.1. eLemenTOS eSTrUCTUraLes DeL FOLLeTO 

Los distintos tipos de folletos que normalmente son 
uti lizados para transmitir información de manera personal, 
son por sus mecanismos de apertura y dobleces 
comúnmente establecidos como: 

• "Dípticos, del Latín diptychus, plegado en dos. 

• Trípticos, del Latín triptychus, plegado en tres. "32 

El folleto debe tener un sistema básico de composición o 
un criterio rector de diagrama, generalmente se maneja 
por paneles que son determinados por la manera en que 
el folleto es plegado. 

I 
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Cll.33 1 LÓPeZ HUerTa, .IULlan. 
Clase 00 Diseño, 
en .. mayo 1992. 

I 

I 

Algo que es importantísimo en la distribución de los 
elementos que conformarán un folleto es la mecánica de 
apertura, pues dependiendo de cómo se realice, la 
información contenida en un panel pasará por los ojos del 
sujeto que lo contiene, de dos a tres veces, El folleto debe 
presentar una continuidad visual que se apoya en niveles 
de lectura, en el impacto de imágenes yen el equilibrio de 
tipográfico. 33 

Por el número de ejemplares obtenidos de cada pliego de 
papel comercial. los tamaños más comunes son: carta y 
oficio, El Diseñador Gráfico sin embargo, puede determinar 
el formato que mejor convenga a las necesidades. 

El material para folletos es normalmente papel bond, bristol 
o couche en distintos gramages, pero el resultado del 
proceso de diseño, el presupuesto y aún las técnicas de 
impresión son factores determinantes en el tipo de material 
a utilizar. 

Por lo que respecta a las técnicas de impresión más 
comunes estas son: offset. serigrafía, xerografía, prensa, el 
número de tintas va de una a cuatro cuando es selección 
a color (en algunos casos más). Cabe señalar que el 
Diseñador Gráfico en coordinación con el Mercadólogo 
determinan el número de tintas y el tipo de papel, de 
acuerdo también al presupuesto del que se disponga así 
como el nivel socioeconómico del mercado meta. 

1.2.9.2. eLemenTOS eS'InIC'IUrcu.es DeL VOLame 

El volante puede ser el canal gráfico de comunicación más 
económico. Es también el más senci llo. Por el tipo de 
información que sustenta, ésta suele ser de corta 
temporalidad. 

Nuevamente el tamaño de los pliegos comerciales juega 
un papel importante para elaborar volantes. Sus tamaños 
más comunes son: media carta y cuarto de oficio. El 
Diseñador Gráfico al igual que en los otros canales 
determina el que mejor convenga a las necesidades y 
objetivos del plan de mercadotecnia. 

1- _ -:: _______________ ~ 4. 
Diseno GráFICO" mercaDOTecnia I ~ _________________ _ 



El material en que comúnmente se elabora un volante es 
papel bond o revolución sin embargo, puede realizarse 
en couche u otro material más costoso. La técnica de 
impresión más recurrente es el offset y el número de tintas 
varía entre una y dos. Ambas condiciones se determinan 
por el presupuesto. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -1- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -



1.3.1. DeFiniCión 

1.3. 
mercaDO 
Tecnla 

De raíces inglesas Market-Mercado y Tecma-Técnica. 

Desde los primeros asentamientos humanos, las personas efectúan intercambios de 
productos ya sea por otros (trueque) o por el pago de moneda. Existen dos partes, el 
que ofrece el producto (vendedor) y el que esta dispuesto a pagar o intercambiarlo 
por un determinado valor con el propósito de lograr su pertenencia (comprador) . 

CIT '341 a USTln, DaVID F. 
new ma",ennG HOnzonS 
1956, paGo 4. 
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Así pues, los orígenes del comercio son tan antiguos como 
el hombre mismo. El desarrollo de las civilizaciones antiguas 
en gran medida se apuntaló en el perfeccionamiento de 
su capacidad de producir e intercambiar productos. 
Conforme se adquirieron nuevos métodos para optimar 
intercambios o ventas, los humanos desarrollaron su 
capacidad teórica y práctica para aprovechar cada una de 
las oportunidades tanto de vender como de comprar. 

A finales del siglo XVIII en Inglaterra se acuño el termino 
Mercadotecnia, (Técnica de mercado) así los ingleses 
fueron los iniciadores de tal materia. "A medida que el 
sistema económico mundial ha ido desarrollándose, la 
producción se ha convertido en algo altamente 
especializado; productores y consumidores, así como los 
centros de producción y de consumo, se han separado en 
forma más definitiva Debido a esta evolución el sistema 
de intercambios de productos o servicios se ha vuelto cada 
vez más complejo, con el resultado de que la 
mercadotecnia afecta a todas las fases de las actividades 
de la economía"34 

_ _ _ 47 I------- -- ------- --rr-Diseno GraFICO * mercaDOTeCnia ~~ - - - - - - - - - - - - - - - - - -



La mercadotecnia entonces tiene su origen en el hecho 
de que todos los seres humanos tienen necesidades y 
deseos; satisfaciendo éstos con productos o servicios que 
alguien pone a disposición. 

El concepto de mercadotecnia ha variado conforme esta 
disciplina se ha desarrollado sin embargo lo fundamental 
siempre permanece, como podemos apreciar a 
continuación en tres de las más reconocidas definiciones 
de Mercadotecnia: 

"La mercadotecnia es la realización de actividades comerciales que encauzan el flujo de 
mercancías y seNicios desde el productor hasta el consumidor o usuario"35 

"La mercadotecnia es un proceso socia l y administrativo mediante el cual grupos e 
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar 
productos de valor con sus semejantes" 36 

"Generación de beneficios mediante la administración de recursos y actividades, las 
cuales analizan, determinan y satisfacen los deseos o necesidades de las personas que 
compran los productos y/o servicios."3? 

Como los productos y servicios son todo aquello que se 
puede ofrecer para satisfacer una necesidad o deseo, la 
mercadotecnia tiene como propósito proporcionar de 
manera adecuada éstos, administrando correctamente los 
recursos económicos, materiales o humanos con que 
cuenta el que los ofrece, involucrando siempre conceptos 
de valor, costo además de satisfacción, para generar 
preferencia por un determinado producto o seNicio 

Necesidades Valor, Intercambio, 
deseos Y ........ Productos ........ costo Y ~ transacciones ........ 

demandas satisfacción y relaciones 
.... ~ ~ 

"- ..... ----~ ~ .~ ....... - /c ,;¡v 

Muchos son los productos que pueden satisfacer una 
necesidad particular del mercado, es por ello que la 

CIT .351 DeFIniCiÓn De La a m e ncan 
m arKeTinG a SSOClaTlon 

CIT.36 1 " OTLe r,PI-HUP. _CIÓftDe __ .... 

8'. e DICión. eo. p re nTlce Nau .• 

méXICO 1996, paGo 7. 

CIT.371 DlPlomaoo en m e rcaOOTeCnla, 
UniVerSiDaD La s aLLe 1998, 
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e sTOS conc ePTOS seran 
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elección de un producto se guía por los conceptos que ya 
mencioné. El encargado de mercadotecnia localiza 
claramente las necesidades, deseos o demandas de su 
mercado meta (Detallados en el siguiente tema), administra 
los recursos de toda la compañía con el propósito de 
entregar los satisfactores deseados en forma más eficaz y 
eficiente que sus competidores. 

1.3.2. neCeSIDaDeS, Deseos y DemanDas 

La mercadotecnia y las acciones que realiza el mercadólogo se fundamentan en las 
necesidades, deseos o demandas de los seres humanos pues es mediante ellos que se 
pueden realizar acciones de intercambio comercia l. 

La necesidad humana es establecida como un estado en 
el que se siente la privación de algunos satisfactores básicos, 
Las personas requieren de alimento, vestido, abrigo, 
seguridad, comunicación, sentido de pertenencia y/o 
estimación. Estas necesidades no han sido creadas por la 
sociedad o por los comerciantes, más bien forman parte 
integral de la biología y de la condición humana 

Los deseos consisten en anhelar satisfactores específicos 
para cubrir estas necesidades profundas. Dependiendo de 
cada sociedad o del contexto social de cada comunidad 
los satisfactores varían, pues no todas las civilizaciones 
tienen la misma formación cultural; así pues, una persona 
citadina satisface estos deseos de manera distinta a como 
lo hace una persona en una comunidad rural o aborigen. 

"Son los deseos humanos los que pueden ser modelados 
y remodelados de manera continua por fuerzas sociales 

dependiendo de cada contexto. "38 

Por otro lado, las demandasconsisten en desear productos 
específicos para satisfacer una necesidad, sobre todo 
cuando estas están respaldadas por la capacidad y voluntad 
de adquirir el satisfactor. CIT.38 I K DTLe r, PHILlP. 

08., C IT., péG. 230. 
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El mito de que la mercadotecnia crea necesidades es eso, 
un mito, pues las necesidades existen previo al nacimiento 
de esta materia. Según Philip Kotler39 los mercadologos 
junto con otras influencias intervienen en los deseos, 
sugieren (no obligan) al consumidor como satisfacer sus 
necesidades haciendo que los productos o servicios les 
resulten atractivos, accesibles y disponibles para el 
consumidor al que van dirigidos. 
Se analizan a continuación tendencias y factores que 
también intervienen en el consumo 

1.3.2.1. TenDenCiaS De consumo 
y FaCTores Que InTerVienen 

Los factores que determinan las tendencias del consumo 
son muy variados. Son determinados de manera general 
por la idiosincrasia40 y contexto del desarrollo de cada 
persona o grupo de personas. Se encuentran divididos en: 

aJ Factores culturales: Se refieren a los valores 
fundamentales con que el individuo fue desarrollándose 
desde pequeño, la manera en que sus padres y la sociedad 
donde creció, influyeron en su formación. 

bJ Factores sociales: Tiene que ver con los grupos o 
asociaciones, y de que manera directa o indirecta influyen 
éstas en el comportamiento de cada persona. Son los 
ideales, estatutos, así como directrices de comportamiento 
que permiten la conjunción de cierto número de personas. 

cJ Factores personales: Están determinados por las 
características propias de cada individuo, por ejemplo la 
edad, la etapa del ciclo de vida, su ocupación, estilo de 
vida, circunstancias económicas, personalidad y autoestima. 

dJ Factores psicológicos: Se asocian a la motivación, 
percepción, aprendizaje, creencias y actitudes de cada 
individuo, a continuación son detalladas: 

1.- Motivación: Es una necesidad que puede o no 
ejercer suficiente presión para inducir a la persona 
a adquirir algún producto o servicio, cabe señalar 
que la necesidad tiene sus orígenes en factores ya 
biológicos, fisiológicos o psicológicos. 

~- ----------------Á --Dlse-ñ; ~ráFI~O""'; ~~rca~o~~c~la 



Algunos psicólogos como Freud, Maslow y Herzberg han 
desarrollado teorías sobre la motivación de las personas, 
que nos permiten entender de manera específica las 
razones de cada consumidor y Philip Kotler41 realiza una 
detallada explicación de estas tesis : 

La Teoría de la motivación de S/gmund Freucl, 
supone que las fuerzas psicológicas reales que dan 
forma a la conducta humana, pertenecen en gran 
parte al inconsciente. Freud contempla a la persona 
reprimiendo muchas urgencias en su proceso de 
crecimiento y aceptación de las reglas sociales. Estas 
urgencias nunca se eliminan o controlan en su 
totalidad; emergen en los sueños, en lapsus linguae 
o en comportamiento neurótico. 

La Teoría de la mot/vaClón de Abraham Maslow, 
explica el porqué la gente es inducida por 
necesidades especificas en momentos específicos 
y puntualiza que cada persona satisface sus 
necesidades de manera gradual en orden de 
importancia, jerarquizando sus necesidades de 
mayor a menor presión de acuerdo al siguiente orden 

Necesidades fisiológicas. 

Necesidades de 
seguridad. 

Necesidades sociales. 

Necesidades de estima 

Necesidades de 
autorrealización 

Gll.41 I K OTLe r, PHILlP. 

O P., C IT., pa Go 184. 

A la satisfacción de la primera, el individuo pasará a la siguiente inmediata en 
orden ascendente 

Si 



La Teoría de /a motivaCIón de Fredick Herzberg. 
sustenta la acción de adquirir cualquier bien, en 
dos factores los que provocan satisfacción y los que 
no, cuando una persona perciba satisfactores en 
un producto o servicio lo adquirirá, a diferencia de 
cuando no los encuentre presentes. 

2.- Percepción: Que se refiere a cómo por medio de 
los cinco sentidos: vista, oído, olfato, tacto y gusto, 
cada persona recibe estímu los que son 
seleccionados, organizados e interpretados para 
crear un significado y cómo estos también se ven 
modificados por factores como el contexto en que 
son percibidos. Kotler42 señala, que la percepción 
en el humano se efectúa por medio de: 

AtenCión selectiva: Un humano no puede 
percatarse de todos los estímulos, ya que contamos 
con un umbral de percepción 

Distorsión se/ectiva.' Modificaremos el sentido de un 
mensaje para ver, escuchar o sentir solo aquello 
que queremos ver, escuchar o sentir. 

RetenCIón selectiva. Un humano retendrá en la 
memoria permanente sólo una fracc ión de los 
mensajes a que fue sometido, y estos en gran parte 
tendrá relación con sus actitudes y creencias. 

3.- Aprendizaje: Cuando por medio de la experiencia 
un individuo modifica su conducta. 

4.- Creencias y actitudes: Las creencias representan el 
pensamiento descriptivo de una persona hacía algo, 
las actitudes son tendencias de acción hacía alguna 
circunstancia o idea. Ambas son adquiridas por 
medio del aprendizaje. C IT .421 ItOlLe r, PHllIP. 

OP~ C IT. , péa. 187. 
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1.3.3. mercaDO 

1.3.3.1. DeFiniCión 

El mercado se define como un grupo de personas que comparte una necesidad similar. 
"Son todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo específico y 
que podrían estar dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad 
o deseo"43 El mercado como se verá a contianuación es clasificado por características 
que van de lo general a lo específico. 

1.3.3.2. l1POS De mercaDO 

Mercado Total : Representa el un iverso de compradores, 
es todas aquellas personas que utilizan 
el producto o servicio que se ofrece ya 
sea de la compañía o de la competencia. 

Mercado Real: Esta constituido por las personas que ya 
han adquirido algún producto o servicio 
generado por la empresa. 

Mercado Meta: Representa el universo de compradores 
que han adquirido un servicio igualo 
simi lar, tienen una necesidad en común, 
es en ellos en quien debo generar 
preferencia. 

Mercado Potencial: Conformado por personas que 
teniendo la necesidad aún no tienen 
conocimiento de un producto o servicio. 

1.3.3.3. SeGmenTaCiÓn De mercaDO 

"División de los consumidores de un mercado total en 
grupos cuya similitud los convierte en un mercado para 
productos que satisfacen sus necesidades particulares"44 

Con el propósito de satisfacer la demanda del mercado es 
conveniente saber cua l es precisamente éste, conocerlo 
detalladamente y poder determinar los factores que 
determinarán su consumo. El dividir o segmentar por 

I 

CIT.43 I KOTLer,PHILlP. 
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CIT.44 Harr, n arman a. 
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ejemplo al mercado potencial en grupos de consumidores 
relativamente homogéneos, con gustos, necesidades, 
características y estilos (mercado meta) permitirá realizar 
una correcta combinación de las herramientas (mezcla de 
mercadotecnia) para satisface r eficazmente sus 
necesidades. Con el adecuado conocimiento de las 
características y necesidades de un segmento se podrán 
establecer estrategias adecuadas a sus expectativas. "Es decir 

Realizar un plan de mercadotecnia 
a la medida de cada mercado meta. "15 

Los criterios para realizar la segmentación del mercado 
pueden ser de distinta índole y a su vez estar determinados 
por consideraciones. 

