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Arfuch, L., Chaves, N.; Ledesma, M(2005).Disefio y comunicacion: teorias y enfoques critiGagenos
Aires: Paidos.

La historia del disefio grafico se remonta, seggaorais, a las cuevas de Altamira; para
otros, su nacimiento se inscribe a comienzos desigip, de la mano de las vanguardi St
artisticas, y hay aun quienes consideran que stepbtm actual se delinea en la segun com"m&n
posguerra, con el despliegue en gran escala dedastria y de 10s medios de s yebmm o
comunicacion. Tampoco su delimitacion es materierdadla: ¢se trata de un camy ey
especifico o de una variante de las artes plastieak arquitectura, de la publicidad, ¢ E

la comunicacién visual? ¢Es una disciplina, unaité un terreno de inspiracio
estética, un oficio, una profesion?

Un aspecto que aparece reiteradamente en unas/ misiciones es, pues, la falta
teoria. Disefio y comunicacion comienza a llenarves#o mediante una contribucioi
original desde la 6ptica de la comunicacion, sedd@ar las vertientes estéticas, artistic
y filoséficas de ese campo.

Esta obras se caracteriza por la profundizaciédiversas perspectivas tedricas para definir laglise; una
confrontacion de enfoques "que no excluye la @lfiy su pluralidad de puntos de vista, que abarcan
diferentes aspectos: Maria Ledesma propone unardesemidtica de la comunicacién en disefio gréfico,
considerando su caracter de "acto regulador”; Ntwrlighaves establece una distincion entre "arieaga" y
"técnica de comunicacién”, y Leonor Arfuch postldapertinencia de una concepcion dialégica de la
comunicacion en disefio y su inscripcidn en la tragraidtica de la cultura, que contribuye en gradideea
transformar.
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Camilloni, A. W. de, Davini, M. C., Edelstein, G.Litwin, E., Souto, M., Barco, S.(2008).Corrientes
didacticas contemporaneaBuenos Aires: Paidds.
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Chaves, N.(2005).La imagen corporativa: teoria y practica de la idifioacion institucional(3a. ed. rev.).
Barcelona: Gustavo Gili.

Convertida ya en un clasico en su tema, esta abidadberto Chaves provee de Ic
instrumentos tedricos y formaliza los procesostds de la direccion estratégica c
programas de identidad corporativa. laimaéen

Esta nueva edicién, revisada y ampliada, siguedsiema aportacion valiosisima a [EeSee
bibliografia profesional sobre disefio y una sallelatarificacion a lo que se deb
entender por imagen corporativa. Suministra ladwisi los conceptos para poder ags
intelectualmente el fenémeno de la imagen instigi en toda su amplitud y muesti#
cémo estructurar el abordaje al tema. En estedsengiste libro no solo interesara
disefiadores graficos, sino también a aquellos gimfales procedentes del ambi
conceptual del marketing.
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Chavez, N., Belluccia, R(2006).La marca corporativa: gestion y disefio de simbgltmyotipos Buenos
Aires: Paidés.

El disefio convencional de marcas y signos de fieation grafica no supera el carécn
de una ilustracion: se trata de crear una suerteg®ria que alude a la actividad de s o2
entidad o a algun dato clave de su identidad. Allns®, hoy ese criterio es ya obsolet corporativa
Las condiciones de identificacion en un entornesigp y saturado demandan @ ©St cesey s e s s
signos una serie de rendimientos técnicos, previtariaexistentes, relacionados con

exigencia de maximo ajuste a la estrategia paaticde la organizacion y a la:

condiciones practicas de su comunicacion. No ofsstdm ausencia de especializaci¢ ;

en los cuadros directivos en gestidn de la idedticirporativa hace que sobrevivan -
predominen criterios primitivos que privan a logngis de la calidad necesaria. E
general, el ejecutivo medio a lo sumo esta en cwmwks de encargar ciert
modernizacion gréfica, para la cual carece de mferente que el de las modas -
tendencias en boga. Y dirigir un programa de gaafie alto rendimiento requiere unos saberes que@aun
figuran en la curricula de la formacion de los clik®s.

