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Introduccion

Ante la presentacién de un problema de comunicacién
vasto, los objetivos de un contingente académico en
pro de los derechos laborales de los profesores (con el
unico fin de mejorar el sistema académico favoreciendo,
no solo a los profesores, si no también a los alumnos), y la
perspectiva de un trabajo en conjunto con personas de
distintas especialidades y con una aplicacién profesional
real; fueron factores determinantes en la eleccion del tema
para presentacion del proyecto de tesis; enriqueciendo
ante todo la capacidad de aprendizaje, tanto de profesores
involucrados, como de estudiantes recién egresados.

Las posibles soluciones graficas de realizar un evento
de talla internacional, di6é paso a un espectro amplio en
cuanto a 4reas de aplicacion del disefo, haciendo de éste
una herramienta eficaz y correcta para desarrollar las
diferentes areas.

Por lo anterior, el objetivo primordial fiado para este
proyecto es que el lector llegue a conocer e interesarse
por la labor que realizan en el contingente de profesores
académicos, y que las estrategias que realizan son en pro
de los estudiantes y la calidad educativa. Presentado de
una manera clara, sencilla y sintetizada la informacién
de conocimientos graficos que se requieren para llevar a
cabo una solucién integral de diseno.

Se abordara el tema de manera contundente, conociendo
a profundidad lo relacionado con el evento de la COCAL
X (Coalition of Contingent Academic Labor) o Coalicién
de Trabajadores Académicos en Situacion Precaria y las
metas de los trabajadores académicos.

A la par de conocer a profundidad los objetivos del
evento antes mencionado, se ird narrando de forma
técnica y el método de realizaciéon de la identidad
grafica; el cual fue en equipo de mas de 12 personas,
entre profesionales académicos y estudiantes egresados.

Durante el avance de trabajo, se descubren los
primeros acercamientos de aplicaciones reales
con un método laboral e inclusion que es comun
pero de dificil aceptacién trabajando en equipo.

precisos de temas
comprender conceptos
todo proceso creativo.

Los capitulos cortos 'y
especificos ayudardan a
basicos y necesarios en

Continuando con la investigacion se llegara al segundo
capitulo ya con una idea clara de los objetivos a lograr,
donde en esencia, radica la base medular del proyecto,
ya que se encuentran depositados los conocimientos de
diseno basicos sintetizados de tal manera que se reflejaran
algunas de las capacidades y habilidades aprendidas de
manera genuina, durante los anos de estudio superior.
También se conoceran los conceptos de publicidad,
medios de comunicacion impresa, senalizacion,
“briefing” , entre otros; haciendo del proyecto, un
diseno integral que conjunta varios campos de estudio.

En el tercer capitulo se encontrara la metodologia
utilizada que llevara a cabo las aplicaciones
seleccionadas en la fase inicial del proyecto.




Ademads se explicara paso por paso la realizacion de
las mismas, los costos, materiales, reticulas, colores y
adaptacién a formatos segun la aplicacion y el tipo de
objetivo que se quiera alcanzar con tal medio.

Adicional se mostraran los resultados de los materiales
graficos a escala y los resultados obtenidos de dicha
campana.

En él se encontraran reflejados los conocimientos
adquiridos y aplicados a lo largo de la investigacion
desarrollados en la carrera, llevando desde los conceptos
basicos de diseno, hasta especificos, tal como observar el
proceso de principio a fin del mismo.



Capilulo 1

Coalition of Contingent Academic Labor (COCAL)







1.1Breve historia de la COCAL (Coalition of Contingent Academic Labor)

a COCAL (Coalition of Contingent Academic Labor) o

Coalicién de Trabajadores Académicos en situaciéon
precaria es una red de profesores de la educacién superior
de Canada, Estados Unidos y México que desde hace mas
de una década se organiza para compartir informacion
y analisis, y promover acciones de solidaridad entre los
profesores de la educacion superior de las tres naciones
cuyo trabajo se encuentra en condiciones precarias,
es decir, que son sujetos de contratos temporales y por
horas, esto es, sin estabilidad, con escasos o nulos apoyos
institucionales a su quehacer académico, con limitaciones
para su participacion en proyectos de investigacion y
otras tareas académicas, con carencia de espacios de
trabajo dignos, con salarios inequitativos en relacion
con su carga laboral semanaria y con los ingresos de
los profesores de tiempo completo y de base, etcétera,
trabajadores académicos que con frecuencia cuentan
con reconocimientos, estudios, grados, publicaciones y
la formacién docente necesarios para cubrir una plaza de
profesores de tiempo completo en las universidades.

La estructura basica de la COCAL es de caracter local,
con diferentes formas de coordinacién nacional y estatal
(por ejemplo, en Canada existe la CAUT, Asociacién de
Profesores Universitarios de Canadd; mientras en EE.UU.
hay tres Organismos nacionales, la AFT, la NEA y la AAUP,
ademas de sus secciones estatales), sin embargo, a través
del tiempo con cada Congreso internacional bianual
(Conferencia en la nomenclatura de estadounidenses
y canadienses) que se realiza con el fin de intercambiar
informacion y discutir las problemdaticas comunes y
especificas, se han estrechado los lazos hasta constituir
una red amplia y mas sélida de contacto permanente
en defensa de las condiciones de trabajo y de desarrollo
académico de los profesores y de promocion de una
educacion superior de calidad en los tres paises.

El primer encuentro que se llevé a cabo fue en 1996 en
Washington, D. C.y el segundo en 1998 en New York City,
pero no fue sino hasta 1999 que se invitd a profesores
mexicanos a participar en el Congreso que se realizd en
Boston. Sin embargo, la relacion de aquellos profesores
participantes no se mantuvo con la organizaciéon y México
quedo ausente en los dos siguientes Congresos realizados
en 2001 y 2002 en San José, California y en Montreal
respectivamente.

La invitacién para que participaran profesores de México
se extendié nuevamente en 2002, pero fue hasta 2004
que se asistio al Congreso realizado en Chicago, ano en
el cual previamente se llevé a cabo en nuestro pais un
Foro convocado por diversas organizaciones, donde
se discutieron las condiciones del trabajo académico
precario en México y con base en sus resultados y en las
ponencias presentadas por varios profesores se formé
la delegacion que asistio al Congreso de la COCAL VI en
Chicago. Tanto en este como en los demas encuentros
han participado maestros de la UNAM, del IPN, de la UAM,
de Chapingo, asi como de otras instituciones publicas.

La comunicacién a partir de entonces se ha mantenido
con las organizaciones de profesores de Estados Unidos
y de Canada para intercambiar informacién y continuar el
analisis de las condiciones laborales de los académicos en
situacion precaria de la educacién superior en México, por
ello nuevamente se asistié al Congreso VIl en Vancouver
en 2006, donde la participacion de los mexicanos,
aun con la reducida delegacién que logré sortear los
problemas de visas y finanzas, en comparacién con el
numero de profesores de Canaddy de Estados Unidos, fue
muy reconocida, al punto de proponer que el siguiente
Congreso se realizara en nuestro pais en 2008.




Lamentablemente, la crisis de la coyuntura politica
que México tuvo que enfrentar desde dos anos antes,
no permitié que hubiera las condiciones necesarias de
apoyos institucionales y sindicales para la organizacion
de tal evento en nuestro pais, asi que el mismo se llevo
a cabo en la sede alterna (San Diego, California) en
agosto de 2008, ciudad seleccionada por su cercania con
nuestro pais para promover una mayor participacion de
académicos mexicanos, pero que debido a la dificultad
para conseguir las visas que exige el gobierno de Estados
Unidos no se pudo lograr este objetivo.

Aun asi, los trabajos presentados por los profesores
mexicanos en dicho Congreso y en el de la COCAL IX en
Québec, que consistieron en conferencias magistrales
tanto de apertura como de cierre y la participacion en
diversos talleres, permitieron al Comité organizador
considerar y valorar la relevancia de realizar el X Congreso
en la Ciudad de México en 2012, para lo cual los
académicos e investigadores, Maria Teresa LechugaTrejoy
Arturo Ramos, fueron comisionados como coordinadores
operativos para la promocioén y organizacion de dicho
Congreso, siendo representantes de la COCAL en México
y miembros del Comité Organizador de la COCAL
Internacional (COCAL Advisory C.).

Es por ello que una de las tareas centrales que se decidié
llevar a cabo es la invitacion oficial a diversas instituciones
y organizaciones sindicales y académicas vinculadas
con la educacion superior, interesadas en mejorar las
condiciones del trabajo académico y la calidad de la
educacién, para sumarse a este esfuerzo de organizacion
y de ampliacion de la red de apoyo internacional para
abordar la problematica de la precarizacion académica.

Las organizaciones que a lo largo de mas de diez afos han
participado en los congresos de la COCAL son:

«  American Association of University Professors (AAUP)

- American Federation of Teachers (AFT)

- National Education Association (NEA)

« United Auto Workers (UAW)

. Communications Workers of America (CWA)

+ Coaltion of Graduate Employee Unions

« American Federation of State, County, and Municipal
Employees (AFSCME)

« United Electrical Workers (UE)

+ Association for Union Democracy

«  American Association of Community Colleges (AACC)

+ United University Professions at SUNY

« California Part-time Faculty Association (CPFA)

« California Faculty Association (CFA)

+ Faculty Association of California Community Colleges

+ Portland Community College Faculty Federation
(Oregon)

« Adjunct Facutly Association Community College
(lllinois)

« Professional Staff Congress at CUNY

+ Asociation of University Teachers of Alberta

- Federacion Nacional de Ensenantes de Québec
(FNEEQ)

+ Canadian Asociation of University Teachers (CAUT)

Algunos de los principales links en donde se puede
conocer informacién al respecto:

http://www.cocal-ca.org/
http://www.cocal-ca.org/home.htm
http://web.mac.com/barry.edwards3/Site/Oregon_
COCAL/Oregon_COCAL.html
http://www.caut.ca/cocal/COCAL_VII_program.pdf
http://www.caut.ca/cocal/cocal%20VIl.pdf
http://www.chicagococal.org/index-cocal6.html
http://www.cupfa.org/cocal.html



Como se puede observar, la relevancia de llevar a cabo el
Congreso de la COCAL de 2012 en México, en particular
en la capital de nuestro pais, resalta destacadamente si
tenemos en cuenta que la educacion superior publica
parece abandonada por los ultimos gobiernos federales,
lo cual no ha hecho sino agudizar los problemas
laborales y académicos de las instituciones nacionales.
Para ello, se requiere una logistica e infraestructura que
la organizacion trincional tiene reglamentada y que
se sigue a manera de orientacién general en cada pais
(o regioén) en donde se desarrolla el Congreso bianual:

Critical Path for Organization of COCAL Conference ?

2 Documento del Comité Internacional (sirvié de base para conocer
la ruta logistica del Congreso, pero en para el propésito de esta tesis sélo se
cita como referencia en Anexos y por ello no se presenta traducido)




1.2 La necesidad de mejorar la calidad educativa en las universidades de México y del mundo

Con base en el libro‘Magister Changarrization. Los nuevos
sujetos académcios y el trabajo precario en la educacién
superior en México’ (Lechuga, 2012: 9-10) “El concepto
de trabajo académico precario, ligado por supuesto a
los procesos de precarizacién de todo tipo de trabajo en
el contexto de la globalizacién y el neoliberalismo, hace
alusion, fundamentalmente, a las presiones y ajustes que
en las ultimas décadas se han hecho en las instituciones
publicas de educacién, sin dejar de lado la acentuacién
de este tipo de condiciones en el trabajo del profesorado
de las escuelas privadas. El proyecto neoliberal que se ha
puesto en marcha desde los afios ochenta ha repercutido
en todos los dmbitos de caracter publico y social como
la salud, los derechos laborales, la educacion o el sistema
de pensiones, deteriorando las condiciones en que se
desarrollan dichos sectores y, por lo tanto, volviendo
cada vez mas inestable y lleno de presiones ilegitimas
el trabajo, ya no de manera circunstancial, sino con un
sentido estructural. De la misma forma que en otros
espacios laborales como la industria, la agricultura o los
servicios en general, el trabajo académico se ha visto
inserto en esta dindmica y se refleja en aspectos como
la estabilidad laboral, los salarios y las prestaciones, los
derechos laborales y sindicales, etcétera.

En este escenario de precarizacion del trabajo académico,
si bien es cierto que muchos problemas ya venian
arrastrandose desde antes de las politicas neoliberales,
hoy han adquirido un caracter diferente al formar
parte de una perspectiva coherente y con efectos de
largo plazo; es decir, que asuntos como los contratos
temporales y por horas, o la reducciéon de salarios y su
condicionamiento bajo la forma de estimulos o becas,
o bien la pérdida de prestaciones y derechos laborales,
no pueden interpretarse como rezagos que estarian en
proceso de solucionarse, sino como componentes de

un modelo social que los articula con otras expresiones
sistematicas de un Estado disminuido y con la aplicacién
de criterios mercantiles en el funcionamiento de las
instituciones y en la cobertura de los derechos sociales...".



1.3 Importancia de realizar 1a COCAL en la UNAM

(Por qué la UNAM?

La UNAM es la institucion de educacién superior mas
importante de México, tanto por su significado histéricoy
su presencia politica como por el nimero de estudiantes,
trabajadores y profesores que forman su comunidad. Eso
la convierte en el centro educativo mas simbdlico cuando
se trata de identificar la situacién de los trabajadores
académicos en situacion precaria, mismos que suelen ser
mayoria en ésta y en casi todas las instituciones publicas y
privadas del nivel superior en nuestro pais.

Por otro lado, la cada vez mas extensa red escolar y de
investigacion de la UNAM, que llega a varios estados de
la Republica Mexicana e incluso a algunas ciudades de
Estados Unidos y de Canad3, se ve representada por su
campus principal de Ciudad Universitaria, espacio que ha
sido declarado Patrimonio Cultural de la Humanidad por
la UNESCO. Por ello, las instalaciones de los sindicatos de
la institucion, el STUNAM y las AAPAUNAM, que se ubican
en el perimetro de CU son un lugar privilegiado para
llevar a cabo esta COCAL X, al conjuntar la presencia de
muchos profesores y organizaciones sindicales de México
y de sus dos vecinos del norte, y proyectar sus discusiones
con gran eco politico en la vida nacional.

En esta perspectiva, la COCAL X en México (agosto de
2012), es un evento de gran alcance que se espera permita
reforzar la lucha por la estabilidad y el mejoramiento
de las condiciones de vida y de trabajo de todos los
académicos del pais, y que al mismo tiempo consolide
las formas de unidad y solidaridad entre los profesores de
América del Norte que después pueda extenderse a todo
el continente.

Ademas del STUNAM, que es la sede original de la COCAL
X, y de las AAPAUNAM, que serd el otro anfitrién del
evento, contamos con algunas organizaciones sindicales
como el STAUACH, el SITUAM y el SUPAUAQ, ademas
de representantes de corrientes democraticas como la
Seccion X de la CNTE y diversos activistas y profesores de
escuelas publicas y privadas.

Pero es posible que a la red internacional de apoyo se
incorporen otros sindicatos de la Ciudad de México como
el SUTUACMy el SUTIEMS y muchas de las organizaciones
que se agrupan en las tres coordinadoras que forman el
Frente Amplio de Sindicatos Universitarios y de Educacién
Superior: la CENSUESIC, el FNSU y la CONTU. Por el lado
de Estados Unidos y de Canadg, la participacion de las
principales federaciones sindicales y de sus ramas y
gremios del sector educativo en las distintas regiones esta
asegurada, como son los ejemplos de la NEA, la FTA y la
AAUP y sus secciones estatales en el primer pais, y la CAUT
de toda Canaddy la CSN de Québec, a través de su seccién
especifica, la FNEEQ.

Esta muy amplia y plural participacion de sindicatos y
profesores de las tres naciones, permite augurar que
se tendrd en el corto, mediano y posiblemente largo
plazo, un enriquecedor didlogo acerca del trabajo
académico precario en la educacién superior que, por
encima de nuestras diferencias politicas y culturales y
de nuestra diversidad identitaria, se traduzca en nuevos
y mejores caminos de conjuncién en el andlisis de la
realidad educativa y en la definicién de mas efectivas
estrategias de reivindicacion y de lucha por el respeto a
nuestros derechos laborales, académicos y politicos, en
cada nacién y mas alla de las fronteras. Esta perspectiva,




sin duda, repercutird en un renacimiento educativo en
beneficio de nuestras sociedades y, en particular, de los
jovenes de nuestro subcontinente segun expresan los
coordinadores del evento.?

La trascendencia de la realizaciéon del X Congreso en
México significé incluso que el propio Dr. José Narro,
rector de la Maxima Casa de Estudios del pais, realizara
la inauguracion del mismo, reconociendo que la
problematica que aqueja a la educacién superior en
cuanto a la consolidacién de la planta docente, requiere
de atencién y discusién profundas.

2 Para la indagacién de esta informacion se realizaron entrevistas
constantes con el equipo coordinador del evento.



1.4 Convocatoria al Congreso

Coalition of Contingent Academic Labor
Coalicion de Trabajadores Académicos en
Situacion Precaria

COCAL

MEXICO 2012

La COCAL (Coalition of Contingent Academic Labor)
o Coalicién de Trabajadores Académicos en situacion
precaria es una red de profesores de la educacién superior
de Canad3, Estados Unidos y México, que desde hace mas
de una década se organiza para compartir informacion
y analisis, y promover acciones de solidaridad entre los
profesores de la educacion superior de las tres naciones,
cuyo trabajo se encuentra en condiciones precarias.

Se convoca a profesores y organizaciones de trabajadores
académicos de México, Canada y Estados Unidos a
participar a la COCAL X que se celebrara por primera
vez en México del 9 a 12 de agosto de este ano en las
instalaciones sindicales de la UNAM ubicadas en Ciudad
Universitaria.

Se podran presentar trabajos de 3 a 5 paginas sobre
las tematicas especificas de cada taller, con un enfoque
sindical, laboral y politico, que serdn sometidos a revision
por parte del Comité Organizador, el cual determinard su
presentacion en los talleres o su publicacion tanto en la
pagina Web, como en las memorias del Congreso.

TALLERES

Lostalleres en que se concentrara el andlisis de los cambios
en el trabajo académico en el contexto de la globalizaciéon
y el neoliberalismo, sus formas de organizacién y lucha, y
su identidad académica son:

1) Docencia, investigacion, difusion de la cultura y gestiéon
académica

2) Salud, seguridad social y retiro

3) Superacién académica, calificacién y reconocimiento
4) Sindicatos, asociaciones, federaciones, redes vy
colectivos

5) Agenda de lucha:

Derechos laborales (contratacion, permanencia, salarios,
prestaciones, seguridad, salud y otros)

Derechos sindicales (reconocimiento institucional,
negociacién colectiva, alianzas y federaciones, gestion
gubernamental)

Derechos politicos y culturales (libertad de catedra,
organizacion politica, libertad de prensay de pensamiento,
otros)

6) Formas de luchay logros (huelgas, paros, negociaciones
ganadas, huelgas activas, manifestaciones, campanas de
difusion, uso de nuevas tecnologias, experiencias exitosas)
7) Cultura académica e identidad universitaria (Nuevos
sujetos académicos, trabajo y comunidad universitaria)

8) Identidad multicultural e intercultural; diversidad de
género, etnia y preferencia sexual libre; capacidades
diferentes respetadas

9) Relacion del trabajador académico con los sectores de
la comunidad universitaria (estudiantes, trabajadores,
autoridades, investigadores)




INSCRIPCION

« Para participar en el Congreso, tanto en calidad
de asistentes como de ponentes, serd necesaria la
inscripcién con el fin de asegurar su lugar (para mayor
informacién ver la pagina web: www.cocal.mx)

« Se recibiran trabajos desde la publicacién de esta
convocatoria hasta el 30 de junio de 2012

La inscripcion y el envio de trabajos se realizara a través
del correo: cocalmexico@hotmail.com y se recibira la
confirmacién por el mismo medio.

CARACTERISTICAS DE LOS TRABAJOS A
PRESENTAR

« Formato con letra Arial o Times New Roman tamano
11 6 12 en hoja tamano carta o A4 con interlineado 1.5
en programa Word, de 3 a 5 pdaginas en total

« Unabstractde 5a7 lineas

« Los datos que debera contener son: titulo, tematica y
nombre del autor (a)

- El trabajo podra presentarse en espanol, inglés o
francés

« Se deberd enviar una sintesis curricular de un parrafo,
incluyendo su nombre completo y la institucion
donde se labora




1.5 Programa del evento

Coalition of Contingent Academic Labor
Coalicion de Trabajadores Académicos en
Situacion Precaria

COCAL

MEXICO 2012

PROGRAMA

JUEVES 9 (Desayuno por su cuenta)

7:30-9:30 Viaje a Teotihuacan

9:30-12:30  Recorrido por las Piramides

12:30-14:00 Lunch en Teotihuacan (por su cuenta)
14:00-16:00 Regreso de Teotihuacan hacia el hotel
16:15-16:45 Traslado a instalaciones del STUNAM
17:00-19:00 Registro y presentacion del libro “Magister

Changarrization” Auditorio de Comisiones Mixtas
STUNAM

Modera: Pedro Hernandez (Seccion 9, CNTE)
Comentan: Carlos Sifuentes (STAUACH/Ciencias
Sociales)

Edgar Belmont (Universidad Auténoma de
Querétaro)

Juan Bravo (Presidente de COPACSOH, FES Acatlan, UNAM)
Autores: Arturo Ramos y Maria Teresa Lechuga
19:15-19:45 Traslado al hotel (Cena por su cuenta)

VIERNES 10 (Desayuno por su cuenta)

8:15-8:45 Traslado del hotel a Ciudad Universitaria

9:00-11:00  Conferencia“Los movimientos estudiantiles

en América (Chile, Québec, Occupy-USA, #Yosoy132-

México) Auditorio de Comisiones Mixtas STUNAM

11:00-11:45 Registro. Instalaciones de AAPAUNAM

12:00-13:30 Lunch de bienvenida e inauguracion.

Palabras de apertura por parte de los Sindicatos

Mexicanos. Casa Club del Académico AAPAUNAM

Modera: Elizabeth Pérez (Profesora UNAM/Comité

Organizador en México)

Agustin Rodriguez (Secretario General del STUNAM)

Secretario General del SITUAM

Maria Auxilio Heredia (Secretaria General del SUTUACM)

Angel Balderas (Secretario General del SUPAUAQ)

Raul Pérez (Secretario General del SUTIEMS)

Bertha Guadalupe Rodriguez (Secretaria General de

AAPAUNAM)

*Invitado de honor para la declaratoria de inauguracion

de la COCAL X: JOSE NARRO ROBLES (RECTOR DE LA

UNAM)

13:45-15:45 Plenaria 1“Cambioseneltrabajoacadémico

en el contexto de la globalizacién neoliberal”. Auditorio

AAPAUNAM

Modera: Arturo Ramos (Ex Secretario General STAUACH/

Comité Organizador en México)

Canada-Québec: Sylvain Marois (FNEEQ-CSN)

Estados Unidos: Michael Fabricant (PSC Treasurer)
México: Axel Didriksson (Investigador UNAM)

*Proyeccion previa del documental “El trabajo académico

precario en la educacién superior en México”

16:00-17:15 Talleres tematicos de la plenaria 1. Salas

del Auditorio de Comisiones Mixtas STUNAM y Auditorio

AAPAUNAM




CAMBIOS EN EL TRABAJO ACADEMICO

a) Docencia, investigacion, difusion de la cultura, gestion
académica, educacion a distancia y otras modalidades
de trabajo académico Auditorio AAPAUNAM (para
aprovechar equipo multicanal)

b) Salud, seguridad social y retiro

c)Superacidn académica, calificacién y reconocimiento
17:30-18:30 Traslado al Centro Histérico de la Ciudad de
México

18:30-20:00 Visita alrededores del Zécalo

20:00-22:00 Cenacon actividad cultural (musicay danza
tradicionales de México)

22:00-23:00 Traslado hacia el hotel

SABADO 11 (Desayuno por su cuenta)

8:15-8:45 Traslado del hotel a Ciudad Universitaria
9:00-10:45  Plenaria 2 “Organizacién y nuevas formas
de lucha de los trabajadores académicos. Desafios y
estrategias para el siglo XXI". Auditorio AAPAUNAM
Modera: Lilia Abarca (Seccién 10 CNTE)

Estados Unidos: Maria Maisto (President NFM)

México: Arturo Alcalde (Asesor laboral de sindicatos
universitarios)

Canada-Québec: Francis Lagacé (FNEEQ)
*Proyeccion previa del documental
universitario en México”

11:00-12:15 Talleres tematicos de la plenaria 2. Salas
del Auditorio de Comisiones Mixtas STUNAM y Auditorio
AAPAUNAM
ORGANIZACION
a) Sindicatos,
colectivos
AGENDA DE LUCHA

b) Derechos laborales (contratacién, permanencia,
salarios, prestaciones, seguridad, salud y otros) Auditorio
AAPAUNAM (para aprovechar equipo multicanal)

c) Derechos sindicales (reconocimiento institucional,

“Sindicalismo

asociaciones, federaciones, redes 'y

negociacién colectiva, alianzas y federaciones, gestion
gubernamental) y derechos politicos y culturales (libertad
de catedra, organizacion politica, libertad de prensa y de
pensamiento, otros)

FORMAS DE LUCHA

d) Formas de luchay logros (huelgas, paros, negociaciones
ganadas, huelgas activas, manifestaciones, campanas de
difusién, uso de nuevas tecnologias, experiencias exitosas)
12:30-14:00 Lunch. Casa Club del Académico en
instalaciones de AAPAUNAM

14:15-16:00 Plenaria 3 “Cultura e identidad de los
nuevos sujetos académicos de la educacién superior de
América del Norte” Auditorio AAPAUNAM

Modera: Bruno Luna (Secretario de Organizacion
Académica STUNAM)

México: Hugo Aboites (Ex Secretario General SITUAM)
Canada: Teresa Federak (CAUT)

Estados Unidos: Manny Ness (CUNY)

16:15-17:30 Talleres tematicos de la plenaria 3. Salas
del Auditorio de Comisiones Mixtas STUNAM

a) Cultura académica e identidad universitaria (nuevos
sujetos académicos, trabajo y comunidad universitaria)
En el auditorio AAPAUNAM (para aprovechar equipo
multicanal)

b) Identidad multicultural e intercultural; diversidad de
género, etnia y preferencia sexual libre; capacidades
diferentes respetadas

¢) Relacién del trabajador académico con los sectores de
la comunidad universitaria (estudiantes, trabajadores,
autoridades, investigadores)

17:45-18:15 Reuniones regionales (nacionales). Salas
del Auditorio de Comisiones Mixtas STUNAM
18:30-19:45 Recorrido por instalaciones de Ciudad
Universitaria (Patrimonio Cultural de la UNESCO-World
Heritage Site, UNESCO)



20:00-23:00 Cena con actividad cultural (trova y salsa).
Casa Club del Académico AAPAUNAM

DOMINGO 12 (Desayuno por su cuenta)

8:30-9:00 Trasladodelhotelal Bosque de Chapultepec
9:00-11:15  Visita al Museo Nacional de Antropologia
11:15-11:45 Traslado a Ciudad Universitaria
12:00-13:30 Lunch. Auditorio de Comisiones Mixtas
STUNAM

Plenaria 4 “Perspectivas de organizacion y lucha de la
COCAL"

Modera: Maria Teresa Lechuga (STUNAM/Comité
Organizador en México-Coordinadora e integrante del
Comité Organizador Internacional)

Participacion de miembros del Comité Organizador
Internacional

*Proyeccion previa del documental “COCAL X en México”
13:30-14:30 Clausura

Modera: Maria Teresa Lechuga (STUNAM/Comité
Organizador en México)

Bertha Guadalupe Rodriguez (Secretaria General
AAPAUNAM)

Agustin Rodriguez (Secretario General STUNAM)
14:30-15:30 Reunién de evaluacion del Comité
Organizador Internacional. Instalaciones del STUNAM







Capilulo 2

Publicidad, medios de comunicaciéon impresa y senalizacion







2.1 Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion con el
publico para informarle o recordarle sobre ciertos
bienes o servicios y persuadirlos para que los adquiera.
Esta compuesta por mensajes estructurados, enviados al
auditorio al que se destinan, a través de diversos canales
de comunicacioén.

