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NO EXCLUSIVO PARA DISEÑADORES 
 

TRES EXPERIENCIAS DE DESARROLLO PROFESIONAL EN DISEÑO GRAFICO 
 

INTRODUCCIÓN 
 
El objetivo de esta memoria es compartir el trabajo profesional de tres egresados de la 
Escuela Nacional de Artes Plásticas dedicados al diseño gráfico. Para ello, se describen 
igual número de proyectos. 
 
De manera paralela, este trabajo aspira a enriquecer la memoria profesional en el área del 
diseño gráfico, con la certeza de que la acumulación de experiencias permitirá el 
surgimiento de métodos y modelos didácticos que contribuyan al desarrollo de los 
estudiantes y diseñadores profesionales. 
 
Finalmente, es un reconocimiento a los profesionales que, en interacción con el diseñador, 
hacen posible la elaboraión de conceptos que permiten desarrollar nuestra profesión.  
 
 
Resulta frecuente que los egresados de las escuelas de diseño se topen con una realidad 
profesional diferente a la imaginada. Esto es entendible, porque el proceso académico de 
enseñanza-aprendizaje se desarrolla desde el ideal y no desde la realidad. Durante su 
aprendizaje escolar, de manera general, el alumno desarrolla su prácticas de diseño 
obligado a funcionar como escritor, conceptualizador y realizado. El profesor es el cliente, 
a él debe justificar su trabajo, recibiendo la evaluación del mismo. 
 
A partir de nuestra experiencia profesional, queremos mostrar a los estudiantes que nuestra 
profesión no es un elemento aislado, sino pieza interdisciplinaria, con capacidad de 
reacción ante problemas específicos de comunicación visual. En este sentido, punto de 
encuentro entre emisores y receptores, hace una contribución importante a la sociedad. 
 
Visto desde esta perspectiva, el trabajo de diseño no debe limitarse a la relación diseñador-
cliente-producción. Es imprescindible aceptar la responsabilidad social del ejercicio de 
nuestra profesión. Esto nos obliga a tomar una actitud critica y aplicarla en la evaluación 
del trabajo final.  
 
Durante este trabajo interdisciplinario, la función del diseñador gráfico será la de un 
identificador, conceptualizador, creador, receptor, organizador y estructurador de la 
información. Sólo así es posible usarla con eficacia en productos gráficos que establezcan 
comunicación real con el público. 
 



MUi~r.1 Idlv na 

SEMBLANZA ClJRKICUlI\R 
Maria Soledad Arellano Cmasro 

Egresada de la licenci<Jtura erl Diseño Gráfiro de la 
Escuela Nacional de Artr~ Plásticas de la UNAM 
Particip<l rn el proyecto de invr~tigación El Discurso 
Museográfico Contemporáneo, de la Escuelél Nacional 
de Arte,> Pláslicas, UNAM, obtcniendo la medalla 
Gustavo Baz Prada Es asistente en la serie de 
ponenciéls [f disrurso museográfiro contemporáneo, 
organizadél por el Museo Soum<lya. 

En 1997 particip<l como toto observadora en los 
comicios P,H<l Jete de Gobirrr1o en el Distrito Federal, 
de los cuales se deriva rl libro DJiest;:¡. 

en el desp<lcho de diseño Producción Creativa, elabora 
productos erJitoriales, diseño de empaque, literatur<Js 
médicas, promociona les y stands, entre otros 
matcri<lles visuales e impresos, para el Movimiento por 
la Paz y el Desélrrollo, el Instituto federal Electoral, el 
Polyforum Cultural Siqueiros, instancia~ del Programa 
de las Nacionrs Unidas pZlr<J América Latina y diversos 
laboratorios médicos. 

Entre el 2000 y el 2003 forma parte del área de Arte y 
Diseño de la empresa Banco de Idcas, como creéltiva, 
conceptualizadora y diseñadora, en proyectos de 
promoción y difusión cultural. 

Recientemente, ha rolaborado en proyrcto~ para 
lelevisión en léls áreas de diseño y foto fija. 

FL fTSllVAL INTFRNACIONAL )\GUSTíN L)\RA: 

LOS ORíGENES 

Agustín Lara es el compositor veracruzano 

de mayor trascendencia. Oc manera natural, cl 
Instituto Veracruzano de Cultura (IVEC) le rendia 
homenaje anualmente: un par de event05 
aislados entre 105 meses de noviembre y 
diciembre, en el Puerto de VeracrUL y Tlacotalpan, 
reconocida por la tradición como la tierra del 
flaco de oro. Al mismo tiempo, en la Ciudad de Los 
Angeles, California, se realizaba un homenaje similar. 
De manera oficial, no existía ningún nexo entre ambas 
celebraciones. 

Para el año 2000 el IVEC decidió hacer del homenaje al 
músico pacta un festival internacional: aumentó el 
número de actividades y, gracias a la buena relación 
del gobierno del estado de VerarruL con el Ministerio 
de Cultura Cubano, se contaria con la participélción de 
artislas isleños en México 

EL FESnVAL INTERNI\ClONAL AGUSTíN LARA 
EN SU PRIMERA EDlC1ÓN 
"Este hom~naj~ único por sus alcance~ emotivos y 
geográficas, se le rind~ a una figura paradigmática del 
estilo y el artr- dd siglo XX: 

Lic. Letiri<l F'erlasca NúnCl 

Conciertos, espectáculos, instalaciones, exposiciones, 
cine, literatura, Web y tertulias, conformaron la oferta 
cultural del Festival Agustín Lara 2001. El objetivo era 
muy claro; celebrar todo aquello que la imagen del 
compositor encierra: bohrmia, pasión, mlJsica, amor, 
pl<Jcer, elegancia, vida noclurna, amistarJ, sabor, 

UN FSfUERZO DI PROMOCI(IN y DIfUSIóN UJLTlJRAL DEL rSTADO DF VrRACRUZ 

F'rrTlv'"'L
INI O.Nt'>.r, U N ,A. L. 

LA~Ir;T"" 

",1"....., C~n""n. 1"lv,~,.<,<.~.\I 'A"..," 
11," I~ r.n, 11111 ML>tI'¡''''Io.:~ 
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tauromaquia ... Es decir, la diversidad larista. ESél 
multiplicidad que inserta al mito ('rl el presente, lo 
mantiene vivo y a la vanguardia. 

La prolífica obra de Lara, en géneros y geografía, 
perm itió internacional iza r el festival: E spa na, pa tria a 
la que C<lntó sin conocerla, y Cuba, isla a la que viajó 
un par de oca5ioncs. Veracruz, tierra que le acogió 
como hijo predilrrto, era el epicentro natural. De 
manera específica, las sedes del festival fueron El 
Puerto de Veracruz, Xalapa, Tlacotalpan, La Ciudad de 
México, Madrid, Granada, Vakncia y La Habana. 

Teniendo como eje conceptual Los pecados de Lara, el 
personaje, amante de la mujer y la seducción, del gozo 
y la buena vida, vanidoso por excelenciJ, se proyectó 
como un pecador digno de redención, merced él ~u 

pecaminoso talento y su rnodo de vida. 

El concepto, desarrollo, coordinación y producción 
gfneral de los eventos estuvo a cargo de Banco de 
Ideas, empreSJ privada enrocada a la promoción y 
difusión cultural. 

Se est8blecieron oficinas en Veracruz, México, España 
y Cuba. Coordinadas desde Veracruz, estas célula~ 
operalivas desarrollaron todas las actividades de 
coordinación, producción, difusión mediática, 
selección de sedes, creación de sucesos y 
establecimiento de ligéls interinstitucionales 

La realización de este frstival perrnitió la proyección 
del estado de Veracruz en diversos ámbitos de la 
cultura, el turismo y el entrrtfnimiento. Por sus 
aic'anres, difundió a México como irnpulsor y receptor 
de proyectos culturales. 

\ 

Durante 6 días Veracruz hizo a cantar a dos 
continentes al ritmo de Agustín Lara. El lema que más 
':oe interpretó, fn forma programada o espontánea, 

Veracruz-, confirmó la vocación dfl Festival 
Intern;:¡cional Agustín Lara como medio nodal de 
promoción para el estado. Así, éste sorprendió por su 
capacidad para realizar un evento cultural de 
dimfnsión internacional, con la credibilidad para 
convocar a directores, compositores, músicos y 
arti5tas plásticos de México, Cuba y España. 

Sin soslayar la importancia de la geografía 
internacional, la audacia fue el gran valor del festival, 
mostrada en la creación de producciones, las 
reinterprftacione':o de la herencia larista y la 
traducción del compositor en otras ramas del arte 
como la fotografra, el son jarocho, la instalación y la 
edición df un cancionero infantil Esto permitió que 
sucesos e5crnicos y musicales como Maria la o. Maria 
Bonita, Clave Azul para Madrid, Los Virtuosos, Cajita 
Musical y Los Pecados de Lara ... se montaran en los 
princip;:¡les fsccnarios de los paísfs sede, como el 
Palacio de Bellas Artes de México, y en espacios de 
sabor que cobraron vida y recupC'raron su prestigio 
nocturno, corno el Hotel Macambo, en el Puerto 