Los autores, expertos en estrategias de identidammpnicacion y en direccién de programas de idedti
institucional, han decantado en esta obra mésideevafios de experiencia en programas de alta eficygd
en muy diversos sectores. Ello les ha permitidoadiztar concepciones arcaicas de la identidad catipa y
acceder a un estadio caracterizado por una efeatti@lacion de la grafica con la identidad y poa
definitiva independencia respecto del marketingiddcy sus féormulas, que siguen aun hoy hegemodizan
perjudicialmente la gestion estratégica de la idadt

Esta obra se dirige tanto a los directivos de cacaeion como a los disefiadores interesados enliaetusus
capacidades, poniéndolas a la altura de las camdisimas exigentes. El libro contiene la formulacié
nuevos conceptos relacionados con la problematicka ddentidad y una caracterizacion de su procdeso
gestion. Cumple un papel singular la explicitadi@nos catorce "indicadores de calidad", que Hahila una
auténtica auditoria grafica de los signos, instntméndispensable para evaluar tanto la graficasencomo
los nuevos signos propuestos por los disefiadores.
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Costa, J.(2004).La imagen de marca: un fendmeno sadgdrcelona: Paidés.

La imagen de marca aborda, por primera vez y canvigidn global, la fenomenologia d~

la marca, tratada desde la perspectiva del diskfigociologia y la estrategia d i
comunicacién. Una marca vale por lo que signifitar. tanto, la auténtica dimensién de
marca no es ella misma sino su imagen, bien imadg el imaginario social. En esl
libro se analizan los elementos que configurarnsedima comunicativo de la marca, des:
el producto/servicio/lempresa hasta aquellos quergbnente son ignorados. Y se reve
el nuevo paradigma comunicacional que integra dasitas del naming y del disefi
gréfico, industrial y arquitecténico, los mass nagedds micro media y la comunicacié
interpersonal en una nueva fusién que el autordlanter media.

El libro arranca con los origenes de la marca coigezn la Antigliedad y examina sus sucesivos ee@atn
la Edad Media, la libertad de mercado en el sigitiiXla edad de oro de la publicidad y la Bauhauswy
cuarto y Ultimo renacer en nuestra era de la coragitin, el disefio y la "nueva economia”. El libroliye
casos como Pirelli Zero, donde la empresa pasadetio de los heumaticos al de la indumentaria,ph&&
Blanc, la dltima aventura creativa del grupo deaasude lujo LVMH.

MARCAS REGISTRADAS - PUBLICIDAD - DISENO

Solicitar por: BCRA-BP:38.855

Costa, J.(2006).Imagen corporativa en el siglo XX3a. ed.). Buenos Aires: La Crujia.

Imagen Corporativa
en el siglo XXI
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Cullen, C. D., Cyr, L. I., Hickey, L. (2007).The little book of big promotions
Massachusetts: Rockport.
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Del Rio, R.(2004).Periodismo econdmico y financieddadrid: Sintesis.

Esta obra es un instrumento béasico para el conestmidel periodismo econémico
para la comprensién de la propia economia. Sezamalcon ejemplos précticos, la m
distintas formas de elaborar las noticias segunarvaglestinadas a un public D
generalista 0 a uno especializado y se valorannypecan los diversos sistemas ( pariodismo
tratar la informacién en funcién de si los medi@ abmunicacion donde se va econémico
divulgar son escritos, audiovisuales o por Internet y financiero
Se examinan las secciones que contienen los diadoadmicos y se aprende i[
|

redactar las noticias que las componen. La sinigalddel presente libro estriba en ¢
enfoque practico y en su vocacién de servicio abgdesta de informacion econémica.

PERIODISMO - NOTICIAS - ECONOMIA - INFORMACION ECO@MICA - INFORMACION
FINANCIERA - MEDIOS DE COMUNICACION
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Etkin, J., Schvarstein, L.(2000).ldentidad de las organizaciones: invariancia y
cambia Buenos Aires: Paidés.
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Fontcuberta, M. de, Borrat, H. (2006).Periddicos: sistemas complejos, narradores en ateion Buenos
Aires: La Crujia.

