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Imagen profesional del diseiador.
Identidad corporativa y portfolio

profesional.
Maria Laura Spina

¢Qué es el disefio de un portfolio?

Es la recopilacién de nuestros mejores trabajos de disefio,
los cual es son organizados de manera que demuestren nues-
tras aptitudes, habilidades, intereses y capacidades como
profesionales del disefio o0 la arquitecturay la evolucion de
estos intereses a lo largo de nuestra carrera profesional.

Un portfolio es una herramienta eficaz para presentar a un
postgrado, beca, concurso, entrevista laboral 0 a un cliente
potencial. El desafio individual de quien preparasu portfolio
consiste en la capacidad de evaluar los puntos fuertes y los
logros alcanzados. Requiere un distanciamiento de nuestro
trabgjo y una valoracion objetiva del mismo. Aprender a
captar los puntos fuertes y los débiles de nuestro trabajo
posibilita la creacion y el desarrollo de una vision critica e
imparcial muy Util para el proceso de disefio del portfolio y
paralavidaprofesional. Es bueno en este proceso pedir opi-
nion a colegas, amigos o docentes para neutralizar las dudas
que puedan surgir.

La planificacion del contenido requiere organizacion de
materiales visuales y de textos pertinentes, sin perder el en-
fogue unitario de la presentacion. Quien valore el portfolio
buscara eficaciay solidez en nuestro trabajo, asi como crea-
tividad, armonia visua y estética del conjunto.

Latarea de compaginar un portfolio es un gjercicio que nos
prepara para futuros logros en e mundo real, nos ensefia a
evaluar nuestro propio trabajo y a entender como los demas
valorarén este trabajo. Es importante destacar € dominio de
todo el proceso de disefio, desde el formato elegido, los co-
lores, el disefio editorial, latipografia, el desarrollo concep-
tual, la resolucién de problemas y la comunicacion comer-
cial. Nuestro portfolio expone nuestra filosofia de disefio,
representa una evolucion, un constante crecimiento, el cual,
amenudo, supone apartar algunos conocimientos previos para
asimilar nuevos conceptos.

El portfolio nos ayuda no s6lo a conocer al disefiador y su
trabajo sino también su vision més amplia de disefio, sus
aportes personal es, sus inquietudes, su modo de observar la
realidad que lo rodea.

¢Como seinicia el disefio de un portfolio?

No existen férmulas magicas para compaginar un buen
portfolio. Ante todo es imprescindible generar la documen-
tacién de nuestro trabajo desde €l inicio de la carrera uni-
versitaria, incorporando la fotografia como técnica para asi
poder llevar un registro visual de todo e conjunto.
Ademés se deben analizar los objetivos, es decir, saber a
quién va dirigido € portfolio, qué imagen deseamos trans-
mitir a ese publico, qué capacidades debemos destacar, qué
areas son de muestro mayor interés, qué expectativas tene-
mos acerca de nuestro futuro profesional. Estos cuestiona-
mientos hacen que el alumno reflexione sobre si mismo de-
sarrollando una mirada retrospectiva desde el primer dia de
clases hasta €l presente.

El paso siguiente consisteen analizar el contenido del portfolio
con un carécter critico, es decir, revisar el material, saber se-
leccionarlo priorizando la calidad, decidir qué cantidad de

paginas le otorgamos a cada proyecto y en qué orden, qué
elementos deberian destacarse y qué otros descartarse y qué
sistema de impresion vamos a utilizar para reproducirlo.

Se contindia con el formato general del portfolio: tamafio,
forma, nimero de paginas, sentido de las mismas, tipo de
papel a utilizar, gramaje, cualidades del mismo. Una vez
decidido esto se llega a pensar en el sistema de encuaderna-
cion, gqué método nos permite almacenar las paginas del
portfolio y qué contenedor vamos a utilizar para resguardar
el trabajo, en qué material se vaarealizar. Continuamos con
el disefio gréfico y la composicion de las paginas teniendo
en cuenta el lengugje visual, los colores, las miscelaneas,
las texturas, la tipografia y la redaccion de los textos. Es
importante destacar la utilizacion de una reticula de
diagramacion que nos guie y nos ayude a adaptar lasimage-
nes y textos de una manera coherente en cada pagina. En
este punto puede surgir una pregunta: ¢cud esla mejor ma-
nera de ordenar las péaginas de cada proyecto? La secuencia
es importante, ésta se encarga de establecer el modo en que
un elemento sigue a otro en forma continua o discontinua
teniendo en cuenta el peso visual de cada elemento. Pode-
mos ayudarnos con la construccién de un indice tematico o
analitico cuya finalidad sera determinar un modo de lectura
répido y una fécil comprensién de nuestro portfolio.