Jarocho. 

~~~t¿tfat 
Internacional 

9J?a6tUrMCa 
Nuestro flaco de oro 

Octubre 30 ~ Noviembre 4, 2001 
www.agustin-lara.com 
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Aunque los primeros tema~ de Agustin Lara que se 
volvieron famosos gozan ya de 70 años de vida, el 
flaco de oro se presentó con renovada frescura. 
Lo~ caminos para acceder a su vida y obra fueron 
un acierto elogiado por IJ editora de su musicJ, IJS 
sociedades de autores y composilores de México, 
Cuba y España, y los m('dios de comunicación de los 
tres países. 

Un proyecto de tales dimensiones implicaba un 
esfuerzo similar de" investigación documenlal y 
testimonial. Sin esle respaldo, el testival carecería de 
tortaleza histórica y seria notorio el desconocimiento 
de la vida y obra del protagonista. Por ello, se 
investigaron archivos discogr<ifieos, cinerr1atogrMicos, 
prriodísticos, personales e instilucionales, y se 
entrevistó a contemporáneos de: Lara, compositores, 
ca n tan tes, m usicólogos, periodi~ tas, historiadores y 
laristas en general. 

Este trabajo permilió crear imágenes y, entre olros 
productos, realizar Corazón de Seda, video biografla de 
Lara galardonada con el Premio Mesquite del festival 
de Cine de San Antonio, Texas. La poigina 
www.agustin-Iara.com se hizo acreedora al 
reconocimiento de Yahoo! al mejor silio por numero 
de ligas y diseho de página. 

La dinámica y temática de las tertulias, la selección de 
obras fotográficas, el acercamiento I[jdico que se 
retlejJ en el libro Nuestro flaco de oro y, muy en 
especial, IJ reJlización del cancionero pJra nihos Luna, 
esfera de papel-que brinda una visión del compositor 

al incluir temas que pocos habrian reconocido suyos, 
como Bebé, Marimba, El organillero, Zumba ... - son 
algunas de las actividades que mejor recibimiento 
tuvieron por parte del publico, además de resultar una 
í¿rtil semilla para que ('1 musico poeta habite en el 
corazón de nuevas generaciones. De esta manera, el 
festival buscaba la cre:ación de publicos. Si el discurso 
decla que Lara era contemporáneo, las actividades y 
productos debian corroborarlo y mantener tal valor. 

Para mostrar la calidez y belleza de la tierra elegida 
por Lara, Tlacotalpan, artesanos, cronistas, musicos, 
cocineras y bailadores trasladJron la esencia de este 
sitio a la Ciudad de México, aprovechando una 
alternativa para la difusión de su trabajo. 

También resulta satisfactorio el vinculo que Veracru7 
logró establecer con 105 gobiernos y las instituciones 
participantes en Cuba y Espaha. En rl primer caso, 
además de recibirle, tomaron la iniciativa de efectuar 
actos complementarios que tuvieron la guía y el sello 
del Festival. En España, lug<Jres como la Casa de 
Cantabria movieron su programación de f'Xpo~iciones 
para dar cabida a las actividades laristas. Para 
sorpresa de la prensa, conocedora de los tiempos y las 
actividades culturales, aunque el calendario coincidió 
con días de asueto por la conmemoración de fados los 
Santos, los eventos el público llenó los foros. 

Por otro lado, instituciones de prestigio mundial, como 
Forum UNESCO, se ofrecieron a participar y externa ron 
su apoyo incondicional para futuras ediciones. 

Es notorio el calificativo que más de una vez se le 
otorgó al festival: acontecimiento de buen gusto. Esla 
vocación se procuró desde la conceptualización de las 
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presentaciones a medios e invitados e'>peciales. La ideJ 
rectora era mostrar una prohadita de lo que sería el 
Festival y, por supuesto, de Veracrul De ahí la 
presencia de la música y las degustaciones 
gastronómicas Este cuidJdo se extendió a los actos 
inaugurales de los sucesos ya las cenas que 
espontáneamente se ofrecieron a elencos y 

personalidades. 

En un balance final, la obra de Agustín Lara salió 
beneficiada por la renovada difusión -más de cuatro 
artista,> grabaron disco con temas del compositor
pcro el estado que le dio promoción fue quien más 

beneficio> logró, porque cada uno de 105 61 evcn tos 
tenían la clara firma de Veracruz: asistentes y público 
salían convencidos de la alta cultur;:¡ y fuerte arraigo 

de este estado. 

EL FEsnVAL INTEHN!\CJONAL AGUSTíN L!\R!\ 
2002: ENTRE LO IRREVERENTE Y LO SUBLIME 
"El Fcstiva"ntr-rnaciono' Agustin Lara 
~s un patrimonio de la humanidad 
porque el músico pOr'ta tambi¿n lo es' 

Dr. Juslo Nieto Nicto 

El Festival Internacional Agustín Lara se convirtió en la 
mejor prueba de que la relación idónea con el mundo 
es <l través de la cultura. Gastronomía, ploistica, teatro, 
música, danza y cine se unieron en una celebración 

fortalecida en la diversidad 

". ~ 

,~tnturera~# 

ti diálogo que ~e estableció entre intérpretes, 
creadores, y plJhlico era el lenguaje con el que Lara 
seguiría halagando a Veracruz y viceversa. Gracias al 
exitoso antecedente- la edición 2001 del festival-; 
autoridades y artistas de México, Espaf13 y Cuba 

estaban dispuestas a retrendar su C'ompromiso 
mientras que Francia y Argentina preparaban su debut 

como sedes. 

Para esta emisión, la oferta se acrecentó: 135 eventos 

en 13 ciudades de cinco pafses: hermanamientos, 
rnúsica y danza, instalaciones, recitales, teatro, charlas, 
degustación, fiesta brava, celebración al mar, 
espectáculos dr cabaret, exposiciones ... 

Nuevamcnte, Banco de Ideas era responsable de 

logística, diseño conceptual, coordinación artística, 
desarrollo de contenidos, diseño de imagen, 
programación y producción. Estos canales nos 
permitirían desarrollar nuestra temática y garanti73r 

su permanencia. 

Lara, nuestro interlocutor, el modelo de referencia, ya 

había cumplido su cometido: acercar a las 
gener<lcione5 idE'nti ficadas con el espíritu romántico 

larista, lo que seguía implicando una gran carga 

nostálgica. 

• 
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s~ r~querfa un mayor ~sfuerzo en el d~,¡¡¡rrollo d~ 
contenidos, di"no y ,onc<pto. que dotaran a Lara de 
una imlJg~n modcrn¡;¡, ctrcana a las nuevas 
genNacione5. ctlplil' de hilctr evolucionar nuestro 
f~til/i,ll para convertir~ en un:ol cel~brliilción cultural 
internacional. en l. que Lor. '>610 lue,. el motivo. 

Algun .. de las metas plante.dos poro .,to nueva 
edición: Establecimiento do ,.I.clones que 
lortalocior.n los contenidos del f.,tival en lo, poi"" 
participantes e incrementor.n el ocorVO Iconográfico y 
bibliogrMieo de lo obr. y vid. de Lara. Dar 
'"9uimiento • I~, .cclones tomadas dentro del 
Fe,tivol on 'u primer, edición, entre ell." el 
r<plant .. miento mu",ogrMico d. lo C ... -Museo 
Agustln Laro, Ca,ita Blanca, 1, pagina Web como vi. 
liIc;tulillizada d~ comunicación a nivel mundilill y el 
Concurso Internacional de la Composición Romóntiea 
Lori5ta como medio de: r~onocimiento par~ 105 
nuevos valores musicales. 

Con lo pu« ta en escena de Alma de Pirata, obro 
teatral p,ra nl~os y 105 conciertos El o.so y Somos un 
destino, la exposición fatogró/iea S<:nSliolldodes, 1, 
instalación lúdic. r.ntación, el desfile de modas en 
P.rl, Pbsordo VeracfUzy la celebra,ión A la mar, ,e 
gOr>ntlzaba 1, oferta. nuevos público., inf,ntlles y 
juveniles. 

Retom.rlamos aquello., eventos que en la emisión 
9nt~rior!iC: distinguieron sino por su C:iilp¡¡¡cidlild p.liilr.1iiI 
promocionar la riqueza ,ulturol del «t,do de Veracruz 
y funcion,ron como una oportunidad de exhibición 
para artistas y artes. no,. De "to, .<tlvld,des, pueden 
mencion,IH5e IIiI ~t"m.liilnil d~ costumbr~ y cultura 

UNIVUs.JIL (OmO tL DtitO 
....... y (""h"", PI'" ~r'" mundo 

Tlacotalpan en Mt'xico, 1 .. tertulias cuya temática 
gir.rlo en torno .1 deseo y el espe,táeulo d. ,obor.t 
Maria la O, Maria Bonito, que, además de p,.",ntar", 
.n 01 puerto jarocho, tendrla su oportunidod de 
interpretlilción ~n tierriiil~ cubanas. 

La fiesta brava y l. devoción quo Lar> manifestó por 
ella fue uno de lo. puntos nodal., para que" 
or~liInilljlr¡;¡¡ una Faena en honora Lara f!.n IIiI PI¡¡z.liil de 
toros M~xico, l. oportunidad p.r. renovar los votos 
entre el eroti.mo y 1, muerte, Agustln Laro y la p •• ión. 

La propuesta plástica, l. imogen y 1, comida dela 
Ofrenda a la mU5as preservarlo lo tradición mexicana 
del di. de mu<rto,. 

Los horman.miento. domomarl.n la porm .. bilidad 
de lo, fronteras geográficas. AsI, Granoda y Veraeruz 
se: hermanan no 5610 ~n un IiIcto protocolario, sino ~n 
un Encuentra on la tabla, donde bailaoras de fiamenco 
y boll,doras de son jarocho .fionzorlan lo cere.nla de 
esencias. Lara-Gardelunido' por sus composiciones y 
por un espectáculo de donz,: en consecuencia 
tambi~n su, ciudod", .. hermanan en l. ,ultura. 
Caboret mu,",o deseo, teatro que", vuelve coboret y 
encu~ntra ~n la pr~s~ncilil f~m~nin~ el dIscurso larista; 
yel [k",o VeraCrUl, un espectáculo ",nsorial, harlon 
lo propio en sus respectivas sedes: Froncio y E,po~o. 
La Sinfonla en Dorado on el pal.elo de Bellas Artes, el 
magno «pecUeulo Ellkseo, el Segundo Com:ur!l(J de 
la Compasición Romóntieo Lari,to, el recital de gala 
AquelAmor, lo revist, musical Luna de Plata, l. pu.,to 
en escena Zureart'VeraeruZ y el Frmdango en el rlo 
tocarl.n ",n.ibilld,des y despertarlan "ntimiento, 
por medio de la música y l. interpretación e""nlea, 
serian un esc.parote que, Qraci., , l. Imaginación y la 
creativióad, mo.trorlo un. Imagen dinámica de 
VOrocrul y del M~xlco contemporáneo. 

..... ,..:::m ..... 1rJlll 
wtWI'9""h 

•• ,t 
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Este ,~o tambi~n " propuso, l. creación de I~ 
Fund~ción F"tivallntern.cion.1 Agustln La,., A.C., 
que tendrl. como objeto ,ociol d.r "yulmlento y 
refrend., el c"Qet.r v.racruzano y universal del 
F"ti",,1 Intern.donal Agustln Lara -como l. obr. del 
compositor veracruzano-, y realizar tod .. l., 
activid.\ild~s d~ orQ.anizlilción Y 5e:guiml~nto entre un 
¡"tlval y el siguiente, para fortalecerlo y cQn,olid.rla 
como un proyecto culturol fl"rmanente. 

Por d"gracia, pocos di., ant., de l. in;ugur.dón del 
festival -a pesor de lo, .,¡u."os de promoción, 
difu,ión, con""ptu,lIzaclón, dl,,~o y producción- ~,te 

fue c,n""lado por el (Jobierno del E,t.do, aduciendo 
razones presupuestal." Sin omb",~Q, muchos de los 
compromi,o, .dquiridos, como 1, Premlaclón del 
St:gundo Concurso Internacional d.la CompoJición 
Romdntico lari.ta, lo cntreg. dela M.dalla Agustln 
Lara. Chavel, Vargas y la noch. de gala 5infonla en 
Dorado," lIovarl.n • c.bo on .1 2003 bajo la 
coordin.ción dolln,tituto V~"c,uz>no de Cultura. 

DE LA INTERVENCIÓN DEL mSEÑO GRÁFICO 
Desd. sus inicios, B.nco do Ide., .1' conformó por un 
grupo de prof .. ion.1o< de diversas disciplinas, 
enlocados ,1 arte, la cultura y la comunicación, 
Escritore" poot .. , comunic610go" ortl'tas visual", 
di"~,dor,, gráficos e industriales, video.,t .. , 
cineastas, fotó9,.fo" mú,ico" compositores, 
productor", directores de escena, museólogos, 
ilumin.dor", contodor" y administr.dores, fueron 
los encargados de dar forma. diverso, proyecto, de 
difusión cultural par. los est.dos de M •• ieo, Sonar., 
Distrito Federal y, particularmente, Ver,c,uz. 

Lo premisa centr,1 de la empresa era que l. c ... ción 
de contenido5 ~fi~.IiIC~5 5~rliiiI ~I ciilnill de comunicación 
oon el publico. 

Durante el Festival Intern.cion.1 Agustln Lara, tres 
dise~adores base y do, colaborodore, Integraron el 
oquipo de .. t. y di .. ~o. Un dlse~ador se enfocó. l. 
inv.,tig,dón Iconográfica y document.1 de l. vldo, 
obra y .poc. de Lara. Su trab.jo fl"rmitió cre" lazos 
para .1 interc.mbio d. inform.ción oon Institucion" 
como l. Hem<rotec. Nacional, el Archivo (Jener.1 de l. 
Nación, el Centro de l. Im'Qen, l., Fototeras de 
M •• ico y Lo H.bon" la Casa Mu .. o de Agu,tln L ... , 
C>slta Blanca, y a""rvo, p<rson.les, Otro di .. ~.dor,. 
.ncaminó • l. 01.00 .. ci6n y desorrollo de propuestas 
par. el ... condicion.mlento de la Casa Museo 
AQu,tln LIra, Casita Blanca. 

Paral.lamento," .. caboron logotipos institucion.les y 
d~ p:¡¡¡tro~in.liildorL.5, ~s.f como requ~rimi~nto5 d~ 
producción par. cada ,ede, pue.to que los sistemas de 
.. produc:<:i6n vo,i.bon d. Veracruz • la Ciudad de 
M61co y d. La Haban •• M.drid, 

En .,te .. ntido, I.s diferencias g."gráficas, t~cnica, y 
cultural .. , tombi'n se requirió h.cer un .,tudio de lo, 
publloos asistentes y con,umidor., d. lo' productos 
impresos, L. mota er. lI.g., o segmentos de todas las 
ed.d." p.rticul"mente nl~os y jóvenes, 

Para el festiv.1 d.1 .~o 2000, -primera etapa de di .. no
l. Int"venclón del equipo de .rte se limitó. l. 
el.boración de un c.rlel promoclonal y un par de 
invit,liIcione:s para los eventos. En ~5ta oUl.5ión ~I 

trab.Jo visual .. enfocarla a posicionar l. imogen de 