• "De carácter Geográfico 
Por tipo de municipio, por tamaño de ciudad, por 
tipo de clima, (también se consideran los canales 
de distribución disponibles). 

• De carácter Demográfico 
Por edad, sexo, nivel socio-económico, estado civil, 
ocupación, escolaridad. 

• De carácter Psicológico 
Por personalidad, estilo de vida, Intereses 
personales, conducta."46 

La segmentación es fundamental para realizar inves­
tigación de mercado, como veremos en el siguiente tema. 

1.3.3.4. InVeSnGaCIÓn De mercaDOS 

"Es la técnica que permite allegarse información acerca de 
la necesidades y preferencias del consumidor, para tomar 
decisiones referentes a los atributos funcionales, económico 
y simbólicos de los productos o servicios. 

La investigación de mercados es un proceso sistemático 
para obtener información que sirve a la empresa en la toma 
de decisiones para señalar planes y objetivos. 

Es a través de la investigación de mercado, que la empresa 
también detecta el nivel de conocimiento e impacto entre 

~ _________________ ...J 
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los consumidores y clientes inmediatos, de los beneficios, 
promesas de cada una de las estrategias de mercadotecnia 
que emplea la empresa. La planeación de mercadotecnia 
se facilita a través de la investigación de mercados que nos 
indica donde estamos, dónde estaremos y cómo llegar a 
donde queremos ir"47 

Los objetivos que busca esta herramienta de la 
mercadotecnia según Fischer y Navarro en el libro de 
Investigación de Mercados48 son: 

Conocer al consumidor. Para adaptar el plan de 
mercadotecnia a las necesidades, costumbres, deseos y 
motivaciones de éste. Es fundamental conocerlo y para ello 
se debe realizar investigación. 

Disminuir los riesgos. La tarea global y específica del 
estudio de mercados consiste en ser un vínculo entre la 
empresa y el mercado; su objetivo es dar información 
necesaria para definir la mejor política de mercadotecnia 
basándose en la predicción del futuro mediante análisis 
del pasado y del presente 

Informar V analizar información. La investigación de 
mercado no es para la creación de ideas, no sustituye a la 
imaginación; proporciona a ésta una base real, la controla, 
la dirige, la disciplina y trata de mantenerla correcta. Es 
una fuente de conocimiento, significa recoger hechos e 
intenta deducir de ellos consecuencias futuras probables, 
a fin de valorar las ventajas e inconvenientes de cualquier 
acción. 

1.3.3.4.1 . m éTODOS 

Para ejecutar investigación, el mercadólogo cuenta igual 
que el diseñador con herramientas y métodos que dirigen 
su labor 

Métodos Cuantitativos: Donde se debe establecer 
comunicación directa con los sujetos estudiados. La 
información se obtiene consultando a estas personas sobre 
aspectos ordenados en cuestionarios que pueden ser: 

CIT.47 I FISCHer, Laura y a lma n avarro. 
mve .n.aclón De mercaDO, 
e a. mc . • raw Hlll, m éxlco 1996, 
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• Entrevistas por correo: Donde por medio del envió 
postal se hacer llegar a un número determinado 
de personas cuestionarios que deberán ir 
acompañados de una carta explicando el objetivo 
e invitándolos a resolverlos y devolverlos. 

• Entrevista telefónica Es utilizada especialmente para 
medir el nivel de audiencia de la emisiones 
radiofónicas y televisivas, ayuda a determinar 
preferencias del público respecto de programas y 
medir el grado de retención de los espectadores. 

• Entrevista personal Es uno de los procedimientos 
más utilizados, Generalmente obtiene mejores 
resultados pues se rea liza un cuestionario de 
manera personal y es el entrevistador quien guía 
paso a paso la entrevista. 

• Páneles: Se efectúa por medio de la conformación 
de conjuntos de sujetos con características 
determinadas para que participen de manera 
paralela en sesiones grupales 

Métodos Cualitativos: Al igual que en los cuantitativos se 
establece comunicación directa con los sujetos estudiados, 
pero este mecanismo profundiza en el por qué las personas 
prefieren algún producto o servicio en específico. 

Cualquiera de ambos métodos ayudará a obtener 
información respecto de las necesidades del mercado. En 
el proyecto de la campaña que presenta esta tesis, el 
mercadólogo y el diseñador en conjunto, determinaron el 
método apropiado para conocer las preferencias del 
mercado su meta 

-------------------~-------------------------------------------

1.3.4. eL merCaDÓLOQO y su FunCión 

Un mercadólogo debe saber cuando cultivar mercados 
extensos y cuándo por el resultado de investigación de 
mercados concentrarse en nichos. Detectar momentos 
prop icios para lanzar nuevas marcas y expandir las 
existentes; momentos para impulsar productos y retirarlos, 
cuando agregar beneficios a la oferta o cuando reducir 
precios, determinar la manera idónea de utilizar el 



presupuesto en las herramientas de mercadotecnia, Su 
función es la de investigar y definir a los clientes meta y 
debe encontrar el lenguaje para establecer comunicación 
con ellos y satisfacer sus necesidades y deseos competitiva 
y rentablemente. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - +- - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

1.3.5. proceso y meTODOLOGía 
De La mercaDOTecnia 

Con el propósito de lograr objetivos, el proceso de 
mercadotecnia al igual que el de diseño gráfico, se 
fundamenta en la correcta utilización de sus herramientas 
La metodología de mercadotecnia se divide en dos etapas: 

Mercadotecnia estratégica 
Mercadotecnia operativa 

En la primera se realizan estudios de la situación contextua!, 
analizando escenarios se formulan diagnósticos, 
determinan objetivos para prever un rumbo y orientar un 
destino. Una vez elegido el valor49 que del producto se 
dará al consumidor, se segmenta el mercado de acuerdo 
a sus necesidades, se fDa un mercado meta y se desarrolla 
comunicación y posicionamiento a uti lizar. El Objetivo de 
este proceso es: "EI análisis sistemático y permanente de 
las neceSidades del mercado, así como el desarrollo de 
productos/servicios rentables destinados a compradores 
específicos y que representen cualidades distintivas que 
les diferencien de los competidores inmediatos, 
asegurando al productor una ventaja duradera y 
sostenible"5o y se resume en los primeros 4 puntos. (el último 
corresponde a la mercadotecnia operativa que en breve 
será explicada) . 

"Análisis de las oportunidades de mercado. 

2 Investigación y selección de mercado meta. 

3 Diseño de las estrategias de mercadotecnia. 

4 Planeación y determinación de los objetivos de 
mercadotecn ia. 

5 Organización, instrumentación y control de fuerzas 
de la mercadotecnia"51 

Gll.49 1 v a l o r: e STimaCión Que Hace el 
consumiDo r De la capa CIDaD 

TOTal Del ProDUCTO para 
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PROCESO DE MERCADOTECNIA 

I 
FUenTe: 

DIPlomaDO en m erCaDOTeCnia, 

O P., C IT. m ÓDUlo 111 

CIT.52 I 100m 

"""\ MERCADOTECNIA 
-----. ECTRATEGlCA 

"""\ MERCADOTECNIA 
-----. OPERAT1VA 

La tarea del mercadólogo será traducir los objetivos 
estratégicos en acciones concretas a través de la 
Mercadotecnia operativa que involucra las estrategias de 
venta y de comunicación, fabricar y distribuir el producto 
e implementar controles 

El objetivo en esta fase metodológica es "La organización 
de estrategias de venta y de comunicaciones, con el fin de 
hacer conocer y va lorar las cualidades distintivas de los 
productos/servicios ofrecidos a los compradores 
potenciales, reduciendo los costos de prospección de 
clientes. "52 

- - - - - - - ____________ -1 _______________ _ _____________________ ___ __ _ 



1.3.6. La meZCLa De La mercaDOTecnia 

"La mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que 
utiliza la empresa con el propÓSito de lograr sus objetivos para con el mercado meta"53 

Existen infinidad de herramientas que bien podrían apoyar 
a realizar una buena estructuración de un plan de 
mercadotecnia, sin embargo; McCarthy realizó una 
clasificación que consiste en cuatro factores denominados 
por sus siglas iniciales como las "PES ". En México existen 
acepciones para las dos últimas, esto por convenir al 
entendimiento de nuestro idioma. 

PRODUCTO 

PRECIO 

PLAZA ¡DISTRIBUCIÓNI 

PROMOCIÓN ¡COMUNICAClÓNI 

Estos factores son elementos estratégicos y congregan a 
su vez a las variables de mercadotecnia involucradas con 
cada factor 

Los elementos de cada 
componente de la mezcla 
deben ser considerados a 
cada paso del proceso de 
mercadotecnia, pueden 
además ser variables pues 
depende de las circuns­
tancias prevalecientes en el 
mercado. 