La comunicacién de la publicidad es una comunicacién
masiva que nos llega a través de un canal de comunicacion
llamado medio, como son la radio, la television, la prensa
y medios interactivos.

La propaganda también es un proceso de comunicacion,
solo que se utiliza principalmente para difundir ideas
politicas, religiosas o de conciencia social, promueve
ideas. (Lesur, 2009: 7)

Se pueden identificar siete tipos de publicidad:

+ Publicidad de marca

« Publicidad local

« Publicidad de respuesta directa

« Publicidad de negocio a negocio

« Publicidad sin fines de lucro: es la publicidad hecha
por instituciones de beneficencia, fundaciones,
asociaciones, instituciones religiosas, organizaciones,
museos, etcétera.

+ Publicidad institucional

« Publicidad de servicio publico(lbidem: 18)

Estrategia de difusion: En esta etapa se crea la forma mas
apropiada para transmitir el mensaje al usuario final.

A partir de los estudios, observaciones y objetivos de
comunicacion que tiene la campana, se deciden cuales
son los medios y soportes ideales para llegar al maximo
numero posible de personas de la audiencia al menor
costo. (Ibidem: 115)

Propaganda: significa la promocién y diseminacién de
ideas politicas, morales, sociales, religiosas o filosoficas
que afectan tanto al intelecto como a las emociones de la
audiencia a la que va dirigida. Su propésito es influir en las
opiniones y comportamientos de un grupo especifico de
personas. El objetivo de esta es utilizar una informacién
presentada y difundirla masivamente con la intencién
de apoyar una determinada opinion ideoldgica politica.
(Ibidem: 117)

La propaganda puede ser dividida en las siguientes partes:

« Ideologiay propésito de la campana propagandistica
+ Contexto en el cual ocurre la propaganda

+ Identificacién del propagandista

« Estructura de organizacién de la propaganda

+ Audiencia meta

+ Técnicas para el uso de medios

« Técnicas especiales para maximizar el efecto

+ Reaccién de la audiencia ante varias técnicas




La publicidad existe porque:

« Es parte de nuestro sistema de comunicacion.

- Informa a la gente de la disponibilidad de productos
y servicios

« Proporciona informacién que ayuda a
decisiones fundamentales.

- Informa a la gente acerca de sus derechos y
obligaciones como ciudadanos.

tomar

En sus diversaformas, nosinforma, guia, dirige, convencey
alerta sobre diferentes aspectos que hemos de considerar
en nuestra vida diaria.

En su evolucién como fuerza de la mercadotecnia, la
publicidad se ha convertido a si mismo en una fuerza
econémica y social importante. Quienes practican la
publicidad son observados muy de cerca por el publico
en general, actualmente estan trabajando en medio de un
complejo marco legal y reglamentario. Acaso el cambio
mas importante de la publicidad en el siglo XX sea el del
sentido de responsabilidad social que ahora tienen los
publicistas. Muchas practicas publicitarias que eran casi
rutinarias hace un siglo son condenadas universalmente
por la industria hoy dia. Los publicistas estan conscientes
de que la confianza del publico es fundamental para
realizar una publicidad exitosa.

Origenes:

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de
la naturaleza humana, y esto se ha evidenciado desde
los tiempos antiguos. De los 5000 anos registrados en
la historia de la publicidad, hasta la época actual de la
television por satélite, la parte mas significativa comenzé
cuando estados unidos surgi6 como una gran nacion
industrial hace casi 100 afos.

Sin embargo, ni esos anuncios sitodos los que aparecieron
desde los dias del antiguo Egipto hasta la revolucion
industrial pueden explicar el desarrollo de la publicidad
en estados unidos. Aqui la historia de la publicidad es
Unica porque se afianza exactamente cuando ese pais
entraba a su época de mayor crecimiento; la poblacion
aumentaba, las fabricas se multiplicaban, los ferrocarriles
abrian el acceso al oeste. La publicidad crecié con la
naciény ayudo a establecer su sistema de mercadotecnia.
Estados unidos inicio el siglo XIX como un pais agricola,
que seguia las tradiciones europeas de mercadotecnia y
finalizo como una gran nacién industrial, con sus propios
patrones de distribucién. (Véase Bernard, 1998).

Funciones de la publicidad

La funcién principal de la publicidad es comunicar los
objetivos de la mercadotecnia a audiencias con objetivos
seleccionados. Se usa para lograr varias tareas, utilizando
diferentes canales de los medias de comunicacién para
llegar a diversas audiencias y obtener su interés mediante
varias propuestas creativas. Sin embargo, a pesar de los
canales interminables en apariencia para la utilizacion
de la publicidad, basicamente es una herramienta de la
comunicacion de mercadotecnia. Cuando analizamos
campanas publicitarias que no tuvieron éxito con
frecuencia nos encontramos con que la publicidad fue
usada para lograr tareas inadecuadas. Para tener éxito, la
publicidad debe ser orientada hacia objetivos especificos.

Lapublicidad eslaramadelas comunicaciones del proceso
de mercadotecnia. Es un método para enviar un mensaje
de un patrocinador, a través de un canal de comunicacion
formal, a una audiencia deseada (la palabra publicidad
procede del término latin Advertere que significa enfocar
la mente hacia). La publicidad tiene varias funciones:



Esta disenada para predisponer a una persona para
que compre un producto, que cambie de parecer o aun
propiciar un menor consumo (descomercializar).

También se utiliza para contribuir a que se elija un
candidato, reacuadar fondos, brindar apoyo a una
causa o bien, hacerle publicidad a las posiciones de
la administracion o del sindicato durante una huelga
(alusiones).

Sin embargo, la mayor parte de la publicidad se dedica a
la mercadotecnia de bienes y servicios.

La publicidad es el medio mas practico y eficiente, para
mantener un sistema de mercado de produccién masiva:
La publicidad es parte integral de nuestro sistema
econémico y estd relacionada en forma directa con
la fabricacion, distribucion, comercializacién y venta
de productos y servicios. La publicidad es tan antigua
como la misma civilizacion y el comercio siempre ha
sido necesario para reunir a cobradores y vendedores.
Los negocios necesitan de la publicidad y la publicidad es
un negocio virtual en si mismo. (Bonetto).

Campana Publicitaria

Una camapana publicitaria es un plan de publicidad
basado en una sola idea para una serie de anuncios
estrategicamente planeados a través de un marco de
tiempo especifico para obtener una serie de objetivos
o resolver un problema de comunicacién en especifico,
para lograr dichas metas de una empresa, institucion,
organizacion, lanzamiento de un producto, etc, se
requiere de una planeacion estratégica siguiento pasos
determinados, encaminados en el cumplimiento de los
mismos.

Planeacion y realizacion de una campaia publicitaria

Una vez comprendida la importancia de la publicidad y
sus estrategias de comunicacion, es vital comprender
la manera en la que ésta se lleva a cabo, a través de una
correcta planeacion.

A continuacién se muestran los diez pasos mas practicos
para realizar una campana de publicidad teniendo en
cuenta que pueden servir de base para cualquier otra
campana de las diferentes areas de la comunicacion:

1. Fijacion de objetivos. La empresa indica, a través de
sus necesidades, los objetivos que desea cubrir con la
campana, los cuales seran enlistados y priorizados. Por
mencionar algunas de las necesidades mas comunes:

« Mantener proporcionalmente la cuota de mercado
actual. El objetivo es que si el mercado crece, la
empresa crezca en la misma proporcion.

« Facilitar la gestion del equipo de ventas.

« Dar a conocer al publico objetivo las novedades
de la empresa.

« Atraer nuevos clientes hacia los puntos de venta.

- Restar clientes a la competencia.

« Llegar a consumidores potenciales.

« Vender laimagen de la empresa.

« Fidelizar clientes actuales.

« Consolidar laimagen de marca.

« Fomentar el recuerdo del producto.

En lineas generales, se pueden establecer cuatro tipos de
publicidad segun los objetivos que nos hayamos marcado:

¢ Publicidad informativa. Como su nombre indica, su
misién es informar. Por un lado dando a conocer al
mercado los nuevos productos o servicios, y por otro
recomendando el uso de los ya existentes.




« Publicidad persuasiva. Su finalidad es crear una
demanda selectiva. Se trata de decantar a los usuarios
por nuestra marca a través de las caracteristicas y
el valor anadido que ofrecen nuestros productos o
servicios.

« Publicidad de recordatorio. Su objetivo es claro:
recordar alos consumidores la existencia del producto,
sus cualidades, e indicarles como puede satisfacer sus
necesidades. En este caso hablamos ya de un producto
totalmente consolidado en el mercado.

e Publicidad de refuerzo. La satisfaccion total del
cliente se ve completada no con la adquisicion del
producto, sino cuando descubre que su eleccién ha
sido la acertada porque satisface plenamente sus
necesidades. El objetivo por tanto de este tipo de
publicidad es incidir sobre la buena eleccion de los
clientes y reafirmarles asi en lo acertada que ha sido
su decision.

2. Briefing. El briefing es un documento basico de trabajo
enelque quedanreflejados porescrito aquellos elementos
del plan de marketing que se consideran necesarios para
llevar a cabo la campana.

El briefing tiene que estar compuesto al menos por los
siguientes elementos:

 Definicién del publico objetivo o target de la forma
mas explicita posible. Su localizacién demografica, su
psicologia, sus habitos de compra, su edad... e, incluso,
su papel como consumidor, prescriptor o comprador.

« Definicion del producto. Su diferenciaciéon, su valor
anadido y los beneficios que aporta al consumidor
siempre tratados desde el punto de vista de su uso, su
rentabilidad y su ciclo de vida.

Caracteristicas y condiciones del mercado potencial.
Situacion actual, condiciones de venta, volumen total
del mercado, tendencias, etc.

Entorno competitivo. Conocer la competencia
es fundamental. No solamente las marcas y su
participacion en el mercado, sino también las
tendencias y estrategias de marketing, publicidad
y promocién, asi como las diferencias entre los
productos lideres, sus precios, suimagen y disefo, etc.

Datos de la empresa. Su misién, su cultura, los
principios y normas por las que se rige, su estrategia
de identidad corporativa, etc.

Indicacion de los canales. Es preciso indicar los canales
de comercializacion, tanto los propios como los de la
competencia.

Experiencias y analisis histérico-publicitarios. Es
importante tener muy en cuenta las acciones de
comunicacion realizadas con anterioridad, sus
objetivos y cudles fueron los resultados obtenidos.

Objetivos que se desea cumplir. Es fundamental
comunicar los objetivos y estrategias de marketing de
la empresa para poder establecer los objetivos de las
diferentes estrategias de comunicacion.

Datos orientativos acerca del presupuesto. Aunque los
clientes suelen ser reticentes a la hora de comunicar
el presupuesto, lo cierto es que es fundamental para
saber en qué parametros econémicos se debe mover
la agencia.

Otorgar las preferencias por internet u otros medios
sociales.



3. Propuesta base. El briefing va a ser el punto de partida
que va a permitir empezar a trabajar en la propuesta base
de la campana, en la que deben quedar seleccionados los
beneficios del producto-servicio (tanto racionales como
emocionales) sobre los que debe girar la campana. Una
vez preparada la propuesta base se presenta a la empresa
cliente.

4, Elaboracion del mensaje. Una vez conocidos los
beneficios sobre los que va a girar la campana y realizada
la propuesta base hay que elaborar el mensaje. Su diseno
es fundamental porque es el que llega al publico final
y, sobre todo, el que va a permitir conseguir nuestros
objetivos. Por tanto, el mensaje debe dejar muy claro
cuales son los beneficios del producto o servicio, asi como
las razones que lo justifican y su evidencia.

5. Realizacion del diseiio. Con la campafa aprobada,
y segun el presupuesto, se realizardn los diferentes
originales para adecuarlos a los medios seleccionados.
A este respecto existe una fuerte fluctuacién de precios
entre los responsables de elaborarlos, ya que unas veces
se paga el prestigio, otras la calidad y otras veces nilo uno
ni lo otro.

6. Elaboracion del plan de medios. Una vez que se
conoce el mensaje a transmitir, se tiene el disefio base
y el presupuesto disponible; se parte a establecer a
través de qué soportes se llegara al publico objetivo de
la forma mas rentable y mas eficaz para la compania.
Para ello, se analizan los medios en los que se encuentra
el target. Segun estos datos, se elabora un plan de
trabajo seleccionando los medios mas adecuados para
la transmisién del mensaje de la campana, especificando
los formatos, nimero de apariciones y fechas. Se trata, en
definitiva, de hacer una valoracién y distribucién, tanto
en el espacio como en el tiempo, de todos los soportes y
medios tanto off como on line que vamos a utilizar para
realizar la campana.

7. Adecuacion del mensaje al medio. Aunque el
mensaje central serd el mismo, habrda que adaptarlo
a cada uno de los medios, a sus diferentes formatos y
a sus diferentes audiencias. Ello permitird aprovechar
al maximo las ventajas de cada uno de ellos, lo que se
traducird en un beneficio para la campafia. Mientras que
en televisidn se tiene que aprovechar la posibilidad que
ofrece de darimdgenesy de grandes niveles de audiencia,
en vallas se tiene que tener en cuenta el tamano, el
color, emplazamientos, etc., y en internet los formatos y
espacios.

8. Coordinacion de la campaina. Hacer un seguimiento
puntual de los tiempos y trabajos evitara tener
sorpresas desagradables en cuanto a plazos estipulados
de realizacion y aparicion. Por tanto, si la campana es
compleja, es conveniente fijar un planing de trabajo
indicando un margen de maniobra, de forma que se
puedan solucionar posibles incidencias.

9. Puesta en marcha de la campana. Es la prueba de
fuego de toda campafa. Una vez en el mercado, se
empieza a recibir el feedback por parte del mercado, es
decir, laaceptacion que esta provocando nuestro mensaje.
Aunque debido al elevado coste, nunca es aconsejable
paralizar una campana, lo cierto es que si se detecta
una mala comprension del mensaje o un deterioro de
imagen de la empresa debido a algun hecho externo que
desvirtue o influya en el mensaje, es mejor proceder a su
paralizacion.

10. Sistemas de control. Normalmente, el resultado de
una campana de publicidad se mide por la cifra de ventas.
No obstante, en ocasiones, y gracias a los institutos de
opinién o a la analitica que nos aporta internet, sabemos
que se cubren los objetivos fijados inicialmente en el
briefing sin necesidad de que setraduzcaenunincremento
de las ventas. En cualquier caso, hay que aprovechar los
diferentes resultados para obtener experiencias de ello.




El concepto de brochure

Brochure es toda aquella folleteria que sea propia de una
compania y que la represente. El brochure abarca desde
tripticos publicitarios de un nuevo producto o servicio que
su compafia ofrezca hasta las carpetas de presentacion
de proyectos que circulan de manera interna o externa.
Es decir, el brochure abarca casi todo el material impreso
propio de una empresa y cada uno debe ser disenado
de manera diferente. Es diferente el criterio que se deba
adoptar a la hora de hacer el disefio para una carpeta
de presentacion de proyectos interna que para una que
circule de manera externa a un grupo o institucion.

El brochure desempena tres funciones:

«  Funcién informativa: es muy usual utilizar el brochure
parainformar al publico acerca de algin aspectode un
grupo. La informacién puede ser referida a presentar
a su compahia, algun nuevo producto o servicio que
ésta ofrezca, una reciente modificaciéon en su nombre,
etcétera.

« Funcién publicitaria: el brochure es una importante
herramienta de marketing y es un excelente medio
para promover uno o varios productos o servicios de
manera atractiva.

«  Funcion identificadora: un buen disefio de brochure
permite mantener un criterio de identidad. Este
criterio (llamado muchas veces “concepto”) al
espectador reconocer automaticamente de qué
compania o grupo se trata y es una manera de
presentarse ante el publico. En el brochure es vital que
no sea Unicamente el “concepto” lo que identifique

a su compania sino primeramente el logo de la

misma, un adecuado disefno de logotipo es vital, es la

piedra fundacional de toda la estructura publicitaria.

El brochure presenta estas tres caracteristicas pero las
presenta combinadas, y ése es su poder. Un buen diseno
de brochure es informativo, publicitario e identificador,
todo junto en un mismo brochure. Para que un mensaje
sea eficaz una persona debe tener la oportunidad de ver
u oir el mensaje, debe prestarle atencion, comprender lo
que se estd presentando (Ibidem: 9)

Los medios: son los canales que llevan el mensaje del
anunciante a la audiencia, los principales medios de
comunicacioén son los periddicos, las revistas, la radio, la
television, el internety las carteleras y anuncios exteriores.
(Ibidem: 17)

El brochure es uno de los factores decisivos para la
conformacién de la imagen corporativa. Lo que se debe
considerarala horade planearun brochure es lo siguiente:

« Pensar el objetivo o funcioén.

« Destacar la funcion que le corresponda entre funcién
informativa, publicitaria e identificadora.

- Elegir el formato o6ptimo para que se trasmita
correctamente el mensaje que se desea.



2.2 El flyer

El material impreso puede, en lineas generales, dividirse
en dos tipos principales: material que proporciona o
publicita, y material que comunica.

Tiene como objetivo principal el publicitar, promocionar o
vender algun producto o servicio, siempre contiene cierto
grado de comunicacién informativa, pero su estructura
depende del deseo de causar una impresion positiva en
el usuario, para asi convencerlo.

Existen dos formatos por excelencia destinados a atrapar
la atencion del paseante: el cartel y el panfleto publicitario
(flyer) Estas categorias contienen ademas, un elemento
que impide el rechazo del receptor: el correo directo.
(Twemlow, 2002: 100)

Los medios impresos incluyen a los flyers, peridédicos,
revistas, folletos, directorios y otras superficies
impresas como posters y anuncios espectaculares, etc.
Generalmente son mas flexibles para el lector, ya que se
puede detenery releer, leer sin orden o hacerlo a su propio
ritmo. Por estos motivos, la gente tiende a absorber mejor
los anuncios impresos que los de la radio o television.
(Ibidem: 54)

El flyer es un formato publicitario basado en informar
sobre eventos novedosos con informacion especifica.
El concepto de flyer se empezé a utilizar en forma de
invitaciones en salas y discotecas. Posteriormente, se
tomo conciencia de que no se trataba de invitaciones
explicitas sino que era una forma implicita de publicidad,
lo que derivé en el surgimiento del concepto de flyers
publicitarios.

Origenes

‘Pasquin’tiene raiz etimoldgica italiana y debe su origen a
la historia de un zapatero en cuyo taller romano se daba de
forma desmesurada al paliqueo y a la chachara corrosiva.
Pasquino, que asi se llamaba el zapatero palabrén, dio
nombre a una estatua encontrada en el subsuelo de su
comercio en la calle Governo-Vecchio. En el siglo XIV nacié
la costumbre de colgar epigramas satiricos y denunciantes
sobre aquel marmol llamado ‘Pasquino’y de aqui hay un
paso al término ‘pasquin; que conserva de sus origenes
el sentido de lo anénimo y mordaz. La palabra ‘octavilla’
posee unos origenes menos historiados y se refiere a la
octava parte del pliego de papel, dimensién habitual del
artefacto volandero. En estos terrenos de la cultura de calle
y de los margenes creo que el espanol sélo puede hacer
una lejana sombra al inglés empujado por la comunidad
hispana de Estados Unidos.

En un marco mas moderno, el nombre “flyer” proviene de
fly: volar, y hace referencia a esos primeros volantes que
eran tirados por avion durante la segunda guerra mundial
con fines propagandisticos, en una época en la cual la
impresién habia alcanzado un nivel tecnolégico suficiente
para permitir la impresion a gran escala.

En las guerras modernas, el flyer sigue siendo una arma
de propaganda importante para la mercadotecnia
no tradicional. Ahora en forma de piezas publicitarias
repartidas en grandes cantidades a los clientes o
consumidores que circulan a pie y que son usadas para
anunciar eventos, productos o servicios de las empresas.
Su mensaje debe ser breve y conciso, lo que lo diferencia
del triptico y del folleto, aunque es sabido que el volante
es un tipo de folleto breve.




Aunque sus detractores afirman que su tasa de respuesta
es baja, pues se suele distribuir de manera masiva y sin
segmentacion alguna, este tipo de publicidad de bajo
coste, usualmente impreso en papel de poco gramaje,
resulta muy practico para ser repartido en las calles o casa
por casa y hasta la fecha es empleado por las empresas
como herramienta cuando no se posee el presupuesto
para la compra de medios masivos.

Especificaciones técnicas y diseiio

Antes de comenzar con el disefio del flyer se debe optar
por uno creativo o tipico. Un flyer creativo siempre tiende
afuncionar mejor que el tipico. Pero la creatividad siempre
debe ir acorde con el mensaje que queramos transmitir.
De nada sirve un flyer muy creativo carente de fuerza en
el mensaje.

Cualquier empresa puede utilizar un flyer. Muchos lo
llaman tarjeta de fidelizacién, aunque las tarjetas son
mucho mas complejas. El flyer es mas sencillo. Si por
ejemplo una empresa va a cambiar su lugar de residencia,
seria conveniente elaborar un flyer que incluya llamadas
deatencion:lanuevalocalizacion, nuevas ofertas, etcétera.

La cantidad de reparto es siempre el doble de clientes
en cuanto a empresas y el reparto se puede producir en
diversos lugares como un negocio, los alrededores, por
correo, encartado en revistas, etcétera. En un flyer nunca
se debe mentir para conseguir atraer a los clientes.

Si semiente se obtendra justo el efecto contrario al
deseado. Es mejor optar por mensajes reales y claros.

El mensaje mas importante del flyer es la “invitacion’, mas
concretamente, un valor receptivo que se activaria con
una llamada a la accién. El mensaje debe ser claro, conciso
y atractivo. Nunca se debe minimizar la letra en el flyer,
podria producir un efecto contraproducente en el usuario.

Nunca debemos descuidar el disefio de un flyer. El
folleto debe ser perfectamente disefiado y no debemos
descuidarlos en ningiin momento. El primer contacto de
una persona con el flyer es a través del tacto y de la vista.
De manera que el trabajo del disenador es hacer que
ambos aspectos resulten agradables al usuario.

Caracteristicas en el disefio de un flyer:

tamano.
evitar

- Definir el
corte para

Dejando una sangria al
indeseadas lineas blancas.

« Definir la resolucién. Debido a la necesidad de
hallarlos en la maxima calidad posible, se recomienda
que la resolucion sea superior a los 300 dpi.

« Material que se necesita para el disefo.
Se recomiendan fotografias del banco de
imagenes, siempre que sean de calidad.

« Tener muy claro lo que se quiere comunicar con
un eslogan y con los colores que se van a emplear.

« Métodos de impresion. Antes de enviar el disefo, se
debe considerar si la impresion sera en serigrafia, en
Offset, o impresion digital. Esto para ajustar desde
el inicio el perfil de color, pantones o porcentajes, y
entregarloalimpresory asigarantizar el color deseado.