Lara en el estado de Ve .. cruz, Mo,tr.,lomos una 
Imagen fotog~nic., no,t'l~i"" con un fuene arr.lgo a 
su tiempo y a 'u pueblo. 
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Para el segundo año, 2001, estaba claro que 1;, 
mlJ'iica del compositor veracrU7ano era ampliamente 
r<'Conocida en Mé'xico y las sedes que acogcrían el 
festival, no obstante su figura debía continuar con el 
proceso de pO'iicionamiento, sobre todo en las sedes 
extranjeras. La continuidad en la imagen fotográfica, 
con un tratamiento moderno y apegado a la 
personalidad del Lara seductor, pecador, nos 
permitiría cumplir con esta meta. Al mismo tiempo, 
debía desarrollarse un logotipo que idcntificara al 
comité organizador, y nos pmnitiera desarrollar la 
imagen corporativa del mismo. Este al igual que la 
imagen publicitaria se apegaba a la Figura de 
nuestro motivo principal: Agustín Lara. 

En las ediciones 2001 y 2002, la imagen de 
promoción fue plasmad;, en dicersos productos de 
difusión: carteles, parabuses, forrado de camiones, 
espectacularcs, pendones, press kit, inserciones de 
prensa, Web, promociona les para televisión, carpetas 
de presentación y patrocinio, diplomas, 
reconocimientos a pdrticipantes, separadores e 
impresos de programación. 

Los materiales gráficos para los espectkulos, 
requerían un tratamiento visual independiente, pero 
acorde al diseño principal, de manera que no se 
desligara de" éste pero !es brindase una identidad a 

cada evento. 

De esta forma, para el 2001 se trabajarían imágenes 
para los siguientes productos: paquete dc postales
invitación, edición especial de 7 modelos diferentes de 
playeras y morrales alusivos a Lara, programas de 
mano para los sucesos en foro, bolet,lje, 
videobiografíCl Corazón de Seda, escenografía y video 
del espectáculo de cabaret Maria la O, Maria Bonita. 

La ambientación exigió un trabajo de diseño 
particular, porque debía crearse un ambiente larista
contemporáneo. Algunas de" las actividades de este 
rubro fueron las tertulias, las ofrendas, la feria cultural 
Tlacotalpan en México, el Espcctáculo de Premiación 
dd Primer Concurso de la Composición Romántica 
Larista y el espectáculo de clausura Los Pecados de Lara. 

En el área netamente editorial, se realizó el 
diseño e ilustración del libro Nuestro Raco de Oro, 
el cancionero infantil Luna, esfera de papd, el 
suplemento Oración Carihe y, finalmente, la memoria 
del festival en su emisión 2001. 

También se llevo a cabo el discño de los d05 objetos 
conmemorativos: la Medalla Agustin Lora, otorgada a 
compositores e intérpretes, y el anillo del puro 
obsequiado al público 

Dado que el panorama del 2002 incluía el increme"nto 
de actividades y sedes participantes, y convertir a Lara 
sólo en el motivo de un festival cultural de alcances 
internacionales en los que arte y espectáculo, turismo 
y comunicación fueran engarzados por un conce"pto 
universal, el proyecto 5f presentaba alin más 
ambicioso. 
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Tras la revisión de los materiales y la C"Xperiencia 
adquirida en las emisiones anteriores, el trOlbajo 
conjunto de escritores, productores, diseñOldores y 
creativos mostró la necesidad de encontrar un 
concepto rector congruente con la vocación larista y 
con la inclinación del festival. En la bljsqueda de este 
soporte conceptual se llegó 01 El deseo: fuente y 
motivación humana, movimiento del animo 
encau~ado a la adquisición del conocimiento y el 
disfrute de un<l cosa. 

En gran medida, este hallazgo fue posible gracias al 
análisis gráfico y conceptual: continuar con una 
imagen fotográfica de Lara seguía manteniendo al 
festival en los límites inevitables de la nostalgia. Era 
necesario dotarlo de valores modernos que 
contribuyeran a captar al público joven. 

Nuevamente, requeríamos JctualiLar nuestros 
contenidos visuales. Llegamo~ a la elaboración de una 
i rnagen publ icita ri<l m ucho más si ntétic<l: u na sil ueta 
de Lara, fácilmente idcntiricable por 101 cicatri7, con un 
juego de colores contrastantes y rasgos lúdico,; 
enfocados a la dU<llidad entre el bien y el mal, 
simboliLadores del deseo. 

La im<lqcn corporativa también evolucionó bajo este 
juego de tonalidades, pero dando un giro extremo en 
su composición, en relación con la imagen del 2001. FI 
corazón simulando la tapa de un piano se convertida 
en el sírnbolo capaz de englobar visualmente la 
vocación del festival. Esta sirnbología sería el ancla 
par<l que el grupo de escritores desarrollara los 
contenidos conceptuales. 

Al i~lual que en 101 edición 2001, los sucesos requirieron 
una identidad visual propia, bajo las características del 
diseño publicitario. DefinidJslas líneas recto rOl s, se 
desarrollo el diseño de invitaciones J las actividades, 
playeras, programéls de mano, materiales visuales para 
spolsde televisión y presentaciones en video, lél 
Medalla Agustín Lara, El Libra rojo del placer, carteles 
promocion<lles sucesos escénicos [Alma de pirata, 
María la o. Maria Bonita). el espectáculo de 
Prcmiación del Segundo Concurso Internacional dc la 
Composición Romántica Larista, y la ambientación de 
Tertulias, Ofrendas a las musas y la feria cultural 

Tlacotalpan en México. 

Debido a su cancelación, el Festiv<lllntrrnacional 
Agustín Lara 2002 no pudo se evaluado en sus 
alcances finales. Sin embargo, dado que <;e anunció su 
no realización un día después de la primera 
conferencia de prensa, en Marsella, varios de los 
materi;:lIes sí rueron distribuidos. 

El caso de Argentina y La Habana fueron peculiares. El 
entusiasmo y la expect<ltiva ([eados por la edición 
2001 y la diFusión en medios provocaron que las sedes 
se neqaran a abortar ti proyecto. Así fue que, con 
recursos propios, los dos países decidieron llevar a 
cabo una celebración de menores dimensiones. 

Esto nos demuestra que cuando se apoyan esfuerzos 
de índole cultural, se apuesta también por una 
presencia de raíces profundas: Veracru7 y su presencia 
en el extranjero, confirma que 105 buenos proyectos 
sirmpre son viables y que los rasgos de identidad son 

puntos de unión con el mundo 
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SEMBLANZA CURRlClJLAR 
Jacquelinne Correa Jaimes 

Egresada de la licrnciatura en Diseño Gráfico de la 
Escuela Nacional de Artes PI<isticas de la UNAM. 
RezilizJ diversos cursos de eS[)fcialiLación en el <Íre<J de 
diseño Web y multimedia. 

En 1998 colabora en un Internet Service Provider (ISP) 
como diseñ;:¡dora web. Para 1999 reali7a un proyecto 
de comunicación para el Partido de la Revolución 
Democrática PRO. En 2000 ingresa al área de 
postproducción Visa!, Televisa-Sky. 

En el 202 brind<J asesoría en cómputo y diseho para 18 

Universidad Iberoamericana. 

Actualmente colabora en el área de cómputo y 
multimedia de la Escuela Nacional de Artes Plásticas; 
así como profesora de' Artes Plásticas y Cómputo a 
niver bachillerato. 

EL IDfJ\L DEL SALóN DI: CL¡\SfS 
y LA REALlD¡\D DFL TRAB¡\JO PRor+:SlONAL 

Desde mi ingreso hace ya 11 años a la 

Licenciatura en Diseño Gráfico; mi inquietud 
por saber, aprender y aplicar nuevas herramientas 
que me ayudaran en mi práctica profesional ha sido 
parte de este camino recorrido. 

A lo largo de él me encontr<Jdo con situaciones y 
reacciones durante el proceso de aprendizaje y 
aplicación a nivel real que me obligan a encontrar la 
guía para que el conocimiento asimilado sea aplicado 
de tal forma que llene la<; expectativas solicitada') por 
el cliente; proceso en el que a la vez me he 
enriquecido personal y profesionalmente. 

Pero t;:¡mbi¿n he aprendido de ello que la búsqued;:¡ 
por conocer, compartir y asimilar herramientas p<Jra 
la aplicación a nivel profesional e'S un proceso que no 
termina sino que se enriquece, con la experiencia de 
quién como yo, vive los saberes y los quehaceres que 
entraña la labor de diseño 

Es este el motivo de mi interés por compartirles algo 
de' mis vivencias acerca de esto; el aprendi7aje, la 
actualización y aplicación de los conocimientos a nivel 
protesional en el ambito del Disehador Gráfico. 
Que refresque mi papel de trasmisor y receptor de 
conocimiento hacia los nuevos ;:¡Iumnos y hacia mi 

misma. 

Todo comienza en el momento que eliges la carrera a 
la que habrás de ingresar, rn este caso habl;:¡mos en 
particular de Diseño Gráfico, o de alguna de las 
licenciaturas que hagan alusión a este contexto, ya 

IVEDLIN< 
.11 II l" 
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que como tal, cabe seflalar que la carrera desapélreció, 
para délr a luz a otra, cuyos conttnidos y aplicación 
son exactamente los mismos. E'stc e~ un ejemplo de 

105 cambios a los que tenemos que acostumbrarno~ y 
que también forman parte de la actualización que les 
había mencionado. 

Pero retomemos el tema, I"s decia que todo comienza 
cuando hacemos lél elección de- la Cdrrera en la que 
según nosotros nos desenvolveremos y digo según 
porque desgraciadamente muchos de los que inician, 
no llegan ni a la mitad y3 que no tuvieron la 
información suficiente para saber de que ,>e trataba y 
como habría de estar Aqui es donde comien¿3 ti 
problema. 

La r31ta de información al respecto es lo que nos 
confunde y nos brinda un panorama de algo que es 
érroneo o que en un momento determinado no existe, 
y desgraciadamente no solo en estE' ámbilo, ,>ino en 
cualquier área. 

Lo') que dtcidimos seguir en esto, aún con esa ralla de 
información al respecto; nos encontramos con otros 
aspectos tales corno deta/lesde la misma Célrrera que 
no~olros desconocemos: especialidades dentro de la 
rnisma, complementación con otra') disciplin3'>, entre 
otras COS<lS que en su momenlo rnencionaré. 

Antes de continuar, quisiera aclarar que la idea de esta 
reserla es compartir vivencias para quienes quieran 
seguir este camino, más no desilucion,H a nadie, por 

que si fuese así, ya me hubieran negado el titulo al 
que seré acreedora por este escrito. Diqarno,> que les 
daré unos tips para que algunas sitU3eiones no les 
caigan de sorpresJ. 

IVEDLlN< 

Enlonces nos quedamos en qu" encontramos 
dclallitos de la licenciatura que no <;e- nos habían 
mencionado antes. Entramos a cla5e5, nos dejan 

tareas, etc., etc. Pero hay alqo que deben tomar en 
cuenta, durante este proceso de aprendizaje nuestros 
profesores nos dejan tareas que comúnmente son en 
equipo. Aquí cabe hacer un paréntesis al resp"cto. El 
trabajo en equipo es una de las bases primordiales en 
esta C3rrera ya que muchas de las áreas de desarrollo, 
impliCdn un trabajo en equipo y por lo general 
mullidisciplinario. Asi que tenemos que 
acostumbrarnos y tratarnos de integrar con personas 
que tienen ideas similares a uno, casi la5 mismas 
capacidades y en ocaciones la misma visión de la5 
cosas; es como trabaj3r con otro yo. Así que no está 
demás decir que habrá pequeños desacuerdos, ha')ta 
grandes prleas al desarrollar proyecto comunes, 
tómenlo en cuenta. 

Claro qUE' también el area cuenta con trab3jo personal, 
p<lra aquellos que qustan trabajar por su curnta y 
evitJrse debates con a Igún colega. 

Nos quedamos en que los profesores nos dejan 
trabajos en equipo fungiendo éstos como 
"clientes" y nuestro equipo, un simil del despacho de 
diseño. 
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Es importante h;¡cer incapit que NO es ni en form<J ni 
fn ('s('('ncia parecida la torm;¡ de trabajo que se lleva 
en el area profesionJI con las tareas ~scolares, Este es 
un punto importante, y'J que los procesos escolares 
acostumbran desarrollar rnod~los ideales para el 
~jercicio de la profesión, y es así que egresamos con la 
creencia de que será igualo que así se hace. 
Desgraciadamente 1<1 rfalidad del campo profesional 
es muy distinta, porque el proksor te solicita lo 
necesario para evaluar el conocimiento que h<Js 
adquirido al momento, más no las exigencias que un 
trabajo real requiere, empezando por los tiempos de 
~nlre(Jd y realización, sin dejar de rn~ncionar la 
calidad, técnica y el verd<Jdero proceso de elaboración, 
qu(' a v~ces queda truncJdo debido a que lo,> 
proyectos escolares sólo cubren los aspectos quc el 
prof('sor l~ ':oolicita yevalúJ. 

Olro aspecto -imagino- que disrñadores y 
profesionistas de otrJS áreas conocernos 
perfectamente, es el aprender y actualizarse aún 
cuando estamos estudiando, ya qu~ Ids nuevas 
tenwlogías arrasan con todos los conocimientos que 
tornamos de base <JI iniciar la carrera, lo que la escuela 
nos enseña no es lo único que debemos saber; 5iempre 
hay más a113_ Muchas veces sólo nos muestran 
50mer;:¡mente algún proceso o temJ, -cuando no 
tenem05 ni la m3s remota idea de todo lo que 