Diseno 
Calidad 

Caraderisticas: 
Nombre de la lII!ItI ~ 

EIIp!qU8 l. 
~~~J 

Pl8Cio de lisia 
Desruentos 

Asignaciones 
Periódo de pagos 

A continuación se profundiza en los objetivos y elementos 
de cada componente de la mezcla de mercadotecnia. 

CIT.53 I KOTler, PHILlP. 
III\'eCCIÓII De mercaacrrecnla, 
8'. e DICión, e D. p renTlce HalL, 
m éxlco 1996, páG. 98. 

Publicidad 
Relaciones públicas 
Fuerza de ventas 
Mercadolea1ia direcla 

I 
FUenTe: 
DIPlomaoo ~n m ercaDOTecn ia, 
OP., CIT., m ODULO 111 
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1.3.6.1. prODUCTO 

Se define como todo elemento tangible (producto) o 
intangible (servicio) que puede ofrecerse con el propósito de 
satisfacer un deseo o necesidad de consumidores o usuarios. 

La importancia de los productos tangibles no radica en su 
posesión en si, sino en disfrutar el servicio que ofrece, los 
productos físicos son vehículos que proporcionan servicio 
y satisfacen alguna de las necesidades del ser humano. 
Por ejemplo cuando se adquiere un horno de microondas 
no sólo de admira, se utiliza, Al comprar un automóvil 
satisfacemos la necesidad de transportación. 

Por otro lado los productos intangibles o servicios son 
administrados por otros vehículos como personas, lugares, 
actividades, organizaciones e ideas y también proporcionan 
la satisfacción de una necesidad o deseo. Cuando se desea 
descanso se adquiere un lugar o ambiente de manera 
tempora l para satisfacer la necesidad de descanso. El 
objetivo básico de un producto es: 

• Ser capaz de satisfacer eficazmente necesidades o 
deseos de los consumidores. 

Condición que debe ser complementada con el objetivo 
del producto que siempre busca una empresa: 

• Ser capaz de generar preferencia por parte de los 
consumidores o usuarios; es decir, que estos lo 
prefieran respecto de los productos de mis 
competidores. 

1.3.6.2. precIo 

Significa el monto en dinero que están dispuestos a pagar 
los consumidores o usuarios para lograr el uso, posesión o 
consumo de un producto o servicio específico. Los objetivos 
básicos del precio son: 

• "La rentab/I/dad· es el porcentaje de ganancia que 
contra la inversión retorna a la compañía una vez 
que el producto fue adquirido por el consumidor. 

I 

I 
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• Competitividad: es el porcentaje en que la empresa 
participa del mercado en relación con sus 
competidores "54" 

• "Participación de mercado: consiste en las ventas 
expresadas como porcentaje del total de ventas en 
el mercado, por supuesto del mismo producto o 
servicio. 

• Posicionamiento: consiste en diseñar la oferta de 
la empresa de modo que ocupe un lugar claro y 
apreciado en la mente de los consumidores meta."55 

El posicionamiento como estrategia de 
mercadotecnia va más allá de la creación de una 
imagen, representa un intento por comunicar los 
beneficios singulares clave de un producto con el 
propósito de distinguirse de los competidores y 
adquirir preferencia dentro de ciertos segmentos 
del mercado. Ayuda a que el cliente conozca las 
diferencias reales entre las distintas ofertas, de 
manera que un proveedor de bienes o servicios 
pueda ser identificado, como el que mejor satisfaga 
sus necesidades. 

El establecimiento del precio de un producto deberá 
realizarse considerando los objetivos del plan de 
mercadotecnia o bien puede simplemente: 

l. Igualarse o atacar a la competencia. 

2. FUarlo en función de un mayor margen de 
utilidad. 

3. Como un factor de segmentación de 
mercados. 

1.3.6.3. DISTriBUCiÓn (PLaZa) 

Estructura interna y externa de las empresa que permite 
establecer el vínculo físico entre la empresa y sus mercados 
para poner a disposición de compra los productos o 
servicios, mediante sistemas eficientes que tengan en 
consideración la ubicación, las necesidades de entrega y 
serVicios que requiera el mercado. 

Cll.54 1 DIPLOmaDO?n m ercaDOTecnia, 
OP., CIT., m ODULO l. 

Cll.55 I KOTLer, PHILlP. 
OP., CIT., páG. 705 Y 307. 
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Cll.56 1 W rlGHT, C H. r. 
comunicación De masas, 
1'. e DICión, e D. palDOS, m éxlco 
1995, páG. 9. 

Los objetivos básicos de la distribución (plaza) son 

• Formalizar y desarrollar las operaciones de compra­
venta de productos y servicios de las empresas. 

• Generar mayores oportunidades de compra a 
consumidores o usuarios 

• Lograr que para el consumidor sea más fácil adquirir 
los productos o servicios; obtener información, 
asistencia técnica, solución de problemas con el uso 
o mantenimiento. 

1.3.6.4. comunicación (promOCión) 
y sus eLemenTOS 

"Comunicación es el proceso por medio del cual se 
trasmiten significados de una persona a otra. Para los seres 
humanos, el proceso es a la vez fundamental y vital. 
Fundamental en cuanto toda sociedad humana, desde la 
primitiva hasta la moderna, está fundada en la capacidad 
que el hombre tiene de transmitir sus intenciones, deseos, 
sentimientos, saber y experiencia, de persona a persona"56 

Actualmente las empresas proveedoras de productos o 
servicios no sólo requieren fUarles precio y ponerlos a 
nuestra disposición; es imperante que exista comunicación 
ya sea gráfica o electrónica, que entere al mercado de la 
existencia de estos. Las funciones de la comunicación, 
independiente a los distintos canales de comunicación de 
que se disponga (folletos, ferias, exposiciones, ruedas de 
prensa, carteles, anuncios espectaculares, anuncios en 
radio o televisión) son: 

1. Distribuir información. 

2. Consolidar el conocimiento del producto. 

3. Reforzar la preferencia. 

4. Generar exposición de marca. 

5. Eliminar barreras entre la empresa y el 
consumidor. 



1.3.6.4.1. PUBLICIDaD y SUS pnnCIPlOS GeneraLes 

Es el elemento más importante de la comunicación pues 
como ya se mencionó distribuye mensajes de manera 
«masiva impersonal y su propósito es el de promover la 
venta de productos o servicios"57 

La publicidad se ha desarrollado a través del tiempo 
conforme grandes monopolios han rea lizado enormes 
esfuerzos para aumentar sus ventas. En México antes de la 
conquista española, Los pochtecas o comerciantes fueron 
los primeros vendedores organizados en una forma 
primaria pero efectiva de publicidad No obstante, hasta el 
año 1805, la Gazeta. primer diario de México, empieza a 
inc lui r anuncios comercia les en sus ediciones . Casi 
cincuenta años después se funda la Agencia Central de 
Anuncios y con ella comienzan a desarrollarse las primeras 
agencias publicitarias en este país. 

Actua lmente representa todo un proceso cuyo propósito 
es el de d iseminar información con propósitos comerciales 
a través de un conjunto de técnicas que se utilizan para 
atraer la atención hacia el producto o servicio que se está 
en disponibi lidad de ofrecer. Dice González Alons058 que 
"Puede haber producto sin publicidad pero no publicidad 
sin producto". 

El desarrollo de una comunicación eficaz por medio de 
una publicidad eficaz dependerá de la conjunción existente 
entre los conocimientos del mercadólogo y la capacidad 
del Diseñador Gráfico para generar una congruencia visua l 
entre los objetivos de comunicación y el código de mi 
mercado pues como señala Kotler59 "Los efectos de la 
comunicación son mayores cuando el mensaje está en 
línea con las opiniones y disposiciones del receptor" para 
lo cua l bien se puede hacer consideración de lo siguiente: 

l . Identificar a la audiencia meta. 

2. Determinar los objetivos de la comunicación 

3. Diseñar un mensaje efectivo y práctico. 

4. Seleccionar los canales de comunicación . 

5. Distribuir un presupuesto de promoción 

Gll .57 1 DIPLomaDO en m e rc aDOTec nia, 
OP., CIT. m ÓDULO VI 

Gll.58 1 QOnZáLe z. c arLOS. 
Pnnc .. os BásICOS De 
comunicaCión, 6'. e DICión, 
e D. 'TrILLaS, m éxlco 1999, páG. 58. 

Gll.59 1 ¡(Olle r, PHllIP. 
OP., C IT., páG. 599. 
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6. Decidir sobre los componente de la mezcla de 
mercadotecnia. 

7. Medir resultados. 

8. Administrar y coordinar todo el proceso de 
comunicación. 

Una consideración pertinente de dichos elementos, 
permitirá que la respuesta del mercado meta hacía el 
producto o servicio que se ofrece a través de los canales 
gráficos de comunicación masiva, sea paralela a la 
prospección rea lizada en el plan de mercadotecnia. 

En mucho, la eficacia de mensaje gráfico sustenta los 
resultados dentro del mercado. Pues los consumidores al 
gravitar entre ofertas para satisfacer sus necesidades y 
expectativas personales, realizan sus adquisiciones con base 
en la forma en que perciben el valor. 

PrinCIPIOs Generales De la PUBLICIDaD 

l . "La buena publicidad vende el producto hoy, y 
construye la marca del futuro. 

2. La buena publicidad capta la atención del 
espectador inmediatamente. 

3. La buena publicidad contiene una fuerte idea de 
venta y promete un beneficio interesante y 
alcanzable para el consumidor 

4. En la buena publicidad, la idea es simple, clara y se 
entiende a primera vista. 

5. La buena publicidad destaca de la competencia, 
del resto de la publicidad y del entorno. 

6 La buena publicidad es memorable. 

7. La buena publicidad es relevante para los posibles 
consumidores del producto. 

8. En la buena publicidad, la marca esta integrada en 
la idea central. 

I 
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9. La buena publicidad no es el anuncio aislado, sino 
una campaña, capaz de perdurar y crear un activo 
publicitario. 

lOEn la buena publicidad el mensaje se adecua a las 
características de los medios, aprovechando todas 
sus ventajas y aceptando sus limitaciones."6o 

El objetivo de la publicidad dice Josef Müller-Brockmann 61 , 
es atraer la atención y convencer En este sentido es tan 
antigua como la humanidad misma. Con todos sus 
métodos analizados a detalle y practicados, la publicidad 
se encuentra en constante desarro ll o gracias a la 
creatividad de profesionales como el Diseñador Gráfico 
Quien como organizador de conceptos visuales para 
sustentar campañas de comunicación, de producto o 
servicios, deberá considerar de manera específica: 

• Los objetivos del plan de Mercadotecnia. 

• Los objetivos del p lan de comunicación y 
publicidad 

• Deberá tener un conocimiento profundo del 
producto. 

• Conocimiento del perfil del mercado meta. 

• Conocimiento de la competencia. 

De la sustentación gráfica que realice el Diseñador Gráfico 
como resu ltado de una labor interdisc iplinaria con el 
mercadólogo en los distintos canales de promoción, 
dependerá la eficacia del mensaje y por consecuencia la 
aceptación y asimilación por parte del mercado meta. 
Después de todo, "La percepción que uno tiene del mundo 
que lo rodea y de todo lo que ve si rve para guiar muchas 
de nuestras opiniones al respecto de algo y gran parte de 
nuestras conductas"62 sobretodo de consumo 

Cabe destacar que de la clara y estrecha comunicación 
entre el mercadólogo y el Diseñador Gráfico durante cada 
proceso de la planeación, resultará una mejor respuesta 
conceptual gráfica, pues la mezcla de ambos 
conocimientos y conjunc ión de criterios especializados en 
cada materia no podrá menos que generar una solución 
contundente y claramente eficaz para los fines que la 
empresa persigue 

CIT •60 1 DIPlOmaDO?n m ercaDOTecnia, 
OP., CIT. m ODULO 111. 

CIT .61 1 m Oller.BrocKmann, .lOSeF. 
OP., C IT., páG. 9. 

CIT .621 W rlGHT, CH. r. 
OP., CIT., páG. 137. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - -~ 
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Esta tesis dirige esfuerzos al estudio de la publicidad 
mediante canales de comunicación gráfica generados de 
la participación interdisciplinaria del diseño y la 
mercadotecnia. La publicidad es sin duda pieza clave para 
un eficaz posicionamiento. Existen junto con ella otras 
herramientas para la generación de una comunicación 
integral mismas que serán brevemente explicadas. 

1.3.6.4.2. reLaCioneS PÚBLIcas, promOCión, 
propaGanDa, promoción De venTas 
y venTa PersonaL. 

relaCiones PÚBLIcas 

Se refiere a la comunicación masiva o directa. cuyo objetivo 
es el de crear una actitud favorable por parte del público 
en general hacia la empresa. entidad o persona que las 
realiza. 

promoción 

Es la comunicación directa. de persona a persona. cuyo 
objetivo es promover la venta de productos o servicios. 

propaGanDa 

Es la comunicación masiva impersonal cuyo objetivo es el 
de difundir y propagar ideas (políticas. religiosas. sociales. 
etc.)"63 Las compañías requieren de generar mensajes 
eficaces. sustentados en sistemas de comunicación que 
aglutinen todos los elementos de mercadotecnia 

promoción De vemas 

Por medio de instrumentos a corto plazo. como cupones 
de descuento. regalos por número de compras. mayor 
cantidad de producto por un precio determinado. todas 
estas representan beneficios adicionales para estimular una 
respuesta rápida en el mercado 

venTa personal 

Representa el que la compañía ponga a disposición sus 
productos o servicios de manera que ningún intermediario 
participe del proceso de compra y venta. 

I 

I 
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converGenCia 
DiSeñaDOr y 
merCaDOLOGO 

1.4. en La creación DeL mensaJe 

Los elementos gráficos involucrados en la estructuración visual de un canal de 
comunicación transmiten información. En una campaña de promoción, el objetivo del 
mensaje es indudablemente el obtener una respuesta monetaria o de posicionamiento. 

Cll.64 I DOnDIS. a. DOnDIS, 

OP., C IT., p áG. 33 

Cll.65 m CLUHan, m arSHau.. 

TH8 meDIUm IS TH8 

eD. GlnKQ press, 
u.s.a. 2001 , páG. 26. 

I 
FUenTe: 

DIPLomaDO ~n m erCaDOTeCnia, 

OP., C IT. m ODULO 111 

Para el Diseñador, según D. A. Dondis64 La composición 
es el medio interpretativo destinado a controlar la 
reinterpretación de un mensaje visual por sus receptores 
(mercado meta). El significado está tanto en el ojo del 
observador como en el talento del creador El resultado 
final de toda la experiencia visual en el diseño, radica en la 
interacción de parejas del contenido (mensaje y significado) 
y de la forma (diseño, medio y ordenación); y en segundo 
lugar, en el efecto recíproco del articulador (diseñador) y 
el receptor (mercado meta). En ambos casos, el primero es 
indivisible del segundo. La forma es aceptada por el 
contenido; y el contenido es aceptado por la forma. El 
mensaje es emitido por el creador mediante algún canal y 
codificado por el observador 

«EL MEDIO ES EL MENSAJE» dice Marshall McLuhan 65 

Contenido 4----
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Dondls también considera qu e todo proceso de 
composición de un mensaje es el paso más importante en 
la resolución de un problema visual, pues el resultado de 
las decisiones compositivas determinan de manera 
contundente el propósito de la declaración visual y tiene 
fuertes implicaciones sobre lo que recibe el mercado meta. 

Es entonces el Diseñador Gráfico quien sustentándose inteligentemente en los 
procesos realizados por el Mercadólogo para encontrar el contenido del mensaje, 
quien deberá estructurar el código. Será de su competencia ordenar adecuadamente 
los elemento gráficos en los canales de promoción impresa. 

I 

Con la eficaz representación visual, el mensaje podrá: 

b) Captar la atención. 

c) Mantener el interés. 