Formato e impresion

A pesar de que el flyer no tiene un formato definido y su
eleccién varia en funcion del tipo de evento, empresa o
personaque lodifunda, exiten diversos formatos: cuartilla,
octavilla, diptico, triptico, etc. El formato octavilla esta
adaptado al facil manejo del usuario, ni excesivamente
grande, ni minuciosamente pequefo. Este formato ocupa
el lugar del mas manejable y cdmodo de los formatos de
medios impresos. (Taute, 2008: 28)

Acontinuacién se presentan las medidas “estandar” que
consideran algunas imprentas a la hora de imprimir el
tiraje necesario. El objetivo delasimprentas al estandarizar
formatos es el ahorro maximo de papel, maximizar la
produccién con el menor desperdicio posible.

VOLANTE 1/4 DE CARTA

102.5mm

TAMANO FINAL
135X 100 mm

A

Y

VOLANTE 1/3 DE CARTA

TAMARO FINAL
200 X 90 mm

Y

TAMANO FINAL
200 X 135 mm

91.3mm

137mm




VOLANTE CARTA El papel, al igual que el formato, no aparece definido
de manera exclusiva para el disefo del flyer, aunque
cabe destacar que el mas utilizado es el estucado brillo,
caracterizado por su suave textura. Se debe tener
en cuenta que el usuario no le dard importancia a la
publicidad si se trata de un papel demasiado grueso o
aspero. El papel estucado mate también es utilizado pero
en menor medida, ya que le caracteriza la escasez de
brillo, por tanto, es menos vistoso.

274mm

Suele ser empleado para tarjetas de clinica, idéneas para
escribir debido a su talante aspero.

A la hora de imprimir el flyer, siempre serd mas viable
acudir a una imprenta con la que se tenga establecido
un vinculo de confianza. Para que la impresién sea de
maxima calidad debemos buscar una imprenta Offset. Si
205mm nuestra prioridad es obtener la pieza de manera rapida
debemos recurrir a una imprenta digital.

Y

VOLANTE MAGNO

TAMANO FINAL
203 X340mm

400 X 200 mm

340mm
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2.3 El cartel

El cartel es un soporte de la publicidad. Consiste en una
lamina de papel, carton u otro material que se imprime
con algun tipo de mensaje visual (textos, imagenes y
todo tipo de recursos graficos) que sirve de anuncio para
difundir una informacién o promocionar un producto,
un evento, una reivindicacion o cualquier tipo de causa.
Suelen formar parte de una campana publicitaria mas
amplia. Si son de gran tamano se denominan valla
publicitaria.

En distribucién, los carteles se colocan tanto en el
interior de un local comercial como en su exterior o en el
escaparate, con el fin de anunciar precios de articulos u
ofertas en marcha. Los carteles también se utilizan para
colocar el nombre de departamentos y secciones con el
fin de orientar a la clientela. En ambos casos, suelen incluir
el logotipo y los colores corporativos de la cadena de
distribucion.

Los carteles se usan en merchandising para divulgar y
apoyar campafas comerciales dentro del establecimiento
(como las rebajas o promociones de todo tipo).
Generalmente, se colocan pegados en las paredes,
muebles o cabeceras de gondola, sobre pies metalicos o
colgados del techo.

Los carteles también sirven para anunciar espectaculos
o eventos culturales (conciertos, recitales, encuentros
deportivos, peliculas de cine -cartel cinematografico-,
obras de teatro, ferias, exposiciones o corridas de toros
-cartel taurino-).

En dichos casos, se encolan en las paredes de los edificios
donde tendran lugar el acontecimiento u otros lugares de
la ciudad habilitados al efecto.

Ademads de la carteleria publicitaria, existe una larga
tradicion de carteleria de propaganda politica, que se
utiliza con profusiéon durante las campanas electorales,
donde impresos de todo tamano (folletos, carteles y
vallas publicitarias) divulgan las fotos de los candidatos,
el logotipo de los partidos y los esléganes electorales. El
cartelismo politico fue especialmente importante en la
primera mitad del siglo XX,

El afiche es un texto por medio del cual se difunde
un mensaje con intencion de promover un servicio o
producto, o bien, para invitar a participar en algo o actuar
de cierta forma. El objetivo es convencer al lector de algo
determinado.

Se caracteriza por que puede ser leido rapidamente
capturando la atencion del lector. Es capaz de cumplir
varias funciones logrando, a través de él, interactuar y
comunicarnos con el exterior.

Origenes

El precursor del cartel se encuentra en la antigua Grecia: el
emblema. Era utilizado para exponer al publico las leyes, la
cuales eran grabadas, con dibujos y talladas sobre piedra.

Mientras que en Roma de imperio se anunciaban las
representaciones teatrales con albumes -otro precursor
del cartel-, los cuales eran pintados en negro o rojo sobre
las paredes.

El primer cartel impreso e ilustrado que se conoce fue
realizado en Francia hacia 1482 y anunciaba “El Gran
Perdén de Nuestra Sefiora”.




El auge del cartel se debié alainvencién de la xilografia y
sobre todo a la imprenta.

En 1866, Jules Chéret empezd a producir en Paris carteles
litograficos en color con su propia prensa, él es el principal
precursor e iniciador del cartel y de gran influencia sobre
unodelosmejores cartelistasdelahistoria:HenriToulouse-
Lautrec. La verdadera aportacion al cartel de Chéret se
inicio después de su regreso de Inglaterra, comenzé a
realizar carteles con maquinaria inglesa nueva, basada en
los disefios de Alois Senefelder (creador de la litorgrafia
en 1798). Dibujaba directamente sus disefos en la piedra
litogréfica, tiene una gran influencia sobre el Tiépolo
-muralusta europeo-Los carteles de Chéret aparecieron
como una forma artistica nueva y vital sobre las paredes
de la ciudad, hizo suyo el lenguaje visual del arte popular,
mezclé la interpretacion y la técnica tradicionales del
gran arte mural con el sentido del idioma popular. Con
sus carteles también tuvo influencia sobre Art Nouveau y
sobre Seurat.

La influencia de éste crecié cuando los jévenes artistas
comprendieron que el cartel, por su propia naturaleza, iba
a crear una especie de taquigrafia visual que permitiria
expresar ideas de una forma sencilla y directa.

Henri de Toulouse-Lautrec acentud el estilo de Chéret,
pero lo usd para describir las vidas de los habitantes
del pueblo. Mientras que los discipulos de Chéret como
Georges Meunier; representaban cabarets o escenas
domesticas al estilo de Chéret. Una de sus obras mas
representativas fue el cartel para Le Chat Noir o el de
Moulan Rouge.

Sus carteles tienen elementos caricaturescos, irdbnicos
y satiricos, las formas lisas y sencillas, la linea decorativa
son caracteristicos de él; suponen la ampliacién de los
logros de Chéret, el cual relaciona al cartel con el arte y
Lautrec como la evolucion futura de la pintura y mas

adelante parte del Diseno. La contribucién de Lautrec al
arte del siglo XX se refleja indirectamente en todos los
disenos de carteles, pues ayudé a establecer el caracter
directo del cartel como forma de representacién artistica.

El suizo Théophile Alexandre Steinlen fue uno de los
artistas cuyos carteles contribuyeron al desplazamiento
desde el naturalismo hacia el periodismo narrativo o
descriptivo; algunos de sus carteles implican comentarios
sociales directos.

El disefio de carteles formé parte del Art Nouveau. En
cuanto al estilo el Art Nouveau dio un valor decorativo y
ornamental a las configuraciones lineales que derivaban
deformasorganicas. Eltérmino se aplic6 en Gran Bretanay
EUA; en Alemania se llamé“Jugendstil’, en Francia“Le Style
Moderne; en Austria, “Secession”; etc. Surge en parte del
movimiento inglés de Artes y Oficios que fue donde por
primera vez se acufa el término de disefo, inicialmente
se presenta como una renovacion en el disefio de libros,
fue una reaccién en contra de confusién artistica, moral y
social delaRevolucién Industrial. Se defendié el disefioy el
regreso de la destreza manual. El guia de este movimiento
fue William Morris, quien demando valorar la naturaleza
de los materiales y métodos de produccion, asi como las
manifestaciones individuales tanto del disenador como
del trabajador. Significé la unién del arte con el trabajo
para el servicio de la sociedad.

En Alemania las caracteristicas especiales del Art Nouveau
se deben al entusiasmo de grupos de disenadores
y escritores como los responsables de la revista Die
Jugend (1896). La caracteristica especifica del Jugendstil
en el disefo de carteles de fantasia, que normalmente
adoptaba expresiones orgdanicas y estaba estrechamente
relacionada con la ilustracion.



A demas de la Die Jugend, aparecié en Munich la revista
Simplicissimus; ambas publicaciones constituyeron un
incentivo para los disefiadores, especialmente en el
campo de los carteles. EnVienala obra de los secesionistas
fue recopilada en una serie llamada Ver Sacrum (Rito de
Primavera), los distintos numeros presentan obras de
Klimt, Moser, Hoffmann, Olbrich, Roller y varios mas. Sus
disefios y carteles son mas delicados que el caracter algo
pesado del Jugendstil; es corriente en ellos un orden y un
equilibrio caracteristicos que los distingue de la asimetria
que presenta generalmente el Art Nouveau. En berlin
habia muchos disefiadores que realizaban carteles como:
Paul Scheurich, Edmund Edel, Hans Rudi Erdt, Lucian
Bernhard, Julius Klinger, y Joseph Steiner. Algunos carteles
en Austria y Alemania durante el cambio de siglo tendian,
por su estilo, hacia una especie de realismo expresionista,
aunque conservando lazos con los motivos del Jugendstil.

A partir de 1900, la decoracién floral deja paso a un disefio
mas abstracto. El Deutscher Werkbund (1907), desemboco
después de la Primera Guerra Mundial en la creacion del
Bauhaus, foco del disefio formal abstracto.

En Alemania los disefios del cartel de Kandisky Ausstellung
Phalanx Minchen (1901), con sus formas pesadas y
colores brillantes llegaron a impactar en los nuevos
conceptos de disefio del grupo Blaue Reiter, que en 1911
fue considerada hija del Jugendstil de Munich.

Las formas inspiradas en los grabados japoneses son uno
de los elementos mas significativos del Art Nouveau,
especialmente en Paris, la influencia directa sobre el cartel
europeo se ve reflejado en el tema de la vida cotidiana
que se utilizaba en el grabado japonés.

Era una mezcla entre elementos de disefio grafico e
industrial, del futuro y las referencias del pasado de
William Morris. Uno de los rasgos mas significativos de esa
amalgama general de estilos y técnicas que se dio hacia

1900 era el hecho de que una forma artistica pudo afectar
a la evolucion del resto de ellas incluido el recién nacido
cartel.

Alphonse Mucha fue el cartelista mas representativo
durante el Art Nouveau. Su obra pasé por la fase de esta
corriente durante el cual disend carteles estilo decoracién
bizantino, al final cambié de estilo para convertisres en
pintor de temas eslavos. Giosmonda (1894) fue el primer
cartel que tuvo éxito.

Otros realizadores de carteles franceses cuya obra refleja
la influencia del estilo Art Nouveau son: Hector Guimard
(arquitecto que también llego a realizar carteles), Manuel
Orazi (disenador de joyeria, que fue el centro de disefio
en sus carteles); Georges de Feure (fue uno de los que
realizaban carteles para las exposiciones del Salon des
Cent), muestra en sus carteles a las mujeres modernas de
rostros palidos y melancélicos.

Mientras tanto en Bélgica, los disefiadores mas
importantes de tendencia similar a los que trabajaban en
Paris a finales del siglo eran Henri Meunier, Victor Mignoty
Privat-Livemont. En conjunto los disenis eran mas literales
y menos estilizados que obras de esta época del cartel
artistico, y que el estilo de la escuela Lieja era directo y
sencillo.

En Holanda los disefiadores mas representativos fueron
J. G. Van Caspel, Willy Sluiter, Felicien Rops y Jan Toorop.
En Hungria existia una fuerte tradicién de la publicidad
cincense. El disehador“fin de siecle”mas famoso era Arpad
Basch, aunque su estilo fue mas bien el de un ilustrador y
su obra se publicé en la revista The Poster.

En Italia el disefio de carteles debia su calidad al la editorial
Ricordi, entre sus disefadores trabajaron Leopoldo
Metlicovitz, Mataloni, Adolpho Hoheinstein, Leonardo
Bistofli, Leonetto Cappiello.




Durante los anos de 1890 el cartel estaba en todo su
esplendor, se hacian desde ediciones especiales para
los coleccionistas, se robaban carteles de las calles, se
realizaron exposiciones tanto en Paris como en Nueva
York sobre carteles, se realizaron volUmenes por primera
vez sobre la historia del cartel, e inclusive, se fundo en
1898 se fundo la revista The Poster.

Aunque en Estado Unidos el disefio de carteles artisticos
no se conocia durante 1894, Edward Penfield disefnaba
carteles para escaparate similares, gracias a Beardsley
se realizaban carteles de mejor calidad y de la categoria
parisina. En EUA el disefno de carteles estaba representado
por Will Bradley (también nombrado el “B”americano- por
el inglés Aubrey Beardsley-), Edward Penfield (utilizando
un estilo con linea nitida relacionado con el disefio
europeo), Ethel Reed, Frank Hazenplug y Will Carqueville,
todos ellos utilizando estilo Art Nouveau.

En Inglaterra el disefio de carteles empezaba a ser famoso
por Dudley Hardy y aunque el Art Nouveau era bien
reconocido alla, estilisticamente los disefiadores estaban
mas enfocados en el famoso movimiento de las Artes
y Oficios, que vio nacer el disefo grafico como hoy lo
conocemos. Los mejores disenadores y mas influyentes
durante este movimiento fueron los Hermanos
Beggarstaff (Pryde y William Nicholson), reconocieron que
realizaban carteles para darse el lujo de pintar cuadros,
lo hicieron pegando recortes de papel sobre una tabla,
sin inscripcion para pensar en el titulo apropiado para
después, el resultado fue creativo, original y atrevido. Una
de sus mejores obras y de las mejores de la época en el
mundo fue Girl on a Sofa (1895). Fueron dos pioneros en el
uso de grandes superficies lisas de color y composiciones
de radical sencillez.

Por otro lado la obra de Aubrey Beardsley era
bastante flexible y sigue constituyendo una de
las influencias mas importantes que se han dado

en la historia del disefio grafico. Su produccién unié
a las artes en general y a los carteles en particular.

“El Caballito de Juguete” fue la primera publicaciéon de
la década de los anos 1880 que introdujo la teoria y el
diseno britanicos al publico europeo y que consideré la
tipografia como una forma de diseno.

El arte simbolista afecté al diseno de carteles
reintroduciendo en él la iconografia como elemento
pictorico. Este renacimiento de la iconografia fue de gran
importancia para el disefo, el uso de simbolos confiere al
diseno una realidad y una unidad propias.

Lo importante es encontrar una silueta que sea expresiva,
un simbolo que, solo por su formay colorido, sea capaz de
atraer la atencion de la multitud, de dominar al transeunte.
El cartel es una bandera, un emblema, un signo: in hoc
signo vinces. (Maurice Denis: 1920)

Los simbolistas hicieron otras aportaciones a la evolucién
del disefio que afecto su curso y el del disefio publicitario:
desarrollaron diversos aspectos de una sola idea dentro de
un mismo diseno. Los carteles de Rose+Croix presentan
los mismo elementos multifacéticos, el ejemplo grafico de
estos métodos forma parte desde entonces del lenguaje
de los carteles.

El cartel hippy en gran parte se debe al Art Nouveau y
al Simbolismo, las largas tunicas, las barbas al viento,
las drogas y el universo son expresiones tan simbolistas
como hippies. El culto a lo extravagante ha vuelto con
fuerza renovada a una sociedad materialista que ha
multiplicado por mil sus recursos técnicos sin ser por ello
mas sabia. El cartel hippy es mas brillante, mas elaborado
y mas accesible que su predecesor. Se han tomado
algunos métodos que emplearon los disefiadores en los
anos noventa, pero exagerandolos y amplificando sus
efectos. En estos disefios se mezcla deliberadamente la



decoracién vegetal con las inscripciones para que resulte
mas dificil distinguir el mensaje, se pretende apelar mas a
los sentidos que a la razén. Al presentar un dibujo confuso
el artista nos dice: “disfruta deja que el efecto caiga sobre
ti, que te pase a través de ti, Usalo, vivelo”.

Muchos de estos carteles confian en su atractivo sensual
y suponen una ruptura con las actitudes mantenidas en
décadas anteriores, cuando el disenador ponia a punto
técnicas destinadas a transmitir un mensaje claro y
conciso. Durante los afos setenta el publico comenzé a
ver sin leer, incluso a oir sin escuchar, era toda una actitud
mental: los mensajes llegan generalmente a través de
los sentidos. Hoy el cartel hippy se utiliza para crear un
entorno, el auténtico efecto se logra sélo si se crea todo
un entorno; constituye en si mismo una manifestacion
de arte total, como lo fue el Art Nouveau. Tiene unos
efectos mas amplios debido a la revolucién técnica que
han experimentado los procedimientos de impresion: el
desarrollo de la tipografia y el uso de la litografia en offset.
Esto ha posibilitado la produccion en serie de obras a color
y grandes tiradas de los carteles fotograficos en blanco y
negro.

El constante bombardeo a los sentidos fue creando
un publico condicionado con gustos; respecto a la
experiencia visual, muy sofisticados. La consecuencia
para la publicidad de este furor por los carteles ha sido en
general convertir el anuncio comercial, e incluso el cartel
politico, en un mural decorativo, asi como enlazar disefios
de los aflos 1970 con los disefios de hace casi cien afos.
Los carteles de los afos setenta se alimentan también
de la creatividad contemporanea, aunque ésta puede
estar mezclada con estilos del pasado. Las referencias
a la ciencia-ficciéon, a los comics y a los medios de
comunicacion aparecen con frecuencia en los carteles de
los diversos movimientos underground.

Sin embargo, la reciente proliferacién de carteles y seudo
carteles, en lo que se ha llegado a llamar postermania, da
lugar a una masa de material tan grande que debilita la
vitalidad de este medio de expresion.

Durante la época de los anos veinte se crearon dos nuevos
conceptos en diseno: el diserio formal moderno y el
modernismo decorativo. El primero esta relacionado con
el concepto de funcién, que ocupé el lugar del término
“ornamento’, usado para describir al disefio del siglo XIX.
Implica un disefio un disefio con visién del futuro que
enlaza arte con industria en la era de la tecnologia. El
modernismo decorativo representaba fundamentalmente
un trabajo individual, y en los carteles estuvo relacionado
comunmente con la pintura.

El modernismo formal alcanzaria su sintesis en el
modernismo decorativo de la Bauhaus, teniendo dos
periodos: el primero abarca desde finales del Art Nouveau,
hacia 1900 hasta los primeros treinta. Y el segundo
coincide con la primera etapa decorativa de la sociedad
de consumo que se inicia tras la Segunda Guerra Mundial.
Algunos elementos del diseno formal aparecen como
decoracién; con lo cual se nota un compromiso entre los
principios mas rigidos del disefio y la moda decorativa que
surgié como resultado de la apariciéon de nuevas formas.

La influencia de la guerra en el arte dejé dos movimientos
artisticos que influenciaron a su vez al diseno mismo,
especialmente de carteles. Estos fueron: el futurismo,
anticipandose a la naturaleza de la guerra mecanizaday el
dadaismo surgido gracias alaangustia de la desesperanza.
El elemento masimportante del disefio de esta épocaesla
busqueda de un nuevo orden estructural o “movimientos
artisticos formales”,como el cubismo (Braque y Picasso con
sus primeras obras cubistas en 1908), el constructivismo o
De Stijl (fundado por Van Doesburg en Holanda en 1917).




En Alemania los primeros afnos veinte constituyeron un
periodo crucial de la recostruccion de la posguerra, fue
cuando se comenzo con la integracién del disefo y la
pintura. Gracias a Moholy-Nagy se agregaron nuevos
elementos a la tipografia del Bauhaus y en las técnicas
publicitarias desde 1923 hasta comienzos de 1925. Lanzé
la idea del tipo sin mayusculas escribioé en 1924:

“La tipografia, desde Gutemberg hasta los primeros
carteles, fue un mero intermediario entre el contenido
de un mensaje y el receptor del mismo; sin embargo,
con los primeros carteles comenzé una nueva etapa de
desarrollo... uno empez6 a tener en cuenta el hecho
de que la forma, el tamafo, el color y la disposicion del
material tipografico (signos y letras) tienen un fuerte
impacto visual. La organizacién de estos posibles efectos
visuales confiere también una validez visual al contenido
delmensaje; estosignificaque el contenido quedadefinido
pictéricamente también mediante la impresion... Esta es
la tarea esencial del disefio visual-tipografico.”

En 1929y 1930 Joost Shchmidt influyo sobre los carteles
Bauhaus de tal manera que comenzaron a realizar los
carteles tridimensionales como estructuras de exposicion.
Asi comenzo el disefio en stands.

El Bauhaus significé un cambio no sélo en el disefio, sino
también una transformacién del papel de disefio en la
sociedad y, en ultimo término, hasta una transformacién
de la sociedad misma.

Mientras tanto en Suiza fue donde se siguié mas de cerca
la evolucién del Bauhaus.

A inicios de 1920, el cartelista de la reciente creada
Bauhaus, Laszlo Moholi-Nagy utilizaba trucos fotograficos
como angulos de cdmara para la creacion de carteles de
esa época, de este periodo se destaca Jooste Schimidt en
el diseno de carteles tridimensionales.

Aunque los movimientos artisticos habian contribuido
a los cambios de estilo en el disefo de carteles, se
empezaba a producir un fenémeno que afectaria al papel
de los carteles, de la publicidad en general y en ultimo
caso también a su estilo. Comenzaba a aparecer la figura
del llamado grafista profesional, infl uyendo de forma
notable la realizacién de carteles en la época de los afios
40 y 50 ya para el inicio de los anos 60 aparece el cartel
Hippie que como caracteristicas principales utiliza colores
chillantes y pasteles en su mayoria, evocando a los temas
principales de esa época: Amor, Paz y Flores utilizando
preferentemente tipografia decorativa.

Enladécadadelos 70y 80 con el surgimiento de maquinas
deimpresion de mejor calidad y mayor rapidez comienzan
a im primirse mayor cantidad de carteles, destacandose
por su novedad los que utilizaban fotografias como
su elemento gréfico central y aparecen los primeros
carteles de mayor tamafno que el comun, los llamados
espectaculares, que eran colocados principalmente arriba
de los edifi cios y casas dealtura considerable.

Al inicio de 1980, aproximadamente, se di6 el boom de
los llamados programas de disefo grafico, junto con la
aparicion de las computadoras tanto Macintosh y PC,
donde practicamente se podria realizar cualquier efecto,
técnica o manipulacién de imagen, y asi los disefiadores
de carteles podrian explotar todos los efectos posibles
que la computadora tuviera en el software instalado, a
mediados de la década de los 90 comenzaron a aparecer la
llamadas impresiones de gran formato donde el disefiador
podria imprimir a un tamafo mas grande en diferentes
sustratos y en cantidades pequenas reduciendo costos y
tiempo; hoy en dia el disefio de carteles sigue tan vigente
como cualquier area del disefo y es de los recursos mas
socorridos por las empresas y particulares del sector
publico y privado. (Ibidem)



Caracteristicas del cartel

Ademas de la carteleria publicitaria, existe una larga
tradicion de carteleria de propaganda politica, que se
utiliza con profusiéon durante las campanas electorales,
donde impresos de todo tamano (folletos, carteles y
vallas publicitarias) divulgan las fotos de los candidatos,
el logotipo de los partidos y los esldganes electorales. El
cartelismo politico fue especialmente importante en la
primera mitad del siglo XX,

El afiche es un texto por medio del cual se difunde
un mensaje con intencion de promover un servicio o
producto, o bien, para invitar a participar en algo o actuar
de cierta forma. El objetivo es convencer al lector de algo
determinado.

Se caracteriza por que puede ser leido rapidamente
capturando la atencion del lector. Es capaz de cumplir
varias funciones logrando, a través de él, interactuar y
comunicarnos con el exterior.

Caracteristicas de un afiche:
El afiche posee tres elementos importantes:

« Imagen y/o gréfica: todo afiche requiere de una
imagen (ilustracion, dibujo) que ayudara a enfatizar el
propdsito del afiche.

- ElSlogan (oeslogan) esunafrase breve, esfundamental
ya que por medio de él se entrega el mensaje.

- Datos del producto promocionado o de la invitacién
que se hace.

Para crear un afiche se debe considerar:
Desde el punto de vista del slogan

« Ser lo mas directo posible, utilizando un lenguaje
sencillo, para que sea facil de recordar.

« Eltexto debe ser breve.

« Ser capaz de jerarquizar la informacién, es decir,
organizarla por orden de importancia sintetizando las
ideas.

Desde el punto de vista grafico, estético o de imagen

« Utilizar un espacio de gran formato.

« Buscar formas gréficas y tipograficas atractivas,
llamativas, por ejemplo; diferentes tipos letras.

« Se pueden utilizar técnicas manuales o de artes
plasticas.

+ Articular imagenes con los textos seleccionados.

En general los afiches se utilizan en lugares abiertos hacia
el exterior y se pueden realizar para; invitar, informar o
realizar alguna publicidad.

Tipos de cartel

Existen dos tipos: los informativos y los formativos.

El cartel informativo. Es el que estd planeado para
comunicar eventos, conferencias, cursos, reuniones
sociales, espectaculos, etc. Este tipo de carteles puede
ser presentado sélo con texto, para lo cual se recomienda
letras grandes sobre fondo de color contrastante.
Los textos deberdn proporcionar sélo la informacién
indispensable.