Los periodicos, esos sistemas complejos, esosduaesm plblicos en interaccion, Son g
solo los primeros constructores del periodismo éesgs inicios sino también, ahori
liberados por la red de las constricciones debglerly del espacio grafico, sus principald=rSste: [t s
reconstructores e innovadores, abriendo horizaniesos a los otros medios y marcang Semropion 8
a todos, la ruta de la multimediatizacion. Dividiglo dos partes, la primera dedicada

temario o pauta periodistica. Entre otras cuessiose describen las dimensiones q m
actualmente tiene el periodismo, mas alla de larmécion de actualidad y se analiza 4o
incoherencia que supone la actitud de los mediosfigeer versiones simplificadas d mt‘ <
situaciones complejas y propone el concepto deébgismo/sistema como la respuesjis ﬁdil
necesaria a las exigencias de la sociedad, poricdfposal periodismo/mosaico. Lé = i
segunda parte se estructura en funcién de dosocEegque se necesitan mutuamente: interacciéon vy
narracion. A partir de esta articulacion se presentsistema conceptual derivado de ambas categumiael
doble objetivo de proporcionar la posibilidad devaduar y avanzar en el analisis comparativo ycerite
periddicos de informacion general y periodicidadridi, autores de los textos publicados, fuentes de
informacion utilizadas y versiones de casos defiaadidad.
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Frascara, J.(2006).El poder de la imagen: reflexiones sobre comunimagiisual Buenos Aires: Infinito.

Toda imagen colocada en el espacio publico comuinidafinidamente un espectrt
impredecible de mensajes. El mundo se enfrentaaavanada serie de propuestdg El poder

visuales -imagenes- que deben aceptarse o rechaBhmutor analiza a través de el iR,
obra, ese a veces incontrolado, a veces oculto onvisdal y el poder de las imagendy4
que lo componen e

COMUNICACION - ARTES VISUALES - PUBLICIDAD - RELACDNES
PUBLICAS — DISENO

Solicitar por: BCRA-BP:39.040

Gardner, H. (2008).Inteligencias multiples: la teoria en la practiduenos Aires: Paidés.

Sin duda alguna, la teoria de las "inteligenciadtipiés" de Howard Gardner ha
revolucionado el mundo de la eqlucacic')n y de Iaoﬂ;sgfq en las postrimerl'as del sigh 5wARD GARDNER
XX. En efecto, la sugerente idea de que existetinthis capacidades humang
independientes, desde la inteligencia artificisdthda que supone el conocimiento INTELIGENCIAS
uno mismo, ha atraido ya a innumerables educadqradres e investigadore MULTIPLES
interesados por el papel del individuo en estegeoc La teoria en la practica
El presente libro ofrece una especie de sintesisdieesta labor con el objetivo de qu
resulte accesible para todo tipo de lectores. &a tte un sugerente resumen de lo ¢ :i_&
ya se conoce como "IM". En otras palabras, unaysstia moderna y arriesgada que !
representa toda una revolucion, pues su meta l@ssigueda de informaciones direct
acerca del modo en que la gente desarrolla capisdgue luego resultan ser mu
importantes para su modo de vida: la inteligenaigiiistica, la l6gico-matematica, la espacial, lasival, la
corporal y cinética, la interpersonal y la intragmeral. Todas ellas, claro esta, entendidas cormenpiales
biolégicos en bruto que casi hunca pueden obseresrforma pura y que suelen trabajar siempre $updioa
resolver problemas y alcanzar diversos fines calitsr vocaciones, aficiones y similares.

La conclusién no es sélo que la escuela del futietmeria centrarse en el individuo y ayudarle ardaita
todas sus inteligencias, sino también que cadaparsene su propia manera de combinarlas y utifiga
aunque quizd no la conozca aun. En cualquier dasmisién de este apasionante libro es lograr que |
descubra.
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Gegunde, H., Aduriz, S. (comp.)(2003).EI poder de la comunicacion institucional Il1:
los casos ganadores del Premio EIK@ienos Aires: Comunicacion Empresaria. oot
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Jijena Sanchez, R(2007).ABCDEventos: el diccionario de los eventBgenos Aires: Nobuko.