conllevél- y erróneamente salimos rreyendo qu~ lo 
sabrmo,> todo_ Pero da la casu<llidad de que lo que 
esluvimos viendo era sólo una probadilél d~ dquello 
que nos espera afuera. Además de quc mucho de lo 
que vimos y practicamos dentro de la escuela ya {"sta 
obsoleto o en desuso en el trabajo real. 

Aquf muchos colegas han coincidido que se debe a los 

programas fscolares, la educación en el paí" los 
e5«lSOS o nulos hábitos de estudio e investigación de 
105 chicos, etc. Podrá ser lo que sea, pero el h~cho es 
que ,>ucede y no tenemos otra forma de remediarlo 
que haciendo algo por nosotros mismos: investigar, 
leer, buscar, tomar cursos ... actualizarse_ 

En ésta área como en cualquier otra exisle algo que se 
llama "competencia" y ésta es cons~cuencia de otro 
curioso lérmino "saturación", razones por las cuales 
aparte de mostrar lo mejor que uno sabe o rascarle, ya 
no para d~mostrarlo, sino para entregar un trabajo de 
calidad, lo~ costos tienden a baj<Jr y sucede: por 
consecuencia algo que se llama "malbaratar" el 

trabajo. 

El Distrito Federal es una ciudad tan grande y a la veL 
tan pequería, saturada de miles de estudiante,> que 
año con año egresan de sus respectivas carr~rdS_ 
Muchos profesionistas para un lugar tan pequeño: 
poco trabajo, rn uy cotizado y en ésta pelea se pone 
más de lo que se gana_ La competencia y 105 bajos 
costos que uno debe aceptJr, con el fin de ganarse al 
cliente y obtener ingresos, que repito no siempre son 
los más jugosos, 

No digo con esto que sra regla el no ganar dinero por 
tu tr<lbajo, pero en algún momento de la vida 
profesional ernpiuas a cosechar mejores frutos, 
despues de vario,> tropiezos y golpes 'JI rostro_ 
Desgraciadarn~nte muchas veces en la escuela tr 
encierran en una atmósíera de ensueño donde ponen 
al diseñador como el gran sujeto que pisando la acera 
de salida del plantel tiene su vida resuelta y ganará 
millones_ ipues no! Puedes ganarlos no digo qu~ no 
pero habra que trabajar mucho para esto_ 

marca tu vida 

marc~ t~< sei~Hri9,p,t~,:j 
marce ":;, r",', ' , : 

" I,IJ'~"" ! 
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Enlre lodo esto, uno como disenador lambién se 
cnFrtnta iqual que en otras carreras él la rxplotación. 
Trabajar en empresas que cobran buen dinero por tus 
proyectos mientras que tu sólo eres acreedor a un 
sueldo -como una generalidad- no bien pagado. I::s 
cuando eliges tener tu nrgocio propio, trabajar como 
(rte lance o por tu cuent<l o bien tr orqanizas con tus 
amigos, conocidos de carrera y comp8t''ieros de trabajo 
y abren su propio desp<lcho. 

Es aquí donde rl di~enador toma el papel de "tod61090" 
como vulgarmenle se dice, y como desde luego rn el 
proceso de aprendizaje no nos comentan qur sed de 
<"sta manera: "tu eres disenador y a eso te va~ a 
dedicar, a diseñar." LCl reéllidad te indica otra cosa, el 
diseño se presta parél rl trabajo multidisciplinario. Así 
es como en el proceso, reconoces que necesitas de 
expertos en áre<ls que tLJ conoces, rnás no estás 
capacitado para trabajar. Por citar un ejemplo: la 
programación, en el áre<l de web, (qur sera motivo de 
muestra en ésta vivencia)' es fundamental ya que van 
de la mano, sin embargo te enseñan 01 disenar más no 
<1 programar, y es en donde tienes que <Jpliear la 
actuali¡ación y tener dos opciones: estudiar y 
aprender para hacerlo tlJ solo o recurrir al experto en 
el área y que el aprendizaje sobre el tcrna le sirva al 
merlos para saber pedir lo que necesilas. 

Multidisciplinario como su signiFicado dice "relativo él 

varias área,> científicas y culturales", es aquí donde 
aplica, que cuando intervienes en alglln proyecto de 
diseno que sea, debes aprender sobre el rubro para lo 
cuál estás trabajando, y es entoncc,> donde te haces 
experto, si no, al menos conocedor de una serie de 
temas que ni te imaginas, desde plomería, hastCl 
metales, autos, casas u otros más singulares en los 
que podrías trClbaj<Jr. 

El proceso de diseño es un punto que se diferencia en 
cuanto al profesor y sus tácticas de ensenanza de 
trabajo en el área, y que tiende a variar según el 
propio cstilo o técnica que el disenador tenga, de 
acucrdo a mi propia experiencia, cl ideal que me ha 
funcionado es aquel donde despué~ de tener la cit<1 
con el cliente y ver de que se trata (o sea el tema y sus 
requcrimientosl. ajustar 105 tiempos, y es muy 
importanle ya que el tiempo no perdona y cuando 
menos piensas ya estás 011 borde dc tu entrega. 

Una vez contemplando el tiempo, se prosigue a la 
etapa de bocctaje- donde se habrá 
de ver por cual línea se va a trabajar yenlonces 
conccntrar~e en las posibles modificaciones y ajustes, 
una vez decidida la opción que m<ls convenga a 1<1 
solicitud del cliente. 

En é5tc a~pecto hay que tomar en cuenta cómo es que 
el clientr quirre su proyecto. Menciono esto porque en 
la escuela nos ensen<1n que como disenadores 
debemos de enfrentarnos a problemas visuales y dar 
las soluciones óptimas parCl su mejor comunicación y 
que ayude a transmitir algún mensaje, venda algún 
producto o llame m<lS la atención. Pero dentro del 
c<lmpo profesional, la realidad se tiñe con tonos 
distintos. Mucha~ veces el cliente te mueslra la línea 
por la cu<Í1 ~e ha de seguir y no hay de otra, él tiene ya 
resucito como será su proyecto y no habd poder 
humano que haga cambiar su visión iasí lo quiero y yal 

FRONT sP01LI[R 

NO EXClUSIVO PAliA LlISEÑflllORFS 15 



Aunque pareLCél gracioso el cliente di~er'ia su propio 
proyeC'to, elige el color y IOl forma. A li, un profesional 
cn C'slo, te contrata sólo para maquilarlo. 

Es muy C'icrlo que hay que enfrentarse a diversos 
GlrOlctercs, puntos de vista, critiC'as, "gustos". Término 
interesante ya que muchos clientes basan sus 
proyectos en cuanto Ol gusto per~onal y no a su 
declividad en el mercado y este es el primer enemigo 
con rl cual hay que luchar para demostrar que lo qur 
presC'ntarnos es lo óptimo, lo que necesita. 
Tambi&n en el camino te enC'onlrarás con el cliente 
que tr dira: "mira a mi que me sirva y te dejo libre, tu 

eliges." 

De primera insléH1cia debes proteger tu lugar como 
diseñ<Jdor, romo ~ujeto que pOlra ganar~e ese titulo se 
desveló y se ha topado con muC'ho~ obstaculos antes 
de avanfar. Cuando te d,m esta opción es cuando 
debes hacer válidos todos tus recursos y demostrarle 
al cliente en C'ueslión, que tu trJbajo vale y es por lo 

cual estas cobrando. 

De iguóll manera se encuentra el tipo de cliente que 
medio ronoce del tema y quiere exigirle cosas que ni 
idea tienC' si de verdad se puedan lograr, pero él se 
cree erudito en ello y no hay quC' contradecirle. 

Encontrará) a tu paso aquellos que no hay nada con 
que puedas tenerlos agu~to y aún cUólndo ya te hayan 
pagado siempre para ellos quedaron cabos sucltos y 

no eslán satisfechos, incluso si el proyecto lo hiciste al 
pie de la letra tal y como lo solicitaron. No te espantes, 
si en el camino encuentras sujetos que quieren que Tú 
Irs resuelvas la existencia y que adivines lo que está 
pasando en ese momento por su cabeza. 

En el ámbito del web tiende a ser diferente, porque 
aqul el detalle es que muchos clientes piensan que 
retacando sus sitios o presentaciones de efec tos y 
sonidos es lo que hara que tengan presencia en la red. 
Sin embargo, aquí la problemática es más compleja: 
ayudar a tu cliente a que funcione su negocio o 
producto, cumplir sus suenos de imagen, forma, color, 
sonido y movimiento. Es cuando muchas veces los 
proyectos que se muestran no siempre son de tu 
agrado y estas convencido que runcionalmente no es 
lo correcto pero que tu cliente tr lo solicita de ésta 
manera y no hay vuelta de hoja. 

Entonces, cuando ya tienes conocido el tipo de cliente 
y puedes hacer la elección sobre lo que te conviene, 
para evilar perder tu tiempo tratando de materióllizar 
la idea de alguien que no sabe lo que quiere o ir 
definitivamente al grano y hacer lo propio, siempre y 
cuando no se eche por la borda lo que sabes y por lo 
cual estudiaste. 

Una vez contemplado todo esto, - obviamente 
conforme transcurre el tiempo lo aprendes a separar
sigues con el paso siguiente: la elaboración del 
proyecto, una vez que ya estólbleciste los líneamientos 
y tienes resuelto visualmente como se va él realizar. 

Es aconsejable tener una o dos citas con tus dientes 
para que definan si esta correcto lo que vas haciendo 
y evitarte gastos y pérdida de tiempo por si hubiese 
cambios, llevando tu control de tiempo y avances 
terminas de acuerdo a las fech<Js establecidas. 

VW COL-POiNITR GT-2000 

RUR APRON 
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A continuación pondré un ejemplo de un proyETto 
realizado y,i futse necesario, comentaré alguno, 
detalles que llegaron a surgir en su proceso para qUf 
los tomes en cuen tao 

Como mencioné en un principio el motivo rJf esta 
vivencia es sobre web, así que daré comienLo con este 
ejemplo: 

Para no mentir no recuerdo la fecha exacla en la que 
se elaboró este proyecto, -aproxim<ldamente hablamos 
de enero y febrero del 2000- pero si les coment<Jré 
que fue un trabajo titániro ya que, aunque se trataba 
de un proyecto web, éste fin<llizó con un total de 168 

archivos flash, 2ES archivos htmy 316 archivos gif 

F,tc sitio, aún en linea, corresponde a una 
autoboutique en la que se diseñan, instalan, equipan y 
no se cuantas cosas más los ClutOS para hacerlos 
aerodinámicos, con una serie de objeto, como spoi/ers, 

alerones, etc., etc. ¿Recuerdan que comenté qU(' uno 
al terminClr un proyecto se h<lee conocedor de COSClS 
que ni se im<lginan? Ah pUe':S eso fue sólo un ejemplo, 
sin contar que tuvimos que aprendernos casi todos los 
modelos de <luto, que se encontraban hasta entonces 
en fl mercado, para poder aplicar lo que sugería el 
cliente para su ~itlo. 

Comem:amos por presentar el menú general del sitio. 
Tenía que solucion<lrse de ésta manera ya que como 

verán era un proyecto muy 9r<lnde. Así que lo 
presenta mas así: 

Un menú que sólo contuviera 105 puntos rn general 
como: Acerca de nosotros, equipo arrodinómico, 

aventura, automovilismo deportivo, diseño y 
manufactura, distribuidore5 y contóctcnos; para que a 
su vez se desprendieran las subdivi,ones que 

• 

AIlOIJT us 

A,J¡~"¡\iIn 
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complementarían la información que se mostraba en 

pantalla. Buscando la navegación más cómoda y 
sencilla para una página tan grande, evitando 
confundir o perder a la persona que accesara, así que' 
también se pusieron los vinculosen modo texto para 
reafirmar al mfmj yen apoyo a los internautas que 
tuvier;m sistemas operativos menores a el que se 
encontraba en <luge en esos momentos, debido a que 
muchos no soportaban las aplicaciones Java y mucho 
menos flash, que comenzaba a utilizarse': como 
herr<lmienta de <lnimación y construcción de sitios. 

Fn el desarrollo de los interiores no hubo tanto 
problema una vez establecida la linea de present<lción 
del sitio, -en este caso a rfserva de la sección de 
contactenos, el memj principal y los distribuidorrs
todo lo dfmas sr presentaría de manera uniforme 
reduciendo rl trabajo. 

Pero ese no Cfa rl problema, éste consistía en que el 
cliente necesitaba que las piezas que él mismo 
C'1<lboraba e instalaba, se mostraran en los modelos de 
aula,> y que hubiera un comparalivo con un auto 
austero, por lo cuál al mommto se resolvió con 
imágenes en git animado, que en disolvencia 
mostraran iluminando la o las piezas que podían ser 
incluídas en el auto, lamentablemente nos 
enfrentamos a un probl~ma mayor: después de habC'r 
trabajado en los gif, incrementaba notablemente el 
peso de cOlda página, por lo cuál era casi imposible 
navegar en ella 

..\DI.IENTUR! 1 1/,' 
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Conforme ibamos avanzando no~ encontrabamos con 
problemas más complejos Aqui, se decidió usar 
archivo~ flash y una sección de archivos gif, ya que 
corno mencioné con anterioridad la tecnologia 
Macromedia flash comenlaba a darse a conocer y sólo 
las máquinas con sistemas y navegadores más 
recientes podían cargarlos, entonces <;c trataba de 
cubrir las dos opciones para permitir el aCCTSO de 
cualquier tipo dr usuario. 

bte punto muy importante junto con el de la 
resolución en pantalla, eran "det<Jlles" que tenian que 
considerarse, puesto que anteriormente se trabajaba la 
web con una re~olución de 800 x 600 pixclsen 
pantalla, rnisrna que aumentaba con la pl<Jlaforma 
Macintosh y que debia ser solucionado, debido a que 
se de<;componía la pagina o se cargaba a un extremo, 
ahora tcníamo" un punto más. 

Nuevamente tuvimos que rnurrir a las viejas técnicas, 