También pueden ser presentados con texto e imagen,
para lo cual la informacién se proporciona acompanada
de imagen que puede estar hecha a base de tipografia de
sujetos, objetos o formas que acompafnan textos cortos,
que den sélo la informacién necesaria.

El cartel formativo. Se utiliza como un medio para
propiciar el establecimiento de hdbitos de higiene,
salud, limpieza, seguridad, orden, etc. También se usa
para pripiciar actitudes de confianza, actividad, esfuerzo,
conciencia, etc.

En el cartel formativo la imagen tiene preponderancia
sobre el texto, el mensaje es expresado graficamente
en forma clara y sélo se apoya en un corto texto, que
dé énfasis a la idea sugerida. El cartel formativo usado
adecuadamente en la promocién de la salud, puede
convertirse en un magnifico recurso para evitar las
enfermedades, los accidentes y promover los habitos
higiénicos.

Los carteles se usan en merchandising para divulgar
y apoyar campanas dentro del establecimiento tales
como Rebajas, Semana Fantastica, Dia del Padre, etc.
Generalmente, se colocan pegados en las paredes,
muebles o cabeceras de géndola, sobre pies metdlicos o
colgados del techo.

Los carteles también sirven para anunciar espectaculos o
eventos culturales tales como:

- Conciertos

+ Recitales
«  Encuentros deportivos
+ Circo

« Peliculas de cine
« Obras de teatro
« Ferias

« Exposiciones

Formato e impresion

Existen dos tipos: el vertical y el horizontal. El primero es
el mas usado y al segundo se le conoce también como
apaisado. La seleccion de una u otra forma dependera
en gran medida de las intenciones del mensaje y de la
estética o composicion.

El tamafo del cartel debera considerarse, pues
dependiendo del lugar en que estard colocado vy
la distancia en la que pasaran los que lo observen,
determinara sus dimensiones.

A continuacion se muestranlosformatosde carteltomados

de una estandarizacion hecha por las impresoras para
maximizar la produccién con el menor sustrato posible.

POSTER 4 CARTAS

TAMANO FINAL
43 X56cm

56cm
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POSTER 8 OFICIOS

POSTER TABLOIDE

A

Y

TAMARNO FINAL
68 X 86cm

68cm

41cm

A

TAMANO FINAL
27 X41cm

27.4cm

POSTER 8 CARTAS

86 cm

TAMANO FINAL
56 X 86cm

56cm




2.4 El iolleto

Folleto es un impreso de varias hojas que sirve como
instrumento divulgativo o publicitario. En marketing,
el folleto es una forma sencilla de dar publicidad a una
compafia, producto o servicio. Su forma de distribucion
es variada: situandolo en el propio punto de venta,
mediante envio por correo o buzoneo o incluyéndolo
dentro de otra publicacion.

Todo folleto suele presentar: Titular de tapa, titulares
internos, texto, logotipo de cierre.

Un folleto debe ser:

« Sintético. Lo cual no quiere decir breve, sino que no
posee nada superfluo.

« Consistente. Un publicitario decia que debia haber
una idea en cada frase.

+ Estimulante. Impulsa a la accién.

« Tenso. Da la sensacion de que algo va a ocurrir.

« Claro. No dejar el mensaje ambiguo, sino directo.

Para la realizacion del folleto el primer paso es establecer
la reticula a partir del andlisis del contenido. Si el folleto
es de tipo comercial hay que poner el acento en la
informacion grafica. El texto explicativo tiene un papel
complementario, si el texto incorpora elementos
descriptivos conviene usar reticula en casillas pequefas,
que serviran para dar cabida a distintos tamanos de
material visual y de texto.

Aunque el folleto sea ante todo informativo y tenga
mas texto que fotografias puede cambiar el ritmo de
las paginas, tiene que evitar demasiados cambios en el
cuerpo de la fuente o la medida de las lineas, debe lograr
contraste en la forma de presentar las imagenes, lo puede
hacer a través del tamano o del color. (Dabner 2005: 98)

Los folletos abarcan todo tipo de material informativo,
literario o comercial.

El primer paso para establecer la reticula a partir del
analisis de contenido. Si el folleto es de tipo comercial,
hay que poner acento en la informacion grafica, el texto
explicativo tiene un papel complementario.

En otro tipo de folletos, proporciones entre texto e
imagenes puede ser mas o menos igual, por lo cual la
reticula puede ser mas simple. (Newmark, 2002: 98)

Origenes

Ante un creciente auge de tecnologia durante la
revolucién industrial; la publicidad se vio beneficiada
para poder divulgarse a través de diversos y cada vez mas
creativos y flexibles medios impresos gracias a que ahora
se podian imprimir en vastos voliumenes, sin necesidad de
apelar alos libros para expresar ideas cada vez mas cortas,
conscisas y directas; la forma de vender y hacer llegar al
publico usurario los beneficios, costos, caracteristicas, y
demas tépicos se hacia mucho mas accesible y practica.

De esa manera surgen los folletos, con la practicidad
que las empresas, y cualquier persona que tuviera la
posibilidad de expresarse de manera impactante y corta,
lograba el objetivo de acercarse al publico. Los folletos
lograron ser ese formato capaz de ser creativo y con
mayor dinamismo e interactividad con el publico y que
a la vez fuera algo que por su impacto visual y también
por los contenidos resumidos, pudiera permanecer mayor
tiempo en circulacidon sin deshecharlo apenas haberlo
terminado de leer u observar.



Fue una variante portatil del cartel y también de una
reproduccion bastante mas sencilla y con menor
desperdicio de papel y variante en cuanto los formatos.

En la actualidad sigue teniendo el mismo propésito,
con la diferencia en los modelos de produccién con la
llegada de la era digital y la amplia cantidad de formatos
que dependen de la creatividad que se le impregne al
momento de ser disefiado.

Tipos de folleto

Volante: Es una hoja suelta, con disefio sencillo e impreso
generalmente a una sola cara y con pocos colores. La
impresién es en sustrato de calidad inferior a la mayoria
de los medios impresos y la produccién del mismo es de
bajo costo.

Su principal funcién es dar a conocer de manera sencillay
directa un producto o servicio.

Diptico: Es un impreso formado por una lamina de papel
o cartulina que se dobla en dos partes. Constituye un
elemento publicitario ideal para comunicar ideas sencillas
sobre un producto, servicio, empresa, evento, etcétera. La
forma de distribucién de los dipticos es variada, siendo
muy habitual el mailing al domicilio de los clientes.
También se distribuye por medio de buzoneo o se coloca
sobre los mostradores de venta o en muebles expositores.

La disposicidon de la informacion en el diptico suele ser
la siguiente: En la portada se imprime el eslogan o frase
de la campana asi como el logotipo identificativo de
la empresa. En el interior se despliega el argumento de
ventas exponiendo las ventajas competitivas del producto
o servicio, generalmente, apoyadas por fotografias o

graficos. Por ultimo, la contraportada se reserva para
colocar el logotipo de la empresay datos de utilidad como
localizacion, teléfono de contacto, etcétera.

Triptico: Es un impreso formado por una lamina de
papel o cartulina que se dobla en tres partes. Constituye
un elemento publicitario ideal para comunicar ideas
sencillas sobre un producto, servicio, empresa, evento,
etc. La forma de distribucion de los tripticos es variada
siendo muy habitual el llamado mailing al domicilio de
los clientes. También se distribuye por medio de buzoneo
o se coloca sobre los mostradores de venta o en muebles
expositores.

La disposicion de la informacion en un triptico suele ser
la siguiente: En la portada se imprime el eslogan o frase
de la campana asi como el logotipo identificativo de
la empresa. En el interior se despliega el argumento de
ventas exponiendo ventajas competitivas del producto
o servicio, generalmente, apoyadas por fotografias o
graficos. El juego de tres [dminas que se van desplegando
permite ir exponiendo los argumentos en un orden
determinado de modo que vaya creciendo el interés
del cliente. Por ultimo, la contraportada se reserva para
colocar el logotipo de laempresay datos de utilidad como
localizacion, teléfono de contacto, etcétera.

Cuadruplo: Es un impreso formado por una ldmina de
papel o cartulina que se dobla en cuatro partes, dando
como resultado 8 pdginas. Es ideal para comunicar de
manera mas estructurada o separada las ideas sencillas
sobre un producto, servicio, evento, etc.

Poliptico: Es un impreso formado por una lamina de
papel o cartulina que se puede doblar en mas de 5 partes,
dandole una reduccién considerable al espacio de cada
modulo o pagina; por lo cual la idea que se comunica
puede ser en extremo sencilla, o con una diagramacién
perfecta para unicficarse con cada cara.




Clasificacion

Los folletos se pueden clasificar dependiendo del mensaje
que se quiera comunicar.

Folleto propagandistico: Este tipo de folleto incita o
convoca al publico para que participen en actos publicos .

Folleto publicitario: Este difunde las caracteristicas y
cualidades de algun producto, explicando los usos de un
articulo. Se pueden subdividir en los siguientes tipos:

« Folleto critico: La infromacién que se plasma en
este tipo de folletos es la evaluacion o andlisis
de un suceso u obra y por lo general habla de las
cualidades reales o falsas de dicho suceso u obra.

« Folleto informativo: Es aquel en el que se presentan
las cualidades de un producto, servicio o lugar,
por medio de la informacién concreta que se
envia al publico usuario para que consuma dicho
producto, servicio o visite el lugar al que se refiere.

« Folleto cultural: En este tipo de publicacion
se promocionan las actividades o eventos
relacionados con la cultura y las artes, como
exposiciones, ciclos de cine, obras de teatro,
conferencias, conciertos, simposios ,entre otros.

+ Folleto educativo: Con este tipo de publicacion se
busca ensenar, instruir o educar a cerca de cierto tema
o actividad por medio de la infromacién.

Formatos e impresion

Dentrodelosformatosanrtesmencionados;acontinuacion
se mostraran ejemplos de los que se pueden estandarizar
en tamanos por las imprentas, también en estos
diagramas se muestran los dobleces y especificaciones de
disefo para la maximizacion de la produccién con menos
sustrato. Esto gracias a la produccién digital y en offset.

DIPTICO CARTA

TAMANO FINAL
280X 215cm
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Diptico plegado

215mm
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CUADRUPLO CARTA

TAMANO FINAL
280X 215cm
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CUADRUPLO OFICIO

TAMANO FINAL
340 X 215cm
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Cuadriptico plegado en paralelo

215mm
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2.5 Sefalizacion y seialética

Senalizacion

La senalizacion es el lenguaje de comunicacién que
tiene como objetivo transmitir al usuario de las vias de
advertencias, prohibiciones, obligaciones, informaciones,
orientaciones y las prioridades de paso, de acceso y uso
de las partes de la via, también para orientar a los usuarios
dentro de un espacio determinado.

Existen dos tipos de sefales: aquellas que uno quiere ver
( lavabos, bar) y aquellas que uno esta obligado (salida
de emergencia, limites de velocidad en carreteras). Las
sefialesosignosqueanuncian se utilizan parapromocionar
cierta actividad, servicio o establecimiento. Todas las
demas representan algun tipo de fracaso: uno preferiria
seleccionar lo que desea ver antes que tropezarse con una
flecha que apunte hacia algo en particular.

El disefo de sefales, signos o rétulos se relaciona mas con
cualquier otra actividad del disefio grafico con lo que se
entiende como funcion. Los tipos de letra, el tamafo, el
colory laiconografia vienen regulados por una legislacién
municipal y simultdneamente se analizan pruebas in situ
y consultas de opinion a los distintos grupos de usuarios
potenciales.

La sefalizacion, junto con el amueblamiento urbano
constituye un surtido de objetos a menudo extrafos al
paisaje, cuya presencia contribuye a diluir el caracter
particular de pueblos y ciudades.

La senalizacion tiene dos facetas principales: la
normalizacion (universalidad), y su empirismo.

Si en la senalizacion los problemas son conocidos
previamente gracias a la observacion empirica, también
lo son las senales y sus cddigos, esto es, las soluciones.
Los signos han sido ya aprendidos y memorizados por
los usuarios, y asi institucionalizados, forman parte de la
cultura visual de nuestro tiempo.

La necesidad de alternar los flujos de peatones y de
vehiculos es una necesidad universal, como la de
regularlos en un cruce, advertencia de un peligroo de la
urgencia de reducir la velocidad de determinados lugares.
Todas las situaciones son perfectamente previstas por la
senalizacion. (Ibidem: 102)

La sefalizaciéon no altera la configuraciéon del entorno
ni se supedita a él, puesto que es concebida y percibida
como un anadido necesario, y por ello justificado.

Senalizar, por lo tanto no requiere una adaptacién
especial ni a la morfologia del paisaje o del entorno, nia su
estilo; emplean indistintamente los mismos signos y los
elementos fisicos, y los mismos principios de sefalizacion.
La senalizacion urbana o vial incorpora elementos que
por ser estandarizados, y crean un efecto uniforme,
indiferenciado e incluso despersonalizado.



Origenes

La sefalizacion comenzé en la antigliedad en respuesta a
una necesidad: orientarse por medio de objetos y marcas
que se dejaban al paso de uno.

Las primeras sefales dando direcciones se hallan en los
territorios del imperio Romano;unos pilares, en columnas
de piedra a lo largo de las vias indicaban las distancias
hasta Roma.

En la edad media las sefnales direccionales se volvieron
comunes e indicaban la direccion de las ciudades en los
cruces de vias.

A partir de los siglos XVIIl y XIX, las indicaciones, poco a
poco dejan de inscribirse en columnas o en pilares.

Son colocadas sobre planchas de hierro, fijadas en
lasparedes, las cruces o los obeliscos en las cruces o sobre
postes metalicos.

Con el pasar del tiempo y ya en nuestro continente se
tiene vestigios de sefalizacién que al igual que el imperio
romano olos egipcios determinaron la orientacién de
llegar a distintos lugares como los puntos de adoracion
a dioses con la colocacién de piedras talladas que
determinaban la importancia del lugar

La sefalizacién se vuelve masimportante con el desarrollo
del automovil porque se incrementaba la cantidad de
accidentes de transito conforme evolucionaba el del
mismo automovl y se cred la necesidad de dirigir a los
automovilistas para evitar accidentes con un estricto
codigo de sefales y que ademas fueran universales; lo
cual requirié de varios grupos de personas encargadas de
regularlas.

Tipos de senalizacion y clasificacion

Debido a que las sefales tienen extensas ramificaciones,
existen distintas formas con las cuales se pueden clasificar
y tipificar; dentro de las cuales se pueden distinguir el
compendio siguiente:

Clasificacion por color:

Se pueden clasificar segul el color de la sefal, la cual sera
irremplazable y no se podrd modificar dada su naturaleza
de seguridad para el usuario.

B Rojo: Dentro de este color se encuentran las
sefnales de prohibicion, peligro o alarma y de
material y equipo de lucha contra incencios.

Amarillo o amarillo anaranjado: Dentro
de este color se encuentran las sefales de
advertencia, atencion, precaucion y verificacion.
I Azul: Este color esta asignado para las seiales
de obligacién, que indican un comportamiento
0 accion especifica y la obligacién de

portar equipo de proteccion individual.
I Verde:  Esta  designado  para  las
sefales de salvamento o de auxilio
y de situaciones de seguridad.
|:| Blanco: Estas sefales estan designadas
al finalizar la zona de precaucion; son

los discos o indicadores de cambios.

Clasificacion seguin la movilidad:
Senales estaticas: son sefales fijas, aquellas que se

efectuan desde un punto determinado de la linea y que
por lo tanto son de caracter permanente.




Algunas de las sefales correspondientes a este grupo,
pueden suministrar solo una indicacién, tales como los
tableros fijos indicadores y los discos de aproximacion,
etc.

Senales no fijas o maviles: Pueden dar dos o mas
indicaciones como sucede en los semaforos con brazos,
senales luminosas, indicadores de cambio, indicadores de
ruta, etc.

Clasificacion segun el sentido

Senales tipo 6ptico: Son las sefales que se perciben por la
vista y son las que transmiten mediante colores, por ende
es la senalizaciéon mas desarrollada, ya que el sentido de la
vista es también el mas desarollado.

Sefales tipo acusticas: Se captan a través del oido, se
difunden por medio de dispositivos adecuados, sin
intervencién de la voz humana (ejemplo: los semaforos
peatonales)

Senales tipo tactiles: Se perciben a través del tacto,
principalmente con las manos. Este tipo de sefiales esta
poco extendida.

Sefales tipo olfativas: Emplean olores que transmiten
algun tipo de informacién. Son las menos usadas y en
México casi inexistentes, debido a lo complicado de su
produccién-asociacién con el publico.

Clasificacion segun la forma
Sefnales de advertencia: De forma

triangular. Pictograma negro sobre
fondo amarillo y bordes negros.

Senales de prohibicién: De forma
redonda. Pictograma negro sobre
fondo blanco, bordesy banda diagonal
roja.

1

De forma
Pictograma negro sobre

Senales de obligacion.
redonda.
fondo azul.

Senales relativas al equipo de lucha
contra incendios: Forma rectangular
0 cuadrara. Pictograma blanco sobre
fondo rojo.

EXTINTOR

Senales de salvamento o socorro:
De forma cuadrada o rectangular.
Pictograma blanco sobre fondo
verde. Estos pueden ser luminosos o
luminicentes cuando se encuentren
en sitios donde es dificil vislumbrar la
senal.

Otros tipos de senales

Senales de informacion. Son las
sefiales encargadas de transmitir
informacion sobre el lugar, accion,
objeto o persona (identificadores
personales en puertas o mapas
organizacionales). Su forma es mas
flexible, ya que puede disenarse seguin
las necesidades de laempresa, persona
o lugar que requiera las senales, al
igual que el tamarno o materiales. En su
disenoinclusive se puedeserflexible en
cuanto a la impresién y que contenga
tramados, texturas o motivos. Aunque
lo ideal siempre es simplificar para
evitar confundir al usuario.
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WEOCAL Cadenas plasticas: Utilizadas en
== la proteccién en areas peligrosas, o
para guiar de manera mas continua

@ al usuario. En caso de eventos
especiales como los deportivos,

suelen usarse las cadenas plasticas
con el logotipo de la empresa en el

area de la alberca, o para carreras,
por ejemplo.

EES Cartelera estandar: Para
sefalizacién de empresas, edificios,
comercios e industrias. La claridad
con la que trasmite los mensajes este

B3 tipo desefales permiten agilizar las
tareas en la empresa.

Planos de evacuacién o localizacion.
Usadas para encontrar rapidamente
las salidas de emergencia o rutas
de evacuacion, y en caso de ser de
localizacion para ubicar al usuario
dentro del espacio donde se
enccuentra.

Materiales y sistemas de sujecion

Dentro de los mnultiples materiales posibles para la
realizacién de las sefales, las principales y mas comunes
son: Maderas, plasticos(termopldsticos, acetatos de
celulosa, PVC, polietileno, vidrio acrilico, etc.), metales,
ceramicas, vidrio, laminado, dibond, foam board,
alucobond, etc.

En cuanto a los sistemas de sujecion va a depender de
cémo se requiera presentar la senal, también del material,
el peso, el tamano y la localizacién del mismo. Los
principales sistemas de sujeciéon pueden ser: adosados,
de bandera, de banda, autosoportante.

Senalética.

Senalética es la parte de la ciencia de la comunicacién
visual que estudia las relaciones funcionales entre los
signos de orientacion en el espacioy los comportamientos
de los individuos. Al mismo tiempo, es la técnica que
organiza y regula estas relaciones.

Nace de la ciencia de la comunicacién social o de la
informacion la semidtica. Constituye una disciplina
técnica que colabora con la ingenieria de la organizacién,
la arquitectura, el acondicionamiento del espacio
y la ergonomia bajo el vector del disefio grafico,
considerando en si vertiente mds especificamente
utilitaria de comunicacion visual. La sefalética responde
a la necesidad de informacién o de orientacion que
esta provocada, y multiplicada al mismo tiempo, por el
fendmeno contemporaneo de la movilidad social y la
proliferacion de servicios, publicos y privados, que ella
genera tanto en el ambito civico y cultural como en el
comercial: transportes, seguridad, sanidad, circulacién,
animacion cultural, ocio y tantos otros.

La senalética se aplica, por tanto, al servicio de los
individuos, a su orientacion en su espacio o en un lugar
determinado, para la mejor y mas rapida accesibilidad a
los servicios requeridos y para una mayor seguridad en
los desplazamientos y las acciones. (Ibidem: 9)

Obedece a espacios arquitectonicos en donde se deben
identificar los servicios requeridos en espacios interiores.
Su funcionamiento implica la interacciéon automatica de
mensajes visuales que afectan a individuos en reaccién
a estos mensajes. Su estrategia de comunicacién es
la distribucion logica de mensajes fijos o estaticos,
dispuestos a la atencion voluntaria y selectiva del usuario
en aquellos puntos clave del espacio que plantean dilemas
de comportamiento.




La senalética responde a un lenguaje predominante
visual que constituye una puntuacién del espacio. Por
esto responde a un lenguaje universal e instantaneo
mediante mensajes visuales o mensajes espaciales de
comportamiento, por esto la exposicion sera mas clara
en cuanto a sefialamientos tactiles y sonoros aunque si se
pretende utilizar sefialamientos visuales especialmente
con colores adecuados para el caso de los débiles
visuales, por supuesto apoyandonos de que el sistema
comunicacional de la senalizacion se compone de un
codigo universal de sefales y signos( simbolos iconicos,
linguisticos, y cromaticos) y por un programa previamente
establecido de disefio.

Caracteristicas principales de la Senalética
- ldentifica, regula y facilita los servicios requeridos por
los individuos.

+ Los sistemas senaléticos son creados o adaptados en
cada caso particular.

« Utiliza codigos de lectura conocidos por los usuarios
estos no necesariamente tienen que ser universales,
pueden ser locales.

« Las senales son unificadas y producidas
especialmente.

. Se atiene a las caracteristicas del entorno.

« Refuerza laimagen publica o de marca

« La senalética utiliza un sistema comunicacional
mediante simbolos icénicos, linguisticos y cromaticos

a través de un programa de disefo previamente
elaborado.

Para el uso de las senales, su realizacidn es necesario
conocer a fondo que es lo que se quiere transmitir de la
manera mas eficiente posible, lo cual se lleva gracias a la
semiologia, semidtica y semantica. Codificar el mensaje
de la manera que el usuario entienda sin necesidad de
explicaciones.

Semiologia

La semiologia es la ciencia que estudia los sistemas de
signos: lenguas, cédigos, sefalizaciones, etc. Ferdinand
de Saussure la concibié como; “La ciencia que estudia la
vida de los signos en el seno de la vida social”.

La semiologia es la disciplina que incluye todos los
estudios derivados del andlisis de los signos, sean estos
semanticos (lingisticos) o semidticos (no linglisticos;
humanos y de la naturaleza).

En resumen podemos decir que:
SEMIOLOGIA » Semiética + semantica

El estudio de la conducta semidtica establece tres
campos diferentes de investigacion con caracteristicas
perfectamente definidas en cada uno de ellos de acuerdo
con el tipo de informacién que se establece. Estos campos
de la conducta semiética son los siguientes:

Informacion directa. Este tipo de informacién se produce
cuando hay un intercambio de informaciéon del mismo
tipo; es decir, se establece una intercomunicacion.

Por ejemplo el intercambio de mensajes a través de las
banderolas de los niflos exploradores o cuando se envian
mensajes por medio de un seméforo naval utilizando la
clave Morse, o simplemente cuando establecemos una
informacion telefénica.



Informacion unilateral. Este tipo de informacién se
establece cuando se envia informacién en un solo
sentido, sin que haya respuesta alguna. Este es el caso
de la informacion que recibimos a través de un cartel o
cuando vemos la televisidn. Este es el campo que interesa
al diseno grafico, por sus caracteristicas en la emisién de
mensajes siempre en una direccion.

Informacion inocua. Este tipo de informacion se efectua
al emitir mensajes de tipo subjetivo cuyo significado
puede ser variable. el cual dependera tanto del emisor
como de la interpretacién que le dé un observador en
un momento determinado, al variar constantemente
de acuerdo con las caracteristicas socioculturales de las
personas que actuan como intérpretes. El ejemplo clasico
lo constituyen las obras de arte, que en cuanto mas
abstracta se manifieste, mas diverso sera el mensaje que
se obtenga.

El mensaje visual

En todo tipo de comunicacion siempre hay tres elementos
principales: el emisor, el mensaje y el receptor.

En comunicacion visual todo puede expresarse mediante
el uso de imagenes adecuadas, dependera de las formas
empleadas y del color seleccionado, de la proporcion
usaday de la claridad de expresion del grafico.

En el caso de la comunicacién visual el emisor sera el
grafico o la imagen utilizada. el mensaje es el significado
portado por la imagen y. por ultimo, el receptor sera la
persona que completa la imagen en cuestion y obtiene
indirectamente de ella un mensaje.

Semiotica

La semidtica es la ciencia que estudia el significado
de los signos, y que ultimamente ha adquirido gran

importancia como consecuencia de los estudios
desarrollados por el estadounidense Charles Morris. La
semiotica conocida hace tiempo como la semiologia,
nombre difundido por Ferdinand de Saussure- era
aplicada generalmente en el area de la linguistica o de
la medicina con una funcién semejante; sin embargo, el
verdadero origen de esta ciencia se remonta a la antigua
Grecia en donde se le denomina Semiotike.

El objetivo de la semidtica es el estudio de todos los
sistemas de signos que en forma espontdnea o intencional
nos envian mensajes visuales.