Armar nuestro portfolio puede resultar una tarea fascinante
y creativa que supone un dificil proceso detrabajoy tomade
decisiones. Debemos comunicar nuestro mensaje en un ni-
mero limitado de paginas demostrando nuestras capacida-
des y nuestro pensamiento critico. S6lo de esta manera lo-
graremos distinguirnos.

¢Como se trabajo en el aula con los proyectos de los
alumnos?
Los portfolios entregados por 1os alumnos en sus examenes
finales han sido fotografiados y organizados por carrera 'y
ano. Dichas tomas fotogréficas corresponden alas identida-
des corporativas presentadas (marcas propias), alas papele-
rias institucionales propuestas, a las paginas internas del
portfolio terminado, sus tapas correspondientes y a conte-
nedor externo.

En forma meticulosa y ordenada se fueron organizando las

fotos por alumno, carreray afio en que curso la asignatura.

A partir de ali surgio la idea de elaborar fichas, las cuales

se adjuntan en el presente trabajo donde se contemplan los

siguientes parametros:

* Afio de cursada

e Carrera

« Nombre de la asignatura

* Nombrey apellido del alumno

« Nota de examen final

« Tipologia de tomas fotogréficas gjecutadas:
(Ej: marca, papeleria, portfolio interno o externo,
submarcas por area de trabajo, contenedor externo, etc.)

 Tipo de portfolio presentado: (Ej: carpeta anillada, libro
encuadernado, carpeta con ganchos, carpeta con tornillos,
etc.)

e Material del mismo: (Ej: impresion léser, impresion en
papel reciclado, tapas de acrilico, de carton corrugado,
etc.)

 Tipo de contenedor externo presentado:

(Ej: caja, sobre, bolsa, etc.)

e Material del mismo: (Ej: cartén corrugado, zinc, alumi -

nio, tela vinilica, madera, carton forrado, pléastico, etc.)
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 Cantidad de tomas fotogréaficas presentadas por alumno.
 Total de trabajos presentados.

De esta manera las fotografias son acompafiadas por el do-
cumento pertinente que explica en detalle los pardmetros
anteriormente mencionados. (Este material puede consultarse
en el Centro de Recursos junto con las fotografias de cada
trabajo).

Esto se debe a que, como €l material formara parte de la Bi-
blioteca Digital, Seccidn Trabajos Précticos de Alumnos, del
Centro de Recursos de la Facultad de Disefio y Comunicacién
de la Universidad de Palermo, es importante tenerlo catalo-
gado para agilizar la posterior consulta que puedan efectuar
docentes y alumnos.

Total de trabajos presentados: 36.

Las fotografias se entregan a todo color, retocadas, en for-
mato JPG, medidas aproximadas de 10 cm x 5.5 cm y orde-
nadas por nimero y apellido del alumno.

El Licenciado en Publicidad al
servicio de la empresa.
De la integracion de saberes al

conocimiento integrado.
Martin Gabriel Stortoni

Afio 2003. Contexto socio - historico que presenta modifica-
ciones culturales profundas donde la realidad se encuadra
en un entramado vincular complejo, en cuya red se mueven
constantemente las empresas y el consumidor, como sujeto
de la necesidad.

Un sujeto que en su mundo externo busca de gratificaciones
gue devendran de la adquisicion de objetos convertidos en
depositarios de sus propias necesidades - elementos de se-
guridad, prestigio, poder, status.

Estos elementos, garantizan psicol 6gicamente el bienestar
del sujeto mas alla del ambito econémico, socia y cultural
a cual pertenecen.

Asi, cada objeto de consumo se convierte en una «tenta-
cion» alaque cada persona responde por medio de actitudes
seglin sus propias necesidades, estas actitudes son estudia-
das con detenimiento por quien proyecta estratégicamente
un plan de comunicacion, puesto que cada grupo de indivi-
duos, adquirira el objeto seglin sus propdsitos.