haciendo uso del código java script para ajustar 
nuestra ventana a las rcsoluciones de los monitores. 
Es aqui donde se aplica lo llue les decia al comienzo, 
multidiscirlina, trabajo en equipo y recurrir a otro 
experto cn un 3rea que va muy de I<J mano con el 
diseno. 

Una vez que ya rcsolvimos estos detalles nos fuimos a 
la parte más pesada dcl proyecto, terminarlo. Fué en 
donde nos tardamos, entre las cdiciones de imagen, 
los cambios que mostró el cliente de <Jcuerdo a sus 
catálogos, subir I<J información, hacer las pruebas en 

monitores y navegadores distintos, y los detalles que 
nos iban surgiendo. Un mes, isí l iSólo teniamos un 
mes para subir a la red todos los archivos del sitio l ; sin 
mencionar, contador de sitio, alta en los buscadores y 
prucbas de velocidad en conexión dial up. 

Todo en este rubro siempre es solicitado para ¡aycr l y 
uno como disenador tiene toda la responsabilidad del 
producto ya terminado, aunque en este caso nosotros 
lo hicimos todo y no fué necesaria la intervención de 
alguien mas. A excepción del programador, nosotros 
fuimos los responsables del rroyecto, una clara 
diferencia de aquellos proyrctos en los que 
intervienen un sin núrnero de gente y el disenador 
sólo viste y da el toque final a todo. Sin embargo es el 
responsable, puesto que si falla, el trabajo de todos los 
implicados se vá por la borda. 

Cuando se hizo la presentación nos sentiamos 
orgullosos pues vimos caminar nue<;tro proyecto y 
pensamos que estaria mucho tiempo ahí, pero ... 
con la vanguardia en tecnologia rdrrente a medios 
electrónicos y multimedia, roca tiempo después -muy 
poco en realidad, casi un ano para ser exactos-, 
tuvimos que moderni/ar este sitio, que claro está, 
implicaba una labor dC' rediseno. 

Desde luego que el cliente decidió contratar un 
disenador de planta para actuali7ar un proyecto de 
este lamano ya que era más conveniente para él, pues 
disenar y llevar a la pantalla lo que necesitaba y queria 
Ic había salido tan caro que lo quc menos podia hacer 
ahora era gastar más Eh aqui donde la emrrcsa ganó 
más que lo que nos pagaron. 
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Así fue como quedó la nueva imagen del proyecto. 
Cabe señalar que antes de que el actual diseñador 
trabaj,Jra de forma lotal con el sitio, se siguió 
manteniendo la mism3 estruclura, distribución y 
menú Lo único "nuevo" fueron 105 efectos aplicados 
en tecnoloqía flash que hicieron de éste un sitio mas 
llamativo, por lo demas sigue intacto 

El siguiente proyeclo es un ejemplo de cómo el cliente 
prácticamente te guía para llevar a cabo su di~eño y 
que no hay opinión válida anle sus ojos y gusto 
personal. 

Este sitio esta hecho para dar a conocer a la gente el 
'>E'rvicio de ambulancias particulare>. con lodos los 
aditamentos para asegurar el confort y la sequridad 
del paciente, mientras es trasladado al hospital de su 
preferencia. 

Después de hacer un concenso con el especialista en 
el lemél y el diseñador en ese E'ntonces a cargo del 
proyecto, sobre la forma y el color del sitio llegamos a 
lo siguiente: 

El color tenía que ser completamente institucional, tal 
y como se manejaba en la papelería y logotipos, esto 
es válido pues nos da uniformidad, pero con todo lo 
que 5e puede explolar en la red también es muy válido 
que rornpamos ciertas reglas que no se encuentrélr¡ 
definidas en un manual de uso por ejemplo, a 
diferencia del diseño editorial. 

MOT05PORT5 • 

ADV~NTUR~ • 

Mas no fue esa la opinión de nuestro cliente, en 
realidad del di5eñador a cargo, ya que como 
fungiamos como intermediarios, dicho di5eñador 
queria aplicar a como diera lugar su diseño ya 
establecido. 

En este mornento, comenzaron 105 punlos de vista 
diferentes, ya que el disenador nos dió para la 
elaboración de el sitio, aparte de una somera 
explicación, unos folletos impresos y un mini plano o 
esquema de como tendría que adaptarse el sitio, fue 
cuando empezó el trabajo. 

Por tratarse de un tema cuya información es muy 
importante por el servicio que se ofrece, era necesario 
montar una cantidad muy grande de texto, en cada 
una de la5 <¡ecciones que conformaban la páqina, muy 
pocas imágenes, pequeñas y discretas, además de 
mantener lo más posible espacio en blanco, para 
mostrar limpieLa sin dejar de lado los toques de color 
"institucional" establecidos por la companfa. 

Se presentó originalmente, un modelo de página 
horizontal, cuyo menú se mantuviera siempre en la 
sección inferior de la pantalla para darle espacio, a 
nuestra información y que no interfieriera con el 
despliegue dr imagenes y textos, ya qur rra esencial 
mantener toda la información sin reducirla, 
además de manC'jar los vinculos a manera de botones 
muy st'ncillos y estéiticos, ya que SE' E'stableció que 
dicho ,itio no contaría con ningún elemento animado. 

ABOUTU5. 
.0I5TRIBUTOR5 

.coNTAcrus 
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El primer pero, no de nue~tro cliente sino de su 
diseñador, fué que se veía muy simple e incluso vacío, 
y hubo un debate grande ya que nos fstableció que se 
siguier~ la línea rditorial misma que estaba 
constituída de la rni~ma maner;¡: fondos 
completamente en blanco y textos resaltados o 
matizados en el color institucional, o en algunos casos 
de manera contrélri~ fondos saturados de color y 
textos calados en blanco. 

En mi papel como diseñadora experta cn esta area, 
tuve que aclarar alCJunos detalles télles como: el 
manejo de fondos rn colores lisos con grandes cajas 
de textos en blélnco resulta inconveniente en 
monitores, pues lastima la vista. Si se van a mancjar 
páginas con mucha información es importante hacer 
descansos con irn<Ígenes o esp~cios ya que mucha 
gente "no tiene hábitos de lectura" y tiende a ser 
aburrido, razón por la cUZlI abandon3n las páginas por 
evitar leer. Si se va a manejar un sitio obviame:nte en 
red resulta un desperdicio dejarlo tija por completo, 
puesto que aún los sitios especializéldos cuentan con 
material multimedi3, que lo hacen méis ~tractivo, de lo 
contrario sería lo mismo que consultar un folleto 
impreso, éldem<Ís cuestiones de tipo técnico tales 
como el tipo dI" letra manejado en los follftos yel 
color impreso Cjue desde luego no se puede logr3r en 
una pantllla cuando los códigos de color se manejan 

1',·,1 ,'" " --

1111, rd ~ 

en impresos a CMYK y en pantalla a RGB o color luz, o 
sea jaméis SI" igu31ara el color de uno y otro, y los 
textos con tipografías especiales sólo son posibles si 
manejamos imágenes, de lo contr3rio; no podemos 
asegurar que todas las maquinas tengan cargadas las 
mismas fuentes y de no ser así, automáticamente el 
navegador reemplaza la fuente por la que tienf 
cargada por dcfaull, misma que no es tan agradable y 
que yo he visto que: tira muchos proyectos muy 
buenos en la red. 

Después de' otra reunión y y~ ~justando los 
lineamientos con los que íbZlmos a trabajar, resolvimos 
usar un menú a la iLquierda dentro de una estructura 
semi circular que nos sirviera de marco o envolvente 
para la información a desplegarsf en su interior. Fué 
punto de debate nuevamente, ya que: como 
comentaba, era mucha la información y este tipo de 
estructura nos sacrificaba espacio, por lo cuál la 
información se recorre hacia abajo, cre:ando un 
enorme "ehoriLO", y metros de barra dfsplazadora para 
la lectura, sin olvidar que también tendría que 
mantenerse fija en la parte superior de la página la 
cabeza con titulas, subtrtulos y datos muy rc:marcados, 
cuyo fin era CjLJe los memorizara el visitante (h3blamos 
de un númfro telefónico). 

Se buscó entonces la solución más apropiada: no 
podiamos usar una base de marcos framcstn tsta 
área ya que nos reducida aún más el espacio. Si lo 
dividiamos en 3 secciones, tomando en cuenta qut 
para darle al menú la imágen sobre el <;emicírculo 
habia Cjue montar una plantilla de fondo, misma que 
al inte:grar los textos corria el riesgo de duplicarse, y 
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mostrarnos otro extre:mo del comienzo nuev<lmente, 
así que manluvo como plantilla de tondo editándola, 
de manera que si llegaba a duplic<lrse no rompiera, si 
no que se integrara con la anterior. Asi que se opló 
por dividir la pagina en dos p<lrtes: el mCrIlJ siempre 
fijo y el centro con caben en una sola pieza con su 
información, para evitar sacrificar más espacio. 

También se hizo uso de ro 110 vers que desplegaran 
pequeños tragmentos de información extra, señalados 
con un puntero. Como se trataba de imagenes muy 
poca gente podía tener la curio,>idad de averiguar si 
habia algún vinculo interno. 

Aparte dE' la imagen anterior, las siguientes muestran 
como se resolvió la pagina completa, sin dejar de 
mencionar que al final sí se usó una introducción 
anim<lda en tecnología flash. 

este es sólo un pequerlo relato de cómo se han 
ajustado y resuelto algunos proyectos desde que 
vemos por primera vo al cliente y entregamos 
terminado el trabajo, el único detalle que me taltó 
comentar es qUE' así como el cliente te exige calidad, 
constancia, tiempos ctc, etc De igual manera tú 
como protesional que está cumrliE'ndo, debe exigir el 
saldo de cuentas a tiemro, ya que muchos clientes 
quieren las cosas para ayE'r, pcro si se trata de hablar 
de dinero las rosas son corno p,Ha un mes después. 

NEDLlN< 

No te espantes, la realidad en cuanto a pagos 
-mientras no E'stablelcas un buen sistema dE' cobro
es asi, sólo hay que especificar desde un rrincipio, y si 
tienes posibilidad de hacer un pequeño contrato, le 
evitls dE' mucho,> dolores de cabeza. 

Espero que lo escrito anteriormente te sirva a ti que 
ernpiezas a introducirte al mundo del Diseño y todo lo 
que lo integra, y que aunque es una carrera de mucho 
trabajo, que requiere un esfuerzo de actualización, 
muy cornpetido y en ocasiones no muy bien 
rrmunerado, la verdad 5ólo te puedo decir que estar 
en este medio te brinda mucha,> satisfacciones y más 
cuando ves tu trabajo publicado independientemente 
de todo el trasfondo qlJe consigo lleva. 

" ! 1 1 -! 1 1 
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SEMBLANZA CURR1CULAR 
JOélquin Casares Queralt 

Desde 1982 empezó el contacto y el gusto por urrecer 
soluciones con conceptos graficos y visuales a esta 
disciplina del di~eñu editorial, recibienrJo un primer 
reconocimiento en 1990 con una mención honorífica 
en la primera emisión rJe lus Premios Quórum por el 
Informe Anual de CorpurclCión Industrial Sanluis, 
continuando con un Premio Nacional rJe las Arles en 
1995 de Grupo Industrial Trébol, un Texas Graphic 
hcellenrr Award en 1996 con el proyecto de SANLUIS 
Corporación y olru Premio Nacional rJr las Artes en el 
2002 por el Informe Anual de PEMEX rJcsipa. 

Soy egresarJo rJe la Escuela Nacional rJe Artes Gráficas, 
he desarrollado proyectos en prácticamente todas las 
áreas de la comunicación qráfica, especi<Jlmente en el 
área de diseño editorial a través de la re<Jlización de 
informes anuales. 

Ahora, tengo la oporlunidad de compartir mi 
experiencia en esta área, ofreciendo un breve resumen 
de que es el inforrne anual, como se rJesarrulla y la 
necesid<ld rJe tener un trabajo interdisciplinario y el 
contacto directo con lus clientes. 

LOS RETOS DEL DISEÑADOR r:N EL INFORMI; ANUAL 

QUE~SUN1NPORMEANUAL 

En la manera más estricta. es un 

documento en el cual una empresa pública 
(que cotiza en la BMV) comunica a sus 
accionistas los resultados de un año. También 
estrictamente. incluye balances. rl:':sultados y los 
números contables de las actividades del ano. 
Esto aparrn lemente no tiene nada que ver con el 
diseño, pero ocurre que desde hace alqunos años -y 
esto es un invento estadounidense como much<Js 
otras cosas- el informe anual ha dejado de tener la 
importancia que tenia sólo corno un documento 
contable y se ha transformarJo en un documento que 
habla de la estrategia, visión, estilo o actividad 
fundamental de la empresa. 

ti informe cada vez se ha convertido más en una pieza 
de promoción. Se ha convertido en la pieza de 
comunicación más importante de una ernpresa, sobre 
todo en las que no tienen tanto conlacto con un 
público consumidor final, de las cuales sólo cierto 
sector del público conoce sus prorJuclus, pero la 
mayoría no sabe lo que es la organización como tal, o el 
caso rJe las que no producen directamente articulas 
para el consumidor, sino productos inlermedios y 
materias primas Para ellos es importante que más allá 
de comunicar sólu resultados. el informe anual 
comunique la eslrategia, planes de inversión y 
crecimiento, y cuál es la visión de la empresa a futuro. 
De modo que las personas o instituciones que tienen 