Dentro del extenso campo de la semidtica lo que interesa
al disenador grafico es el estudio de la comunicacién por
medio de imagenes, como una finalidad preestablecida.

Semantica

La semantica es el estudio de la relacién entre los graficos
y el significado implicito de acuerdo con la funcion que
realizan. Tiene su origen en el vocablo griego sema que
significa signo: de ahi se deriva el concepto de semaio
que en espafnol se traduce como significar. En un principio
este concepto se tomaba mds bien como el sentido que se
le daba a las palabras y se consideraba que al cambiar el
sentido de la palabra se efectuaba un cambio semantica
segun fue establecido por el gramatico Pierre Guiraud. En
nuestros dias. el término semantica se aplica a todos los
signos y simbolos que son portadores de un mensaje de
esta manera se establece la relacion grafico-significado.

La meta principal de la dimensiéon semantica es el
analisis de los conceptos involucrados en el significado:
iqué? ;con qué? y ;jpara qué? Ademas debe controlar
metodolégicamente la gestacion formal o figurativa de
los elementos graficos con el fin de que sean precisos en
su motivacion de notacién y significado.




2.6 Reticula

El empleo de la reticula como sistema de ordenacién
constituye la expresion de cierta actitud mental en que el
disenador concibe su trabajo de forma constructiva.

La reticula es empleada por tipdgrafos, disefiadores
graficos, fotografos y disefiadores de exposiciones para la
solucion de problemas visuales bi o tridimensionales. El
disenador grafico y el tipégrafo se sirven de ella para la
configuracion de anuncios, prospectos, catalogos, libros,
revistas, etc.

En la division de la rejilla de las superficies y espacios el
disenador tiene la oportunidad de ordenar los textos,
las fotografias, las representaciones graficas, etc.segun
criterios objetivos y funcionales. Los elementos visuales
se reducen a unos pocos formatos de igual magnitud. El
tamaro de las ilustraciones se establece en funcién de su
importancia tematica.

La reduccion de los elementos visuales y su subordinaciéon
alsistemareticularpuede producirlaimpresiéndearmonia
global , de transparencia, claridad y orden configurador.
El orden en la configuracién favorece la credibilidad de la
informacion y da confianza.

Una informaciéon con titulos, subtitulos. Imagenes y
textos de las imagenes dispuestos con claridad y légica
no sélo se le con mas rapidez y menos esfuerzo: también
se entiende mejor y se retiene con mas facilidad en la
memoria. El disenador deberia tener siempre presente
este hecho, cientificamente probado.

Con la reticula se configuran con éxito las imagenes de
las empresas. Por imagen de empresa (o corporativa) se
entiende todo tipo de elemento portador de informacion
visual, en todas sus aplicaciones.

La anchura de la columna mas que solo ser cuestiéon
de disefio y formato, tiene que ver directamente con la
cuestion de legibilidad, ya que un texto bien disefiado
debe leerse con facilidad y de forma agradable, esto se
logra tomando en cuenta factores como el tamaio de la
letra longitud de lineas y su interlineado.

Un material en formato normal se lee habitualmente a una
distancia de 30-35 cm. Es partiendo de esta distancia que
debemos calcular el tamano de los tipos. Letras grandes
o demasiado pequenas se leen con esfuerzo y el lector se
cansa antes.

Una norma empirica, nos dice que para un texto debe
haber por termino medio siete palabras por linea Para
que la pagina impresa en su conjunto de la impresién de
ser abierta y ligera en su conjunto se debe establecer el
interlineado, esto es la distancia vertical de linea a linea,
adaptada al tamano de letra.

Hay que considerar que la falta de un espaciado entre
letras provoca dificultad en la lectura y esto conlleva
perdida de retencion y por lo tanto la comunicacion se
interrumpe.

AL igual que emplear lineas de texto demasiado largas,
las que son muy cortas también fatigan. en las largas se
utiliza mas energia en seguir la horizontal a gran distancia
del ojo y en las cortas obligamos a el ojo a cambiar
demasiado rapido de linea.

El ancho de columna adecuado crea las condiciones para
un ritmo regular y agradable, que posibilita una lectura
distendida y completamente pendiente del contenido.



El interlineado es de suma importancia para lograr la
legibilidad del texto, ya quelaslineas demasiado préximas,
confunden al ojo ya que entran al mismo tiempo en el
campo 6ptico del renglén.

Lo mismo puede decirse del interlineado excesivo . Ya que
cuesta trabajo encontrar la unién con la linea siguiente.
Creainseguridady el cansancio llega mas rapido. Un buen
interlineado puede guiar al ojo linea con linea, brindando
seguridad y fluidez al estabilizar rapidamente el ritmo de
lectura, logrando la captacién y retencién de lo leido

Uninterlineado correctonosllevaalograrunacomposicién
armonica funcional, estética y duradera.

La magnitud de interlineado determina la cantidad de
lineas que entrardn en la pagina. Cuanto mayor sea el
interlineado menor sera el nimero de lineas que podran
caber en la pagina.

Elementos de la reticula

Los principales componentes de una reticula son los
margenes, los marcadores, las columnas, las lineas de
flujo, las zonas espaciales y los médulos.

B Columnas.Alineacionesverticales que contienentipos
oimagenes.Elanchoy el numero de columnas de una
pagina o una pantalla dependen del contenido.

[ Moddulos. Divisiones individuales separadas por un
espacio consistente. Crean una reticula repetitiva
y ordenada. Combinando moédulos se obtienen
columnasy filas de diversos tamanos.

Margenes.Zonasintermedias.Representanlacantidad
de espacio entre el borde del formato, incluido el
margen del lomo, y el contenido de la pagina. Los
margenes también pueden albergar informacion
secundaria, como notas.

B Zonas espaciales. Grupos de médulos o columnas que
pueden formar zonas especificas de tipo, publicidad,
imagenes u otra informacién

Lineas de flujo. Alineaciones que descomponen
el espacio en bandas horizontales. No son lineas
reales, sino que sirven para organizar el espacio y los
elementos con el fin de guiar al lector por la pagina.

[ Marcadores. Ayudan al lector a moverse por un
documento. Los marcadores, que indican la ubicacion
del material, incluyen niumeros de pagina, cabeceras
repetidas, pies de pagina e iconos.




Diagrama de reticulas basicas Reticula de multiples. Columnas permiten una mayor
flexibilidad que las de una o dos columnas. Convinan

Reticula de una sola columna. se emplea por lo general varias de diversas anchuras y resultan utiles para revistas
para texto seguido, como ensayos, informes o libros. El y paginas web.
principal elemento de la pagina es el bloque de texto.

Reticula de dos columnas. Sirve para organizar un texto  Reticulas modulares. Son las mas adecuadas para
extenso o para presentar diferentes tipos de informacién  organizar el tipo de informacién compleja que hallamos
en columnas separadas. Puede incluir columnas de ancho  en periddicos, calendarios, graficos y tablas. Combinan
igual o distinto. Para conseguir las proporciones ideales,  columnas verticales y horizontales, que distribuyen la
cuando una columna es mas ancha que la otra, la primera  estructura en espacios mas pequefos.

debe ser el doble de ancha que la segunda.




Reticulas jerarquicas. Descomponen la pagina en zonas.
Muchas de ellas se componen de columnas horizontales.
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3.1. Encuadre metodologico general

Debidoaquela metodologiaquehaservidocomomarco
referencial y guia de este trabajo fue seleccionada
de manera colectiva y, asimismo, se trabajé a manera de
seminario (esto es, con discusién conjunta y colaborativa
del equipo de disefo) la definicidon de la ruta metodoldgica
a seguir de manera tal que fuera homogénea e integral la
composicién toda (aun sin perder el estilo propio de cada
disenador o disefadora), este punto especifico (4.1) se
comparte con los otros trabajos desarrollados en torno al
diseno general del X Congreso de la COCAL realizado en
nuestro pais en agosto de 2012.

Los primeros conceptos que se discutieron conjuntamente
fueron los referidos a la identidad o imagen corporativa,
pues, si bien no se trataba de una marca o empresa que
quisiera vender un producto determinado, si se trata de
una organizaciéon que tiene un propésito y que buscaba
difundirlo, pero que ademas, aun cuando la COCAL ya
tiene varios anos de existencia, no contaba con una
imagen visual propia (excepto un logo no muy acabado
en su composicion).

El concepto de competencia visual para la creacion de
una imagen corporativa con que se trabajé es el de un
conjunto de conocimientos y técnicas necesarias para
garantizar la 6ptimatransmisién de informacion, mensajes
e imagen corporativa, tanto interna como externamente
(relaciones institucionales, medios de comunicacion,
protocolo, etcétera) y para el uso adecuado de medios y
herramientas, graficas o documentales, asi como de los
soportes de dichos procesos.

Lo primero que hicimos fue revisar los conceptos vy el
vocabulario asociado al ambito de la comunicacién visual
(mensaje, medio, emisor, receptor, formato, fuentes,
canales, etcétera); ademas de elementos relevantes de la

semidtica (signo, significado, significante, cdédigo,
significacion, denotacién, connotacion, etcétera); también
fue fundamental compartir la definicién de los elementos
de la imagen corporativa (marca, logotipo, simbologia,
sefal, insignia, etcétera).

Los objetivos que se trazaron como equipo de trabajo
fueron:

« Conocerlaterminologiaempleada enla comunicacion
y las relaciones institucionales.

+ ldentificar los elementos de la imagen corporativa, asi
como los documentos definitorios de la imagen de la
entidad.

« Lograr transmitir mensajes basicos mediante medios
convencionales, generando una imagen positiva y
atractiva de la entidad.

« Realizar las tareas especificas dentro de los procesos
de produccion grafica y documental.

El orden en que se trabajo la propuesta fue el siguiente:

« En primer lugar se definieron los principales términos
relacionados con la comunicacién.

« En segundo lugar se hablé del proceso de atencién
al cliente, tanto interno como externo. Se centrd el
protocolo de atencién:

Comunicacién Deteccion de necesidades

satisfaccion del cliente




En tercer lugar se refiere a cdbmo se debe llevar
a cabo una correcta atencion a los medios de
comunicacion y se seleccionan las técnicas basicas
a emplear, recibiendo orientacion por parte de
la asesora, asi como consejos de especialistas en
el disefho para la elaboracién de cada trabajo.

En cuarto lugar, se adentr6 en el proceso de la
organizacion del evento en el que se aplicarian todos
los disefios para ver la aplicacion de los mismos vy,
finalmente, evaluar el proceso de manera integral.

Emisor: Es la persona que se encarga de transmitir el
mensaje. Esta persona elige y selecciona los signos
que le convienen, es decir, codifica el mensaje.

Receptor: Es aquella persona a quien va dirigida la
comunicacion.Tiene que realizar un proceso inverso
al del emisor, ya que descifra e interpreta los signos
elegidos por el emisor; es decir, descodifica el mensaje.
Existen dos tipos de receptor, el pasivo que es el
que soélo recibe el mensaje, y el receptor activo o
perceptor ya que es la persona que no solo recibe el

mensaje sino que lo percibe y lo almacena. El mensaje
es recibido tal como el emisor quiso decir, en este tipo
de receptor se realiza lo comunmente denominado el
feed-back o retroalimentacion.

A continuacién se describira cada uno de los acuerdos
colectivos con que setrabajé (gran parte de los conceptos
estan basados en los textos: Avila, Raul. La Lengua y los
Hablantes, Trillas: México; y Toussaint, Florence, Critica « Coédigo: Es el conjunto de reglas propias de cada
de la Informaciéon de Masas, 1999, Trillas, México, asi sistema de signos y simbolos que el emisor utilizara
como la tesis de Patricia de Honor Mejia, 2008, asesorada para trasmitir su mensaje, para combinarlos de manera
por la profesora Leticia Salgado, UNAM-FES Acatlan). arbitraria porque tiene que estar de una manera
adecuada para que el receptor pueda captarlo. Un
ejemplo claro es el codigo que utilizan los marinos
para poder comunicarse; la gramatica de algun

a) Terminologia asociada al area de la comunicacion, la
semidtica y la identidad corporativa:

Comunicacion: La comunicaciéon es un fenémeno
inherente a la relaciéon grupal de los seres vivos por
medio del cual éstos obtienen informacion acerca de
su entorno y de otros entornos. La comunicacion es
de suma importancia para la supervivencia de cada
especie,pueslainformaciénqueéstaextraedesumedio
ambiente y su facultad de transmitir mensajes seran
claves para su desarrollo y para interpretar el mundo.

Mensaje: Es lainformacién que el emisor ha codificado
con el objeto de ser transmitida al receptor a través
de un canal determinado o medio de comunicacion,
es decir, el contenido o sentimiento emitido.

idioma; los algoritmos en la informatica, todo lo que
nos rodea son codigos.

Referente: Realidad que es percibida gracias al
mensaje. Comprende todo aquello que es descrito por
el mensaje.

Fuente: Es el lugar de donde emana la informacion,
los datos, el contenido que se enviara, en conclusion:
de donde nace el mensaje primario.



Interpretacion: Es el modo personal de concebir,
ordenar o expresar la realidad o la informacion
recibida. La interpretaciéon de un mensaje es siempre
selectiva. Cada cual percibe e interpreta la realidad, un
mensaje, una informacién, de acuerdo con su cultura,
valores, su disposicion en un momento determinado,
gue no coinciden necesariamente con los del emisor.

Canal:Eselmedioatravésdelcual serealizay transmite
lacomunicacién(porejemplo,elaireenelcasodelavoz).

Interferencia o barrera: Cualquier perturbacion que
sufre la sefial en el proceso comunicativo, se puede dar
en cualquiera de sus elementos. Son las distorsiones
del sonido en la conversacion, o la distorsion de la
imagen de la television, la alteraciéon de la escritura en
un viaje, la afonia del hablante, la sordera del oyente,
la ortografia defectuosa, la distraccién del receptor,
el alumno que no atiende aunque esté en silencio.

Retroalimentacion o realimentacion (mensaje
de retorno): Es la condicién necesaria para la
interactividad del proceso comunicativo, siempre y
cuando se reciba una respuesta (actitud, conducta)
sea deseada o no. Logrando la interaccién entre
el emisor y el receptor. Puede ser positiva (cuando
fomenta la comunicaciéon) o negativa (cuando se
busca cambiar el tema o terminar la comunicacion). Si
no hay realimentacion, entonces solo hay informacién
mas no comunicacion.

Circular: Una circular es un medio de comunicacion
consistente en cartas o avisos iguales dirigidos a
diversas personas para darles conocimiento de algo
(fue la forma en que trabajamos colectivamente
para citar a reuniones y enviarnos informacion,
la asesora de los trabajos participaba también de
ello, aprovechando el uso de las redes sociales para
mantener la comunicacion constante.

b) Estrategia y protocolo de atencion al cliente tanto
interno como externo:

« Procesode comunicacioén con el cliente: El servicio al
cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas
gue ofrece un suministrador con el fin de que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar adecuado
y se asegure un uso correcto del mismo.

El servicio al cliente es una potente herramienta de
marketing. Para ello es necesario saber:

« Qué servicios se ofreceran: Para determinar cudles
son los que el cliente demanda se deben realizar
encuestas periddicas que permitan identificar los
posibles servicios a ofrecer, ademas se tiene que
establecer la importancia que le da el consumidor
a cada uno. Se debe tratar de comparar a la propia
empresa con los competidores mas cercanos, asi
se detectan las verdaderas oportunidades para
adelantarse y ser los mejores.

e Queé nivel de servicio se debe ofrecer: Ya se conoce

qué servicios requieren los clientes, ahora se tiene que
detectar la cantidad y calidad que ellos desean, para
hacerlo, se puede recurrir a varios elementos, entre
ellos encuestas, revisiones y evaluaciones conjuntas,
autocritica, etcétera, para maximizar la oportunidad
de conocer los niveles de satisfaccién y en qué se esta
fracasando.

e Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios:

Se debe decidir sobre el precio y el suministro del
servicio, por ello, realizar cotizaciones y presupuestos
reales fue parte central del trabajo, pues los disefios
tendrian una aplicacién real.




Elementos clave de un servicio de calidad al
cliente: Contacto cara a cara (0 comunicacidon
presencial constante, que se cubria en el propio
seminario colectivo de trabajo); correspondencia
con la solicitud especifica o demanda;
implementacion de las sugerencias y adecuaciones.

Importancia del servicio al cliente: Un buen servicio
al cliente puede llegar a ser un elemento promocional
incluso para la promocion del trabajo personal
que en un futuro puede derivar en otros pedidos
o demandas. Se dice que atraer un nuevo cliente es
aproximadamente seis veces mas caro que mantener
uno y que por ello se debe invertir en esfuerzo por
lograr la satisfaccion del cliente para mantener su
lealtad. Se ha observado que los clientes son sensibles
al servicio que reciben, ya que significa que el cliente
obtendra menores costos finales. Consciente o
inconscientemente, el cliente siempre esta evaluando
la forma cémo se desarrolla en proceso de trabajo. Las
actitudes se reflejan en acciones; el comportamiento
de las distintas personas con las cuales el cliente entra
en contacto produce un impacto sobre el nivel de
satisfaccion del cliente.

El contexto competitivo: En el contexto competitivo
ubicamos a todos los competidores, tanto
complementarios como directos (si bien en nuestro
caso no los habia, es importante considerarlo para
futuros trabajos).

Este contexto puede presentarnos grandes
oportunidades, pero tan bien nuevas amenazas, por
lo general, estan fuera de nuestro alcance y nos afecta
desde afuera.

La Imagen: La identidad corporativa es un reflejo
de la organizacion como la imagen personal, crea
la primera impresion en el cliente y todos sabemos
lo que significa una buena primera impresion, es
mas muy probablemente, antes de entrar a uno
de nuestros locales, el cliente ya se habra formado
una imagen de nosotros por lo que le han contado
terceros o la publicidad que ha visto (en caso de que
la haya). La imagen crea la atraccion, de acuerdo a esa
primera impresion el cliente se forma una expectativa
de calidad, si le gusta nuestra imagen probablemente
la asocie con buena calidad y viceversa. La imagen,
como componente del entorno, potencia o dificulta
la venta, dependiendo de qué tan positiva o negativa
resulta par el potencial consumidor.

¢) Las necesidades que se deben tomar en cuenta de los

clientes son: « Las Instalaciones: Este componente estd totalmente
ligado al anterior, ya que tiene que ver con dos
« El entorno: debe ser cuidado el ambiente de trabajo aspectos fundamentales:

para facilitar la comunicacién y que consiste en los

siguientes elementos: « La apariencia fisica de las instalaciones en la que
cuentan factores como la iluminacién, la temperatura,

la limpieza y el orden.
- La labor de merchandising (publicidad y

mercadotécnica) que se despliegue.




d) Comunicacién y relaciones Institucionales:

La atmésfera profesional en la que destacan aspectos
como la atencidn y el trato con los demas, la organizacion
para el trabajo, la eficiencia, el grado de colaboracién de
todas las personas y el propdsito final de lograr eficiencia,
requiere de trabajar elementos tales como la actitud,
la buena disposicion, la amabilidad, el dinamismo y el
entusiasmo constantes.

En cuanto a la informaciéon constante que hubo qué
buscar para desarrollar los trabajos individuales de
diseno, se consideré un encuadre general metodolégico
de busqueda de informacion:

o Las necesidades del consumidor:

La primera herramienta para mejorar y analizar la
atencioén de los clientes es simplemente preguntarse
como empresalo siguiente: ;Quiénes son mis clientes?,
iQué buscan las personas que voy a tratar? Es tratar
de determinar las necesidades basicas (informacion,
preguntas, material) de la persona con que se va a
tratar. ;Qué servicios brinda en este momento mi area
de atencion al cliente? Determinar lo que existe y lo
que falta. ;Cémo puedo mejorar? Disefio de politicas y
estrategias para mejorar la atencion.

e Analisis de los ciclos de servicio. Consiste en
determinar dos elementos fundamentales:

« Las preferencias temporales de las necesidades de
atencion de los clientes.

« Determinar las carencias del
parametros de ciclos de atencion.

cliente, bajo

« Encuestas de servicio con los clientes:

Este punto es fundamental para un correcto
control atencion debe partir de informacion mas
especializada, en lo posible personal y en donde
el consumidor pueda expresar claramente sus
preferencias, dudad o quejas de manera directa.

« Evaluacion del comportamiento de atencion:

Tiene que ver con la parte de atencion personal del
cliente. Reglas importantes para la persona que
atiende:

« Mostrar atencion

« Tener una presentacion adecuada

« Atencidén personal y amable

« Tener a mano la informacién adecuada
«  Expresion corporal y oral adecuada

Con base en lo aprendido durante la carrera, podemos
decir que existen cuatro principios basicos en la busqueda
de la satisfaccion del cliente:

« Percepciones - expectativas: Todo ser humano
espera algo, la diferencia que se produce
cuando obtenemos lo que deseabamos, lo
que se produce es la satisfaccion del cliente.

« Soluciones escuchar las

rapidas: Hay que

quejas, ya que nos ayudaran a mejorar. La
capacidad para resolver rapidamente los
problemas constituira un factor de éxito.

« Clientes muy satisfechos: Hay que buscar la lealtad
de los clientes, y la busqueda de los muy satisfechos,
ya que estos son los que ayudaran a difundir nuestro
trabajo con sus opiniones.




e) Técnicas basicas para la elaboracién y presentacion
de informes (que en este caso constituye nuestro propio
trabajo de titulacion):

Tanto la comunicacion oral como la escrita, deben tener
en cuenta cudl es su propdsito, pues para comunicar no
basta transmitir lo que se desea.

La comunicacién eficaz queda establecida cuando el
receptor haya entendido y se logre de él la respuesta
consecuente; esto significa que toda comunicacién debe
reunir los siguientes requisitos:

« Claridad: Ha de hablarse o escribirse con sencillez
para que el lector pueda entender el texto con menor
esfuerzo. Se deben usar las palabras adecuadas y
utilizarlas con naturalidad.

« Correccion:Serefieretantoalapresentacionformalde
lo escrito, como a las reglas gramaticales, adecuacién
del estilo y a la situaciéon comunicativa.

« Totalidad: Es necesario que el emisor se preocupe de
no dejar en el destinatario la impresidon de que se le
transmite un mensaje incompleto. Deben serincluidas
todas las ideas vinculadas al tema, a través de frases
debidamente articuladas.

Resolucion del problema de disefo especifico para
esta campana informativa.

Uno de los problemas que muchos eventos académicos
enfrentan en diversas instituciones, es que en ocasiones
no cuentan con una adecuada difusién que esté planeada
y, por lo tanto disefiada graficamente, por profesionales
de la comunicacion visual, lo cual repercute, por ejemplo,
en una baja asistencia de los interesados potenciales, o
en una confusién de la informacién cuando ésta no es
precisa 0 no se presenta de forma completa o atractiva,
etcétera.

Disefiar una campana de promocioén y difusion de un
evento de tal magnitud implica el uso de medios diversos
tanto impresos como digitales, sobre todo porque el
usuario al que se desea llegar es un espectro amplio y
ubicado en una zona geogréficaigualmente extensa, pues
la propuesta que el Comité Organizador del Congreso
COCAL X hace, es la de informar a académicos de diversas
instituciones de educacién superior del pais, no solo de
una zona o de una regién. Por ello el uso de la tecnologia
y de los medios digitales sera importante en la solucién
grafica a ofrecer.

Asi pues, la promocién del Congreso abarca los siguientes
proyectos (productos) especificos:

« Diseno de un cartel oficial de difusion del X Congreso
de la COCAL

- Diseno de un flyer que informen del evento

« Disefo de un folleto de difusién que presente la
informacién relativa a la problematica que abordara
el Congreso.

» Disefo de un cartel conmemorativo del X Congreso
de la COCAL para completar el ciclo de la campana de
su realizacién en México y su impacto en la difusion
del trabajo que dicha organizacion trinacional realiza.



Planeacion y realizacion de una campana publicitaria

1. Fijacion de objetivos. Los principales objetivos que
tiene el comité organizador del X Congreso de la COCAL
se pueden resumir en:

- Brindar al evento X Congreso de la COCAL en México
de una identidad grafica unificada y facilmente
identificable.

- Informar a académicos de diversas instituciones de
educacién superior del pais.

2. Briefing.

« Publico objetivo: Los profesores de nivel superior
ubicados en México, Canada, Estados Unidos de
América interesados en lograr la solidaridad y unidad
de los trabajadores académicos a nivel internacional.

« Definicion del producto. En este caso el “producto”
es un evento de caracter internacional, con objetivos
especificos mencionados anteriormente.

« Caracteristicas y condiciones del mercado potencial.
Actualmente se encuentran por realizar el evento
en su décima edicidn con sede, en esta ocasion, en
México, teniendo como precedentes las estrategias
propuestas para lograr sus objetivos como grupo de
interés académico.

« Entorno competitivo. Debido a la naturaleza de la
organizacion, no posee competidores.

- Datos de la empresa. Los datos de la organizacion
académica se pueden consultar en el capitulo 1
subtema 1.7 Breve historia de la COCAL (Coalition on
Contingent Academic Labor), de ésta tesis.

« Indicacién de los canales. Campana informativa vy
de difusion, (compuesta por carteles, flyers, folletos),
digital (pagina web y redes sociales)

- Experiencias 'y andlisis histdrico-publicitarios.
Anteriormente era comunicacion directa proveniente

de eventos realizados en Canada y Estados Unidos,
también, posteriormente se optd por via redes sociales,
pagina web y se convocaba a través de comisionados
de las comisiones dependiendo del pais. Ademas de
utilizar correo convencional y correo electrénico.