d) Provocar acción (respuesta) . 

En otras palabras, el resultado visual deberá sustentarse 
en las aproximaciones tácticas de ambas inteligencias 
durante los procesos mercadológicos y de Diseño Gráfico. 

-------------------~-------------------------------------------
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conCLUSiones 

-- - -- - --- - - - - - - - - --- - - - -, - -- - - - - - - -- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - --

I 

Este primer capítulo hace un compendio de competencias 
e inteligencias, de metodologías y procesos que utilizan 
dos disciplinas para desarrollar comunicación. Tanto la 
función del Diseño Gráfico como la del Mercadólogo por 
separado, han colaborado al desarrollo de la comunicación 
gráfica en el ámbito universal. 

Igual que en otros canales, soportes gráficos como el cartel. 
díptico o volante dirigen comunicación de convencimiento 
a compradores y audiencia meta, con el objetivo de crear 
preferencia por una marca o para motivar consumo. 

Si dentro del proceso de comunicación, el Diseñador es 
quien organiza el código y el Mercadólogo quien busca el 
contenido del mensaje, un trabajo en conjunto podría 
obtener una mejor respuesta del usuario o espectador por 
un lado . Por el otro, los procedimientos de cada 
especialidad darían sustento a una labor más eficaz y 
expedita. 
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2.1. 
HISToria 
eDIToriaL 
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CIT.1 VICTOr Dla z a rClnleGa, 
HISTona De La casa, 
1!. e DICión , e D. 

FonDO De CULTura e conómica, 
m éxlco 1994, páG. 16. 

"Entonces si hubo un ambiente evangélico 
para enseñar a leer y eSCribir al prq/mo 
entonces si se sen tia, en el pecho yen el 
corazón de cada mexicano que la aCClon 
educadora era tan apremiante y tan cristiana 
como saciar la sed o matar el hambre 
Entonces comenzaron las primeras grandes 
pinturas murales monumentos que 
insp/raban a fj;ar por siglos las angUStiaS del 
pais sus problemas y sus esperanzas 
Entonces se sentia fe en el libro y el libro de 
calidad perenne y los libros se imprimieron a 
miliares y por miliares se obseqUiaron Fundar 
una biblioteca en un pueblo pequeño y 
apartado parecia tener tanta sigmflcaClon 
como levantar una igleSia y poner en su 
cúpula brillantes mosaicos que anunCiaran al 
caminante la proxirmdad de un hogar donde 
descansar y recogerse" I 

DanieL casiO V ILLeGaS 

L __ _ _ ________ _ ___ _ 
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El Fondo de Cultura Económica (FCE) fue creado el 3 de 
septiembre de 1934 por Daniel Cosío Villegas. El primer 
objetivo de esta casa editorial fue el de realizar traducciones 
de libros básicos de economía y satisfacer la necesidad de 
los alumnos de la recién fundada Escuela Nacional de 
Economía, quienes no contaban de primera mano con 
libros de la materia pues todos estos eran editados en el 
extranjero. Este inicial propósito fue rebasado y la compañía 
se vio en la necesidad de crear nuevas y variadas 
colecciones. 

En 1959 la editorial contaba con 34 2 títulos en las 
colecciones de economía, Política y Derecho, Sociología, 
Tezontle, Filosofía, Antropología, Biblioteca Americana, 
Tierra Firme, y Ciencia y tecnología. Su representación fue 
extendida a través de sucursales en Buenos Aires Argentina, 
en Santiago de Chile y Madrid España entre 1958 y 1954. 
Para 1 965 habían sido creadas las colecciones de Breviarios, 
Lengua y estudios literarios, Arte Universal, Vida y 
Pensamiento de México, Psicología, Psiquiatría y 
Psicoanálisis y la colección Popular. 

Para el periódo comprendido de 1989 a 1999 se crearon 
las de Libros para niños y jóvenes, Códices Prehispánicos, 
Fondo 2000, Entre Voces y se establecieron subsidiarias 
en Brasil, Colombia, Estados Unidos, Guatemala, Perú, 
Venezuela y representantes en: Bolivia, Canadá, Ecuador, 
Honduras, Puerto Rico, El salvador, República Dominicana, 
Costa Rica, Nicaragua y Panamá. 

Cada libro que publica el Fondo de Cultura Económica es 
el resultado de un largo proceso de elaboración, en el que 
intervienen no sólo el autor, sino cada uno de las personas 
que colaboran en las distintas etapas de edición de una 
obra. Cuando el libro ha transitado por todo este ciclo y 
llega a las manos del lector, habría que recordar que cada 
edición es la suma del trabajo esmerado de las personas 
que intervinieron en su elaboración poniendo de sí todo 
su conocimiento, empeño y dedicación de tal suerte que 
el resultado se vea reflejado en el contenido y presentación 
de este producto editorial. 

eLFce 



CIT.2 1 C aTáLOGO HISTónco, 
1'. e DICión. e D. 
FonDo De CULTura económica, 
m é xlco1994, páG. 9. 

"Desde su fundación en 1934, ha sido propósito 
fundamental del fondo de Cultura económica constituirse 
como una de las casas editoriales más importantes de 
América latina y, ciertamente, lo ha logrado, pero gracias 
sin duda a que no ha dejado de animarse con el mismo 
espíritu emprendedor que en sus primicias le insuflaran 
Daniel Cosío Villegas y sus demás fundadores. El Fondo 
de Cultura económica tiene, en la historia cultural de 
México y de Latinoamérica y, por supuesto, en la 
actua lidad, un papel fundamental: ser el medio más 
amplio y prestigiado para la formación intelectual de 
generaciones enteras."2 

mlGUel De la m aDrJD 
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2.2. HISTOriaL PUBLICITariO 

Con el propósito de enterar al mercado respecto de los 
libros editados se generó publicidad de manera 
intermitente. Los archivos que de ello tiene la editorial no 
son completos, pero la evidencia existente permite apreciar 
que la publicidad impresa generada por la editorial en sus 
inicios, poco consideró factores de diseño 

Dentro de la Gerencia de Comercialización a finales de los 
setentas se estableció la Subgerencia de Publicidad, las 
funciones de este ésta abarcaron desde su inicio; la 
organización de presentaciones y eventos especiales así 
como por medio de su Departamento de Diseño coordinar 
la generación de anuncios para medios impresos, carteles, 
hojas promociona les e invitaciones. 

En la década de los ochentas Rafael López Castro colaboró 
en el Departamento de Diseño realizando la imagen gráfica 
de una cantidad considerable de portadas para la colección 
de Letras Mexicanas. Algunas de estas sirvieron de manera 
eficaz como carteles promociona les, contribuyendo 
además al reforzamiento de la imagen corporativa de la 
editorial de aquel periódo. 

A inicios de los noventas el material publicitario en 
periódicos y revistas, carecía de una coherencia visual 
adecuada. Por ejemplo «La Página del Fondo», que fue un 
canal de comunicación utilizado durante este período. Era 
publicada mensualmente en periódicos de circulación 

I 
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nacional y su tamaño correspondía a una página entera. 
En el la se promocionaban las novedades y reimpresiones 
y servía para invitar al público en general a los cursos, 
seminarios y presentaciones de libros. Esta última función 
sin embargo con ciertos inconvenientes 

El espacio destinado a la convocatoria generalmente 
no representaba más de un diesciseisavo de la página 

Debido a los convenios de su publicación, en no pocas 
acasiones los impactos se generaron en fechas 
inadecuadas o con poca antelación. Situación que no 
contribuía a respuestas satisfactorias de audiencia a tales 
eventos. 

Por otro lado, es de apreciarse en las imágenes, los 
diferentes criterios gráficos aplicados y con ello la falta 
de identidad corporativa. 

eLFce 



Para el año de 1996, la Subgerencia de Publicidad se 
consolidó por medio de la creación de otros tres 
departamentos Medios, Relaciones Públicas y Promoción. 
Con esto, el departamento de Diseño Publicitario vio sus 
funciones mejor definidas lo que contribuyó de manera 
substancial a definir mejor los criterios de diseño (Señalados 
enseguida) y de imagen corporativa. 

Cabe señalar que durante la última década del siglo XX, el 
FCE se enfrentó a la asimilación de tendencias modernas 
en todos los procesos editoriales, sin dejar de lado los 
valores editoriales que guiaron su nacimiento. Un 
vanguardista sistema de cómputo, permitió atender las 
necesidades del manejo de información de cada una de 
las áreas involucradas en el quehacer de la edición, y los 
departamentos de Edición, Diseño en Producción y Diseño 
Publicitario pudieron acelerar y optlmar sus procesos de 
producción. 

2.2.1. CriTeriOS De Diseño PUBLICiTariO 

La eficacia que el diseño publicitario alcanzó a finales de 
los noventa con sistemas de computo es relativa pues 
muchos factores intervienen en la generación de 
comunicación gráfica en el FCE. Los criterios de diseño 
utilizados eran, por un lado, tan variados como el número 
de personas que interfería en su creación. Por ejemplo: 

• El Departamento de Diseño de la Gerencia de 
Producción, tenía a su cargo, sa lvo algunas 
excepciones*, la elaboración de portadas de cada 
libro o colección y algunos fol letos instituciones 
internos y externos. Los criterios de diseño en este 
departamento eran normalmente determinados 
por cada colección. 

• La Subgerencia de Publicidad de la Gerencia de 
Comercialización por Medio del Departamento de 
Diseño Publicitario se encargaba de emitir todo el 
material impreso. Es en este último departamento 
donde se realizan propuestas gráficas y era la 
Subgerente del Departamento de publicidad quien 
determinaba los criterios contenidos en las 
soluciones Gráficas 

* LOS casos en Que el ProPIO 
aUTor Tiene QUien olselÍe la 
POrTaDa De SU LiBro y lOS 

DeSPleGaDOS en prensa 
para promOCión. 
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Es importante mencionar que los productos gráficos 
generados eran supervisados y/o autorizados por Gerentes 
y Director, situación de la que derivaron no pocos casos 
donde la resolución gráfica no correspondió a conceptos 
propios del Diseñador sino a las apreciaciones y quizá gusto 
de terceros. 

Durante los últimos años del siglo XX en el FCE se realizaron 
distintas campañas publicitarias, para eventos como 
presentaciones de libros, celebraciones especiales, 
seminarios y talleres realizados por la editorial. A manera 
de preámbulo y justificación a esta tesis, habrá que señalar 
como fueron elaboradas éstas y sus imágenes gráficas. 

2.2.2. camPélñas anTenores 

La elaboración de imágenes gráficas de cada campaña, 
estuvo a cargo del Departamento de Diseño Publicitario 
de la Subgerencia de Publicidad. 

Los criterios de diseño para cada una, como ya ha sido 
mencionado dependieron del contexto en el que fueron 
creadas y de distintos factores que van desde el trabajo del 
diseñador hasta la apreciación de Gerentes y Director. 



,...---- D ----, 
f VllOOOIl ' ULU ... .. « OIIIOH" ... 

I~' ,)'.,,- tí« '·/(.~ .. 

Pro9'r ... d* prumtuloMs del 
Fondo de Cultura ECOf\óntlca en 1_ 

Feria InteruclonAl dl:l Libro de ""Intria 

UH Mi'ktW.i.@' 
fN'IC) 'Y', IOst LUIS allV ... " t L MOMI11l1l0 

T El "'-')IHOloll.",1'O 
Or I~.rv. M tl1'I"I':l '¡.ilt1<rr~ 

'Wft,;-·, ·JI.,._"':" ... .kt1'J\. .. ""·~' 
"''''"''' ",k' .... " .. il<.~(,"'·. ,.., 
"".0/1 'H>h h,-.t~.., ........ ~ , •• _' ". 
"'~·,Irli·,·.,.r.."II":-"'-,..,...", 

11}I,)Ohn. MILO 
~ ~ !~.., ~r~ 
""-<;I:.r,,,,,'\I«f'\;l <:).;;~)!,,",, 

p,¡..:::i)t -3X~ ;d..lll'oo M~~ '\Au;I Cl'..ll\I, 
h1~.~I"· •• ,;lH l ... '" '.'JI 
,"'~<':::o<,: k"V ~, .. u(.luo;r .. 

AdividOlde, fMlrQ 

_niiios_ 
r" lcrott 9 .... ""110'" ClKnto. y IWgo. 

r.'<, ,,d,,I.~,) ... I",,,,ff,.¡.iid,,,,oU" 
StlloiIn ' 

limIm!D 
h pt:«: t4tMh' 
í r,, -:u .. .. ".¡ .j M .. 

;.¡(..-,...¡g }( ..... " 

"' '''1<1 TQI,~ 

o «C .... _ "'··."''''".' .. ' Of ) k ..... lh.n. I .......... M i ... \O· ..... 'w-' 
''''''~'l\.,'1 ~ I ~ r~,.tI .. 1 I \lIf_'UrJ fr1u~.1 ttt , . ", 

'", ... (OI ~I .;''' I ''S f· . '''llfl. l'~ 1-"" 1If:<.o .lrnO' (;J_~.·lI .• 1 

_ MiI"'Üti •• *.¡'UM _ 
~!""...n ':'Y ..... '{ 

r
~ ''' ... 1 . .......... . 

..-.. ... "",.. ro·_ c .... ,...,... 
~ ..... ,.p., ... , ..,., ... , . ... ; ;1' • • L'. "_.,,, ___ ... ,,. , .... .... ..r-..' .... _,. , "',\/ ,<;11 &" ,,~ I) ' 

..... .. " , J.' .. .. ,.,z- .. O .10 'U' I '~ 1" " 'J , -, ¡, 

... _ ,.. I.- a.! .... 
. ~:~ .. ~~;~~:~~~ 

[ 1 Át!of., '._1>" _ "'I:;! 
Jo~(lr.h ~ .... ,~, ... ~ ... i;....., \ 00-" ~,··I"" _->w " .. _.~>...u'H...... ~", . "",,,,_.,, ... " L~ ...... 

' '',N .... t .,.~ ',_o " ..... ~ , .~ 

,l . .. ·~n ~.1I 'l. ' ', ~ looM fI ¡, . : OS !! 

,_, ... .-t ~ ",.,~ _ "".\" ... , .. ... ~ ... "", ,"" ... 
"T, . ~, . ....... ,.. ),... •• ~~I l._ ..... ... 

(;r<-> .. ,.-Wb ..... ... .-
M""~ • • _ )oI . '.b,·' ....... , •• ,._"" ... '-., •.. ,-.-..< ... , 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 1- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

I 

Los resultados que estas campañas tuvieron, nunca fueron 
evaluados forma lmente, sin embargo, no pocas ocasiones 
el departamento de relaciones públicas se vio en la 
necesidad de invitar a los mismos trabajadores a su unidad 
de seminarios por falta de quórum 

Importante es entonces enfatizar que ninguna campaña 
publicitaria en el FCE, hasta entonces, fue generada 
basándose en conceptos y acotaciones de mercadotecnia 
tales como 

• Necesidades, deseos y demandas del mercado. 

• Que productos puedo ofrecer. 

• Valor, costo y satisfacción. 

Esta situación vislumbró una oportunidad de mejora en el 
desempeño del material publicitario del FCE. 
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En enero de 2001 por iniciativa del Departamento de 
Promoción, la Subgerencia de Publicidad convino en 
realizar una campaña publicitaria sustentando imágenes y 
contenido del mensaje en procesos de mercadotecn ia. El 
proyecto tuvo como finalidad por un lado, determinar la 
con veniencia o no, de generar comunicación sin 
injenrencia de terceros y proporcionar elementos que 
permitieran terminar con esta práctica. Por otro lado, 
establecer parámetros de aceptación del mercado que 
permitieran mejorar la comunicación externa de la editorial. 

Del 15 de enero al 3 de febrero de l mismo año, el 
Diseñador y el Mercadólogo aplicaron procedimientos de 
ambas especialidades para enviar a producir carteles, 
dípticos y volantes de la campaña de promoción «Cursos 
de Primavera en el FCE», con el propósito de dirigir la 
comunicación directa de convencimiento a los 
compradores o mercado meta 

-------- - ----------T-------------------------------------------
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conCLUSiones 
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Los canales de promoción impresa en Fondo de Cultura 
Económica han sido realizados y conceptual izados de 
distintas maneras a lo largo de su existencia y acordes a 
diversas circunstancias o criterios de resolución. 

Después de leer el segundo capítulo, podrían señalarse dos 
situaciones determinantes en los resultados de la 
comunicacion generada por la editorial. La primera; que 
el ejercicio del Diseño Gráfico en el Fondo de Cultura 
Económica estuvo de algún modo sujeto a injerencias que 
de alguna forma no permitían un desarrollo total de la 
potencialidad del Diseñador Gráfico. La segunda, que la 
falta de criterios de diseño unificados para la generación 
de comunicación externa en la editorial poco ayudaba a 