El diccionario de los eventos con definiciones plieaciones de cada término asocia(
a Eventos, Ceremonial, Relaciones Publicas y Orgariin Gastronémica. Lleva a
lector a tener en unas pocas lineas la definicida gplicacion de las palabras mz

usuales de forma que pueda familiarizarse con lestpiaje y hablar con propieda D D
sobre su significado, sobre la diferencia que hdeeuna Feria, Exposicion, Muestrg U W
Show Room. En sus paginas encontrard todo acerestaetematicas. EventOS

Solo consulta en sala.

RELACIONES PUBLICAS - DICCIONARIOS - MARKETING -
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Solicitar por: BCRA-BP:39.036

Jijena Sanchez, R., Woscoboinik, G2006).Marketing para eventos: orientado a proveedores y
organizadoresBuenos Aires: Ugerman.

Este libro es una herramienta valiosa para quiese&s involucrados en la organizaci
de eventos. Partiendo de definiciones claras yi@agibnes precisas sobre esta estratcjuLC e
de comunicacion, los autores diferencian entrectaacteristicas y necesidades de | el
proveedores de productos y servicios, la importadei la creatividad y los elementc
para la planificacion y gestion de todo tipo dergos. :
Las tematicas que se abordan son: el mercadogiaesgacion, la oferta y la demand.
el valor, el precio, las propuestas para la cafagi fidelizacion de los clientes, I
importancia de la creatividad, entre otras.

MARKETING - COMERCIALIZACION - RELACIONES PUBLICAS ADMINISTRACION -
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Solicitar por: BCRA-BP:39.037

Le Monnier Framis, F. (2000).Marketing ferial: cdmo gestionar y rentabilizar su
participacién en salones profesional@a. ed.). Barcelona: Gestion.

Fermands Le Wonsier

MARKETING
FERIAL
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Leonard, A. (2011).La historia de las cosas: de cOmo nuestra obsgsiditas cosas
esta destruyendo el planeta, nuestras comunidadesstra salud, y una visién de &

cambio Buenos Aires: Fondo de Cultura Econémica. . e
R
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McEwan, H. (comp.). Egan, K. (comp.)La narrativa en la ensefianza, el aprendizaj-
y la investigaciénBuenos Aires: Amorrortu.
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Solicitar por: BCRA-BP:40.681

Musumeci, G. L., Bonina, A.(2004).Cémo organizar eventoBuenos Aires: Valletta.

Es muy frecuente la organizacion de eventos oéisial empresariales, en [0S qUe £ |u——":
convoca a un segmento de la sociedad para hacerticipe de un hecho social COMO
intelectual o comercial. ORGANIZAR
En este siglo XXI, la imagen de una organizaciénega una actitud favorable en Io EVENTOS
publicos a la hora de jerarquizar un producto, @sgo institucion.

Por eso la organizacion de eventos requiere deplaméficacion adecuada, prolljament I
estructurada por personal especializado, que puesjaonder a las expectativas d

publico asistente.

Este texto pretende ser una guia practica y sanmlta aquellos relacionistas publlcos
comunicadores que estén a cargo de la organizdeiéin evento.

MARKETING - CONFERENCIAS - RELACIONES PUBLICAS - (BEEMONIAL - PROTOCOLO -
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Solicitar por: BCRA-BP:39.039

Paladino, M. (ed.). Alvarez Teijeiro, C. (ed.)(2006).Comunicacion empresarial responsable: las
organizaciones: escuelas de culturBsienos Aires: Temas.

Para vender, la empresa no puede dejar de haldezaade sus productos y servicios.
acerca de si misma (de su marca, de su identidal#) sus valores. Los valores de
empresa se insertan en los valores sociales, difondesde los medios de comunicaci(=s
La empresa no puede articular sus valores de mantetigible para la sociedad si carec
de sensibilidad hacia los valores emergentes en A&fites de hablar, la empresa de
escuchar. Un ejecutivo de una emisora de televisiéobre quien pesabaiZuilivE]
responsabilidades sobre los contenidos de la pragi@n, me contaba que él N0 permifiiiaiat
gue sus hijos vieran algunos programas de su cpoajue los consideraba perniciosci—————
Un punto de partida para la responsabilidad sesiflacer con los demés -o con sus hij
lo que uno quisiera que hiciesen con uno -0 con poepios hijos-.Pensa
responsablemente sobre la influencia que los valdesla empresa tienen en la cultura, es deciedobr
valores personales y sociales vigentes, exige esmger pensar las acciones de la propia empreske dts
punto de vista del destinatario, algo que se pwedieipar al pensarse a si mismo como un destioatar
Medir los mensajes desde la perspectiva del déstiosseria la ensefianza. Una ensefianza que dévendr
dificil de olvidar al acabar de leer Comunicacidmpeesarial responsable.
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Pavlik, J. V. (2005).EI periodismo y los nuevos medios de comunica@ancelona: Paidés.