+ Objetivos que se desea cumplir. Los objetivos
fundamentales son dar a conocer el evento entre los
académicos a nivel nacional e internacional.

» Datos orientativos acerca del presupuesto. Aunque los
clientes suelen ser reticentes a la hora de comunicar
el presupuesto, lo cierto es que es fundamental para
saber en qué pardmetros econémicos se debe mover
la agencia.

« Otorgar las preferencias por internet u otros medios
sociales. Se entregaron con éxito las preferencias via
internet, y de manera presencial, con reuniones con
el cliente.

3. Propuesta base. Para la campana se seleccionaron los
siguientes medios:
Paginawebyredessocialescontodalosdatosrelacionados
con el evento.

Cartel oficial con la convocatoria al evento.

Flyer para informar de manera directa y rapida el evento.
Folletos con informacién mas detallada del evento,
incluida la convocatoria y programa.

Para la realizacién del evento se requirié material gréfico
adicional, tal como : Carteles conmemorativos, lonas
alusivas, pendones decorativos, senalizacion, material
didactico, programas, esculturas conmemorativas, guia
turistica, video conmemorativo e informativo.

Debido a que la estratégia de trabajo se plane6 en
conjunto para dividir el trabajo, el resultado de la
seleccion de trabajo para éste proyecto individual fueron
los siguientes medios:

Cartel, flyer, folletos y sefalizacion.




4. Elaboracion del mensaje. Los logotipos, tipografia,
pantones y estilos graficos realizados se seleccionaron en
grupo y son los siguientes para mantener la identidad del
evento.

Logotipos

COCAL

México 2012

COCAL XCoAL
México 2012
Pantones Tipografias
. Rojo Gris
#C42D2C #EAESF1 Castle T
Blanco Rojo
#FFFFFF #EC3328 DIN 1451
Negro
#1C1C1B

5. Realizacion del disefo. La parte correspondiente a
este proyecto se encuentra descrito detalladamente en
los siguientes subtemas de la tesis.

6. Elaboracion del plan de medios. Los soportes que
haran llegar al publico objetivo de la forma mas rentable
y mas eficaz para la organizacion, tales como el cartel
oficial, los flyers y los folletos se distribuiran en las escuelas
de nivel superior en el Distrito Federal, especialmente
las facultades de la UNAM, y escuelas privadas a las que
los miembros del comité organizador tengan acceso; asi
mismo el lugar de la sede del evento (Ciudad Universitaria,
oficinas del AAPAUNAM y STUNAM)

7. Adecuacion del mensaje al medio. Esta informacién
también se encuentra en los subtemas subsecuentes de
ésta tesis.

8. Coordinacion de la campana. Una vez terminado el
diseno y adecuacién a los dintintos soportes y se tiene
el lugar donde se colocaran lo medios, se procede a
colocarlos la ultima semana de Julio de 2012 para que
durante las dos semanas siguientes se de a conocer el
mensaje hasta le dia 9 de agosto que comienza el evento.

9. Puesta en marcha de la campana. Los resultados
fueron favorables desde la ultima semana de julio hasta el
dia del evento, ya que acudian a solicitarinfomes un mayor
numero de personas. Y aunque era un evento cerrado al
publico en general, si se logré el objetivo central, asi como
los secundarios.



3.2 Diseno de Cartel

PRUEBA DE BOCETAJE FORMATO

El formato del cartel que requirié la campana fue uno
de los tamafos convencionales para colocarse en una
distancia no mayor a un metro con el tamafio de 90 cm x
60 cm en orientacion vertical impresiéon digital.

Durante la prueba de bocetaje se buscaba unificar el
disefno en todos los aspectos de la campana, por lo cual se
comenzo disenandolo basandose en los colores elegidos
para toda la canpana.

El cartel se dividié en dos partes, la parte superior con
! 60 cm |

una imagen en tonos de grises con filtro calidos y el logo
completo de la COCAL X . En cuanto a la parte inferior se
maneja un acento de color con los del pantone para el
evento y sobre este la tipografia con la convocatoria del
evento.

CONGRESQO INTERNACIONAL
Coalition of Contingent Academic Labor

Del 9 al 12 de Agosto

Los talleres en que se concentraran los trabajos son:  Se convoca a profesores y organizaciones de
1) Doc investigacion, difusion de la cultura y trabajadores académicos de México, Canada
gestion academica y Estados Unidos a participar a la COCAL X.
2) Salud, seguridad social y retiro Se podran presentar exposiciones de 3 a 5
3) Superacion académica, calificacion y cuartillas (paginas) sobre las tematicas
reconocimiento especificas de cada taller, dichos trabajos
4) Sindicatos, asociaciones, fede seran sometidas a re n por parte del
colectivos Comité organizador el cual determinara su
5) Agenda de lucha. presentacion en los talleres o su publicacion
6) Formas de lucha y logros (huelgas, paros, tanto en la pagina Web del evento, como en
neg las memorias que se recopilen del mismo.
manifestaciones, mpafias de difusi

nuevas tecnologias, experiencias exitosas)

Coalition of

CO CA L CONTINGENT

Academic

México 2012 LABOR

CONVOCA

Congreso Internacional
Del 9 al 12 de Agosto de 2012

Convocatoria

Se convoca a profesores y organizaclones de
trabajadores académicos de México, Canadd y
Estados Unidos a participar en la COCAL X que se
celebrard por primera vez en México del 9 al 12
de agosto de este afio en las instalaciones
sindicales de la UNAM ubicadas en Ciudad
Universitaria.

La COCAL (Coalition of Contingent Academic
Labor) o Coalicién de Trabajadores Académicos en
Situacion Precaria; es una red de sindicatos y
profesores de educacion superior de Canada,
Estados Unidos y México, que desde hace mas de
una década se organiza para compartir

informa y andlisis, y promover acciones de
solidaridad entre los profesores de educacion
superior de las tres naciones, cuyo trabajo se
encuentra en condiciones precarias.

Se podran presentar trabajos de 3 a 5 paginas
sobre las tematicas especificas de cada taller, con
un enfoque sindical, laboral y politico, que seran
sometidos a revision por parte del Comité
Organizador, el cual determinard su presentacion
en los talleres o su publicacion tanto en la pagina
WEB, como en las memorias del Congreso.

Inscripcién

-Para participar en el Congreso, tanto en calidad de
asistentes como de ponentes, serd necesaria la
inscripcion con el fin de asegurar su lugar (para
mayor informacion ver la pagina WEB).

ibiran trabajos desde la publicacion de esta
convocatoria hasta el 15 de junio de 2012
-la in cion y el envio de trabajos se realizard a
través del correo: cocalmexi hotmail.com y se

recibird la confirmacion por e 0.
Talleres

Los talleres en que se concentrara el analisis de
los cambios en el trabajo académico en el
contexto de la globalizacion y el neoliberalismo,
sus formas de organizacion y lucha, y su identidad
académica, son:

1) Docencia, investigacion, difusion de la cultura y
gestion académica

2) Salud, seguridad social y retiro

3) Superacion académica, calificacion y
reconocimiento

4) sindicatos, asociaciones, federaciones, redes y
colectivos

5) Agenda de | B

« Derechos laborale:

« Derechos sindicales

+ Derechos politicos y culturales

6) Formas de lucha y logros

7) Cultura académica e identidad universitaria

8) Nuevos sujetos académicos, trabajo y
comunidad universitaria

9) Identidad multicultural e intercultural;
diversidad de género, etnia y preferencia sexual
libre; capacidades diferentes respetadas

10) Relacion del trabajador académico con los
otros sectores de la comunidad universitaria.

Disefio: D.G. Uillan Cortés Zamacona

www.cocal.mx
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ESTRUCTURA

La reticula que se utilizé para la realizacion de la base del
cartel es la siguiente:

En ella se usé una combinacion en el nimero de
columnas; para los titulos y subtitulos se usé una sola
columna centraday para el cuerpo del cartel se manejo la
informacion a dos columnas para darle mayor dinamismo
y evitar el cansancio al leerse, ya que la informacién
contenida es extensa.

A su vez, se dividi6 de manera horizontal el cartel, para
que en su parte inferior se colocara el acento del cartel
con informacién relevante del evento.

COLOR

Los colores utilizados estan basados en los de la gama
del logo principal de COCAL X y el pantone elegido para
todas las aplicaciones.

En cuanto a la imagen de fondo se utilizé una fotografia
del mural de David Alfaro Siqueiros modificada a escala
de grises con un filtro célido y para dar mayor visibilidad
al texto dentro del cartel se utilizo una pantalla sobre la
fotografia en color negro con un 30% de opacidad

CMYK CMYK
C:16.14% C:0%
#C42D2C  Y:94.06%  HFFFFFF Y: 0%
K: 5.71% K: 0%
CMYK CMYK
C:75% C: 0%
Negro fondo ~M: 68% Negro M: 0%
#050505  Y:67% #1Cc1C1B V0%
60% opacidad K 88% K:100%



TIPOGRAFIA

El texto en el cartel es un resumen de la convocatoria
presentada para el evento, en conjunto conlos talleres que
se presentaron, el método de inscripcion y los requisitos
de los trabajos a presentar, al final de cartel tenemos
una direcciéon web sobre todo el evento e informacién
adicional.

La tipografia utilizada para el cuerpo fue CastleT de 35
pts en la parte superior y para la parte inferior 33 pts . la
orientacién del texto se realizé orientado a la izquierda en
ambas columnas del cuerpo de la informacién; esto para
dar una mayor agilidad en la lectura de manera natural,
los encabezados y titulares se encuentran centrados.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY,
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

ara los titulares la tipografia utilizada fue DIN 1451
fette Breitschrift

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

USO DE LOGOTIPOS

Los logotipos utilizados fueron; en primer lugar el logo
tipografico de la COCAL X en color blanco para dar
contraste con el fondo.

COCAL

Meéxico 2012

COCAL

Meéxico 2012

El segundo logotipo utilzado es el que se encuentra en
la esquina superior derecha del cartel, es Unicamente
tipografia del nombre completo del contingente.

El color usado fue en blanco para su mayor visibilidad y
legibilidad.

Coalition of
CONTINGENT

Academic

L ABOR




PRODUCTO FINAL

Para llegar al producto final se requirié bastante trabajo,
ya que se contaba con la opinién, no solo del cliente, sino
de los companeros tesistas que se encontraban en lamesa
redonda haciendo la depuracion y dando senalamientos
profesionales para llegar a unificar en la mayor medida
posible el disefio en cada uno de los materiales elegidos
particularmente; esto sin que se viera afectada la
creatividad y sello particular del disefador.

Durante el proceso y tras varias modificaciones en este
material en especifico, se llego al disefno final satisfactorio
y que cumplia con las caracteristicas antes mencionadas.

Para su elaboracion se tomo en cuenta la opinién que
reunia la mejor informaciéon y mas adecuada sobre los
colores, la estructura, opacidad necesaria y la cantidad de
infromacion que iria en el.

Una vez que se realizaron las correcciones pertinentes
sobre el primer disefno y modificaciones posteriores; y
con el visto bueno del cliente se procedié a contactar al
personal calificado para que realizara la produccién de los
ejemplares; ya que era imperativo para la campana que
se lanzara la convocatoria para dar a conocer el evento al
magisteriado.

Con el provedor elegido y el presupuesto otorgado, se
llevaron acabo las reuniones pertinentes con el impresor
para determinar las especificaciones con las que habia de
entregarse el archivo fuente; tales como la tipografia en
curvas y la fuente tipografica en caso de ser requerida; el
tamano y los formatos digitales compatibles a entregarse.

| papel elegido fue couché brillante de 130 gramos y se

imprimieron 1000 piezas.

| resultado final de todo el proceso de disefo fue el

siguiente:

COCAL

México 2012

Coalition of
CONTINGENT
Academic

LABOR

CONVOCA

Congreso Internacional
Del 9 al 12 de Agosto de 2012

Convocatoria

Se convoca a profesores y organizaclones de
trabajadores académicos de México, Canada y
Estados Unidos a participar en la COCAL X que se
celebrard por primera vez en México del 9 al 12
de agosto de este aiio en las Instalaclones
sindicales de [a UNAM ubicadas en Cludad
Universitaria.

La COCAL (Coalition of Contingent Academic
Labor) o Coalicion de Trabajadores Académicos en
Situacion Precaria; es una red de sindicatos y
profesores de educacion superior de Canada,
Estados Unidos y México, que desde hace mas de
una década se organiza para compartir
informacion y andlisis, y promover acciones de
solidaridad entre los profesores de educacion
superior de las tres naciones, cuyo trabajo se
encuentra en condiciones precarias.

Se podran presentar trabajos de 3 a 5 paginas
sobre las tematicas especificas de cada taller, con
un enfoque sindical, laboral y politico, que seran
sometidos a revision por parte del Comité
Organizador, el cual determinard su presentacion
en los talleres o su publicacion tanto en la pagina
WEB, como en las memorias del Congreso.

Inscripcién

-Para participar en el Congreso, tanto en calidad de
asistentes como de ponentes, serd necesaria la
inscripcion con el fin de asegurar su lugar (para
mayor informacion ver la pagina WEB).

-Se recibiran trabajos desde la publicacion de esta
convocatoria hasta el 15 de junio de 2012

-La inscripcion y el envio de trabajos se realizara a
través del correo: cocalmexico@hotmail.com y se
recibird la confirmacion por el mismo medio.

Talleres

Los talleres en que se concentrard el analisis de
los cambios en el trabajo académico en el
contexto de la globalizacion y el neoliberalismo,
sus formas de organizacion y lucha, y su identidad
académica, son:

1) Docencia, investigacion, difusion de la cultura y
gestion académica

2) Salud, seguridad social y retiro

3) Superacion académica, calificacion y
reconocimiento

4) Sindicatos, asociaciones, federaciones, redes y
colectivos

5) Agenda de lucha:

« Derechos laborales

« Derechos sindicales

+ Derechos politicos y culturales

6) Formas de lucha y logros

7) Cultura académica e identidad universitaria

8) Nuevos sujetos académicos, trabajo y
comunidad universitaria

9) Identidad multicultural e intercultural;
diversidad de género, etnia y preferencia sexual
libre; capacidades diferentes respetadas

10) Relacion del trabajador académico con los
otros sectores de la comunidad universitaria.

Disefio: D.G. Lillian Cortés Zamacona

www.cocal.mx



3.3 Disefio del iolleto ESTRUCTURA

Las reticulas utilizadas son las siguientes en orden de

Por su puesto el triptico también paso por el proceso frente y vuelta.

de seleccion de bocetos iniciales basados en el disefio
general; sinembargo el proceso fue menos extenso puesto
que ya se tenia el disefio final del cartel seleccionado y
una vez realizado y aprobado se llevo a disefar el triptico .

A continuacién se muestra el proceso por el cual paso el
triptico ; desde la prueba de bocetaje; hasta el resultado

final.

FORMATO

El formato del folleto es tamano carta (28 cm x 21.5 cm),
en orientacion horizontal, impresién digital en ambas

caras a 4x4 tintas. ( 4 tintas frente y 4 a la vuelta)

La COCAL (Coalition of Contingent
Academic Labor) o Coalicién de
Trabajadores Académicos en
Situacion Precaria; es una red de
sindicatos y profesores de edu-
cacién superior de Canada,

Estados Unidos y México, que desde
hace mas de una década se

organiza para compartir infermacién
y andlisis, y promover acciones de
solidaridad entre los profesores de
educaclén superior de las tres
naclones, cuyo trabajo se

encuentira en condiciones precarias.

5e convaca a profesores y organiza-
ciones de trabajadores académicos
de México, Canada y Estados Unidos
a participar en la COCAL X que
celebrard por primera v 0}
del 9 al 12 de agosto de este afio en
las instalaciones sindicales de la
UNAM ubicadas en Ciudad
Universitaria.

28 cm

Qoalitiop of
CONTINGENT
Academic

LABOR

Congresc Internacional
Del 9 al 12 de Agosto de 2012
4
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a COCAL (Coalition of Contingent
Academic Labor) o Coalicién de
Trabajadores Académicos en
Situacion Precaria; es una red de

indicatos y profesores de edu-
cacian superior de Canada,

stados Unidos y M

ace mas de una d

rganiza para compartir informacion|
¢ andlisis, y promover acciones de
solidaridad entre los profesores de
educacion superior de las tres

trabajo se

ncuentra en condicdones precarias.

Se convoca a profesores y ordaniza-
trabajadores académicos
Canadd y Estad

as instalaciones sindi
INAM ubicadas en Ci
Iniversitaria.

Inscripecién

Para participar en el Congreso, tanto e
calidad de asistentes como de
ponentes, serd necesarla la inscripcion
con el fin de asegurar su lugar (para
nayor informacion ver la pdgina WEB).
Se recibir@n trabajos desde la
publicacién de esta convocatoria hasta

in por el mismo medio.

Caracteristicas de los
trabajos a presentar
-Formato con letra Arial o Times New
Roman tamafio 11 6 12 en hoja tamarnio
carta o Interlineado 1.5 en
programa Word, de 3 a 5 paginas en
total
-Un abstract de 5 a 7 lineas
-Los datos que deberd contener son:
¢ nombre del autor (a)
presentarse en

-Se deber enviar una sintesis curricular
de un parrafo, induyendo el nombre
completo y la institucion donde se

C_’oali_tior_w of
coNTlNéENT
Academic

L ABOR

Congreso Internacional

Del 9 al 12 de Agosto de 2012

Talle

0s talleres en gue se concentrar el
andlisis de los cambios en el trabajo
£ n el contexto de la

ormas de organizacion y lucha, y su
dentidad académica, son:

1) Docendla, investigacion, difusion
e la cultura y gestion académica
) Salud, seguridad socal y retiro
) Superacion académica, calificacion
recon iento
) Sindicatos, asociaciones,
ederaciones, redes y colectiv
5) Agenda de lucha:
= Derechos laborales
= Derechos sindicales
» Derechos politices y culturales
) Formas de lucha y logros
7) Cultura académica e identidad
niversitaria
B) Nuevos sujetos académi
rabajo y comunidad universitaria
idad multicultural e
d de género,
da sexual libre;
apacidades diferentes respetadas
D) Relacidn del trabajador
lico con los ofros sectores de

S podrin presentar trabajos de 3
a 5 paginas sobre las tematicas
especificas de cada taller, con un
enfoque sindical, laboral y politico,
que sedn someltidos a revision por
parte del Comité Organizador, el
cual determinard su presentacién
en los talleres o su publicacion
tanto en la pagina WEB, como en
las memorias del Congreso.

Mayor informacién en
nuestro sitic de
internet:

www.cocal.mx




Esta reticulado en tres columnas estandares de tamano
proporcional para lograr un doblez perfecto y la medida
final de un tercio de carta.

El texto contiene las actividades del evento, los requisitos
de inscripcidn y las caracteristicas de presentacion de
trabajos y la informacion de contacto tal como la pagina
web y en la parte interna del triptico; por otro lado la
parte externa contiene una breve descripcion de que es
la COCAL X, el logotipo de portada y la fecha y lugar del
evento en la parte central.

COLOR

Los colores utilizados estan basados en los de la gama
del logo principal de COCAL X y el pantone elegido para
todas las aplicaciones.

Encuantoalaimagendefondo se utilizaron dosfotografias
del mural de David Alfaro Siqueiros modificada a escala
de grises con un filtro calido y para dar mayor visibilidad
al texto dentro del cartel se utilizo una pantalla sobre la
fotografia en color negro con un 80% de opacidad.

Rojo
#C42D2C

Negro
cuadro texto
# 050505
80% opacidad

CMYK
C:16.14%
M: 95.88%
Y: 94.06%
K: 5.71%

CMYK
C:75%
M: 68%
Y:67%
K 88%

CMYK
C: 0%
Blanco (texto M:0%
y lineas) Y: 0%
#FFFFFF K: 0%




TIPOGRAFIA

La tipografia utilizada para el cuerpo fue CastleT de 14 pts.

La orientacion del texto se realizé a la izquierda en todo
el cuerpo de la informacion; esto para dar una mayor
agilidad en la lectura de manera natural, los encabezados
y titulares se encuentran centrados

También se utilizo la tipografia DIN 1451 fette Breitschrift
de 16 pts para los titulares e informacién adicional.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY,.
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

Para los titulares la tipografia utilizada fue DIN 1451 fette
Breitschrift

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

USO DE LOGOTIPOS

Los logotipos utilizados fueron; en primer lugar el logo
general de la COCAL X en color blanco para dar contraste
con el fondo.

XCOCAL

México 2012

El segundo logotipo utilizado es el que se encuentra en
la parte central del triptico, es Unicamente tipografia del
nombre completo del contingente. El color usado fue en
blanco para su mayor visibilidad y legibilidad.

Coalition of Contingent Academic Labor

Coalition of
CONTINGENT

Academic

LABOR




PRODUCTO FINAL

La soluciones gréficas elegidas dentro del cartel,
propusieron la base del triptico. Dando este formato el
refuerzoy promocién delmensaje que se deseaba trasmitir
como tal, llevando la informacién grafica y textual.

Los elementos principales fueron adaptados al formato
elegido, con base a ellos la tarea de realizar un acomodo
optimo de la informaciéon, fue una tarea mas sencilla
desde el aspecto del disefio y sobre todo la unificacién
del criterio de los colegas, el cliente y la del disefiador a
cargo.

Se pretendié llegar al lector de una manera no forzada,
sintiendose atraido por la presencia formal, con apego
minimalista, que contraste el entorno vacio con el
contenido, logrando comodidad visual y ligereza del
contenido.

Al igual que el cartel, se llevarén a cabo reuniones con el
impresor, el cual siguié las especificaciones requeridas
para realizar la presentacion del material a la calidad que
el evento necesitaba proyectar.

Un elemento simple pero con gran potencial en su
parte grafica demostré que puede adaptarse a cualquier
esquema.

Después de las mejoras y correciones necesarias para
la elaboracion del folleto (triptico), este fue el resultado
final, en su frente y vuelta.

La COCAL (Coalition of Contingent
Academic Labor) o Coalicion de
Trabajadores Académicos en
Situacion Precaria; es una red de
sindicatos y profesores de edu-
caci6n superior de Canada,

Estados Unidos y México, gue desde
hace mas de una década se
organiza para compartir informacién
y andlisis, y promover acciones de
solidaridad entre los profesores de
educaclén superior de las tres
naclones, cuyo trabajo se

encuentra en condiciones precarias.

Se convoca a profesores y organiza-

ciones de trabajadores académicos
de México, Canad y Estados Unidos
a participar en la COCAL X que se
celebrara por primera vez en México
del 9 al 12 de agosto de este afio en
las instalaciones sindicales de la
UNAM ubicadas en Ciudad
Unhversitaria.

Inscripecidn

-Para participar en el Congreso, tanto en
calidad de asistentes como de
ponentes, serd necesaria la inscripcion
con el fin de asegurar su lugar (para
mayor Informacion ver la pagina WEB).
-Se recibirn trabajos desde la
publicacion de esta convocatoria hasta
el 15 de junio de 2012

-La inscripcion y el envio de trabajos se

cocalmexico@hotmail
la confirmacion por el mismo medio.

Caracteristicas de los
trabajos a presentar
-Formato con letra Arial o Times New
Roman tamao 11 6 12 en hoja tamario
carta 0 A4 con interlineado 1.5 en
programa Word, de 3 a 5 pagdinas en
total
-Un abstract de 5 a 7 lineas
-Los datos que deberd contener son:
titulo, temética y nombre del autor {a)
-l trabajo podr presentarse en
espaiiol, inglés o francés
-Se deberd enviar una sintesis curricular
de un parrafo, induyendo el nombre
completo y |a institucién donde se
labora

C_.foalitio_r) of
CONTINGENT
Academic

LABOR

Congreso Internacional

Del 9 al 12 de Agosto de 2012

Talleres

Los talleres en que se concentrard el
andlisis de los cambios en el trabajo
académico en el contexto de la
globalizacién y el neoliberalismo, sus
formas de organizaci6n y lucha, y su
identidad académica, son:

1) Docencia, investigacion, difusion
de la cultura y gestion académica
2) Salud, seguridad social y retiro

3) Superacion académica, calificacion =

y reconocimiento

4) Sindicatos, asociaciones,
federaciones, redes y colectivos

5) Agenda de lucha:

= Derechos laborales

+ Derechos sindicales

= Derechos politicos y culturales
6) Formas de lucha y logros

7) Cultura académica e identidad
universitaria

8) Nuevos sujetos acad

trabajo y comunidad uni

9) Identidad multicultural e
Intercultural; diversidad de género,
etnia y preferencia sexual libre;
capacidades diferentes respetadas
10) Relaci trabajador
académico con los otros sectores de
la comunidad universtaria.

Se podrn presentar trabajos de 3
a 5 paginas sobre las tematicas
especificas de cada taller, con un
enfoque sindical, laboral y politico,
que sern sometidos a revisién por
parte del Comité Organizador, el
cual determinar su presentacion
en los talleres o su publicacion
tanto en la pagina WEB, como en
las memorias del Congreso.

Mayor informacién en
nuestro sitic de
internet:

www.cocal.mx




3.4 Diseno del flyer

PRUEBA DE BOCETAJE FORMATO

En primera instacia, se relizaron pruebas para el flyer  El formato del flyer es de 14 cm x 11 cm orientacion
antes que cualquier otro producto; sin embargo, unavez  horizontal impresion digital en ambas caras a 4x1 tintas
realizado el cartel, se desecharon las primeras pruebas de (4 tintas frentey 1 a la vuelta)

bocetajey se presentaron dos disefios basados en el cartel
incial con elementos representativos del lugar donde se
llevo a cabo el evento respetando siempre el pantone.