Utilizando codigos profesionales se denominan clusters a
cada grupo de consumidores que adquieren un producto o
servicio. De esta forma, un mismo target-blanco de merca-
do- puede tener diferentes inquietudes hacia la compra de
un determinado objeto, convertido en producto en primer
lugar y transferido a marca a instancias inmediatas.

El consumidor es quien le otorga un valor a las marcas, y
paraello hay que conocerlo, entenderlo y estudiar sus movi-
mientos que lo llevan a encontrar satisfaccion en ellas.

La conducta consumidora, como cualquier otra forma del
comportamiento, tiene carécter social.

Y estas actitudes pueden ser de aceptacion o incluso de re-
chazo, tan sdlo por no poder tener acceso por razones econd-
micas a adquirirlo.

Es decir que el consumo se mueve por estimulos internos y
externos, que se asocian a realidades por las cuales atravie-
sa €l sujeto. Y en este interjuego dialéctico se mueve cons-

tantemente el profesional de la comunicacion.

El sistema operativo de la nueva empresa, se ubica en este
espacio de contradicciones permanentes, y debe acompafiar
a proceso de cambios por los que atraviesa el sujeto.

Si bien es cierto, que en la organizacion empresaria las es-
tructuras del marketing son esenciales para comprender es-
tas situaciones que fundamenten la orientacion de un pro-
ducto o servicio hacialos objetivos derentabilidad y de asig-
nacion eficiente de los recursos, bien es cierto que la comu-
nicacién se convierte en el pilar mas idéneo para enfrentar-
se alas diferentes realidades ala hora de construir simbolos
publicitarios de pertenencia, que logren satisfacer necesida-
des implicitas o explicitas del consumidor.

Por lo tanto, publicidad y publicitario forman parte de las
relaciones sociales donde se mueve el hombre.

Las empresas, ante este escenario, comienzan a mirar muy
de cercaal experto en publicidad formado en un &mbito uni-
versitario, puesto que sus conocimientos integrados adqui-
ridos, le permitiran comprender con solvencia intelectual,
las caracteristicas vinculares existentes entre el consumidor
y las marcas.

La industria publicitaria a la vez, también a sufrido grandes
cambios. La agencia de publicidad debid recurrir a la
reformulacién de sus actividades para satisfacer |as necesida-
des del cliente. No solamente podemos depender del departa-
mento creativo, puesto que e mensaje no solamente emplea
codigos, sino también canales para lograr establecer una co-
municacion eficaz con un consumidor cada vez mas disperso.
Es decir, que las agencias de publicidad han incorporado valor
agregado, han sumado servicio. Al cliente sele ofrece un siste-
ma de comunicacion compuesto por publicidad, relaciones pd-
blicas, prensa, difusion, merchandising, marketing directo,
Internet, Intranet, etc.

Luego, las Centrales de Medios, se encargan de estudiar a
receptor, incorporando no solamente los valores cualitativos
y cuantitativos que les marcan sus herramientas -TGI-EGM-
sino también el valor inigualable del pensamiento de quien
opera en la estrategia, puesto que es fundamental estudiar
las tendencias del sector y las categorias en las cuales se
insertan las marcas, analizando en conjunto a receptor des-
de la globalidad de sus actitudes de compra, inserto en un
contexto histdrico - socia en pleno movimiento.

El valor agregado comienza a pertenecer a campo del cono-
cimiento.

Yano se planifica medios, se planifica comunicacion, pues-
to que se parte de la premisa que todo medio comunica.

De estaforma, en su proceso de formacién, un estudiante de
publicidad comienza a integrar saberes de otras disciplinas
y ciencias, que le permitiran construir su conocimiento inte-
grado.

Pero debemos entender que no solamente la Gnica insercion
laboral de un egresado en publicidad se encuentra en la
Agencia de Publicidad o en las Centrales de Medios, sino
que son reclamados hoy, para cubrir un puesto en las mis-
mas empresas. Es decir, trabajar del lado del cliente.

El licenciado en Publicidad es necesario por su sinergia peda-
gogica. Compuesta por saberes especificos y complementarios
que hacen a su «saber hacer» y a «hacer» en € terreno integral
eintegrado de su profesion.

Es formado para gestionar y accionar en estrategias de mar-
keting, para establecer nuevos negocios, para construir tac-
ticas en puntos de venta, para accionar hacia el seno mismo
de la organizacién, pararealizar acciones directas, acciones
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