la respuesta del mercado para con la convocatoria a cursos 
o seminarios impartidos. 

Esta tesis propone que la participación interdisciplinaria de 
dos especialidades como el Diseño Gráfico y la 
Mercadotecnia en la generación de comunicación puede 
obtener una mejor respuesta del mercado hacia el 
producto o servicio promocionado. La introducción de 
procesos de mercadotecnia como la investigación de 
mercado permitiría el establecimiento de argumentos 
sólidos para las resoluciones gráficas utilizadas. Aunado a 
esto, la organización de elementos visuales bajo pautas 
señaladas por el receptor del mensaje le permitiría al 
Diseñador un trabajo mejor enfocado y preciso. 

La competencia en el mercado representa siempre una 
oportunidad para establecer vínculos y alianzas de 
inteligencias que permitan desarrollar la potencialidad de 
cualquier empresa como generadora de comunicación 
gráfica efectiva para sus clientes. 
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3. 1. 
PrOBLema 

y meTODOLOGía 
Fase De preParación 
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Si como Dondis señala, el resultado final de la experiencia 
visual, radica en la interacción de parejas del contenido 
(mensaje y significado) y de la forma (diseño, medio y 
ordenación o código); la convergencia del Diseño Gráfico 
y la Mercadotecnia en la comunicación gráfica, radica en 
que el primero organiza el código y el segundo el 
contenido del mensaje. 

Las aproximaciones tácticas de ambas inteligencias durante 
los procesos permiten la estructuración de un mensaje y 
un código que eficazmente: 

a) Captará la atención. 

b) Mantendrá el interés. 

c) Provocará acción (respuesta) 

El problema de la elaboración de una campaña 
promocional en las condiciones que presentaba la política 
de comunicación de Fondo de Cultura Económica (FCE), 
fue el hecho de que nunca hasta entonces, comunicación 
alguna fue realizada por el trabajo interdisciplinario de dos 
especialidades directamente involucradas en la generación 
de 'comunicación '. Fue el desarrollo conjunto, y los 
resultados de este proyecto, los que determinarían la 
conveniencia de crear mensajes gráficos sustentados en la 
investigación por medio de procesos de mercadotecnia 



Para realizar la campaña de promoción que sustenta esta 
tesis, se utilizó la metodología de Bernd L6bach comentada 
en el capitu lo primero. Esta metodología otorgar un mayor 
énfasis a la relación diseño-usuario-necesidades, a la 
investigación y al análisis de información, lo que 
representa una similitud a los procesos de mercadotecnia 
para generar aceptación por un bien o servicio. Al usarla 
se buscaría un mejor acercamiento entre los procesos de 
diseño y mercadotecnia respectivamente. 

Se comenzó con la Fase de Preparación, haciendo el acopio 
de toda la información al respecto de los Cursos de 
primavera en el FCE, en esta fase se realizaron acotaciones 
en el mensaje y el código, además de analizar el problema 
con el propósito de establecer objetivos específicos para la 
creación de las imágenes y su adecuación a los cana les de 
comunicación. 

1 
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3.2. 
cursos De 
primavera 

neceSIDaDes Que cUBrirá mi servIcIo 

El FCE como la más grande editorial de habla hispana tiene como misión "Editar, publicar, 
comercializar y difund ir obras de la cu ltura universal, particu larmente iberoamericanas 
para contribuir a la formación de lectores, estudiantes y profesionales, en armonía con 
las políticas educativas del Estado" '. 

CIT. 1 I caráLoao FonDO -
CULTUra económica, 
eD. FonDO 00 c ULTura económica, 
m éxlco 2000, P<'!G. 4 

BENEFICIOS FCE 

El propósito de llevar a cabo cursos en esta editorial es 
el de de establecer un vínculo cercano con estud iantes 
de licenciatura, posgrado o investigadores y profesores, 
ofreciéndoles actualización y capacitación en temas 
específicos, cont r ibuyendo así a su formación o 
especialización. 

Por medio del establecimiento de un perfil general del 
mercado meta para los Cursos de Primavera, se pudo 
delimitar beneficios para el cliente y para el FCE. Esto 
permitió por un lado evidenciar hasta que punto es 
conveniente o no, el llevar a cabo los cursos, por otro 
lado se apreciaron aspectos a reforzar con la finalidad de 
obtener un mayor beneficio mutuo. 

FERFIL 
MERCADO META 

Estudiantes de licenciatura. BENIFICIOS CLIENTE 
DOSarado o Investiaadores (Necesidad a satisfacer) 

Nos permitirla un quórum Deseo de superación Conocer a personas con 
cultural mente nivelado para Personal mismas inquietudes 
cubrir en su totalidad el Profesional 
temario. Intercarrbiar puntos de vista. 

Innovación 
lutorla de conocedores 

Son clientes potenciales del Movilidad 
catálogo del FCE. Adquirir conocimiento 

Mente abierta especializado de los temas 
de interés 

Disposición para aprender 

Cubrir una cuota mlnima de Poder adquisitivo medio Cuota razonable 
inscripción para amortizar 
gastos y pagar al expositor. 



Basándose en la teoría de Abraham Maslow citada en el 
capítulo primero, fue la conjugación de varios factores lo 
que determinó la preferencia del mercado hacia los "Cursos 
de Primavera": 

Factores culturales y sociales pues dependiendo de 
la formación educativa de cada persona los 
programas podrán o no satisfacer su necesidad de 
conocimiento y con ello lograría un sentido de 
aceptación o pertenencia a un grupo si es el caso. 

Factores personales que se asocian a estima y 
autorrealización pues todo conocimiento 
especializado satisface ego y autoestima. 

Cabe señalar que según esa misma teoría el grupo de 
personas que asistieran a los "Cursos de Primavera" estarían 
cubriendo sus necesidades sociales, de estima y 
actualización, mismas que se encuentran ubicadas en la 
parte superior de la pirámide de Maslow. 

Por otro lado los "Cursos de Primavera" permitirían 
establecer o fortalecer el vínculo existente entre la editorial 
y sus clientes 

3.2.1. eSTI'UCTUraCIÓn De LOS cursos De pnmavera 

Considerando los recursos materiales, técnicos y humanos 
la Subgerencia de Publicidad determinó la impartición de 
dos cursos simultáneamente. 

Los expositores de cada curso fueron convocados por ser 
reconocidos en el ámbito cultural y académico. Se buscó 
tuviesen conocimiento sólido y trayectoria práctica en sus 
respectivas materias, con el propósito de ofrecer calidad 
de producto y servicio. 

• El primer curso fue: «Biografía en masculino y en 
femenino)), Impartido por Fabienne Bradú, quien nació 
en Francia r) 954) yes doctora en letras romances por la 
Universidad de París. Investigadora de Instituto de 
Investigaciones Filológicas de la UNAM desde ) 979. 
Colaboradora de Sábado, Revista de la Universidad Gaceta 
del Fondo, Vuelta y Letras Libres. Es autora de Señas I 

I 
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part/culares ensayo sobre escntores del s/glo XX () 99)), 
Ecos de Páramo () 989), Antonieta.· una biografia de 
Antonieta Rivas Mercado ( ) 99) ), Damas de corazón ( ) 994) 
Y Breton en MéXICO () 996) . 

El curso presentó el arte de la biografía en sus dos 
principales vertientes: teoría y método, antes de indagar si 
existe una diferencia de género en la investigación y la 
escritura. ¿Qué significa reconstruir la vida? ¿Cuáles son 
los límites de semejante conocimiento? ¿Qué clase de 
verdad encierra la vida?, son algunas de las preguntas que 
guiaron las sesiones. "El biógrafo es un novelista bajo 
juramento", afirmaba André Maurois. Así se intentó precisar 
la necesaria co~unción entre el arte de la escritura y el 
rigor de la investigación. El curso, concebido como un 
seminario libre y activo, propuso desarrollar la reflexión 
teórica y metodológica a partir del aná lisis de diversas 
biografías que permitieron un amplio panorama de 
personajes, épocas y países . 

• El segundo curso fue: «Los orígenes del cristianismo», 
impartido por Ernesto de la Peña. Nacido en el D F. () 927) . 
Escritor y licenciado en letras clásicas por la UNAM, donde 
también hizo estudios de idiomas y otras materias literarias. 
Ha traducido al español numerosos textos clásicos y 
contemporáneos y ha sido traductor del griego y el latín 
para la Bibliotheca Scriptorum Graecorum et Romanorum, 
colección de textos clásicos de la UNAM; perito traductor 
oficial de la SRE, comentarista y conductor de televisión, 
locutor de la estación radiofónica XEW y colaborador en 
programas del Inst ituto Mexicano de la Radio. Ha 
colaborado en los diarios El Sol de MéXICO y Excélsior, así 
como en las revistas S/empre! Vuelta y MIlenio y en la 
italiana Enc/cloped/a Dantesca. Autor de cuento: Las 
estratagemas de d/os ( ) 988, Premio Xavier Vi llaurrutia) y 
Las máquinas esp/ntuales ( ) 991 ); novela: El Indeleble caso 
de Borelli ( ) 992); y poesía: Mlneralogia para Intrusos ( 1 993). 
En 1993 ingresó en la Academia Mexicana de la Lengua y 
desde ) 994 pertenece al sistema Nacional de Creadores 
de Arte. 

Este curso comenzó estudiando el mundo judío en tiempos 
de Jesús. La situación política: los asmoneos; la familia 
herodiana; los helenistas; los romanos. Así como la situación 
religiosa: diversas sectas del judaísmo: fariseos, saduceos, 
la influencia de Filón; Qumrán y los esenios. Examinó a 
Juan, como el precursor. Dio Testimonios hagiográficos 
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acerca de Jesús y los evangelios llamados canónicos, 
además de establecer la distinción entre sinópticos y 
teológicos. Puntualizó el legado espiritual y los discípulos 
en los orígenes de la Iglesia. Desde San Pedro con los inicios 
de la Iglesia romana, Santiago con la Iglesia de Jerusalén y 
por último San Juan con la Iglesia de Asia. 

En virtud de que el temario de cada ta ller fue realizado 
enteramente por el expositor, cubriría las expectativas de 
quienes al conocer su estructuración se interesaron en 
asistir al curso. Cada participante de un ta ller pudo, al 
finalizarlo adqu irir un conocimiento espec ializado al 
respecto del tema que fue abordado durante la totalidad 
de sesiones en que se efectuó. 

Debido a que el mercado meta de ambos cursos tiene 
actividades cotidianas por la mañana, se estableció un 
horario vespertino para su realización. Así mismo, en 
coordinación con el expositor se determinó el numero de 
horas y sesiones en que podría ser cubierto el temario y 
por cons ideraciones de carácter técnico y de recursos 
materiales se programaron alternada mente de lunes a 
jueves. 

Biografía en masculino y en femenino 
DuraCión /6 horas 
Los lunes y miércoles 
del 19 de marzo al I I de abril 
De 1730 a 19.30 Horas 

Los orígenes del cristianismo 
DuraCión 12 horas 
Los martes y jueves 
del 20 de marzo al 5 de abril 
De 1730a 19.30 Horas 

Tomado en consideración costos por hora de cursos o 
talleres efectuados en sedes como Casa Lamm, Instituto 
Cu ltura l Helénico y diversas un iversidades como la 
Metropolitana, la Iberoamericana y la Nacional Autónoma 
de México, se determinó una sola cuota de recuperación 
de $250.00 que permitiera cubrir gastos de operación así 
como el pago tota l al expositor. 
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3.3. 
eSTraTeGiaS 

Del Plan De 
l1IercaDOTecnla 

campaña promOClonal 
cccursos De primavera)) 

en el FonDO De CULTura económica 

Como se mencionó en le capítu lo primero, una buena 
estrategia de mercadotecnia considera las cuatro "PES" de 
mercadotecnia: Producto, Precio, Plaza (Distribución), 
Promoción (Comunicación) , pues se permite efectuar un 
intercambio conveniente para ambas partes 

Las estrategias de esta campaña fueron : 

esT .......... 
Realizarlos en Primavera 

Efectuar cada taller con un 

prODUCTO 
expositor reconocidos 

.. cursos De Primavera .. Estructurar un temario acorde a 
las necesidades de mi mercado. 

Realizar los cursos en un horario 
vespertino 

Llevar a cabo los cursos en 
varias sesiones 

I 

I 

aeft8l!lClOS 
Posicionar los cursos que imparte 
el fondo en un pariodo 
determinado durante el ano. 

Acercar a la editorial a personas 
de un nivel educativo medio-
superior . 

Cubrir un alto porcentaje de las 
expectativas de los asistentes. 

Permitirá a las personas realizar 
sus actividades por la manana y 
asistir por la tarde al curso. 

Dará oportunidad a los asistentes 
de asimilar información de una 
manera conveniente 
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precIo 
Se cobrará una cuota de 
inscripción 

Se dará 40% de descuento a las 
personas afiliades a la 
Promoción Lector del Fond~. 

Se abrirán las inscripciones con 
tras semanas de antelación al 
dla del inicio de cada taller. 

Se proporcionará recibo 
deducible de impuestos. 

Permitirá cubrir gastos 
operación y cobro de 
expositores. 

de J 
los 

1 

Resulta un beneficio adicional 
para los Lectores del Fondo 

Tendrán un periodo razonable 
para realizar su inscripción 

Resulta un ventaja económica 

---- _ ______ _ _____ _ _ ...l ____ __ _______________ __ __________ _ ________ _ 

--- - ---- - ------ - - - ---- -- - ---- - - -- - -- - - - - - -- -- - - - - - - - ---- - - -- - --

92 

PLaza 
(DISTriBUCiÓn) 

I 

~a ••• 
Los talleres se realizarán en las 
instalaciones d« Librería Octavio 
Paz 

Las inscnpclOnes podrán 
realizarse en las libreñas y 
también en casa matriz. 

Dos líneas telefónicas en cada 
sede de Inscripción para 
proporcionar informes. 

_______ __ ~ - - - - - -campañ-a -De -promoción 

~ 

Comodidad. Medios de transporte 
accesibles para todos. 
estacionamiento y seguridad. 

Comodidad para realizar la 
inscripción. 

Facilidad para obtener informes. 



promoción 
(comunicaCión) 

----------- -- ----- --- ---1 

* e L proGrama LeCTOr DeL FonDO 
c reaDO en 1995 Le permiTe a sus 
aFILIaDOS reCIBir perlÓDICameme 
inFOrmaCión De noveDaDes 
eDITOriaLeS y evenTOS 
espeCiaLes De La eDITOriaL. 

, 

I 

esua ...... s 
Efectuar una imagen atractiva 
dirigida a personas con deseos 
por conocimientos nuevos, 
superación personal y 
profesional. 

Mostrar por medio del color y 
forma: movimiento, cambio, 
adquisición de conocimientos. 
(connotación de la primavera por 
ser el periodo en que efectuarán) 

Crear un slogan breve y claro 
que relacione efectivamente 
imagen y mensaje escrito. 
Identificar a la editorial como 
actual y comprometida con sus 
ciientes. 

Aludir a la primavera. 

Utilizar canales de promoción 
Impresa, acordes al mercado y 
presupuesto. 

canaLeS De PI'OIIIOCIÓn 

Cartel, con lo esencial de 
información, imagen colorida 
de impacto por color y forma. 

Díptico, con la imagen del 
cartel con la infonnación 
completa de temario horario y 
costos. 

Volante, de lectura rápida y 
sólo datos para solicitar 
infames. 

Elaborar una distribución del 
material promocional 
direccionada a universidades, 
bibliotecas, centros de 
investigación 

2 
Realizar Mailing direccionado 
temáticamente a los afiliados al 
programa de "Lector del Fondo· 

Provocará en el mercado interés 
por leer el desplegado. 

Logrará penetrar de manera más 
eficaz al mercado meta. 

Reforzará la imagen gráfica y 
creará expectativa en el 
observador. 

Se generará una relación cercana 
con cilentes y se reforzará la 
imagen de responsabilidad hacia 
la cultura. 
Ubicará en tiempo a los 
interesados. 

Optimar recursos económicos. 

Que atraiga la atención del 
mercado. 

Que proporcione información 