C 14 cm {

A continuacion se presentan los primeros bocetos y sus CONGRESO INTERNACIONAL

cambios consecuentes. Coalition of
CONTINGENT

Academic

LABOR

Del 9 al 12 de Agosto
Ciudad de Mexico

CONGRESO INTERNACIONAL X COCAL

Coalition of Contingent Academic Labor
Del 9al 12 de Agosto

. Sede en instalaciones Conferencias www.cocal.com.mx
de los sindicatos de  Talleres
Recorridos

BB - Flcacion

Sede: instalaciones Conferencias
de los sindicatos de Talleres
la UNAM en C.U. Recorridos

cocalmexico@hotmail.com

wd ||

_ EDUCACION

CONGRESO INTERNACIONAL CALIDAD

Coalition of Contingent Academic Labor

Del 9al 12 de Agosto
Ciudad de Mexico
Sede en instalaciones = Conferencias

de los sindicatos de Talleres
la UNAM Recorridos

XCOCAL Ve Para mayor informacion visita
55 México 2012 nuestra pagina weh
www.cocal.com.mx

Para envio de ponencias al
por correo electrdnico

para cocalmexico@hotmail.com

con




ESTRUCTURA

Las reticulas utilizadas en orden de frente y vuelta son las
siguientes:
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Sede: instalaciones
de los sindicatos de

Confersnmas
Talleres
la UNAM en C.U. Recorridos

==_
Y COCAL

& México 2012

El texto esta orientado del lado derecho del flyer,aunay
dos columnas que contiene la informacién mas relevante
sobre el evento como fecha lugary actividades principales
y del lado izquierdo se encuentra la fotografia de un mural
de David Alfaro Siqueiros en tonalidades grises y el primer
plano el logotipo completo de la COCAL.

En cuanto a la posterior del flyer solo se centré el texto en
blanco que contiene la pagina web y la direccién de correo
electrénico del evento; y el esquina superior izquierda se
encuentra la parte tipogréfica del logotipo de COCAL X

COLOR

Los colores utilizados estan basados en los de la gama
del logo principal de COCAL X y el pantone elegido para
todas las aplicaciones.

En cuanto a la imagen de fondo se utilizé una fotografia
del mural de David Alfaro Siqueiros modificada a escala
de grises con un filtro cdlido para la parte anterior y para
dar mayor acento se divide el flyer en tres secciones
diferenciados por color, en la izquierda la imagen, y la
derecha los colores mas representativos con los siguientes
pantones:



CMYK CMYK

C2% C:0%
Rojo M: 96% Blanco M: 0%
#E82D2F Y:91% #FFFFFF Y: 0%

K: 0% K: 0%

CMYK CMYK

C:63% C: 0%
Negro M: 64% Negro M: 0%
#261F14 Y:75% #1C1C1B Y: 0%

K76% K:100%
TIPOGRAFIA

El texto en el flyer se remite a datos importantes del
evento; tales como la fecha y lugar, las actividades que se
realizaran y el lema del Contingente.

La tipografia utilizada DIN 1451 fette Breitschrift de 12 pts
,15pts, 20pts y 21ptos

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

USO DE LOGOTIPOS

Los logotipos utilizados fueron; en primer lugar el logo
general de la COCAL X en color blanco para dar contraste
con el fondo.

W Mexico 2012

El segundo logotipo utilizado es el que se encuentra en
la parte derecha del flyer, es Unicamente tipografia del
nombre completo del contingente. El color usado fue en
blanco para su mayor visibilidad y legibilidad.

Coalition of Contingent Academic Labor

Coalition of
CONTINGENT

Academic

LABOR




PRODUCTO FINAL ESPECIFICACIONES DE IMPRESION Y COSTOS

El material sobre el que se imprimieron todos los items
fue Papel couché de 135 gms.

Una vez concluidas las fases anteriores en la elaboraciéon
del flyer, se muestra, a contiuacién el producto terminado,
vista frentey vuelta.

La cotizacion para laimpresién de todos los materiales fue
la siguiente proporcionada por un particular enimpresion.

CONGRESO INTERNACIONAL

Coalition of
CONTINGENT
Academic

LABOR

Del 9 al 12 de Agosto
Ciudad de Mexico

Sede: instalaciones Conferencias
de los sindicatos de Talleres
la UNAM en C.U. Recorridos

_ EDUCACION

" CALIDAD

COCAL

México 2012

www.cocal.mx

cocalmexico@hotmail.com

COTIZACION DE IMPRESOS

Poster 8 cartas (60*90)
Papel: couché de 135 gms.
Frente: a todo color.
Cantidad: 1,000 piezas.
Precio: $5,300.00 m.n.

Volantes 1/4 carta

Papel: couché de 135 gms.
Frente: a todo color.
Vuelta: tinta negra.
Cantidad: 1,000 piezas.
Precio: $ 260.00 m.n.

Volantes 1/2 carta x 1 Millar
Papel: couché de 135 gmes.
Frente: a todo color.

Vuelta: tinta negra.
Cantidad: 1,000 piezas.
Precio: $ 425.00 m.n.

Tripticos tamano carta
Papel: couché de 135 gmes.
Frente: a todo color.
Vuelta: tinta negra.
Terminado: Doblez.
Cantidad: 1,000 piezas.
Precio: $ 1,600.00 m.n.



3.5 Disefo del senalizacion

SENALIZACION PRUEBA DE BOCETAJE

El proceso de sefnalizacién se llevd de manera similar por ~ Una vez realizada una lista de las sefales se procede a
peticion del cliente, a excepcidn, que se realiz6 después  disenar la iconografia y la sefial posteriormente.

de la campana informativa; dos meses antes de comenzar

el evento. Las primeras propuestas fueron las siguientes:

En primera instancia se entré una lista de las sefales que . .
se necesitaban para los recintos donde se llevaria acabo la Auditorio Restaurant
COCAL Xy di6 un total de 12 sefales las cuales se repetian
en algunos casos, dependiendo de la ubicacion.

Senales:

Mapa del lugar
Restaurante
Auditorio
Registro

Taller 1

Taller 2 Sanitarios
Ta”er 3 Toiletes Toilettes
Taller 4

Auditorio AAPAUNAM
Auditorio STUNAM
Coffe break
Sanitarios

Xco CAL
Wy México 2012

N
sosaL

Ladies




La iconografia se pensé en un inicio basada en la parte
grafica del logotipo de la COCAL X, con lineas fuertes e
irregulares, con el interior de la imagen siguiendo la linea
del mismo pero en grosores distintos.

Los colores se iban a respetar de toda la gana cromatica
utilizada en el resto de las aplicaciones, en todos de
escalas de grises, monocromaticas y utilizando acentos
en rojo para su aplicacion dentro de la senal.

Restaurant Registro

Restaurant Auditorio
COCAL Taller 4
Taller 2 Taller 1 Auditorio Auditorio  Coffe Break
I l STUNRM STUNAM

Sanitarios
Toilates Toilattes

Taller 3 Auditorio

- Restaurant
’

Auditorio
AAPAUNAM

l

Las propuestas anteriores obedecen a la misma linea de
diseno variando dentro de ellas el color de fondo, colores
usados en la iconografia, color de tipografia; sin embargo
todas ellas con basadas en el disefio mostrado en el logo
de la COCAL X.

y Mexico 2012

A peticion del cliente se realizo una depuracién tomando
los mismos elementos de disefio de las propuestas
anteriores, solo variando el estilo de la iconografia a
una mas estilizada a continuacién las modificaciones
realizadas a una de las sefales:

Taller 3

A ‘n"-_ f - - E e ) S A
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ESTRUCTURA

La maquetacion de la sefal esta basada en la division del
espacio en tres partes:

En la parte superior al centro de la sefal se coloca la
tipografia en tres o dos idiomas, dependiendo del
requerimiento de la sefial en particular.

En la parte central se encuentra el icono alusivo de la
senal a indicar , y en la parte superior derecha del icono
se encuentra una flecha indicando la direccién (en cas
particular de esta sefal, puede depender la orientacién
de acuerdo a los requerimientos especificos de la sefial o
icono)

Para finalizar en la parte inferior de la sefal se encuentra
un banner con fondo en escala de grises de una fotografia
de un mural de David Alfaro Siqueiros y en primer plano
en la esquina inferior izquierda se encuentra la parte
tipografica del logotipo COCAL X .

__egi':'tro

XCOCAL
México 2012

El tamano de la sefial depende de si su uso es individual
0s e encuentra con mas sefales; sin embargo la medida
individual es de 21.5 cm x 28cm, y en caso de que las
sefales se encuentren juntas ha de respetarse el tamano
del ancho.

Segundo ejemplo de sefal con una orientacién distinta;
la flecha que indica la direcciéon a la que se encuentra
el bazar se encuentra a la derecha del icono y solo se
muestran dos idiomas en la parte superior.

I
azar

COCAL

_ﬂalém:o 2012




En caso de la imagen anterior se decidié por ese orden
debido a que las sefales irian colocadas dentro de un
mismo espacio, el unico cambio al diseno de las mismas
fue que solo se presento un banner inferior al final de la
compilacion de las sefales, dividiendo unas de otras con
una linea horizontal. Llevando la misma estructura base.

Auditorio
Auditorium
STUNAM

)

_Taueres

ey

’&IIIJI m
Sanitarios
Tianguis

+
\eL

>

&
E0CAL

COLOR

Los colores utilizados estan basados en los de la gama
del logo principal de COCAL X y el pantone elegido para
todas las aplicaciones.

En cuanto al fondo se utilizé tinta plana, para la parte
iconografica se uso el color negro y Unicamente se
uso una fotografia del mural de David Alfaro Siqueiros
modificada a escala de grises para el banner inferior para
llevar uniformidad con el disefio general de la COCAL
X dentro del cual se encuentra el logo en blanco por el
contraste y legibilidad .

CMYK CMYK
C:91% C:16.14%
Grisfondo ~ M:79% Rojo M: 95.88%
#000000 Y:62% #C42D2C  Y:94.06%
K: 97% K: 5.71%
CMYK CMYK
C: 0% C: 100%
Blanco M: 0% Negro imagenes M: 100%
#FFFFFF Y:0% #000000 Y: 100%
K: 0% K:100%
CMYK
Negro M: 0%
#1C1C1B Y: 0%
K:100%

En caso del color del texto, el negro se presenta con una
variacion en la opacidad dependiendo el idioma, espafiol
se presenta con un 95%de opacidad, ingles con el 45% y
francés con un 36%.



TIPOGRAFIA

El texto en las senales indica los recintos, aulas y lugares
donde los asistentes necesitan llegar.

LLa tipografia utilizada fue DIN 1451 fette Breitschrift de
75pts.

La orientacion del texto se realizé al centro en todas las
sefales esto para facilitar su legibilidad a distancia.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

USO DE LOGOTIPOS

El logotipo utilizado fue el logo tipografico de la COCAL X
en color blanco para dar contraste con el fondo

COCAL

México 2012

COCAL

Meéxico 2012

PRODUCTO FINAL

A continuacion se muestran algunas fotografias tomadas
en el lugar del evento; en donde posteriormente se
colocarian las senales. También se muestra el total de las
imagenes realizadas para la sefnalizacion.
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MAPA

Una vez realizada la sefalizacion y con base en la misma,
se comenzo6 con el disefio del mapa; que también forma
parte de la senalizacién; se realizd para ubicar a los
asiestentes en los espacios del evento.

PRUEBA DE BOCETAJE

En primera instancia se tomé una captura de pantalla
del mapa del lugar via satelital para ubicarse dentro del
espacio a disefar

)

También se tomé una captura de pantalla del mismo lugar
pero con un esquema distinto de las calles para facilitar su
disefo.

i . Satdiiln

s Trifica

AT

Y

sm
= 1

Unavezlocalizado el espacio del mapa, se realizé el primer
boceto; incluyendo el perfil de los edificios donde se llevo

a cabo el evento.

#apa de sitls
Sire map
Plan dir site

'-m-mw

FORMATO

La medida del mapa fue de 50 x 50 en el mismo material
de las senales; estireno rigido de 16grs impresion directa
en cama plana.

—50cm—m-——
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Mapa de sitia
Sita map
Plan du site
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ESTRUCTURA

Una vez determinados los elementos del mapa, se
adecuaron los elementos antes mencionados al disefo
de COCAL Xy se agregé el banner inferior para unificarlo
con las senales; agregando ademas un globo de didlogo
con la frase“Ud. Esta aqui” para ubicarlos mejor dentro del
espacio.

Para mejorar la visibilidad de los espacios se depurd un
poco el mapay el resultado es el siguiente:
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COLOR

La gama cromatica es la misma utilizada para la
senalizacién agregando colortenue para unapresentacion
mas atractiva y de facil ubicacion.

Al igual que el resto de la senalizacién, se colocé un
banner inferior con la fotografia de David Alfaro Siqueiros

CMYK CMYK
C: 50% C: 0%
Verde M: 0% Gris M: 0%
#80B639 Y:100% #CCCEDO  Y:0%
K: 9% K: 22%
CMYK CMYK
C: 0% C: 25%
Blanco M: 0% Griscalido ~ M:26%
#FFFFFF Y: 0% #BFB4B4  Y:23%
K: 0% K:0%
CMYK CMYK
C:0% C:22%
Negro M: 0% Amarillo M: 16%
#1C1C1B Y: 0% #CFC12A Y: 100%
K:100% K:0%
CMYK CMYK
C: 100% C: 16.14%
Cyan M: 0% Rojo M: 95.88%
#00ADEF ~ Y:0% #C42D2C  Y:94.06%
K: 0% K: 5.71%




TIPOGRAFIA

El texto en las senales indica los recintos, aulas y lugares
donde los asistentes necesitan llegar.

LLa tipografia utilizada fue DIN 1451 fette Breitschrift de
75pts.

La orientacion del texto se realizd al centro en todas las
sefales esto para facilitar su legibilidad a distancia.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

USO DE LOGOTIPOS

El logotipo utilizado fue el logo tipografico de la COCAL X
en color blanco para dar contraste con el fondo
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BANDERIN

El diseno del banderin se basé enteramente en la
sefalizacién a excepcion de la forma del mismo, ya que
el banderin tiene el comun de ser triangular en su disefio.

FORMATO

La medida de cada banderin fue de 9cm x 11cm
horientacion vertical, con forma triangular y los bordes
redondeados.

El material sobre le que se imprimié es plastico, por su
resistencia a exteriores y su facil manejo y visibilidad;
ademas de utilizarse como guia de un recinto a otro
donde se realizo el evento.
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ESTRUCTURA

Por la forma del banderin se colocé el banner con el logo
en la parte superior.

En la parte restante del banderin se encuentra centrado el
icono utilizado en el logotipo de COCAL X sobre el mismo
color de fondo de las sefales.




COLOR

Los colores utilizados estan basados en los de la gama
del logo principal de COCAL Xy el pantone elegido para
todas las aplicaciones.

En cuanto al fondo se utilizé tinta plana, para la parte
iconografica se uso el color negro y Unicamente se uso una
fotografia del mural de David Alfaro Siqueiros modificada
a escala de grises para el banner superior y con esto, llevar
uniformidad con el disefio general de la COCAL X dentro
del cual se encuentra el logo en blanco por el contraste y
legibilidad.

CMYK CMYK
C:4% C: 0%
Gris fondo ~ M:3% Negro M: 0%
#F6F6F7 Y:3% #1C1C1B Y: 0%
K: 0% K:100%
CMYK
C: 0%
Blanco M: 0%
#FFFFFF Y:0%

K: 0%

USO DE LOGOTIPOS

El logotipo utilizado fue el logo tipografico de la COCAL X
en color blanco para dar contraste con el fondo

COCAL

México 2012

COCAL

Meéxico 2012




PRODUCTO FINAL

\ COCAL

\México 2012




BANNERS VERTICALES

Eldisefio de estos banners se realizé basado en lacampana
informativa, con el objetivo de dar a los recintos una
imagen conforme al disefo utilizado para todo el evento.

FORMATO

El formato de los banners es de 2m x 1m, 2m x 1.5m y
0.80m x 2m en orientacion vertical.

El material en que estan impresos los banners es vinil por
su resistencia, facil colocacion y flexibilidad.
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ESTRUCTURA

Debido a que los banners irian colocados en distintos
recintosseutilizarondiversosdisefios,enlosquesolamente
se variaban pequefnos elementos, manteniendo Ia
uniformidad en el disefio en todo caso. La linea de disefio
que llevaron los banners fue centrar en toda ocacién los
logotipos que se usaron dependiendo el bannery en una
seccion inferior del mismo, se colocé el logotipo y el lema
debajo de ella; o bien; el logotipo de COCAL.




COLOR

Los colores utilizados estan basados en los de la gama
del logo principal de COCAL X y el pantone elegido para
todas las aplicaciones.

En cuanto al fondo se utilizé tinta para los dos primeros
banners para llevar uniformidad con el disefio general
de la COCAL X dentro del cual se encuentra el logo en
blanco por el contraste y legibilidad y debajo del mismo,
se encuentra una pleca en color rojo y en seguida el lema
de la COCAL X.

CMYK CMYK
C:91% C:16.14%
Grisfondo ~ M:79% Rojo M: 95.88%
#000000 Y:62% #C42D2C  Y:94.06%
K: 97% K: 5.71%
CMYK
C: 0%
Blanco M: 0%
#FFFFFF Y:0%
K: 0%
TIPOGRAFIA

El texto en las senales indica los recintos, aulas y lugares
donde los asistentes necesitan llegar

La tipografia utilizada fue DIN 1451 fette Breitschrift de
75pts

La orientacion del texto se realizd al centro en todas las
sefales esto para facilitar su legibilidad a distancia.

USO DE LOGOTIPOS

Los logotipos utilizados fueron: el de la COCAL X en color
blanco para dar contraste con el fondo, en su versién
tipografica y la versiéon completa en algunos banners.

También se utilizaron los logotipos de AAPAUNAM y
ESTUNAM en dos de los banners.
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COTIZACION DE MATERIALES

El material de las sefales es estireno rigido de 16ptsy la
impresion se realizo directa sobre cama plana

Impresion en resolucion de 1200 dpi con tinta HD y UV

- Senalamientos en base estireno Cal. 30
Cantidad: 37 piezas de 0.20 x 0.25 cm.

« Impresién de 0.50 x 0.50 cm en estireno, pelicula
backlith o polipap.
Cantidad: 1 pieza

« Banderines en vinil / plastico a una cara
Cantidad: 10 piezas
Tamano: carta aprox.

+ Impresion de 2.0 x 1.5 m en vinil o plastico
Cantidad: 4 piezas

+ Impresién de 0.80x 2.0 m en vinil, plastico o
pelicula back
Cantidad: 1 pieza

Costo total neto: $ 3922.50 pesos
Mas 16% IVA $ 4550.00 pesos.



Conclusiones

La motivacién para la eleccion y realizacién de este
proyecto de tesis consistié en dos grandes vertientes,
por un lado fué interesante y audaz haber convocado a un
grupo de aspirantes tesistas de diferentes especialidades
y distintas generaciones; otro lado fue el hecho de que
el proyecto se realizé con una gran causa social a favor
de las condiciones laborales de los profesores de la
educacién superiory la calidad académica, presentado un
proyecto integral con aplicacion real para el X Congreso
de la COCAL (Coalition of Contingent Academic Labor), en
México.

Para lo anterior se requirié trabajo en equipo para decidir
una linea de estilo grafico y continuar con una unidad en
cada aplicacion, segun los objetivos de comunicacion
especifica de los mismos; asi como la experiencia previa
en el tema.

El estilo para unificar el disefo se trabajé en conjunto con
los tesistas asi como los profesores involucrados, se llegd
a la conclusion de que el estilo minimalista era el indicado
para la presentacién del evento, debido a la trayectoria y
objetivos de la organizacion.

Después de ser aprobados los disefios definitivos, se
procedio a realizar la adaptacién en cada medio elegido
con anterioridad, en éste caso, fueron: cartel oficial con
la convocatoria, folletos e informacién sobre el evento,
flyers alusivos; todo lo anterior en su fase de campana
informativa.

Al realizar también los materiales para el evento tales
como pendones, lonas, banderines, senalizacion de las
sedes, se siguio la linea del estilo unificado en cuanto a

colores, sin embargo con un toque mas sobrio para evitar
distracciones de los asistentes.

La difusién del evento se llevé en tiempo y forma, gracias
a que todo el material necesario, estaba listo y aprobado
con anterioridad, para lo cual se requirié de un profesional
de confianza en materia de impresién a gran escala, que
precisé de los archivos necesarios y estuvo en contante
comunicacion en caso de alguna situacion inesperada.
Para la colocacion de los carteles se requirié la ayuda
de los profesores involucrados, los cuales se encargaron
de distribuirlos en las escuelas de nivel superior donde
laboran y en las sedes del evento.

Pocos dias antes del evento se procedié a colocar la
sefalizacidon en el lugar del evento, para evitar cualquier
problematica con el exterior; como el clima o los
transeuntes ajenos.

El evento se realizd6 con éxito, siendo utiles cada una
de las aplicaciones realizadas; no soélo los especificos
de este proyecto, sino cada uno de los disefiados por el
equipo de trabajo de tesistas en conjunto con el comité
organizador, demostrando asi que se puede manejar una
linea de disefio basica, a pesar de tener distintos estilos,
especialidades o experiencia profesional.

El acercamiento laboral con un cliente de caracter social,
permitio la explotacién de los conocimientos adquiridos,
para que la resolucién al problemas gréfico fuera resuelto
de una manera satisfactoria.

El disefo es vasto en posibilidades donde el profesional
se enfocaen unadeellasydadala experiencia profesional
personal, este fue un acercamiento que a pesar de no
contar con experiencias previas fue de gran satisfacciéon
personal y profesional.




Se expandieron horizontes con este proyecto, y se recordé
que los problemas graficos no sélo estan en la publicidad,
sino que como Universitarios tenemos el deber moral
de llevar el conocimiento a limites inimaginables para
contribuir a la sociedad.

Elhechodehabersidounasolucién graficaintegral exitosa,
deja como conocimientos la apertura a ideas novedosas y
con una calidad excepcional, ademas del aprendizaje de
cada detalle: la profundizacién en sistemas de impresion
a gran escala, la unificacién del estilo, la relacién costo-
beneficio, y la aplicacion en materiales gréficos, hasta
entonces inexplorados de manera profesional, por lo cual
surgié una gran capacidad de atencion al detalle.

El reflejo del aprendizaje es la conjuncién de: la formacién
profesionalylosconocimientosadquiridosposteriormente
en el ambito laboral, que se plasmaran en un disefno
grafico eficaz; sin embargo se tiene que considerar que la
formacion del disenador grafico integral apenas empieza
en la universidad, y que si bien la UNAM a provisto de
conocimientos vastos para el desempeno profesional
de calidad y siempre distinguira a sus egresados en sus
distintas areas laborales, es necesario estar en un estado
constante de actualizacidn, ya sea para recurrir a técnicas
y conocimientos tradicionales, como al manejo de las
nuevas herramientas y tendencias utilizadas en todas las
areas de interés del disefio grafico.

El objetivo de este proyecto es mantener vigentes los
sistemas tradicionales de disefo, en conjunto con las
nuevas tecnologias, abordar de una manera simple
pero con calidad en el contenido, temas basicos para
la elaboracién de cualquier campafa informativa o
temas relacionados, vistos en el proyecto; lo anterior
también se puede considerar una aportacién, dada la
sobreexplotacion de conceptos intrincados en algunos
temas, asi con la presentacion de una tesis concisa y clara,

se pretende innovar en la realizacién de las mismas y
abordar de manera mas dinamica los temas aprendidos a
lo largo de la carrera.



“Por mi raza hablard mi espiritu”
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Acerca del Congreso COCAL X

| X Congreso de la COCAL en México representa

un importante esfuerzo por lograr la unidad y la
solidaridad de los trabajadores académicos a nivel
internacional, abriendo asi las fronteras politicas que a
veces nos dividen. El impacto continuo que esperamos
tenga este Congreso en el diseno de nuevas estrategias
de luchay solidaridad, nos llena de esperanzas. Como dice
Paulo Freire:“Ensenar exige comprender que la educacion
es una forma de intervencion en el mundo’, y, a través
de la COCAL (Coalition of Contingent Academic Labor),
creemos que refrendamos esta idea y contribuimos a la
transformacién de nuestro mundo.

El equipo de apoyo de la COCAL X en México que
desarrollé todo el trabajo de disefo y difusion, se
compone de estudiantes y egresados de la UNAM,
especialmente de la FES Acatlan, que han puesto en juego
los elementos académicos y profesionales que les ha dado
nuestra maxima casa de estudios en un evento de gran
trascendencia como lo fue el Congreso Internacional de la
COCAL, gracias a lo cual han podido darle a su formacion
y a su practica concreta un nuevo sentido, un sentido
mas cercano al compromiso social con su tiempo, con su
sociedad y con su historia. Los jévenes participantes en
esta importante actividad del Congreso de la COCAL, han
mostrado una enorme creatividad al desplegar opciones
ductiles y de gran capacidad comunicativa en la tarea de
proyeccion visual y multilinguiistica de los contenidos y los
objetivos del Congreso que coincidieron en la reflexién y
el didlogo a sindicatos y profesores de Canada, Estados
Unidos y México.

Por eso, la comunion de intereses y propésitos de dos de
los principales elementos de la educacién universitaria
y del proceso de ensefanza y aprendizaje, como son
los estudiantes y los profesores, en esta oportunidad
invaluable, contribuyeron a hacer del X Congreso de la
COCAL en México un acontecimiento irrepetible y valioso
para la recuperacion de la dignidad laboral y académica
de los profesores de las tres naciones, asi como para las
instituciones de educacion publica y para el derecho de
los jovenes de esta regiéon del mundo a participar del
conocimiento que tiene lugar en ellas. Sirvan estas lineas
para agradecer la valiosa aportaciéon que significaron los
trabajos de disefio grafico para el desarrollo del evento.