influencia sobre la compañia, como pueden ser bancos, 
casas de bolsa o inversionistas privados sepan hacia 
donde va la empresa y se inclinen a invertir en ella. 

El informe anual no es un proyecto en el cual se nos 
prrmita echar a volar la imaginación y la creatividarJ sin 
ninguna restricción. Se trata de encontrar un balance 
en tre lo creativo, lo diferen le y lo que a nosotros nos 
parece buen diseño, con la parte informativa . 

. " 
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No podemos perder de vista que esto va a llegar a un 
lector que, en muchos de los ca~os, no le va a importar 
córno se ve, sino 105 rC'sultados de la empresa. 
TenC'mos que lograr un equilibrio entre lo que se dice y 
cómo ~e presenta lo que se dice, este es uno de lo~ 
retos del informe anual. 

Por otro lado, uno de 105 trabajos del diseñador es 
rC'flejar la personalidad dC' la empresa. El informe 
anual en Estados Unidos peca de seguir demasiadas 
tendencias de diseño y buscan hacer algo original per 
se (por si mismo) sin pensar que debe cumplir un 
objetivo de comunicación corporativa y en oca~iones 
la lectura de estos informes se vuelve dificil o casi 
imposible ya que para ellos lo que importa es ser 
atractivos y diferentes. En estos casos el informe anual 
pierde su sentido como pieza de información. 

Un problema real y muy importante que se debe tener 
en cuenta es el tiempo, ¿sle es un trJbajo que no sirve 
para nada si se entrega un dla después eJe> la asamblea. 
El informe es uno de los pocos trabajos dC' disei'lo en los 
cuales el tiempo es un factor critico. El reto ('~ coordin,n 
a gente de distintas disciplinas: tanto <JI per50nal que 
nos concierne como coordinadorC's del proyecto, a la 
gente dC' la ernpresa para la que rC'alizarnos el 
proyecto -ya sea personal de comunicación 
corporativa o en ocasiones C'on C'I misrno presidente 
dC' la cornpañia, que tiene su visión particul<Jr 50brr el 
inforrne-, y por otra par Le con gente que nos debe 
proporcionar la información FinancierJ que siempre es 
el cuello de botella del proyecto. 

¿.POR DONDE COMENZAMOSl 
El prirner paso par<J la elaboración de un inforrne 
anual consiste en realizar un program<J de trabajo, que 
conternple todas las etapas del proyecto, hasLa la 
entreg<J del material irnpreso. 1:.5 recomC'ndable que se 
lleven a cabo varias reuniones con la gente que estará 
involucrada para definir el alc<Jnce y sus lirnitaciones 

a~1 corno el concC'pto rector, el estilo gráfico gener<J1 y 
los principales ternas que se cornunicarán, dentro de 
un tema principal. 

Antes dC' diseñar es irnportante desarrollar una especie 
de esqueleto qUE' describa las distint<J5 partes yelernentos 
que integraran al informe anual. En el inforrne h<JY 
cierta reglas o protocolos generales que se aconsejan 
seguir: siempre debe haber un mensaje del Presidente 
dC'1 Consejo en el inicio del informe, puesto que él es 
quiC'n da la cara a 105 accionistas por los resultados de 
I<J empresa; después hay una serie de descripciones de 
lo quC' ocurrió y al fin<J1 siempre se presentan los 
resultadoS financieros. Este esquema dificil mente 
puede alterarsC', aunque la forma sirmpre varia a 
partir del concepto de cada proyecto. 

El diseñador, debe ser muy buen organizador y 
administrador y al mismo tiempo tener una visión 
muy C'ornpleta de los pasos intermedios que 
intE'rvienen en el proce50 y los tiempos que toma cada 
uno de ellos; debe s<Jber lo que se puede y no 'le puede 
hacer. También debe conocer el proceso de producción 
gráfica porque aunque actualmente el informe anual 
ya se hace en internet y en multimedia o medios 
electrónicos, todavla el medio más importante par<J su 
difusión es el impreso 

El trabajo del inForme anual E'S de mucha revisión, es 
una dE' la':. actividades más completas del diseño, 
porque uno como diseñador Lrabaja con fotógraros, 
ilustradores, redactores de texto, traductores, clientes 
con muy diferentC's áreas de actividad y finalmente 
con Impresores. 

TRAHA.JO EN EQU1PO 
Hay que preparar un calendario detallado dC' las 
actividades por re<Jlilar, las fechas de entrega o 
Lerminación de cada una y el o 105 responsables de 
llevarlas a cabo. 
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Estas actividad~s ,>e pueden clasificar basicamente en 
S grupos: 

1. Desarrollo de contenido, redacción y traducción. 
Para estas fechas ('1 contenido del informe debe estar 
bastante avan7ado pues en tunción del mismo se 
definirán la fotografía, grcificas y diagramación del 
folleto. Esta e, una etapa que requiere de diversos 
filtros para su autori!ación tinal, y entonces hacer la 
traducción y la corrccción de estilo. 

2. Di,('ño, diagramación y prep,Hación de originab. 
IdeOJlmente, debemos y'J tener un diseño práctica
mente definido, para que paralelamente a 13 
terminación de los contenidos se hagan 105 ajustes 
finos de la propucsta y se realice I'J diagrarnación 
completa del folleto. Una vez completa la información, 
se armaró un dummvtinal a color para su aprobación 
e inicio de la preparación de archivos para impresión. 

3. Información financiera. Por lo grneral representa 
un cuello de botella pues no se puede completar hasta 
que 105 auditores entregan lo~ estados financiero, 
firmados, mientras tanto se puede adelant<n 
definifrldo el formato y di,eño de estas secciones 
trabajando con información prelimin'Jr o la dcl arío 
anterior si no se esperan cambios sustanciales. 

4. Fotografía (y/o Ilustración). La fot()~1rafía es una 
etapa que requierc de planeación y coordinación por 
lo que se deberá procurar completarla lo rrlas 
temprano posibic en el proceso, partícularmente si se 
va a hacer toto de locación, pues entonces entrarán en 
juego una serie de tacto res adicionales para su 
realización. Si se va a utilizar fotografía del archivo de 
la empresa o de stock, recomendamos hacerlo con 
anti('ipación para obtener los derechos de 
reproducción correspondientes y hacer las 
correcciones de color o retoques digitales que se 
requieran. 

.ar.". 
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S Impresión y encuadernación. Es prudente 
asignarle de dos a tres semanas a este proceso para 
contar con tiempo suficiente en caso de correcciones 
dr última horOJ o imprrvistos. La selección del 
proveedor se puede iniciar en cuanto se definan las 
especificaciones fi na les del folleto. 

COMO OPllM1ZAR RECURSOS 
La optimización de los reCursos disponibles para la 
producción del informe anuOJI se ha convertido en una 
prioridad para la mayoría de las empresas, dadas las 
circunstancias del mercado y el momento que vive la 
economía del país. 

La pregunta es ¿cómo lograr un adecuado equilibrio 
entre costo/calidad? Un informe dema~iado llamativo 
provoca la idea de derroche o gasto excesivo, que los 
accionistas preferirían recibir en dividendos; un tolleto 
de pobre calidad proyecta una mala imagen y 
comunica una actitud pesimista ante su futuro. 

El mejor aprovechamiento de los recursos es algo que 
sólo se puede lograr cabalmente a través de la 
experiencia y que va más allá de utiliZ<Jr un papel mas 
barato o imprimir el folleto en blanco y negro 
La optimización de recursos se debe buscar en todas 
las fases del proceso e inicia con una buena 
planeación, la definición clara de las responsabilidades 
de cada uno de los involucrados y el establecimiento 
de los ticmpos en que deben cumplirse. Ello no sólo 
reducirá el fstres durante el proceso; además evitará 
sorpresas o decisiones de IJltirna hora que por lo 
general resultan costosas y permitirá un mejor uso del 
tiempo dedicado al proyecto. Vale la pena hacer notar 
que para muchas empresas, el tiempo que dedican sus 
ejecutivos en la preparación de e,te documento repre
senta un costo oculto muchas vecc's pasado por OJito. 

La fasc de diseño resulta crítica para lograr el uso 
óptimo d, recursos, ya que es durante ésta que se 

,".-
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rkfinen muchas de las caractrrísticas que repercutirán 
en los costos de produrrión de nuestro folleto. 

A continuación presentamos alguno~ de los factores 
que debrrernos tomar en cuenta para 10gréH sacarle 
mayor jugo a nuestro presupuesto: 

Los desplegados (fold outs) ya sea cn portadas o 
intniores representan un costo adicional comparado 
contra una página estándar, ya quc implican 
dcsperdicio de papel y una encuadernación más 
C'Ompleja, por lo que su utilización deberá ponderar el 
costo VS. el efecto deseado. 

La producción del folleto a 2 0:3 tintas en lugar de 
haccrlo a todo color puede reducir los costos de 
impresión de manera importantc, y si se hace 
utilizando un diseño creativo, buena fotografíJ y se 
explota al máximo el uso y combinación de estas 
tintas, el resultado puede ser tan burno como el de un 
folleto a color. Otra alternativa en este sentido es 
combinar pliegos impresos a todo color con otros a 2 
o J tintas, hacer esta combin<Jción en el frente y 
vuelta dcl pliego; o bien, utilizar tintas dikrentes entre 
una y otra cara del pliego de papt'l. 

Se deberá procurar que el nlJmerO de paginas del 
folleto sea múltiplo o submúltiplo de un pliego (por lo 
general de 16 páginas); en ocasionc\ reduciendo 2 o 4 
paginas se puede evitar una cntrada a máquina 
adicional al momento de la impresión, ademas de 
reducir los costos de producción de originales y 

trabajo de preprensa. 

En cuanto a la fotografía, la herramienta más utilizada 
para bajar costos es [fcurrir a fotos de stock en lugar 
de producirlas. El rcsultado de esta solución dcpende 
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en buena medida del tipo de foto que se cslr 
buscando; si t'$ una torna genérica o st' corre con la 
suerte de encontrar la imagen adecuad<J, puede 
funcionar bien, sin embargo, existe el riesgo de utilizar 
imágenes tan comunes que evidencian su fuente. 

Otras alternativas para optimizar los recursos 
fotogrMicos pueden ser: utilizar menos fotos pero de 
mejor calidad y que comuniquen mejor; recurrir <JI 
archivo de imágenes de I<J empresa y darles una nueva 
apariencia a través de manipulación digital, o bien 
sustituir la fotografía con otro tipo de recursos visuales, 
tales como ilustración,juegos tipográficos o de color. 

Por lo regular, los fotógrafos cobran sus servicios por 
día de trabajo, de maner<J que para eticientar el 
proceso es recomendable planear con anterioridad 
cada toma y evitar enviar al fotógrafo sin un plan 
perfectamente definido. Al fotografiar locaciones, es 
indispensable informar a todas las personas 
involucradas en autorizar accesos acerca de los 
objetivos, requerimientos y necesidades de las tomas. 
Lo IJltimo que queremos es tener detenido al 
fotógrafo, por falta de aviso o autorización adecuados. 
Si sc producen versiones en espanol e inglés, siempre 
es más conveniente hacerlo de manera conjunta. 

Muchas imprentas, cn particular las extranjeras, 
cobran más por hacerlo rn forma separada. Asimismo, 
se puede evaluar junto con el impresor si el 
cambi,l[ sólo 1 o 2 colores entre 
ambos idiomas, en lugar de 

todas las ti ntas, 
representa un ahorro 
~ignificativo. 
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La utilización de un papel de menor calidad, a mrn()~ de 
que se trJte eJe graneJes ti rajes, no representa un ahorro 
sustantivo y si un asperto muy notorio que repercute' 
en la apariencia drl folleto y la calidad de impróón 

Ya que la impresión rt'presenta el rubro más importante 
en cuanto al costo total del proyecto, es muy comljn 
buscar un proV('e'dor más económico para lograr 
ahorros t'n la producción del informe. La recomenda
ción en este caso es ~eleccionar un impresor acorde o 
del mismo nivel que rl resto de los proveedores partici
pantes en el proyecto; si utilizamos una <lgencia de 
diseño, un fotógrafo y un escritor triple A, el impresor 
deberá ser del mismo calibre; si por el contr<lrio, 
recurrirnos a proveedores de' menor calidad, no tiene 
sentido contratar al mejor imprC'sor, ya que una buena 
impresión no podrá sustituir o compensar las carencia'> 
en diseño, fotografia o rrdacción, y de igual manera, 
una mala impresión pUe'de echar a perder el buen 
trabajo de los otros provredores. 

CONOCER EL PERFIL DE NUESTROS LECTORES 
La evolución que ha experimentado el informe anual 
en los ultimas años ha convertido esta piez<l en un 
documento multiusos; de habcrsr originado como un 

reporte donde se asentaban los resultados del ejercicio 
fiscal de la empresa, dirigido basicamente a la 
comunidad financiera, actualmente su función está 
cada vez más orientada hacia al marketing 
corporativo, propiciando que' el abanico de sus 