completa al respecto de 
cada taller. 

Que proporcione datos de 
donde encontrar mayor 
información. 

Nos pennitirá dirigir nuestros 
recursos de comunicación a 
nuestro mercado meta de una 
manera mas directa y con ello 
mas eficaz. 

Reafirmaré el compromiso del 
FCE para con los Lectores 
afiliados. 

'--- - --------- -----@ 
'1--
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3.3.1. OB.JenVOS 

l. Efectuar una imagen atractiva dirigida a personas 
con deseos de conocimientos nuevos, superación 
personal y profesional. 

2. Mostrar por medio del color y forma; movimiento, 
cambio, adquisición de conocimientos. 

3. Reforzar la connotación de primavera por ser el 
período en que se efectuarían los cursos. 

4. Adecuar la imagen a cana les de promoción 
impresos (Carteles, dípticos y volantes) 

El Diseñador Gráfico tuvo como responsabi lidad, adecuar 
los elementos conceptuales, visuales, de relación y prácticos 
para que el resu ltado correspondiera visua lmente a los 
puntos de la estrategia de comunicación planeada por el 
mercadólogo. 

Cabe señalar que el objetivo de asistencia para cada curso 
fue de 35 personas. 

!4 _____ ___ __ __ _ __ __ ~ - - - - - -campañ-a -De -promoción 



3.4. , 
8J8_CUCIOQ D8l 

Diseno OraFICO 
Fase De InCUBaCión 

3.4.1. Imaoen PUBLICITaria De 
"cursos De primavera" 

En esta fase metodológica se localizaron so luciones al 
problema y se produjeron ideas. Es importante puntualizar 
que gracias a que el proceso creativo de Diseño Gráfico 
comenzó desde la planeación de mercadotecnia, el 
Diseñador tuvo más clara y definida la imagen de la 
campaña para elaborar soluciones de diseño. 

I Al respecto de métodos para el diseño dice Graham Wallas 
en su libro "The art of Tought" (1926) que los pasos de 
incubación e iluminación bien seguidos arrojan ideas mejor 

: y más claramente fundamentadas 

I 

Después de una valoraCión conjunta del diseñador y el 
mercadólogo, se determinaron, 10 elementos que 
connotaran a la primavera y que podrían ser utilizados 
como imagen de la campaña 

Árbol Nube 
Ardilla Pájaro 
Caracol Paloma 
Flor Pasto 
Mariposa Sol 

Se estableció que por conveniencia económica y de tiempo 
el proceso de investigación seria cuantitativo. 

~impiña oe-prom-ocI6n- - - - - -1tF-)-________________ 9~ 
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Se efectúo una entrevista personal a I 5 personas (8 mujeres 
y 7 Hombres), a quienes se les solicitó realizar dos ejercicios, 

l. Marca en orden ascendente del l° al 5° Los cinco 
elementos que consideres mas connotación a la 
primavera tienen. 

2. Marca en orden ascendente del l° 5° Los cinco 
elementos con que más te identifiques. 

Para realizar la tabulación se dio cinco puntos al l°, cuatro 
al 2°, tres al 3°, etc. Los resultados fueron los siguientes. 

Elemento Connotación a la Primavera Identificación Personal 
Árbol 10 24 
Ardilla 6 12 
Caracol 6 6 
Flor 64 58 
Mariposa 51 36 
Nube 3 3 
Pájaro 63 60 
Paloma 3 14 
Pasto 3 1 
Sol 15 11 

Es fácil apreciar en la gráfica que las tendencias entre uno 
y otro ejercicio variaron, probablemente por el genero de 
los encuestados. Sin embargo los elementos que más 
puntaje obtuvieron fueron el pájaro y la flor 
respectivamente. 

70 

60 

30 +-----------~r-----------------~----------_; 

2 0 - ~ 
~\~~ 

10 --- ~---~~~ ~- - --- - -- --- --

o - - - -- - -- -- - ---
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Se realizó entonces la búsqueda de imágenes por tres días, 
con el propósito de llevar a cabo la segunda fase de 
escuestas. 

Cinco tipos de flores y cinco tipos de pájaros fueron 
mostrados, solicitando a las personas escogieran la flor y el 
pájaro que les gustaría como Imagen para los cursos. 

_________________________________________ __ 1- _________ _ ________ _ 

2 o 
pumaJe 

2 4 2 
pumaJe 

-------------------r-

Durante la segunda sesión los participantes de la encuesta 
además de determinar las imágenes a utilizar en la 
campaña, votaron por el slogan o frase publicitaria de los 
cursos. 

• La primavera también llega al Fondo 2 

• La primavera vuela por el Fondo 4 

• En primavera vente al Fondo 2 

La intervención de procesos de mercadotecnia en la 
selección de las Imágenes para los cursos, permitió 
establecer vínculos gráficos relativos al público meta. 

I 

4 1 

1 
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Además facilitó al Diseñador Gráfico el desarrollo de los 
primeros bocetos. Tanto electrónicos como a lápiz fueron 
claros y determinantes para la ejecución de la imagen 
gráfica de la campaña de los cursos de primavera en el 
Fondo. 

L _______ _ __________________________________ _ 

I------- -- - - ----------------- - -- --- - --- ~~~~-

Cabe mencionar que el Diseñador y el Mercadólogo 
convinieron en no modificar de manera substancial las 
imágenes arrojadas por la investigación. De hacerlo, se 
corría el riesgo de perder credibilidad ante los clientes que 
habían participado y se distorcionarian los parámetros para 
la realización de una evaluación hacia resultados validos 

En apoyo a lo anterior, durante esta fase metodológica se 
realizó un ejercicio de acotamiento que permitiera dirigir 
esfuerzos hacia los objetivos de diseño de imagen y la 
estrategia de comunicación por medio de la connotación 
de los elementos. 

• Un colibrí libando de una flor en connotación a la 
primavera y a un sentido de adquisición 
(conocimientos nuevos, superación personal y 
profesional) 

• Letras cayendo sobre o alrededor de la flor, en 
connotación al tipo de conocimiento a obtener 

• Color contrastante (de preferencia de moda: 
morado, violetas, amarillo) que proporcionaría 
impacto visual y atraería la atención del mercado 
meta. (el color sin embargo no fue integrado sino 
hasta el final). 

98 campaña De promoción 



3.4.2. ImaGen y su eSTrUCTuraCión 
(FaSe De ILuminaCión, 

La estructuración de la imagen gráfica de esta campaña se 
llevó a cabo en Adobe Photoshop 

Primero se scaneo la 
imagen de la flor y se 
recorto el centro de 
la misma. 

_____ __ _________ 1. __________________ _ 

Después de aplicar color al centro y pétalos 
respectivamente, entre una y otra capa se 
colocó texto 

Con el propósito de 
desvanecer la tipo­
grafía,se aplicó la 
herramienta de 
difusión a las letras 
que rebasaban la 
flor. 

- - - - ¡- - - - - - - - - - - - - - -

El efecto visual que genera esta tipografía es sutil, sin 
embargo es lo suficientemente fuerte para lograr en el 
espectador la idea de que la flor esta desprendiendo su 
aroma o savia La posición frontal de la flor cumple una 
función; de frente al espectador, lo invita a tomar de ella y 
se muestra abierta a plenitud. 
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Por otro lado, su corte transversal no se realizó en el centro 
de manera premed itada; lozana y joven, esta frondosa flor 
emerge de un p lano horizontal o línea imaginaria en 
connotación al amanecer. El amarillo de su centro refuerza 
esta alegoría al sol. 

El co librí fue scaneado en blanco y negro y coloreado 
posteriormente en el mismo color de la flor en alas y cabeza. 
A la parte trasera del animal se le dejo una textura de 
manchones rojizos y verdes amarillentos, para proporcionar 
la sensación de que el ave esta libando de la flor, se esta 
llenado de ella, de su color y este proceso aún no termina 

La forma de las alas asemeja notoriamente a los péta los, 
generando una relaCión visua l y formal entre uno y otro. 
Situación que refuerza el conjunto de ambas imágenes para 
generar una correspondencia con el espectador. 



I La posición de l colibrí horizontal a la flor supone el 
: momento en que el ave gravita y se aleja un poco para 

volver nuevamente a libar. Su ojo (el único a la vista) es 
I brillante y da vitalidad al momento 

I 

~a-mpaña De prom-aciÓn - - - - - -f) -_______________ ~o~ 
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La adecuación visual de la tipografía del slogan, "La 
primavera también llega al FONDO" es simple en co lor y 
forma para no competir visualmente con la imagen De 
fuente Cosmic Sans es blanca en tercera dimensión, y se 
desprende del plano por bajosombra que le da suficiente 
fuerza para saltar a primer plano cuando llega el momento 
de su lectura. La palabra Fondo se editó en altas para 
enfatizar el nombre de la editoria l por un lado y otorgar 
en otro, los sentidos de profundidad y seriedad a los cursos 

Cabe mencionar que manipu lando los elementos 
conceptuales, visuales, de relación y prácticos, el Diseñador 
Gráfico debe manejar niveles de percepción que permitan 
al espectador apreciar de manera paulatina y ordenada 
los elementos de un diseño. 

Gracias al proceso interdisciplinario generado en la 
investigación de la campaña publicitaria entre el Diseñador 
gráfico y el Mercadólogo, la composición de la imagen fue 
muy rápida. Circunstancia que comenzó a vislumbrar la 
conveniencia de un trabajo en conjunto. 

campaña De promoción 



3.5. , 
DeFlnlCIOn y 
eSTrUCTUraCIOn 

De caDa canaL De promoción 
Fase De venFlcaclon 

Definidos imagen y slogan de la campaña publicitaria, el DG trabajó en cada uno de los 
canales de promoción determinados en planeación para efectuar el proceso de 
comunicación del mensaje. 

I 

Como ya se mencionó los canales de comunicación 
determinados para esta campaña fueron los impresos; 
cartel, díptico y volante. Soportes para los que se rea lizaron 
bocetos de diagramación con la fina lidad de visua lizar 
elementos de carácter conceptual, visual, de relación y 
prácticos que faci litaran una coherencia visua l entre los tres. 

, , 
la primavera : 
tambien llega al : 

FONDO : 

, 
- ' 

, 
www.fc~. com.mx , 

propuesTa 1 caneLo 

!~ 
,~ 
: la primave r a 
: tambien llega al 

¡FONDO 
, 

- - - - - - - - -- - - - - - -- -1- - - - - - - - - - - - - -- ---

www.fel; . com.mx 

propueSTa 2 caneLo 

~ª-mpªliª º~- pr¿-m-ºº!On- - - - - -?) ____ _____ = __ = _ = = ~o~ 
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SXOGRAFIAS 

Fabie.nM 8radd 

la pl'iMGUI'O ~.!I 
flllllbieftlltgoal 

FONDO 
._~ 
• Ernesto de. la Perso. ~~ 

ww • . fee.. ccm.mx 

propuesTa POrTaDa y COnTrapOrTaDa, DíPTICO. 

~~r."I.".' • .... u.,. ti 
FONDO 

~ 
Cursos 

En el lo ffbrc.rfa 
·Oc1"avlo Paz" 

propueSTa 1 VOLanTe. 

Cursos 
En e.I la. I i brerfa 
"Oc1"av;o Paz" 

propueSTa InTeriOres, DíPTICO. 

Cursos 
en &f lo lib .... e,..ío. 
·OC~Qvlo Paz" 

• :::.:::::::::..'rt .... _ 

www.fe.. ~rn.1M. ~ 

propuesTa 2 VOLanTe. 

I 

I 

i~~~~~ 
____________ --1 
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3.5.1. 
carTeL 

La diagramación y diseño del cartel se efectúo en Adobe IlIustrator. Los cuadrantes en 
él son dos verticales y cuatro horizontales. El vertical izquierdo contiene en la parte 
superior al colibrí suspendido en el aire. Proporcionando visualmente al cartel sutileza y 
aire visual, suficiente para invitar a leer algo que por este comienzo de luz será breve y 
conciso. La parte inferior de este mismo cuadrante contiene el Logotipo del FCE. así 
como la razón social. Ésta se opone horizontalmente al primer cuadrante de la derecha 
donde se encuentran los teléfonos, pagina web y correo electrónico para informes e 
inscripciones. 

El segundo cuadrante derecho de abajo hacia arriba, 
enmarca en dos líneas delgadas en tono similar al de la 
flor, información de donde se efectuaran los cursos y cuales 
serán. El tercero contiene la adecuación tipográfica del 
slogan que soporta visualmente al cuarto cuadrante donde 
se encuentra la imagen de la flor. 

El tamaño final fue de 50 x 70 cm. Selección del color sobre 
papel couché bril lante de 120 gramos. Se tiraron 500 
ejemplares, suficientes para rea lizar una distribución a 
instituciones de carácter público y privado donde nuestro 
mercado meta se encontraba. 

cimpiii8 De Promoc,,5n- - - - --1----------------'~ 
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FONDO 
DEC.UlTU'J\ 
E,ONóMI!:~ 

caneL 

- - - , 

Cursos 
En la lIbreria Octavio paz 

del Fondo de Cultura EconómIca 
Migue' An ••• d. a.u.lI'.do. núm . 115, Colani. Ch1m.H.t.c 

• Pablerm. Bradu 
Blog,.". 4JIt "...euUno 11 .,. r.,m_n'no 
Lunea y mJercolell del 19 de marzo .1 1 1 de abril 

• I!meeto eh! la Pefta 
La. orl¡r."" del ct1atlanLamo 
Mart •• y Juev .. del 20 de m.n:o al !J de ebrll 

Inforrnt!ll e lnacripdona.: 
:>4.49. 111. 111 y !lZ.27.411.!l8 
promoctonetce .c:om.1'nJ( 
_ .fce.c:om.mx 

- ----------- - --- - -------- ---- -- - - - - -- ---- - , 

Tamaño FinaL: 

50 x 70 cm. 
Técnica: 

campaña De promoción 

OFFseT, seleCCión De COlor 

maTeriaL: 

cOUCHe Brlllame 120 Gr. 

canTIDaD: 500 

-----@ 109 . ---- --------------
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3.5.2. 
DIPTICO 

El díptico se efectúo en Pagemaker. La función de este canal 
de promoción impresa era responder clara y eficazmente 
a las preguntas: ¿ Qué cursos se impartirán?, ¿Cuales serán 
los temas a tratar?, ¿Cuando se efectuarán?, ¿Oonde se 
llevará a cabo?, ¿Quienes son los expositores?, así como su 
duración, fechas, horarios, costos y donde inscribirse Esta 
información debía ser breve y precisa de manera que 
cubriera las expectativas de los interesados y los invitara a 
llamar para realizar su inscripción 

Se decidió que la portada tuviese un acercamiento del 
momento en que el colibrí liba de la flor. Esto acercaría 
aun más a los interesados y podrían sentirse aun mas 
identificados con sus afinidades. El rebazase del plano a 
los extremos de cada elemento ayuda a crear la sensación 
de que algo falta, por lo que el espectador inmediatamente 
lo abre. 
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• Fablenne Bradú. Nad6 en Francia (1954). Doctoro en letras romances 
por la Universidad de Paris. Investigadol'll de Instituto de Investigaciones 
FIlológicas de la UNAM desde 1979. Colaboradol'll de Sabado, Revista dA! 

la UnlVf!1S1dad, Oaceta ct..I Fondo, VUelta y Leúas L/btes. Es autora de 
Senas particulares: ensayo sobre escritores dA!16/g1o XX (1991), Eooo dA! 

P6nsmo (1989), Anton/eta: Wla blografla de Antonleta R1vas Mercado 
1991), Damas d. oom2Ón (1994) y Breton en Maleo (1996) . 

• Ernesto de la Pella. Nació en el D. F. (1927). Escritor. Ucenclado en 
letras cl6slcas por lo UNAl>\, Ha traducido al español numerosos textos 
clúicos y contempor6neos y ha sido traductor del griego y ellaUn pera 

la Blbllotheca Scriptorum Graecorum et Romanorum, colección de textos 
clúlcos de la UNAI\\. Ha colaborado en diversas pubticaclones, como 
El Sol de México y Excélsior, as¡ como en múltiples revistas. Autor de 

cuento: Las estratagemas de dios (1988, Premio Xavier Vlllaurrutla) y Las 
m6quinas espirituales (1991) ; novela: El Indeleble caso de Boretil (1992); 

Y poesIa: Mineralogla pera intrusos (1993) . En 1993 ingresó en la 
Academia Mexicana de la Lengua y desde 1994 pertenece al sistema 

Nacional de Creadores de Arte. 

Malta nuestra tibreria virtu"n 
www.fce.com.mx 
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La frase publicitaria o slogan de los cursos fue manejada 
de manera mas suti l que en el cartel. Para ello su proporción 
fue menor y sin dejar de tener importancia visual dentro 
del plano fue colocada en el espacio formado por la flor y 
el ala izquierda del ave. Cabe mencionar que como parte 
de la relac ión visual que debe existir entre los canales de 