A continuacién, me permito presentar con detalle el
sustento medotoldgico y de organizacién del trabajo
colectivo que origind los trabajos de tesis que el lector
tiene en sus manos.




Seminario intensivo de titulacion para la carrera de Diseiio Graiico

Introduccion

La diversificacion de las opciones de titulacién de la UNAM
harepresentado,sinduda,unpasoadelanteenlabisqueda
de un mejor indice de egresoy titulacion del estudiantado
de la institucién, sin embargo, la elaboracién de tesis y
tesinas sigue siendo una de las vias mas recurridas para
el logro de este propésito. A pesar de un ambiente mas
favorable encausado por la incentivacion de la titulaciéon
en los estudios de licenciatura, todavia la eleccidn de tesis
o tesina se enfrenta a procesos que suelen prolongarse
en el tiempo, sufrir interrupciones y estancamientos, o
incluso, caer en el abandono. Todo ello debido a diversos
factores, desde problemas metodoldgicos o asesorias con
fuertes limitaciones de competencia, comunicaciéon o
entendimiento, hasta pérdida de motivacién por razones
personales y obstaculos burocraticos.

En este sentido, tanto los resultados de multiples estudios
como la experiencia personal y colegiada, nos indica que
los tiempos que garantizan la buena conclusion de una
tesis no rebasan una duracién limite (aproximadamente
de seis a ocho meses en promedio), lo cual hace depender
eltrabajo de momentos criticos comolos siguientes: 1) una
prontadefiniciéndel protocolo (proyecto) deinvestigacion
(y dentro de éste la presencia de un buen planteamiento
del problema, una adecuada problematizacién del objeto
de estudio y de una organizacidon temadtica precisa, asi
como de una suficiente claridad metodoldgica); 2) una
planeacion eficiente y un seguimiento disciplinario de
las actividades a realizar y de los avances a presentar en
tiempos acotados; 3) una ubicacion acertada de la l6gica
de terminaciény cierre del trabajo; y 4) sequimiento de los
requisitos administrativos para la titulacién (no adeudo

de materias, conclusién del servicio social y su tramite
correspondiente y obtencién de la constancia de idioma).

En esta perspectiva realista, la funcion del asesor requiere
de una relevancia fundamental, ya que su disposicién a
flexibilizar y actualizar sus criterios de trabajo en este
campo se vuelve determinante para el impulso de las
capacidades y potencialidades teoricas y practicas del
egresado para la conclusién de un documento ajustado a
los requerimientos institucionales y sin menoscabo de la
calidad académica aceptable.

Modalidades de la investigacion y de la asesoria en la
elaboracion de tesis y tesinas

Cada vez es mas reconocido y validado el sentido de
orientar la investigacién encaminada a la titulacion y a
la obtencién de un grado universitario hacia un concepto
mas concreto, fundamentado y contextutalizado del
trabajo de sistematizacién del analisis y de proyeccion de
propuestas de interpretacion y aplicacion que redundan
en las tesis y tesinas. Es decir, que la posibilidad de
aterrizar en una perspectiva metodolégica y operativa
que podemos definir como de investigacién practica,
parece convertirse en la mejor opcién. Esta modalidad
no se refiere exclusivamente a la investigacion aplicada,
sino que igualmente puede caracterizar a la investigacion
basica o teodrica, ya que no se centra en la pretension
limitada y reduccionista de responder a criterios
meramente empiricos e instrumentales, sino que rescata
la necesidad de fundamentar conceptualmente y con
una indispensable contextualizacién un trabajo de
investigacion, pero siempre en funcién de un problema
concreto, determinado, especifico, de un problema ya



sea real o tedrico. Por lo tanto, la investigacion practica
que aqui se reivindica depende, antes que nada, de una
adecuada problematizacién del tema u objeto de estudio.

En una correspondencia con estos elementos de
justificacién de la investigacion practica, hoy se extiende
cada vez mas la logica de acotar trabajos de tesis a
dimensiones adecuadas con la finalidad de construir
propuestas concretas de proyeccion del saber adquirido
a lo largo de los estudios. En todo el mundo y en
nuestro pais, e incluso en nuestra institucion, poco a
poco se va promoviendo de manera mas consistente el
ajuste a la profundidad y a la extension de las tesis de
licenciatura y de posgrado, y por lo tanto del volumen y
la concrecion de las mismas a productos mas manejables,
comunicables y accesibles. Incluso en terrenos mas
tedricos y menos empiricos como los de la filosofia,
estos criterios estan cada vez mas difundidos, como
por ejemplo en los programas de maestria y doctorado
del Instituto de Investigaciones Filoséficas de la UNAM.

Con base en esta consideracion de fondo acerca de la
investigacion practica y de los criterios metodoldgicos
y operativos acerca de la elaboracién de tesis y tesinas,
el trabajo de asesoria no puede quedarse sojuzgado por
las inercias y la falta de sincronia con los avances de la
ciencia y de la cultura que han traido los nuevos tiempos,
con los desafios que el siglo XXl impone al conocimiento
y al aprendizaje universitario. La asesoria de tesis y tesinas
necesita valerse de estas perspectivas mas abiertas y
concretas del saber especializado y de estos criterios
metodoldgicos masdinamicosy fructiferos,loquenoslleva
ala necesidad de revisar seriamente esta tarea académica.

El seminario intensivo de titulacion en la carrera de
Diseio Grafico. Una iniciativa propia de una profesora
de asignatura.

La propuesta de un seminario intensivo de titulacion se
orienta a poner en practica los principios organizativos
aducidos antes, con base en un modelo de investigacion
critica que ya ha sido abordado en términos
epistemoldgicos y metodolégicos por autores como
Hugo Zemelman o Arturo Ramos (Zemelman 1987,
Ramos 2004). Ademas, rescata la experiencia personal y
grupal vivida en el contexto de los Macroproyectos de
Investigacion impulsados por el ex Rector Juan Ramén de
la Fuente en 2005, donde se trabajé de manera colectiva e
interdisciplinaria enlaconformacién de unacomunidad de
investigadores (Varios 2009). En esta propuesta de trabajo
investigativo, un elemento central es la problematizacién
de los objetos de estudio que sirven de base al diseho
de los protocolos de tesis y, en el mismo sentido, la
conformacién de un campo problematico comun, de
un marco de anadlisis compartido que contextualiza los
proyectos particulares y potencia su desarrollo. De ahi
que tanto el primer capitulo de varias de las tesis surgidas
en este proyecto colectivo que impulsé durante el 2012,
sea un capitulo compartido que se trabajé de manera
colectiva, asi como algunas de las referencias tedricas
generales. Sin embargo, cada trabajo a su vez, cuenta
con la fundamentacién tedrica y conceptual especifica
de cada problema abordado y para el que se ofrecié una
solucion grafica determinada.

En el caso de la carrera de Disefio Gréfico en donde
tengo el gusto de colaborar desde hace una década
aproximadamente, la propuesta se orienta a abrir una
dinamica de asesoria y de trabajo colectivo que conjunte
a varios egresados con el objetivo de elaborar una tesis
o tesina a partir de un marco general inclusivo, es decir,
sobre la base de identificar un campo problematico




comun que los hace viables para compartir los referentes
tedricos, los elementos de contextualizacion y la
perspectiva practica o de aplicacion, los fundamentos
metodoldégicos, y la reflexién y el andlisis encaminados
a la conclusion del trabajo terminal. Y como segundo
precepto de organizacién esta la dinamica temporal con
la que se determinan la planeacién inicial, los ritmos de
trabajo, los requerimientos de avance y los limites para la
conclusién de las tesis.

En esta propuesta, la funcién que asumo como asesora
queda delimitada claramente al establecerse las razones
en que se basa mi trabajo: el objetivo principal radica en
lograr motivar el desempeno del tesista y auxiliarlo en la
organizacion eficiente y eficaz de su trabajo, potenciando
los atributos y conocimientos que posee éste, al perfilar
una ruta de desarrollo y avance que se materialice
en los tiempos y las formas adecuadas, de tal manera
que disminuya el riesgo de auto-sabotaje que suele
acompanar este proceso en muchos casos. Esta tarea no
deja de requerir un minimo de conocimiento y dominio de
la psicologia juvenil y de los nuevos contextos culturales
y sociales por parte de quien asesora, ya que es la Unica
manera de ajustar su sabery su experienciaen relacién con
laverdaderaidentidad delos sujetos socialesenquetoman
cuerpo los estudiantes y egresados del México actual.
La modalidad de este “seminario intensivo de titulacion”
como lo he denominado, no forma parte ni se desprende
de alguin trabajo o lineamiento oficial. El plan de estudios
contempla asignaturas referidas a este efecto; sin
embargo, cabe aclarar que el mismo lo he llevado a cabo
por iniciativa propia como profesora de asignatura, esto
es, contratada por horasy ello, por lo tanto, no forma parte
dela cargaacadémica preestablecida para dicha categoria
contractual, no obstante ello, mi compromiso moral con
la Universidad en la que tengo el honor de desarrollar mi
trabajo académicoy en la que tuve el orgullo de formarme

profesionalmente en diversos saberes, me conduce a
realizar propuestas de trabajo con iniciativa propia tanto
de investigaciéon como de docencia y de extension de la
cultura —tareas sustantivas de la institucidon-, mas alla del
reconocimiento que de ello podamos o no gozar quienes,
por un infortunio laboral (que por cierto da pauta a la
problematica abordada en el Congreso Internacional
del que fui Coordinadora principal y que motivé estos
trabajos de tesis) no contamos con una plaza de trabajo
que nos permita realizar todas estas faenas educativas
con el cobijo institucional.

Asi pues, lo que durante este seminario impulsado por
esa iniciativa personal referida brindé como elemento
central, es la intencién auténtica de coadyuvar a que las
y los jévenes egresados de esta Maxima Casa de Estudios,
puedan continuar su camino de desarrollo profesional
y personal. Mi objetivo central y por el cual reivindico
constante y permanentemente mi vocacion docente es la
de servir a otros para orientar y encauzar asertivamente
sus conocimientos y habilidades para que se concreten
en trabajos den cuenta de la adquisicion de saberes
socialmente productivos, pero, sobre todo, el propdsito
especifico al asumir el trabajo de asesoria para coadyuvar
en la titulacion de nuestros egresados, es el de despertar
enellos 1) la curiosidad epistemoldgica, 2) lavaloracion del
trabajo colectivo y solidario (contra todas las imposiciones
filosoficas del individualismo posmoderno y neoliberal), y
3) la esperanza frente a un futuro si bien incierto, no por
ello inexorable.



La didactica critica y el trabajo colaborativo como ejes
centrales del seminario

Los elementos tedricos, epistemoldgicos y metodoldgicos
se abordaron sustancialmente y de manera muy concreta
en funcidon de los objetivos de investigacién y de los
objetos de estudio especificos (cuyo marco general
es definido previamente en la convocatoria y en la
formacién didactica del grupo de tesistas participantes
en el seminario colectivo), pasando rapidamente al
proceso de problematizaciéon y construccion de un
campo problematico comun. Con esta base, el desarrollo
practico de cada tesis se planea a partir de un indice
de contenidos (no un capitulario inicialmente rigido e
inamovible), que sirve como brujulay bitacora del trabajo
de andlisis concreto y de aproximacion a las explicaciones
tentativas que mas tarde fructificaran en la redaccion final
de las tesis. Por supuesto que los avances no significan
necesariamente textos definitivos, sino que representan
cuerpos explicativos parciales que pueden sufrir ajustes
al ser sometidos al redondeo que un trabajo concluido
otorga, por eso el indice de contenidos es una guia de
trabajo y no un orden de resultados predefinidos. Sin
embargo, la materializacién del mismo en sus partes
(capitulos) adquiere un gran valor en el terreno mas
motivacional y psicolégico del tesista que en el campo
propiamente investigativo.

En esta propuesta, no obstante que se acepta la
necesidad de un destacado protagonismo de quien
asesora para proponer los lineamientos didacticos de
trabajo critico y colectivo para la organizaciéon de los
protocolos (proyectos) y por lo tanto en una perspectiva
de investigacion dirigida, no se pretende anular o reducir
la iniciativa y autonomia del tesista, sino encauzarla de
forma practicay concreta. El buen uso y aprovechamiento
didactico del tiempo de trabajo tanto colectivo como
personal, tanto de quien asesora como de los tesistas, se

vuelve nodal en esta propuesta, ya que el ritmo intensivo
y las metas precisas en que se basa la misma pone limites
operativos al desarrollo del seminario.

Fase exploratoria del seminario intensivo de titulacion
y elaboracion de trabajos aplicados de diseiio grafico

Con el fin de exponer la propuesta a la prueba practica,
se requirié de una primera convocatoria que adopto la
modalidad de plan piloto o fase exploratoria, es decir,
que opera como un proyecto prospectivo que busca
cimentar el modelo sobre una base mas firme antes de
pretender su ampliacién. Para este fin defini un marco
general de Disefio, edicion y publicitacion de medios
electrénicos e impresos encaminados a la promocion
de actividades académicas y culturales dirigidas a la
organizacion del Congreso Internacional COCAL X del
cual tuve a cargo la Coordinacion. Este marco general
se transformé en el campo problematico comun, donde
el uso de conceptos y referentes tedricos y contextuales
propios de la problematizacién del objeto de estudio
fueron compartidos por los participantes sin perder
la especificidad de cada proyecto. Junto con el marco
general, el seminario trabajé con la misma perspectiva
metodoldgica, noobstante que cadatesistalediountoque
identitario personal, esto es, un estilo, pero la inclusion
de todos en el mismo espacio de reflexién y andlisis del
seminario nutrié y retroalimenté colectivamente la labor
particular de cada uno.

El cronograma que rigié el trabajo del seminario se
desenvolvioé de la siguiente manera: en el mes de febrero
de 2012 se conformd el grupo de investigacion, se
establecié el plan de trabajo colectivo en individual y se
elaboré el primer borrador del protocolo de cada tesis.
Enmarzoseoperdenlalégicadeavanzarsimultaneamente
parte de la fundamentacion tedrica general y contextual y
en la proyeccion del trabajo empirico.




Enmarzoseoperdenlalégicadeavanzarsimultdneamente
parte de la fundamentacion tedrica general y contextual
y en la proyeccién del trabajo empirico. En abril y
mayo se desarrollé centralmente la parte técnica de la
propuesta de disefo digital e impreso especificamente
de la campafa propagandistica. En junio y julio se
realizo el trabajo practico restante de cada proyecto para
su aplicacion durante el mes de agosto. En el mes de
septiembre se realizé una evaluacién general y especifica
de los proyectos aplicados. En octubre se retomod la
indagaciéon de los elementos tedricos faltantes para
precisar conceptos y categorias de trabajo. De noviembre
de 2012 a Enero de 2013 se redacto la parte tedrica y
metodolégica de la investigacion para su entrega final
con la finalidad de comenzar el tramite administrativo
correspondiente.

Esta primera experiencia conté con el auxilio técnico
especializado de algunos profesores y egresados quienes
con sus sugerencias y orientaciones aportaron una
valiosisima ayuda para la consecucién de estos trabajos.
Agradecemos especificamente a los profesores Juan José
Freire quien asesoro6 el trabajo de tesis referido a la Guia
llustrada; a Alfredo Estrada que brindé orientacion para
el trabajo de modelado de la escultura que sirvié como
obsequio para los congresistas y los invitados de honor
entre quienes contamos con la presencia del Rector de
nuestra Universidad, el Dr. José Narro Robles. También,
agradecemoslaplaticaquenosofrecié LuisOlaya,egresado
de la carrera de Diseno de la FES Cuautitlan y quien opto
por la modalidad de ampliaciéon de conocimientos para su
titulacion cursando materias en la FES Acatlan.

Asimismo, vaya un agradecimiento sincero a todos
quienes aportaron su colaboracién para que el
Congreso resultase en el éxito rotundo que abrid
las puertas a los profesores de México por primera
vez en dicho evento como protagonistas para la
definicién de los temas del debate hoy tan necesario

respecto de la vida académica de la educacién superior en
América y en el mundo. Gracias a todos los compafieros
y companeras tanto del STUNAM como de AAPAUNAM
y especialmente a la Quimica Bertha Rodriguez y al
Ing. Agustin Rodriguez, por haber aceptado el reto de
conjuntar fuerzas en aras de avanzar hacia el bien comuny
la busqueda de mejores condiciones laborales para lograr
un desarrollo 6ptimo del trabajo académico de la UNAM y
lograr que nuestra querida casa de estudios fuese la sede
de este Congreso Internacional en las instalaciones de
ambos sindicatos. Gracias a los otros sindicatos amigos:
SUPAUAQ, SUTUACM, SUTIEMS, SITUAM, Secciones IX 'y X
de la CNTE, por colaborar en este titanico esfuerzo.

Gracias por supuesto a todos los integrantes del Advisory
Committee y a las organizaciones sindicales de Canada,
Québecy de Estados Unidos que depositaron su confianza
no solo en los organizadores centrales: el Dr. Arturo
Ramos (a quien extiendo un reconocimiento especial por
el trabajo tan profesional, detallado y dedicado con que
colaboré en la Coordinacién de todo el evento) y quien
suscribe, Maria Teresa Lechuga; sino de alguna manera
ampliada en nuestros companeros de trabajo y en el
pueblo de México. Los lazos de solidaridad trasfronterizos
que se estrecharon y que lograron incluir por vez primera
a otros paises, son el fruto que recolectamos tras el
trabajo de muchos meses y horas de intercambio de
ideas y creatividad conjunta. Gracias a los estudiantes que
participaron en el marco del Congreso: Phillippe Lapoint,
Alexandra Zawadski, Gamelyn Oduardo, Zoltan Glick,
Rocio Borrayo, Valentina Borrayo, y a los académicos que
acudieron al mismo tanto en calidad de presentadores
como de participantes.

Gracias alos amigos que con tanto entusiasmo se sumaron
al esfuerzo: Carlos Galindo, Rosa Manoatl, Elizabeth Pérez,
César Lépez, Carolina Macias, Mauricio Macias, Gabriel
Lechuga, Karina Castrejon, Esteban Pifa, Juan Bravo,
Pedro Hernandez, Lilia Abarca, Edgar Belmont, Angel



Balderas, Norberto Ramos, los traductores que lograron
enlazar tres mundos linglisticos: David Schmidt, Rick
Kissell, Marco Téllez y Andrea Ariman. Asimismo va un
agradecimiento especial a Jovany Chavez que prestd
su voz para los audiovisuales y a Donovan Aguilar
quien ayudo con los subtitulos en inglés de los mismos.

ElequipodeapoyodelaCOCAL X en México quedesarrolld
todo el trabajo de disefio y difusién, contd con estudiantes
y egresados de la UNAM, especialmente de la FES Acatlan,
que han puesto en juego los elementos académicos y
profesionales que les ha dado nuestra Maxima Casa de
Estudios en un evento de gran trascendencia como es la
COCAL, gracias a lo cual han podido darle a su formacién
y a su practica concreta un nuevo sentido, un sentido
mas cercano al compromiso social con su tiempo, con
su sociedad y con su historia. Los jovenes participantes
en esta importante actividad del Congreso de la COCAL,
han mostrado una enorme creatividad al desplegar
opciones ductiles y de gran capacidad comunicativa
en la tarea de proyeccion visual y multilinguistica
de los contenidos y los objetivos del Congreso que
coincidieron en la reflexion y el didlogo con sindicatos
y profesores de Canadd, Estados Unidos y México.

Por eso, la comunidn de intereses y propositos de dos de
los principales elementos de la educacion universitaria
y del proceso de ensefianza y aprendizaje, como son
los estudiantes y los profesores, en esta oportunidad
invaluable, contribuyen a hacer del X Congreso de
la COCAL en México un acontecimiento irrepetible y
valioso para la recuperacion de la dignidad laboral y
académica de los profesores de las tres naciones, asi
como para las instituciones de educacion publica y para
el derecho de los jovenes de esta regién del mundo a
participar del conocimiento que tiene lugar en ellas.

Un especial agradecimiento por supuesto, al equipo de los
talentosos jovenes disefiadores graficos que aceptaron
construir colectivamente esta experiencia que espero
les deje un recuerdo grato del trabajo compartido: Abril,
Javier, Lorenzo, Omar, Daly, Cesar, Lillian, Adrian, Amanda,
Kathya, gracias por haber permitido que sus tesis sean hoy
la concrecién de un trabajo que adquirié una significacion
profunda para quienes soflamos con hacer de este mundo
un mundo mejor. Mi reconocimiento y carifo sinceros
para cada uno de ustedes.

Por ultimo y no menos importante, gracias a las y los

colegas sinodales y lectores de estos trabajos. Sus
comentarios seran de gran valor para nosotros.

Maria Teresa Lechuga Trejo




Critical Path for Organization of COCAL Conference

The following critical path has been developed to
assist local organizing committees in the planning of
the COCAL Conference that is held every two years.

International Advisory Committee

The International Advisory Committee is composed of
individuals who have either hosted a previous COCAL
conference or who have special expertise (e.g. fund
raising, web based knowledge etc). The mandate
of the Committee is to determine general overall
policies for the COCAL movement and to oversee the
organization of our COCAL Conferences at the local
level. Its essential role is to facilitate the local organizing
committee in preparation for the COCAL Conference.

Conference Country Location

Where COCAL conferences will be held every two years
is normally discussed at the end of a COCAL Conference
with the International Advisory Committee. Discussions
about the location of the conference have followed a
tradition that provides for an optimal opportunity to
local part-time and adjunct unions/association. We have
been respectful to hold the conferences alternatively
US/Canada/Mexico, east coast, west coast, centre. Our
next conference in central Mexico implies that the
next COCAL (in 2012) will take place east coast Canada.

Conference Dates

While it is difficult to please everyone, the dates for the
conference should maximize the number of participants
who can attend. The best period thus far for participants
to attend (though notideal) is for the beginning of August.

In this manner, those who wish to remain and visit the
local area have this option, but more important they can
maximize their traveling costs to full advantage, especially
if they traveling with a spouse or family.

Local Organizing COCAL Committee:
Conference Coordinator

One or two individuals need to sit on the International
Advisory Council from the local organizing committee.
The individuals have traditionally been the Coordinator
who is hired to do the actual nitty gritty for the conference
and someone responsible for the conference finances. It
is understood that the local Conference Coordinator is a
paid position and they should be compensated for their
work.

Local Conference Location

The local organizing committee needs to find an optimal
location to permit the easiest access (transportation wise)
for participants to attend.

Once this is determined, the physical logistical needs
involve one large room able to seat at least 250 people
for plenary sessions, and breakout or workshop rooms
seating from 30-50 conference participants. The number
of small breakout rooms is largely determined by the
number of breakout/workshop sessions available in
the overall program. A small room that will serve, as the
“conference office” with access to computer, printing,
or photocopying that may be required during the
conference. Other electronic media involve microphones,
possibly an overhead or laptop for power-point
presentations. If at all possible, a location where access to
email for participants would be of great benefit to those



needing to communicate back home or respond to their
email messages. Costs for all of this need to be included
in a Budget that will be submitted to the International
Advisory Committee (see below).

Conference Coordinator and Budget/Finance Officer

One or two individuals need to sit on the International
Advisory Council from the local organizing committee.
The individuals have traditionally been the local
conference Coordinator who is hired to do the actual
nitty gritty for the conference, and someone responsible
for the conference finances. The first priority for the local
organizing committee would be to fix the dates for the
conference and secure the location and accommodations
required.

Catering — Food Services

The program and the budget will include meals for
the conference, coffee/juices in-between breakout
sessions etc. The organizing committee determines meal
arrangements, receptions events or any other catering
services that are required.

Accommodation

Affordable accommodation close to the conference
location is essential as is the possibility of alternative hotel
accommodations near by. The critical issue besides the
proximity of the accommodation to the conference site
is choices for those traveling with spouses or who would
prefer to be in a hotel. The organizing committee should
offer choices as to where participants may wish to stay
along with directions to the conference site.

Translation and Interpretation Services

Whenever possible translation and interpretation
services (simultaneous, consecutive, or one-on-one)
should be provided for the plenaries, and if possible for
the breakout/workshop sessions. The COCAL movement
currently tries to operate in three languages: Spanish,
English and French. Translation services will implicate
costs and the budget along with the conference proposal
should provide cost estimates and the possibilities for
funding or support.

Budget and Fundraising

Once a proposed program and budget is presented to
the International Advisory Committee, a fund raising
campaign and letter needs to be sent to educational
federations, unions, associations etc. that will elect to
provide donations. Sponsors will be identified on the
conference website and in conference documents.

Social Events — Entertainment Options

The local organizing committee can elect to provide social
events for conference participants can attend — a musical
revue, a comedy night, a sightseeing tour, a museum visit
etc.

As well, a list of restaurants, or events in an around the city
will help participants decide what they could do on their
spare time.




Conference Website

An option now with many local organizing committees is
the setting up of a COCAL conference website. This will
serve: (a) inform participants about conference logistics
and details (b) promote the conference to others who may
wish to attend and (c) help with any online information.
If a website is not possible, then letters and emails will
need to sent quite frequently to ensure participants can
register before a deadline (normally one or two months
prior to the conference).

Press Release, Media Relations

A press release, a press conference and overall media
relations will need to be considered by the local organizing
committee. Where appropriate and if possible, developing
good media relations may ensure the COCAL conference
gets reported on, and the issues exposed to the general
public.
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