Informacién omnipresente, acceso global a las iastic cobertura instantanee £ perifd
interactividad, contenidos multimedia y persondliga extrema: el periodismo est o
sufriendo la transformaciéon mas radical desde géale la prensa diaria en el siglo XI>
John V. Pavlik ha escrito un informe pionero soélrempacto de estas mutaciones y s
consecuencias tanto para los periodistas como glapgiblico. En él sostiene que lo
nuevos medios pueden hacer que una ciudadaniaveadmas recelosa y distanciac
vuelva a interesarse por el fendmeno de la comcidica
Pavlik examina las consecuencias de la converggnala las herramientas que est:
surgiendo en la era de la informacion y lanza upétésis sobre su adopcion, evolucion™
impacto en la informacion y en la sociedad del pumilenio, analizando tanto las fuerzec

positivas como las negativas, pues ambas dararafatnmostro del periodismo en la era digital. Eﬁeairde
una referencia muy util para entender desde cémorganiza una redaccion en la actualidad hasta la
blasqueda de trabajo en el marco de los nuevos mddioomunicacion.

Titulo original: Journlism and new media.

COMUNICACION - MEDIOS DE COMUNICACION - NOTICIAS PERIODISMO -
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Pelegrinelli, D.(2010).Diccionario de juguetes argentinos: infancia, intigsy
educacion 1880-196Buenos Aires: El Juguete llustrado.

ot | Diccionario d

8 JUGUETES ARGENTINOS

Solo consulta en sala
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Perkins, D.(2010).El aprendizaje pleno: principios de la ensefianzeageansformar la ‘
educacion Buenos Aires: Paidés.

® EL APRENDIZAJE PLENO
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Solicitar por: BCRA-BP:40.686 4

Roeders, P(2006).Aprendiendo juntos: un disefio del aprendizaje actwéxico, D.F.:  Fi{d34 1[4 ]i]1]

Alfaomega.
Un diseno del aprendizaje activo
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Ensefar

Sarlé, P. M.(2008).Ensefiar el juego y jugar la ensefianBaenos Aires: Paidés. yj’l'lgfr‘f;
ensefanza

EDUCACION - ENSENANZA - APRENDIZAJE Patricia M. Saré

1 23
Solicitar por: BCRA-BP:40.687 : 9
Slavin, R. E.(1999).Aprendizaje cooperativo: teoria, investigacionrjigiica. Buenos 2 ‘
Aires: Aique.

AraNoizag |
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Stigliano, D., Gentile, D.(2006).Ensefiar y aprender en grupos cooperativos: ﬂ

comunidades de dialogo y encuentBaenos Aires: Novedades Educativas.
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Torre, S. de 1a.(2007).Creatividad aplicada: recursos para una formacigeativa
Buenos Aires: Magisterio del Rio de la Plata.

EDUCACION - CREATIVIDAD - MOTIVACION
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Greene, W. H.(2008).Econometric analysiéa. ed.). New Jersey: Pearson Education,
ECONOMETRIC

Acceso a texto completo en Internet. ANALYSIS
Disponible enhttp://stat.smmu.edu.cn/DOWNLOAD/ebook/economagtdt.

ANALISIS ECONOMETRICO - ECONOMETRIA - ALGEBRA - SHES
TEMPORALES - MODELOS

WILLIAM H. GREENE

Solicitar por: BCRA-BP:40.227




Cameron, A. C., Trivedi, P. K.(2005).Microeconometrics: methods and aplicatioridew York:
Cambridge University Press.