promoción util izados en una campaña el peso visual fue 
cargado a la derecha. Al igua l que en el cartel el espacio 
abierto en el ángulo inferior izquierdo se conservó. 

La contraportada de este canal de promoción cuenta con 
una so la co lumna de información, La cu rrícu la de los 
expositores acentuados respectivamente con balazos de 
color. Separado por una línea igual a la utilizada en la parte 
interior se colocó el logotipo y la razón socia l del Fondo 
de Cultura Económica 

116 
-------- -

1 

1 

I 

1 _______________________ _ 

La d iag ramac ión intern a fue confo rmada po r dos 
co lumnas. Una mayor de dos tercios del p lano, que 
contendría la información de los cursos y otra pequeña 
de un tercio que informaría util izando pequeños acentos 
visuales o balazos la duración, fechas, horarios y costos. 

Cabe mencionar que buscando que los interiores del 
díptico no fueran dos páginas sin relación visua l una de 
la otra, se uti lizó por un lado la flor centrada y abarcando 
partes iguales de ambas páginas Se aplicó en porcentaje 
del 20 % con el propósito de permitir la lectura del texto 
sobre ella. Por otro lado se buscó equil ibrar pesos visuales 
de manera cruzada co locando líneas de co lor en los 
extremos superior izquierdo e inferior derecho junto con 
la información de donde se efectuarían los cursos y cómo 
inscribirse. 

El tamaño fue de 32 x 16 cm. Selección del co lor sobre 
papel couché brillante de 120 gr. El tiraje fue de 2000. 

campana De promoclon 
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Cursos 
En la librería Octavio Paz 

del Fondo de Cultura Económica 
M.lguel Angel de Quevedo. núm. 1 15 , Colonia ChlmaJtstae 

Blogra"_ en ma6cullno 1/ en /'IImenlno 
Curso impartido por 
Feblenne Bredu 

El curso presentará el arte de la blografla en sus dos 
prindpales vertientes: leoria y método, ames de 
indagar si existe una diferencia de género en la 
Investlgadón y la escritura. ¿Qué slgnlftca reconstruir la 
vida? ¿Cuáles son loslcmltes de semejante 
conocimiento? ¿Qué clase de verdad encierra la 
vida?, son algunas de las preguntas que guiarán las 
sesiones. 'El biógrafo es un novelista bajo Juramento', 
afirmaba André Mauroia. AsI se intentará precisar la 
necesaria conjundón entre el arte de la es<:rttura y el 
rigor de la investigación. El curso, concebido como un 
seminario Ubre y activo, propone desarmUar la reflexión 
teórica y metodológica a partir del anállala de dlversas 
biograflas que asi permiten un amplio espectro de 
personajes, épocas y palaes. 
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LOlI orfgenetl del crUtlanl.mo 
Curso Impartido por 
Ernesto de le Petle 

TemorIo, 

1. El mundo Judlo en tiempos de Jesús. 
8 . Situación poUtlca: los asmoneos; la familia 

herodlana: los helenlstae: los romanos. 
b. Situación religiosa: diversas sectas del judalsmo: 

fariseos, saduceos, la lnfIuenda de FIlón; Qurnrán y 
los esenios. 

2. Juan, el precursor. Testimonios hagiográficos 
aCflr<:a de JesÍlO. Los evangelios llamados canónicos. 
Dlatlnclón entre sinópticos y teológlcos.n Jesus y su 
misterio 
3. El legado espiritual y los dlsclpulos. Otigenes de la 
Iglesia. 
4. Pablo de Tarso y la ecumenización del legado 
cristiano. 
5. San Pedro yl08 !nidos de la Iglesia romana. 
6. Santiago y la Iglesia de Jerusalén. San Juan y la 
Iglesia de Asia. 

Informes e Inscripciones 
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3.5.3. 
VOLanTe 

Reforzando la unificación de los criterios de diseño, la 
realización del volante buscó una relación visual entre el 
diseño los dos canales anteriores. Fue utilizada la portada 
del díptico en la parte superior con la única diferencia que 
la imagen del colibrí se recortó un poco más en su parte 
superior con el propósito de obtener un mayor espacio 
para información y evitar saturación Los datos del cartel 
formaron la parte inferior del vo lante. Las únicas 
modificaciones que se realizaron fueron la omisión de la 
razón social y la colocación del logotipo en la parte inferior 
derecha 

El volante se realizó en tamaño media carta (21 5 x 14 cm) 
a una tinta y sobre papel bond de 90 gramos. 
Considerando la cantidad de sitios donde se realizaría su 
distribución y su bajo costo, el tiraje fue de 4000. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - _1- _____________________________________ _ 
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---------- - -- ---- -- -- -- , 

Tamaño FinaL: 

21.5 x 14 cm. 
Técnica: 

OFFseT a una TInTa 

aZUL panTone # 2745 PC 

maTeriaL: 

cOUCHe BrillanTe 120 Gr. 

canTIDaD: 4000 

¡;l~h~~~~ 

l .i~lliliMd li~ill 

~~f[~~ 

Cursos 
En la librería Octavio Paz 

del Fondo de Cultura Económica 
Miguel Ángel de Quevedo, núm. 115, Colonia Chlmalistac 

• Fablenne Bradu 
Blograff. en mlUlcullno IJ en femenino 
Lunes y mlercoles del 19 de marzo al 11 de abril 

• Ernesto de la Pella 
Lo. orfgenu del cn.Uanl.mo 
Martes y Jueves del 20 de marzo al 5 de abril 

Informes e Inscripciones : 
54.49. 18. 18 y 52.27.46 .58 
promoclonflfce.com.mx 
www.fce.com.mx 
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conCLUSiones 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - _ 1- _______ ______________________________ _ 
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La participación conjunta del Diseñador y el Mercadólogo 
durante la investigación, la determinación de objetivos y 
estrategias de comunicación, fue significativa pues ambas 
inteligencias lOgraron establecer parámetros que 
permitieron generar una imagen para la campaña 
promocional de los cursos de primavera que cubre por un 
lado los aspectos estéticos y los de carácter competitivo 
dentro de un mercado por el otro. 

Si bien es cierto que las imágenes resultantes de la 
investigación no fueron modificadas dramáticamente a 
razón de no alterar los parametros para las encuestas, es 
importante aclarar que las adecuaciones hechas a la flor y 
al ave, buscaron siempre la mejor manera de unificar 
ambos elementos en una composición equilibrada en color 
y peso visual. En ningún momento se aprecio limitación 
creativa en el proceso de diseño. Los objetivos de la 
estrategia de comunicación contribuyeron a que éste 
fluyera de manera ágil. 

Por otro lado, el proceso de estructuración de los canales 
o vehículos de promoción impresa: Cartel, Díptico y 
Volante, se realizó de manera fácil y sin contratiempos 
gracias al seguimiento de una metodología que permitió 
orden y claridad en cada uno de los tres diseños. Por si 
mismos muestran características propias, yen conjunto se 
aprecia una coherencia visual que genera una 
comunicación integral. 

Gracias a las encuestas realizadas para establecer las 
imágenes, se logró un balance entre lo gráfico y su 
connotación así como entre mensaje e información. Los 
usuarios finales observaron el tipo de comunicación que 
más se relacionó con ellos mismos y sus necesidades, sin 
lugar a duda esto se vio reflejado en su respuesta para con 
los cursos de primavera en el Fondo de Cultura Económica. 

L _ _ ____ __________ _ 
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4. 1. encueSTaS 

Como ya se mencionó, las campañas promocionales 
rea lizadas por el Fondo de Cultura Económica para cursos 
seminarios o presentaciones de libros nunca hasta entonces 
fueron generadas por una participación conjunta los 
departamentos generadores de comunicación, por lo que 
realizar este proyecto representó un reto no solo para el 
Diseñador, sino también para el Mercadólogo. 

Los resultados de la campaña pudieron apreciarse pronto. 
La reacción al respecto del cartel, díptico y vo lante dentro 
de las oficinas y librerías del FCE fueron favorables Durante 
las inscripciones, algunos participantes también aportaron 
comentarios positivos situación que vislumbró un buena 
aceptación del mercado meta 

La herramienta util izada para determinar formalmente el 
éxito o fracaso de la campaña promocional "La primavera 
también llega al Fondo" Cursos de primavera en el Fondo 
de Cultura Económica fue la aplicación de una entrevista 
a los partic ipantes de los cursos. Esta método permitió 
evaluar si la resolución gráfica de la campaña había logrado 
homologarse a las estrategias del plan de comunicación 
generadas por el trabajo interdisciplinario de Diseño y 
Mercadotecn ia. 

La entrevista fue estructurada como se muestra en la página 
siguiente 

L _______ ____ _ ______ 1 
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PREGUNTA 
Nombre 

OBSEIN 
Nos permitirá realizar un 
cruzamiento de datos con la ficha de 
registro que cada persona realizó al 
momento de inscribirse. 

1. ¿Por qué medio se enteró de Permitirá detectar que canal de 
los ' Cursos de Primavera-? promoción fue el que tubo mas 

• Cartel eficacia. 
• Díptico 
• Volante 

• Otro 

2. ¿La información del (lo haya 
respondido en al anterior) 
fue lo suficientemente clara? 

• Si 
• No 
• ¿ Qué faltaba? 

Nos permitirá determinar de una 
manera precisa que tan claro y 
completa fue la información de cada 
canal de comunicación impresa. 

3. ¿ Qué recuerda del cartel o Advertiremos el nivel de impacto 
díptico o volante? causado por cada uno de los 

• Información elementos utilizados. 

• Imagen 

4. ¿Recuerda alguna imagen 
en el (Cartel, díptico, 
volante)? 

• Flor 

• Colibrí 

• Letras 

• No recuerdo 

• Información 

5. ¿Qué color recuerda de la 
imagen? 

• Blanco 
• Morado 

• Negro 

• Verde 

• Amarillo 

• Otro, Cual? 

6. ¿Con qué asocia el 
contenido del anuncio 
publicitario? 

• Aprendizaje 
• Movimiento 
• Primavera 

• Otro 
• Nada 

Nos permitirá establecer que tanto 
peso visual e impacto generaron 
cada unos de los elementos gráficos 
del cartel, dfptico o volante. 

Podremos por medio de un 
cruzamiento de datos con respecto a 
la anterior pregunta, establecer de 
manera clara y precisa que fue o 
más impactó al espectador. 

Estableceremos la relación que 
existió entre el plan de 
mercadotecnia y el papel que jugo el 
Diset'iador Gráfico. Será un 
para metro para verificar la eficacia 
en el código utilizado. 
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4.2. 
reSULTaDOS 

1.- ¿Por qué medio se enteró de los "Cursos de 
Primavera"? 

Cartel 54 
Díptico 36 
Volante 27 
*Otro, ¿Cual? 7 

*Siete personas contestaron que les había comentado 
alguna persona, profesor o amigo. 

-------------- - --------, 

29% 

.. Cartel 

!II; Díptico 

;,,;;; Volante 

~ -; Otro 



2.- ¿La información del (lo haya respondido en 
la anterior) fue lo suficientemente clara? 

9 Cartel 

Si 
No 
* ¿ Oué faltaba? 

4) 
)3 

*Los horarios y el temario 

9 Díptico 

Si 
No 

9 Volante 

Si 
No 
* ¿Oué faltaba? 

36 
O 

2 ) 
6 

* Los horarios y el temario 

Cabe señalar que las 7 personas quienes fueron enterados 
o invitados por otra persona no contestaron esta pregunta. 

De la totalidad de personas que contestaron la pregunta, 
98 respondieron que si y sólo )9 que no, tal porcentaje 
resulta muy positivo pues a pesar de que hubo personas a 
quienes les pareció información insuficiente, la mayoría de 
estas comentaron que posterior a hablar por teléfono para 
solicitar informes sus dudas se aclararon. Cabe señalar que 

~3! ________________ Fl------------encueSTas 



la información contenida en cada canal de promoción fue 
establecida desde el inicio según la estructuración de los 
mismos, de hecho para la elaboración del cartel y el volante 
siempre se planteó la necesidad de comunicar sólo el 
evento, por tal motivo se incluía en ellos la información de 
los teléfonos y la pagina de internet del FCE. de echo fue 
muy lamentable que ninguna persona hubiese puesto 
como medio de información la página de internet del 
fondo. * 

1 

* e n el 2001 el nOmero De 
compuTaDoras en m éXICD era 
menor al aCTUaL. De HeCHO pocas 
InSTITUCiones De ca raCTer POBLlCO 
COnTaBan con un porral De InTerneT 
Tan Bien eXTrUCTuraDo como el Del 
FonDo De CULTura e conómica. 

______ _ _ _ ___ _ ___ _ __________ _ _ _ _____________ 1. ____ _ _____________ _ 

3.- ¿Qué recuerda del cartel, díptico o volante? 

Información 
Imagen 

11 
106 

El resu ltado só lo nos sirve para constatar que una imagen 
es mucho más penetrante e impactante si de retención 
visual se trata. 

1- _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ 
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~ Imagen 
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4.- ¿Recuerda alguna imagen en el (Cartel. díptico o 
volante) ? 

Flor 47 
Colibrí 62 
Letras(información) 8 
No recuerdo O 

Esta pregunta es sin lugar a duda fundamental en la 
sustentación de esta tesis, El Diseñador Gráfico trabaja con 
conceptos hechos imagen gráfica, y resulta muy gratificante 
el que los espectadores o clientes meta hayan coincidido 
de manera tan sign ificativa para con sus expectativas en la 
proyección y planeación del proyecto. 

,-----------------------

I 

~Colibri 

~ Flor 

~ ~ Le1ras 

: ~ No 
recuerdo 

... ----------------i ------------eric¡¡esTa~ 



-----------------------, 

63% 

5.- ¿ Qué color recuerda 7 

Morado 73 
Negro ) 2 
Blanco ¡Fondo) ) ) 
Amarillo 8 
Verde 7 
Otro 6 

5% 6% 

~Mor~o 

jii! Negro 

~ Blanco 

; ~ Amarillo 

: ~ Verde 

: ~ 01ro 

Sin lugar a dudas la relación intrinseca entre color y forma 
genera un impacto que permite asociar el uno con el otro 
de manera inmediata. Las respuestas a esta prengunta se 
complementan a las obtenidas en las uno, tres y cuatro. 

El cartel y díptico fueron los medios que más enteraron a 
la audiencia. En estos el co lor morado ¡contenido en las 
imagenes) representó el 15 % Y 50 % repectivamente, 
situación que nos dirige a mencionar la importancia de 
utilizar el contraste en los elementos visuales ¡El generado 
por el fondo de co lor blanco en ambos cana les de 
promoción y también el del acento o énfasis apreciado en 
el cartel) como herramienta del diseño para obtener un 
impacto efectivo en el espectador. 
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6.- ¿ Con qué asocia el contenido del anuncio 
publicitario 7 

Movimiento 
Aprendizaje 
Primavera 
Otro 
Nada 

40 
37 
34 
6 
O 

Hubo personas que contestaron fuera de los parámetros; 
sin embargo, sus respuestas fueron sinónimos (intercambio 
de conocimientos, conocimiento, cambio) a lo que se 
rea lizó una distribución de 7 conceptos que estaban en 
otros, quedando sólo los cinco conceptos establecidos. 

El resu ltado de las respuestas a esta pregunta confirma el 
perfil de mi mercado r mismo que fue estab lecido 
previamente) . Apunta además, hacia la eficaz 
conceptualización que realizó el Diseñador. 

Es importante señalar que la homogeneidad entre los 
porcentajes representa una excelente correlación entre la 
personalidad y percepción de los sujetos. 

La encuesta fue aplicada a 1 17 de 124 personas asistentes 
a los cursos. La siguiente tabla muestra que los asistentes a 
los cursos de primavera fueron en su mayoría estudiantes 

29% 

..--==" ......... ..,....,.-, 5% ~ Mov imiento 

~ Aprendiz~e 
0% . 

~ Pnmavera 

: ~ 01ro 

, 
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y docentes. Se confirma entonces que los canales de 
promoción impresa utilizados para transmitir el mensaje 
lograron de manera contundente Impactar al mercado 
meta. 

La cantidad de participantes indicó el posicionamiento y 
con ello la respuesta satisfactoria hacia la campaña . El 