audiencias continue en expansión. 

En la actualidad el informe' anual puede estar dirigido 
a audiencias tan diversas como: accionistas (actuales y 
potenciales). inversionistas, analistas financieros, 
bancos e instituciones de crédito, socios y aliados 
estratégicos, clientes y eJistribuidores, empleados y 
grupos comunitarios, entre otros. 

La importancia de conocer y definir las audiencias 
meta es que el contenido, lenguaje, enfoque, carácter 
y presentación del informe estarán en función del 
perfil de su publico objetivo. Cada uno de los grupos 
mencionados tiene necesidades difrrentes de 
información, distintas formas d(' interactuar con la 
compañía y de percibirla. 

Por supuesto que al ser un impreso multiusos, el 
informe anual tendrá que dirigirse a varias o todas 
estas audiencias. La cI<lve para lograr una 
comunicación efectiva con ellas radica en jerarquizar 
la importancia de cada una y, de acuerdo con ello, 
estructurar los mens<ljes a comunicar para definir el 
valor relativo que tendrán dentro drl impreso 
Una vez identiíicadas nuestras audiencias primaria y 
secundarias, el siguiente paso será drfinir qué es lo 
que queremos comunicarles a rada una y cómo 
deseamos posicionar a la empresa ante rilas. Lo mas 
probable es que rxista una constante entrr los 
mensajes y posicionamiento que mantiene la 
compañia ante' sus diferentes publicos, e'spccialmente 
si se tiene establecida una estrategia de comunicación 
clara y definida, por lo que este tronco coml;n sera el 
eje sobre el cual se desarrollaran el tema y 105 
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mensajes centrales del informe, d<indolc el enFoque 
hacia los intereses de nuestra audiencia primaria. Por 
otra parte, los mensajes secundarios o p;Jrticularcs 
para el resto de I<lS audiencias se podrán comunicar a 
través de los textos, o bien presentarse: utilizando 
herramient<ls de diseño diversas como encabezados, 
bul/cts, imagenes, gráficas, recuadros, etc 

fI. H1LO CONDUCTOR DEL lNFORME 
Cerca de un 80010 de los informe~ anuales que 
analizarnos en el 2003(1) presentan un terna crntral 
de una manera clara y explícita, la mayoría de ellos 
desde la portad<l y el resto desarrollándolo en sus 
páginas interiores. Y entonces l<l pregunta ¿por qué un 
terna para mi informe anual? 

Corno hemo~ comentado en nlJmfrOS <lnteriores, el 
informe <lnual ha dejado de ser un documento 
financiero p;¡ra convertirse en una herr;¡mient<l de 
marketing corporativo y corno consecue'ncia, ~u 
contfnido y presentación han fvolucionado yel 
espectro de sus audiencias se ha cHr1pliado. 

Las compañías buscan hoy en día posicionarse a 
través de argumentos que van mas all<i de 105 
números y utilizan su informe anual como 
instrumento para destacar no sólo los resultados d("1 
año, sino sus fortalezas y potencial 3 futuro, su visión 
estratégica, su compromiso con I;¡ responsabilidad 
social, la solidez de sus marcas y mercados, el 
compromiso y capacidad de ~us empleados, entre 
muchos otros aspectos. 

Adicionalmente, la competencia por atraer la atención 
del inversionista se ha incrementado en forma 
dramcitica, cada día son má,> las empresas que coti!3n 
en los distintos mercados de valores en bUSCól de 
nuevos accionistas, yen su afán por destacar, año con 
año su') informes anuales se vuelven más sofisticados. 
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[5 aquí donde el valor de un tema central cobra 
relevancia, ya que representa una excelente 
herr;¡mienta para comunicar y dfjar en el lector un 
men'><lje claro, directo y contundente que nos ayude a 
posicionarnos por arrib<l de la competencia y destacar 

nuestras fortalezas. 

Adcmás, el tema se convierte en el hilo conductor de 
nuestr<l hi"toria, ligando las dikrentes secciones del 
reporte y presentándolas desde una misma 
perspectiva, da ndole mayor coherencia y 
homogeneidad a la publicación 

La definición del tenia del informe es una etapa clave 
en el desarrollo del proyecto, ya que en bucna medida 
dictara el contenido, o al menos su enfoque, el diseño 
y presentación del folleto Definitivamente no es una 
tarea fácil e implica mucho más tiempo y trabajo del 

que much3s veces imaginarnos, 

¿Córno empezamos el proceso de definición del tema 
de nuestro informc7 

Son trE'S los elementos a considerar para llevar a 
cabo csta labor: 

,) 

Personalidad- El tema que escojamos deberá ser 
compatible con el carácter y personalidad de la 
compañía; debe scr un concepto o frase con el que el 
top managemcnt se sienta a gusto y quc ti lector lo 
asocie fácilmente con la empresa o sus productos. 

Eventos relevantes- En muchas ocasioncs los 
eventos recicntes o futuros se convierten en factores 
determinantes del desempeño o potencial de la 
empresa. Acontecimientos corno fu.,iones o 
adquisicioncs, expansión geográfica, lanzamiento de 
nuevos productos o incursión en nuevos mercados, 
pueden jugar un papel importante cn la definición del 

tema. 
Mensaje central- El tema del informe deberá 

prcsrntar de una manera clara el mensaje central que 

• 
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se quiere comunicar a las audiencias objelivo y deberá 
ayudar a consolidar el posicionamirnto de la empresa, 
Descubrir la hisloria y destilarla f'n un mensaje central 
es el primer paso. No debemos cometer el error de 
saltar directamente al diseño y desarrollo de 
contenidos sin antes haber definido el tern3. 
No existe una fórmula o proceso universal p3ra su 
establecimiento, es buena idea tomar como b3se los 3 

elementos descritos anteriormente y convocar a una 
reunión de brain storrning (lluvia de ideas) en la que 
participen los altos ejecutivos de la empresa, el área dc 
relación con inversionistas, representantes de las 
diferentes divisiones o subsidi3rias, el o 105 encargados 
del proyecto, asi como el redactor y el diseñ<ldor. 

En esta sesión se buscarán 105 conceptos que se 
convertirán en la materia prima para 
el tema; el procesamiento de esta 
informJción, el tr3bajo fino y la 
definición rinal del temJ será tarca 
del equipo a cargo del proyecto (el 
responsable por parte del clicnte, el 
diseriador yel redactor). 

'''''''c-~_,,~ 1- J, U na VCL defi n ido, se debe rá poner 

por escri lo el tema como tal, sus 
fundamentos y un esbozo de cómo 

planea desarrollarse, para obtener la aprobación del 
mismo por cl top rnanagement, de tal rorma que 
podamos ulilizarlo corno reterrncia durante todo el 
desarrollo del proyecto. 

¿Qué es lo que hace un buen tema? 
Para que el tema del informe anual cumpla 
cabalmente su función deberá: 
Ser claro, directo, breve y fácil de entender. 
Ser original y memorable, evitando COler en lugares 
comunes o gcneralidades. 
rleflejar la personalidad de la empresa o sus 
productos. 

Presentarse en la portada y desarrollarse a lo largo 
de todo el informe. 
Ser consistente con los mensajes y posicionamiento 
de la empresa ante sus audiencias. 
Tener posibilidades de explotarse visualmente. 

Un tema que cumpla con estos requisitos facilitara de 
maner3 importante tanto el desarrollo del contenido 
como del diseño, y servirá como gura y referencia a lo 
largo de todo el proceso de producción del informe 
3nual. 

AnJli,i, rca/iLadu pur 5iqni ,obre 'lila mlleslra ,1,· "'T"O di' 100 
;n{orme"'5 dr empresas nJ(.·)(¡(,Hn~ .... nortr-americanas y CUruPCI;I,\ el," todo 
tipo dt.: 5cclun:.4i (" industrias 

PAPEL DE LA IM¡\GEN EN EL INFORME ¡\NUAL 
En incontables ocasiones nos encontrarnos con folletos 
que presentan una gran cantidad de imágenes, muchas 
de ellas muy atractivas, bien tomadas, bien planeadas, 
pero que al terminar de hojearlos nuestro único 
comentario es "qué burnas fotos". 

El dicho dice que "una imagen vale mil palabras" No 
cabe duda quc la~ imagenes por si sola~ son llamativas 
y atrapan la atención del lector, pero ¿realmente 
comunican? Para que el viejo adagio se cumpla, la 
fotografra debe de comunicar, debe traspasar el aspecto 
visual y estético y dej3r un mensaje en el lector. 

La fotografia cs uno de los muchos elementos que 
intervienen en el diseño del informe anual, pero sin 
duda es una pieza clave para llamar la atención; es un 
canal primario de comunicación con el lector y una 
excelente herramienta para establecer una conexión 
con él. Para aprovechar este recurso cabalmente, 
deberá ponerse especial cuidado en la definición, 
planeación, ejecución y selección de las tomas. 
Ahora, la pregunta es ¿qué tipo de fotografías? Al 
igual que con todos los elementos de nucstro informe, 
debemos seleccionar imágenes que evoquen el 
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mensaje que estamos tratando de comunicar, qUe 
sean consistentes con el estilo del diseño a utilizar y 
que sean acordes a la personalidad dC' la empresa. 

Existen diversos tipos de fotografía y de acuerdo a 
ello, cumplen distintas funciones, entrC' los principales 
tipos de imágenes, podernos identifiG¡r la, siguientes: 

Descriptiva - Son imágenes que presentan una 
situación de una manera realist<l; pueden ser 
estiliz<Jdas o producidas en UrI<J gran variedad de 
formas, pero el objetivo final de este tipo de fotograrla 
es mostrar al lector la esencia dC' la compañia; puedC'n 
incluir corno tema central a gente, productos, plantas 
o instalaciones, o la combinación de estas. 

Conceptual - A traves de este tipo dC' imágenes se 
pretende comunicar conceptos que no ~on fáciles de 
presentar de una rorma literal; ternas corno 
crecimiento, solidez o tradición, pueden ser repre
sentados a lraves de imágenes quC' generen en el lector 
una asociación casi automática con el concepto deseado, 
sin ser necesariamente una imagen de la realidad. 

Emocional - Son tornas que apelan más a los 
sentidos que a la razón, imágenC's que generan una 
respuesta ernoliva en el lector. 

Racional - Similares a IJS descrirtivas, estas fotos 
son C'xplicativas, claras y no dejan lugar a dudas de lo 
que se está presentando o tratando de comunic<Jr. 

Loc<Jción - Son las fotografíJs que se toman en el 
lugar en donde se encuenlra el sujeto en su ambiente 
natural. Un claro ejemplo de foto de locación es la 
fotografía industrial o arquitectóniCJ, en donde el 
fotógrafo tiene que acudir a donde se encuentra el 
objeto J fotografiar 

Estudio - Son imágenes que se producen en el 
estudio del rológrafo, dentro de un arnbiente contro-

lado; por lo general se trata de tomas de producto o 
retratos, o en ocasionfs la simulación de un ambien
te difícil de conseguir o acceder en forma natural. 

El secreto parJ extraer el maximo vJlor al uso de las 
imá(jenes radica en definir en forma paralela al diseño, 
el conrepto fotográfico, es decir, los mensajes que 
queremos comunicar a nuestras audiencias y el tipo 
de conexión que desfamos establecer con ellas; esto a 
su vez determinara lo,> temas y tipos de foto que 
necesitaremos producir o conseguir. 

Al definir este concepto fotográfico, se deberán tomar 
en cuentJ 105 aspectos prácticos de producción, tales 
como presupuesto, disponibilidad dc los sujetos o 
locaciones deseados, clima para tomas exteriores, 
ticrn pos y fechas, etc. 

Una vez aprobado el diseño y el concepto fotogrcifico, 
se proceder<i a harrr una lista de las imág~nes 
requeridas, con una descripción lo má5 detallada 
posible de cada una, a,>í como las condiriones y 
variables que intervienen para su producción. 

Este documento servirá como base para la planeación y 
programación de las tornas, así como para definir las 
raracterísticas del fotógrafo idóneo pJra producirlas y 
5U selección. HJY profesionales especialilados en ciertos 
l~mas (industrial, retra to, de producto, etc.) y otros más 
versatiles; 105 hay con estilos muy definidos o que se 
adaptan a las necesidades del cliente; hay qui~nes 
cobran por día de trabajo, por foto o por paquete. 

Pélra cornpletar exitosamente esta etapa del proceso es 
importante tornar en cuenta lo siguiente: 
Iniciar con la fotografía lo más temprano posible en el 
desarrollo del proyecto. 

Planear cuidadosamente cada toma para evitar 
ronlratiempos; contar con todas las autorizarione,> y 
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pfrmisos para fotos de locación, y de preferencia que 
una persona de la empresa acampane al fotógrafo para 
agilizar los <Jcce<;os y facilidades requeridas; en el caso 
de fotos de estudio, contar con todos los elementos de 
producción necesarios antes de iniciar las tomas. 

Tener siempre presentc el presupuesto disponible, 
lanto para los honorarios del fotógrafo, malcriales, 
viáticos y gastos de producción. 

Aclarar con el fotógrafo por adelantado IOls 