número de personas que pago y asistió a los cursos fue 
superior al objetivo establecido. 

I 
____________ _ __ ______ _ ___ ____ _ ___ _ _ ___ _____ L __________________ _ 

BIOGraFía 

Docentes 12 

Estudiantes 11 

Investigadores 4 

Escritores 5 

Periodistas 2 

Psicólogos 3 

Ingenieros 2 

O 

Historiadores 

O 

O 

Guionistas 

Economistas 

42 

oríGenes 

Docentes 

Estudiantes 

Investigadores 

Escritores 

Periodistas 

Antropólogos 

Ingenieros 

Ed itores 

Historiadores 

Administradores 

Sociólogos 

26 

32 

9 

2 

2 

3 

3 

2 

O 

O 

82 

TOTaL 

38 

43 

13 

7 

7 

3 

5 

2 

2 

111 
PERSONAS 

-- ---- - - - - - - -- - - - -- - - - -- --- - - - - - - - - - -- - - - - - T -- -- - -- - - - - ---- --- -

El efectuar encuestas como la anterior nos permite medir 
resultados y eficacia en las operaciones. La finalización de 
esta tesis con éstas verifica de manera clara y confiable que 
si podemos efectuar una campaña publicitaria basada en 
la participación interdisciplinaria del Diseñador Gráfico y 
el Mercadólogo. 

Es posible realizar un trabajo de comunicación más efectivo 
y rápido. Sin lugar a dudas, la labor profesional Obtenerde 
estas dos disciplinas aplicada en la generación de una 
campaña de promoción permitirá resultados positivos. 
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conCLUSiones 
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1 

Desde que el hombre se concibe en la faz de ~a tierra, la 
comunicación se presenta como inherente a su naturaleza 
social, siendo esta patente en las diversas manifestaciones 
que en forma evolutiva han ido plasmándose desde las 
incipientes pinturas rupestres, hasta llegar a los 
inimaginables adelantos tecnológicos cuya principal 
vertiente se convierte en expresiones de carácter gráfico . 

Una de las principales manifestaciones del ser humano a 
través de su constante crecimiento, ha sido la expresión 
gráfica, mediante ella ha logrado comunicar en gran 
medida el cúmulo de sus emociones, pensamientos, ideas, 
conocimientos, y razonamientos que reflejan incluso las 
diversas concepciones que tiene cada ser humano para 
dar a conocer su propia identidad y la forma en que percibe 
su entorno. Comunica con imágenes cada una de las ideas 
que pasan por su mente en un afán por generar un 
estímulo que cause un impacto a quién lo recibe logrando 
una respuesta. Este principio básico da paso a la generación 
de comunicación gráfica, que es de lo que se ocupó esta tesis. 

El Diseño Gráfico se desarrolla día a día junto con otras 
disciplinas generadoras de comunicación a razón de que 
las circunstancias sociales y tecnológicas actuales lo 
demandan . Hoy en día, ya no sólo pensamos en 
comunicarnos de persona a persona, nos esmeramos en 
dirigirnos a un número mas y mas grande de congéneres 
y es por eso que el Diseño Gráfico se ha vuelto primordial 
y necesario para lograr a través de expresiones gráficas (en 
ocasiones una sola) un mayor impacto y estímulo en 
'mayor' número de receptores. 
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El desafío que representan los relativamente nuevos 
parámetros sociales resultantes del desarrollo tecnológico 
en la segunda mitad del siglo XX es amplio. Más y más los 
Diseñadores Gráficos son demandados a generar 
comunicación eficaz para conocidos y nuevos medios en 
menor tiempo y satisfacer así demandas sociales que se 
modifican constantemente. 

Al igual que otros profesionales el Diseñador Gráfico se 
encuentra rompiendo paradigmas rápidamente con el 
propósito de llevar su labor creativa a niveles mas elevados 
en todos sentidos. En ese tenor, explorar hacia nuevos 
conocimientos y buscar alianzas con profesiones de 
objetivos similares bien podría proporcionarle horizontes 
más amplios para el ejercicio de su profesión y ayudarlo a 
adaptar sus habilidades no sólo a los adelantos tecnológicos 
que actualmente enfrentamos sino a la nueva y 
demandante manera de generar comunicación gráfica. 

En el ámbito empresarial la comunicación no escapa a las 
nuevas tendencias La generación de vehículos de 
comunicación gráfica representa un reto para las 
compañías y para el diseñador (como codificador) pues 
cualquier medio de comunicación, desarrolla en clientes 
una percepción y respuesta hacia estas. Las actuales 
circunstancias obligan a analizar información acerca del 
mercado y sus necesidades, oportunidades y limitaciones, 
tanto técnicas como materiales para realizar comunicados 
impresos dirigidos a generar respuestas satisfactorias. 

En la campaña promocional «Cursos de Primavera» en el 
Fondo de Cultura Económica, que sustenta esta tesis, se 
evidencia la participación estrecha de un Diseñador y un 
Mercadólogo, a través de los procesos metodológicos de 
ambas disciplinas del conocimiento y se establece un 
antecedente de alianza encaminada a la obtención de una 
comunicación gráfica efectiva. 

cunCLUSlones 
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La investigación de mercado efectuada para determinar 
los elementos visuales, de la campaña promocional de este 
proyecto, generó información clara y precisa respecto de 
necesidades o deseos del mercado meta y también, 
permitió unificar la estrategia de comunicación con los 
criterios de diseño. 

Con la introducción de procesos de mercadotecnia, el 
diseñador gráfico puede acertadamente definir un perfil 
en las imágenes, reforzar y dirigir los recursos gráficos para 
lograr que el resultado sea el más probable conveniente y 
satisfactorio. En la creación de imágenes y estructuración 
de componentes para canales o vehículos de promoción 
impresa, logra una sustentada interacción de elementos 
conceptuales, visuales, de relación y prácticos del diseño, 
estructurando en el mensaje un código capaz de establecer 
comunicación exitosa entre el emisor y el receptor. 

El desarrollo de la campaña promocional de «Cursos de 
Primavera» en el Fondo de Cultura Económica muestró una 
conveniencia del trabajo interdisciplinario entre diseñador 
y mercadólogo La combinación de inteligencias 
contribuyó a definir con precisión un concepto gráfico que 
generó un enlace estrecho entre el emisor y el receptor, 
situación que se reflejo en la respuesta del mercado hacia 
los cursos. Sin precedente alguno la editorial supero la meta 
de asistencia establecida. 

curso meTa De aSISTenCia 
aSISTenCia 

Los orígenes 35 42 
del cristianismo 

Biografía en 35 82 
masculino y femen ino 

IncremenTO 
SOBre La meTa 

20% 

134% 
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Los resultados positivos de las encuestas hacia la campaña 
misma demostraron y aportaron validez al proyecto de 
integrar competencias profesionales, además 
proporcionaron fundamentos sólidos para evitar ir0erencia 
de terceros en la generación de comunicación empresarial. 

Como Diseñadora Gráfica considero que nos enfrentamos 
a nuevos parámetros de comunicación, establecidos por 
la modificación del estilo de vida generada en gran medida 
por los avances tecnológicos de los últimos veinte años. 
Las circunstancias nos dirigen a buscar alianzas que 
permitan equilibrar la estética y las necesidades del 
mercado para obtener resultados posit ivos. Como 
comunicadores debemos encontrar la mejor forma de 
hacer llegar a los receptores una señal bien emitida que 
transmita lo que deseamos y con las características 
indispensables que plasmen nuestras ideas y lo más 
importante, que las hagamos llegar en forma directa con 
el afán primordial de satisfacer las necesidades de los seres 
humanos a quienes nos dirigimos. Nuestras creaciones 
deben generarse en relación paralela a nuestros receptores 
de tal forma que facilitemos su entendimiento, nunca 
debemos perder de vista que cuanto mas se identifique el 
código utilizado por el emisor con el código del receptor 
mayor será la efectividad y la respuesta hacia un mensaje. 

1 

1 

---------------------- --- ------------- ~- ----------------

~4~ ____ _ ___________ Fl-----------cuncLu-siones 



BIBLIOGraFía 

- - - - - - - - - - - - - - - - - 1- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

1 

Acha, Juan, 
INTRODUCCiÓN A LA TEORíA DE LOS DISEÑOS 
Ed. Trillas, México, 1997, 21 Op. 

Austin, David F 
NEW MARKETING HORIZONS 
Ed. Logman, Londres 1956 301 P 

Aznar, Guy 
LA CREATIVIDAD EN LA EMPRESA. 
Ed. Oikos-Tau, Barcelona España 1974. 222p 

Baena, Gui ll ermina 
MANUAL PARA ELABORAR TRABAJOS DE INVESTIGACiÓN 
DOCUMENTAL, 
Ed. Editores mexicanos Unidos, México, 2000. 21 Op. 

Berlo, David K. 
EL PROCESO DE LA COMUNICACiÓN, 
Ed. Ateneo, I a Edición, Buenos Aires 1987. 240p. 

Díaz Arciniega, Víctor 
HISTORIA DE LA CASA, 
Ed. Fondo de Cultura Económica, México 1994 41 2p 

Dandis, A. Dandis. 
LA SINTAXIS DE LA IMAGEN, 
Ed. Ediciones Gustavo Gili, México 2000. 2 1 Op. 

Ferrer, Eulalia, 
INFORMACiÓN y COMUNICACiÓN 
Ed. Fondo de Cultura Económica, México, 1998. 317p 

Ferrer, Eulalia, 
EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD 
Ed. Fondo de Cultura Económica, México, 1997, 376p 

Fischer, Laura y Navarro, Alma, 
INVESTIGACiÓN DE MERCADO, 
Ed. Me. Graw Hill, México 1996. 27 1 P 

~IBL'OGraFÚl - - - - - - - - - - - -r)-_______________ ~4~ 



-------------------T-------------------------------------------

148 

González Alonso, Carlos. 
PRINCIPIOS BÁSICOS DE COMUNICACiÓN, 
Ed Tri llas, México 1999. 33 1 p. 

Guilford, JP 
CREATIVIDAD, AYER, HOY Y MAÑANA, 
Ed. Diana, México 1973. 30 I P 

Hammer, E.F. 
CREATIVITY, TALENT ANO PERSONALlTY, 
Ed. Krieger, USA 1994. 279p. 

Hart Norman A. 
PUBLICIDAD, GUíA PARA EJECUTIVOS 
DE MARKETING, 
Ed. Mc.Graw-Hill , Colombia 1993. 259p. 

Kotler, Phi lip, 
DIRECCiÓN DE MERCADOTECNIA, 
Ed. Prentice Hall, México 1996. 799p. 

McLuhan, Marshall , 
THE MEDIUM IS THE MASSAGE, 
Ed. Ginko Press, USA 200 l. 160p. 

Moles, Abraham, 
DICCIONARIO DE LA COMUNICACiÓN, 
Ed. Planeta, México 1975. 

Muller-Brockmann, Josef, 
HISTORIA DE LA COMUNICACiÓN VISUAL, 
Ed. Ediciones Gustavo Gili, México 1998. 199p. 

Saumarez, Maurice. 
DISEÑO BÁSICO Y DINÁMICA DE LA FORMA VISUAL 
Ed. Gustavo Gilli, España, 1998, 242p. 

Toosly, Clark. 
PRINCIPIOS DE MERCADOTECNIA 
Ed. Uteha, México, /980. 772p. 

BIBLIOGraFía 



- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 1- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

1 

1 

Turnbull, Arthur T y Russell N. Baird, 
COMUNICACiÓN GRÁFICA. 
Ed. Trillas, México 1986 850p 

Vi lchis, Luz del Carmen 
METOLOGíA DEL DISEÑO, 
Ed, UNAM, México 2000. ) 6 ) p. 

Wong, Wucius. 
FUNDAMENTOS DEL DISEÑO, 
Ed. Ediciones Gustavo Gili, México 200 I . 350p 

Wright Ch. R. 
COMUNICACiÓN DE MASAS, 
Ed. Paidós, México 1996 ) 8 ) P 

Rodríguez Estrada, Mauro. 
MANUAL DE CREATIVIDAD, 
Ed. Tri llas, México 1985 

DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPAÑOLA 
DE LA ACADEMIA, 
Vigésima edición 1984 

CATÁLOGO HISTÓRICO, FCE. 
Ed. Fondo de Cultura Económica, México I 994 

CATALOGO FONDO DE CULTURA ECONÓMICA, 
Ed. Fondo de Cultura Económica, México 2000. 

WWW. AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. 

';,';;',~~a;'a - - - - - - - - .. --¡ _______________ .. 14~ 



#: 

:JJl 

(tiJI· 



Cursos 
En la librería Octavio Paz 

del Fondo de Cultura EconórrlÍca 
Miguel Ángel de Quevedo, núm. 115, Colonia Chimalistac 

Biografía en masculino y en femenino 
Curso impartido por 
Fabienne Bradú 

El curso presentará el arte de la biografía en sus dos 
principales vertientes: teoría y método, antes de 
indagar si existe una diferencia de género en la 
investigación y la escritura. ¿Qué significa reconstruir la 
vida? ¿Cuáles son los límites de semejante 
conocimiento? ¿Qué clase de verdad encierra una 
vida?, son algunas de las preguntas que guiarán las 
sesiones. "El biógrafo es un novelista bajo juramento", 
afirmaba André Maurois. Así se intentará precisar la 
necesaria conjunción entre el arte de la escritura y el 
rigor de la investigación. El curso, concebido como un 
seminario libre y activo, propone desarrollar la reflexión 
teórica y metodológica a partir del análisis de diversas 
biografías que permitan un amplio espectro de 
personajes, épocas y países. 

• Duración: 16 horas 

• Los lunes y miércoles del 
19 de marzo al 11 de abril. 

• De 17:30 a 19:30 horas 

• Costo: $250.00 



Los orígenes del cristianismo 
Curso impartido por 
Ernesto de la Peña 

Temario: 

1. El mundo judío en tiempos de Jesús. 
a. Situación política: los asmoneos; la familia 
herodiana; los helenistas; los romanos. 
b. Situación religiosa: diversas sectas del judaísmo: 
fariseos, saduceos, la influencia de Filón; Qumrán y 
los esenios. 

2. Juan, el precursor. Testimonios hagiográficos 
acerca de Jesús. Los evangelios llamados canónicos. 
Distinción entre sinópticos y teológicos. Jesús y su 
ministerio. 
3 . El legado espiritual y los discípulos. Orígenes de la 
Iglesia. 
4. Pablo de Tarso y la ecumenización del legado 
cristiano. 
5. San Pedro y los inicios de la Iglesia romana. 
6. Santiago y la Iglesia de Jerusalén. San Juan y la 
Iglesia de Asia. 

Informes e inscripciones 

En la librería Octavio Paz, 

• Duración: 12 horas 

• Los martes y jueves del 
20 de marzo al 5 de abril. 

• De 17:30 a 19:30 horas 

• Costo: $250.00 

En la Subgerencia de Publicidad 
Carro Picacho Ajusco, núm. 227, ler piso, 

Col. Bosques del Pedregal, Tlalpan. 
54.49.18.18 y 52.27.46.58 

Miguel Ángel de Quevedo, núm. 11 5, 
Col. Chimalistac, Coyoacán. 
54.80.18.05 y 06 

De 8:30 a 15:30 horas De 9:00 a 15:30 horas 

promocion@fce.com.mx 



• Fabienne Bradú. Nació en Francia (1954) . Doctora en letras romances 
por la Universidad de París. Investigadora del Instituto de Investigaciones 
Filológicas de la UNAM desde 1979. Colaboradora de Sábado, Revista de 

la Universidad, Gaceta del Fondo, Vuelta y Letras Libres. Es autora de 
Señas particulares: ensayo sobre escritores del siglo XX (1991) , Ecos de 
Páramo (1989), Antonieta: una biografía de Antonieta Rivas Mercado 

( 1991 ), Damas de corazón (1994) Y Breton en México (1996) . 

• Ernesto de la Peña. Nació en el D. F. (1927) . Escritor. Licenciado en 
letras clásicas por la UNAM. Ha traducido al español numerosos textos 
clásicos y contemporáneos y ha sido traductor del griego y el latín para 

la Bibliotheca Scriptorum Graecorum et Romanorum, colección de textos 
clásicos de la UNAM. Ha colaborado en diversas publicaciones, como el 

El Sol de México y Excélsior, así como en múltiples revistas. Autor de 
cuento: Las estratagemas de dios (1988, Premio Xavier Villaurrutia) y Las 
máquinas espirituales (1991); novela: El indeleble caso de Borelli (1992); 

Y poesía: Mineralogía para intrusos (1993). En 1993 ingresó a la 
Academia Mexicana de la Lengua y desde 1994 pertenece al sistema 

Nacional de Creadores de Arte. 

¡Visita nuestra librería virtual! 

www.fce.com.rnx 
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Cursos 
En la librería Octavio Paz 

del Fondo de Cultura EconóITlica 
Miguel Ángel de Quevedo, núm. 115, Colonia Chimalistac 

• Fabienne Bradú 
Biograf[a en masculino y en femenino 
Lunes y miércoles del 19 de marzo al 11 de abril 

• Ernesto de la Peña 
Los orígenes del cristianismo 
Martes y jueves del 20 de marzo al 5 · de abril 

Informes e inscripciones: 
54.49 . 18.18 y 52.27.46.58 
promocion@fce .com.mx 

www.fce.com . rnx 
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