caractrrísticas del material requerido (transparencia de 
35mm, 6 x 6, placa o digital. yen rste último caso, 
resolución, formato, ete.); <Jsimismo negociar las 
condiciones de uso del material, propiedad de las 
imágenes, así como posibles imprevistos como 
cancclaciones de última hora (ruin doy), repetición de 
lomas o costos por día de viaje. El disenador deberá 
tomar un papel muy activo en este proceso, desde la 
propuesta del concepto fotografico, hasta apoyar o 
rfC'omendar al cliente para la selección del fotógrafo; 
desde coordinar todo el procC'so, hasta supervisar y 
estar pre,>ente durante IJs tomas para garantizar el 
apego al concepto deseado, finali/ando con la selección 
de imoigenC's a utilizar y definiendo el tamaño, posición 
y encuadre en el que habdn de aparecer. 

Olra función del disenador en esta área es, cuando no 
,>e cuenta con 105 rC'cursos para producir una 
fotogr<lfía, la búsqueda de imágenes de stock, ya sea 
en un banco de imágenes o en los archivos propios de 
l<l emprC'sa, y en su caso, la propue,>ta para su m<lni
pulación electróniC'a para lograr el efecto deseado. 
Una buena fotografía en nuestro informe anual puede 
hacerlo no sólo atractivo y memorable, sino que debe 
también contribuir a reforzar nuestro mensaje, ser 

congruente con el contenido del folleto y apelar a 
nuestras audiencias objetivo, sí es asl, entonces si 
podremos afirmar que cada una de nuestras imágenes 
realmente vale 1000 palabras 

CONSEJOS ADlC10NALES 
Vale la pena para redondear esta breve información y 
hacerla mas útil, compartir algunos consejos básicos 
para que se obtenga un mejor resultado en nuestra 
pieza final y agililar nuestro trabajo. 

• La tendencia más clara que ha definido al informe 
anual actual es la transformación que ha 
experimentado su orientación: de haber surgido como 
un testimonio histórico cuyo objetivo era la 
documentación de 105 resultados obtenidos en el año 
a constituirse como una herramienta de marketing 
corporativo cuya misión es ·vender" la empresa a un 
grupo de audiencias con gran influencia en su fuluro. 
En otras palabras, para que el informe anual tenga un 
propósito claro, debe hacer énfasis en la estrategia del 
negocio y comunicar cómo ésta contribuirá al 
desarrollo, crecirniento y creación dI" valor en la 
empresa. 

• Una rarta a 105 accionistas efectiva y memorablr 
debe ir mucho más allá de constituir un listado de los 
logros y números mas relevantes del ano. Si el lector 
quiere conocer 105 resultados de la empresa, puede 
irse directamente a la sección financiera o a la de 
datos sobresalientes. Lo que las audiencias buscan en 
una carta bien escrita es la visión estratégica del 
presidrnte acerca del potencial, el rumbo y el futuro 

de la compañía. 

La variedad en tono y estilo de la carta pueden ser tan 
diversos corno las personalidades de sus autores, pero 
por lo general un texto escrito en un lona amigable, 
sincero y casual logra cautivar al lector y fomenta las 
relaciones de largo plazo C'on la empresa. 



[stos son algunos consE'jos que pueden resultar de 
utilidad al momento de redactar el mensajE' a los 
accionistas: 
Permita que la va!. y personalidad del pwsidente se 
refleje en la carta. Esto le dará un toque prrsorlal al 
texto e incrementará su credibilidad. 

Transmita un mensaje trascendente y sencillo. Por lo 
general un texto franco y natural resulta mucho más 
po(kroso y efectivo. Cuando se le preguntó al 
prfsidente de una compJñia su secreto para 
comunicarse tan etectivamrnte con sus accioni'itas, 
rE'spondió que escribia su carta pensando en que la 
estaba dirigiendo a su hermana menor. 

No terna al humor. La carta no tiene porque ser rígida 
y formal; en ocasione~ un toque personal o un detalle 
de humor pueden ayudar a comunicar con honestidad 
los argumentos del mensaje y contribuir a establecer 
lJna conexión real con el lector. 

Inicie con una frase podE'rosa, que cautive JI lector y 
lo motive a seguir leyendo. Pirnse que si el lector lee 
sólo la primera frase, se debná llevar un mensaje claro 
y memorable. 

• ¿Versión interactiva o pdrpara mi intorme 
enlaWeb? 
Las dos alternativas cu m plen d is ti ntas tu ncione'i, son 
complementarias y apelan a distinto tipo de usuarios, 
por lo que la primera pregunta que nos debemos 
hacer es quién lo va a consultar y qué uso le va a dar. 

La versión interactiva es para consultarsE' E'n línea, para 
un usuario que dispone de más tiempo, que erl la 
mayoría de 105 casos está en busca información general 
de la compañia y desea tener una experiencia más ricJ 
que simplemente ver un impreso; otro tipo de usuarios 
de esta versión son aquellos que quieren consultar 
intormación muy específica, casi siempre rincHlCiera. 

La producción de la vcrsión interactiva rs más 
complicada y costosa, y puede enriqueC'erse con 
información adicional al impreso, como clips de audio 
o video, estados financieros descargables en Excell, 
gráficas interactivas o actualizadas, ligas a otras 
secciones del informe o del sitio de la empresa, entre 
otras funciones. 

Por su parte, se purdC" decir que la versión en pdt 
rc-sulta imprescindible, y en México la BMV la solicita. 
bta es la torma más sencilla de publicar el informe en 
línea y está dirigida a todos aquellos que desean 
consultar el informe sin tener que solicitar una copia 
impresa; generalmente el usuario no lo hace en línea, 
sino que lo descarga en su computadora y lo imprime 
o revisa en pantalla. 
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A MODO DE CONCLUSióN 

Como hemos podido ver en lo, ejemplos visuales 
presentados, la labor de diseno evoluciona a la P,H de 
los contenidos y la información, tn el campo real de 
trabajo, los productos C]ráficos se convierten en parte 
esencial, productores de ideas y de contenidos 

Al igu81 qur en otra~ áreas de des,mollo del discrlü 
gr<ifico, su intervención en productos de promoción y 
difusión cultural, diseno multirTll'dia y productos 
editoriales, van encélminados a la producción de 
comunicacionts visuales dirigida" a afectar y, en el 
mejor de los cas()~, rnodificJr las actitudes yel 
comportamiento de sus receptores, dc maner3 que 
estos receptores influyen de m,lrlera eCjuitativa en la 
modificación de los mcnsajes visuales. 

"{. . .} El espectador produce sus percepciones y sus 
respectivas conexiones, y no se contenta con 
registrarlus. Esta actitud de la fenomenologia es 
una valiosa invitación a los paseos por las 
avenidas dd espectáculo y del sentido. "1 

Esto implica que la comunicación visual no se limite a 
su conceptuali¿ación, producción y distribución, sino 
que vea el fin último cn ~u efecto sobre el plJblico, en 
la intensiticJeión de 13 experiencia Vi5UCll. el 
retorzJmiento de 13 cornunicJción y lél conexión del 
observador con v310res soci,lies y culturales. Estas 
afirmaciones llevan implícita la ide3 de la evaluación 
posterior a 13 tmisión de los men'Jje~. 

Sin ernb3rgo, en el C<lSO específico del trabajo de 
disei"lo, no debemos olvidar Cjue la comunicación 
vi<;ual es únicamente un medio en el que se centra o 
concentra el trabajo de conccptualilación, esnitura, 
rC31iLación y producción de eCjuipo~ multi e 
interdisciplinari05, [5 por ello que el diseñador deberá 
participar desde la iniciaCión de los proyectos y tener 
un rol activo en su coordinación. E:sto exige que el 
diseñador reconOZCJ lél ('xi"terrcia de profesionales 
capacitados en áreas en 135 Cjue su formación es 
e"caoa y, por otro lado, acepte que debe expandir su 
formación más allá de la etapa académica, e influir 
JctivJmcntt tn la formación de progr3mas 
educaci()rr3Ie~ que permitJn la particip3ción de 
diver~as disciplinas, 

u[...] En este momento se está produciendo un 
proceso de convergencia en el campo del diseño 
que está reuniendo a diseñadores de diferentes 
materias y dominios alrededor de trabajos y 
proyectos comunes [...) Y no es sólo la práctica la 
que está experimentando conexiones entre 
diferentes áreas del diseño f. . .]";; 

Es importante destacar IJ necesidad de desarrollar una 
metodología en el trabajo de diseño, especialmente 
cuando lo) productos, las especiricaciones técnicas y 
los requerimientos conceptuales son vastos. bte 
método deberá incluir la el análisis de plJblico, Id" 
necesidJdes especific3s de producción, difusión y 
coordinación, reuniones cre3tivas de los equipos 
interdisciplinarios parJ la catalogación de 
información, contenidos e ideas, y la evaluJción 
continua de [C'iullados. 

"{...] En d campo del diseño tampoco es correcto 
proyectar sin mdodo, pensar de formu artistica 
buscando f'n seguida una idea sin hacer 
previamente un estudio para documentarse sobre 
lo ya realizado en d campo de lo que hay que 
proyectar; sin saber con qué materiales construir 
la cosa, sin precisar bien su exacta función "J 

Frecuentemen te, la difusión de la cultura se ve 
relegadJ por lo~ grupos gubernJmentales, debido a 
que no se cOrl,;idtra una necesidad inmediata, ni un 
negocio de gJn<lncia5 considerables. Esta perccpci('m 
tS errónea, la cultura constituye un importante 
porcentaje del producto interno bruto (PIBl en México, 
comparable con el turismo La dinámica económica 
mundial ha dejado claro Cjue los productos de 
promoción y difusión cultural, encuentran su fin 
último en lel creación, reforzamiento y distribución de 
valores y bienes estéticos, históricos, de iden tidad y 
culturales, Los cuales conforman un beneficio 
económico, social y de desarrollo sustentable. 

1.PAVIS, PJtrict, "ctnornenolo,]'"", rll FI J"jli,is dt los espect<iClJlo', Poido', Cornunic<lcion, 2000, rr, 4] 
J. MAKGOLlN, Victor, 'lo inve',li']ori,,,, ,obrt ti diseno y sus de',:Jrio.,", ,'n LJS rutJs elel diseno, t:',ludio', ',uurt teorlJ y pr:ictica, (olecri'-", 
k rfIJ s, l:ditoriJI Dec,ignin, C,A dr CV, 1003. pp . 13 
:J. MUNI\RI, 8runo, "Melodol0'lio proytctuJI", en ¡Corno 1"1"<:"" 101 objttos i , Jpuntes paro UTlo rndodologlJ proyectu<ll, [eliIOri"1 GU',loV() 

Gili, SA, IYHJ. pp 18 19 

N O E X e L lJ c; t V O ro A Il A D I S [ N 1\ [) O R [: S 32 



BlBLlOGRAríA 

CARTER, 1~01J, Di5ellando C(JII IifJuqrotfa: Librn" Rrvis/(}\, 
Rolr/il/c\ 
Hotovlsión, S.A., )()()() 

DALLeY, lercncc, GIJi;] Completa de Ilustro,ión y di',eflü: 
kenicJ.' y materiales, Hrrm,HlnGlurne, Madrid, ))4 pp. 

llOOTRCNS, Roberl, Cómo meioran los f!{()q{()mos e5colulP, dr 
u cuerdo a la pedugogiu I-xper imen tctl, 
idilori<J1 Kapeluz, 1':Jl3J, J01 pp. 

GAI~AU, Auqusto, "1 <l', Jrmorilas del color" rn Puirieis e,tttico, 
Fdiciorles f'aidós, 19813 

GHYKA, Miltilo e, rstr'licu de los prnporriollr, cnlu r/Uiurl1lezo V 
en 1m ortes, Editori"1 F'O',eidórl, 1373 

HFRRING, Jerry, Anlluul Rrpor/ Dc.,iqn 
W:Jtson-Guplill l'ulJlicJtioll" N~w York, 10')0 

IIUllUJUH{ AII('n, TiJc (Jrid, 
V<Jn No~lrancl Rcinholrl Comp<Jrly, 10/8 

JUI t, Anclrt, "Grid." Ihe ~lrueture of qrophic cle;iyrl", en 
Grnphic D(':,iqn e/ements ét fUlldmTlcn/uls, f1otovisión, S.A., 19f1fl 

KI~IS I Or, Roy, [Ji,p()() In/cwctivo 
ArlJyJ Multimedio,M;¡rlrid, 1~l08, 13b pp. 

K(JF'PFRS, Ilaldld, !-unclumell/o'; dI' !tI ll'urio de 105 co/orr" 
(lu<;t;]VO Gili, SA, 1~J80 

LlVINGSION, AI,¡n f-t I,"bella, "Glaphic Dcsiqn+De,iyrlt'r~", en 
Wurld otwt, Thames "nd Huc]<,rJrl, 1032 

LLllVET, Jordi, Iliro!t)(¡i(J y rnetodologla dl'l diTr]o, 
(llhl,lVO Gili, SA, 1979 

MAKliOLIN, Virtor, "1 J irlve.,tigación sobr~ t"1 di,eflU 
y \U', de~drlos", en La, rutn, del di\l:r10, estudio~ ,ohrr 
/rori(] V prúctica, colección km<l'>, 
idiloriJIDe<,i91Iio, SA ele C,V, JO(n pp. 1J 

MCLeAN, KIJo rl, Mrmllal de IipU(JflItio, 
Ilellllann BluIllC, 19R7 

Mili FR, Allddtid H., tlf10WN, J<lred M., De~iqn Sense, 
I~ockport publishcl\ Fl,lfl 

MUNARI, Grurlo, "Metocloloqio ['royeclual", en ¡Como Tlnci'Tl/os 
o/Jic{m?, (]Pllflte~ puw una mrtodo/oqi(] proVectual, [ditori"1 
(Justovo Gili, SA, lmn pp 18-19 

PAVIS, I'atricc, "Fcnolllcnoloqia", ~n /-1 onálisis de los 
p,prr/ricll/m I'JicJo~ Cornunicocion, JODO. pp. 4J 

HeAD, Herller!, r dllC(]ciCJII pur el Uf te, 
[',nda\ l3ucnos Aires, 298 pp. 

f10':oI:LLO, [milio 1, [r('(Jr I:'fl multimediu 
Urliver~iclael f'olitécni,J d~ Valencid, 10,1(;,200 rr· 

WAI TON, Roger, Tlle biq tJook of tvpogmpilic\ J 4, 
Harpcr Dc~ilJn Inlt"rnaliurldI2000, 20CH 

WI MAN, Raymond V., Matelial [Jiriác/ico: Ideos prácticas para 
5(1 de,(]rrnl!o, Fdiluridl flilldS, México, FJ71, 174 pp. 

N O E X e L u S I V o l' A f1 A D I S F N A D o f1 e s 33 


	Portada
	Índice
	Introducción
	El Festival Internacional Agustín Lara 
	El Ideal del Salón de Clases y la Realidad del Trabajo Profesional
	Los Retos del Diseñador en el Informe Anual
	A Modo de Conclusión
	Bibliografía