Este libro proporciona el tratamiento mas completsta la fecha de micro econometriEEEEEIETEr
el andlisis de datos a nivel individual en el cortgomiento econémico de los individuo
0 empresas que utilizan métodos de regresion parsedcion del panel y los datg
transversales. Supone una comprension basica dé¢lonae regresion lineal con €
algebra matricial.
Es una obra de consulta para estudiantes gradeddusstigadores que desean llenar |
vacios en su caja de herramientas aplicadas. Lastedsticas distintivas del libr S CROEEONCREERICS
incluyen énfasis en modelos no lineales y la imfeig@ robusta, estimacion basada en EEEEIEITTARE
simulacién, y los problemas de los datos de enasesimplejas. El libro hace un us
frecuente de ejemplos numéricos basados en los daterados para ilustrar los modelos
y métodos clave. M&s sustancialmente, se integt@nséticamente.

Acceso a texto completo en Internet.
Disponible enhttp://www.centroportici.unina.it/centro/Cameron&vedi.pdf
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Solicitar por: BCRA-BP:40.225

Guijarati, D. N., Porter, D. C. (2009).Econometrig5a. ed.). México, D.F.: McGraw-Hill.

Damodar Gujarati y su nueva coautora, Dawn Pocnbinan los fundamentos de |
econometria con los resultados de la investigaoiés actual. Econometria explic]
conceptos importantes mediante ejemplos evidertes|a intuicion y corroborados col
datos.

ECONOMETRIA - MODELOS ECONOMETRICOS - MANUALES - $HES
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Solicitar por: BCRA-BP:41.143

Masters, T.(1995).Neural, novel and hybrid algorithms for time senmesdiction New
York: Wiley.
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Wooldridge, J. M. (2002).Econometric analysis of cross section and pantd.da
Cambridge: MIT Press.
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Moyano, D.(2015).Desde la empresa: firmas familiares y estructurgesarial en la industria azucarera
tucumana (1895-1930Buenos Aires: Prometeo.

transitada por la historiografia. Mediante la ragiic de la escala de observacién
nutriéndose de los aportes conceptuales de ladssshistory, el autor centra su estudio
tres firmas de propiedad y control familiar, ofer@lo una visién "desde la empresa”, pg
comprender las especificidades de los actores ypi<idicas. Esta veta analitica permi
vincular el examen de los resultados econémicos espectos tales como |
caracteristicas de gestion, el relevo generacem#bs puestos de mando y el rol central
las redes parentales y amicales como base de yréénfianza para la formaciéon de u
sélido entrelazamiento empresarial. Combinandoasiéisis con el estudio comparado de
las trayectorias de firmas con similares caradteas, se advierte la capacidad de adaptaciorxipilielad de
este tipo de empresas, lo que contribuye a exghceontinuidad histérica de las familias azucasetarante
el periodo estudiado.

El libro analiza el empresariado azucarero tucunman@vés de una via alternativa aI

En poder de la Biblioteca Tornquist.
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Ottobre, S., Temporelli, W.(2010).jProfe, no tengamos recreo!: creatividad y
aprendizaje en la era de la desatenciBaenos Aires: La Crujia.
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Joly, M. (2003).La interpretacién de la imagen: entre memoria, estdpo y seducciarBarcelona: Paidds.

La interpretacion de los mensajes visuales y atgliales es una actividad psiquica, G
conversién y conservacion de datos, cuyo funcioeatni aln no se conoce cQ
exactitud.
El analisis de los mensajes, al margen de su cantéx produccién y recepcion, ng
informa de lo que pretenden transmitir, pero néodgue el destinatario, al interpretarlc
comprende y recuerda.

Mediante la presentacion de andlisis de discurstsesimagenes aparecidos en
prensa o la literatura, que se alternan con digegstudios de imagenes procedentes
cine o la television, este libro desvela las exgtects del espectador y su satisfaccior
su decepcion al respecto.
Demuestra que, cualquiera que sea su haturalezainj@mtal o ficcion), las obras
requieren tipos de identificacién que, la mayoeadas veces, obedecen al "creer", y cuya memodzase
modula en funcién del compromiso y de la recepagidlel espectador, finalmente mas autbnomo que
manipulado, méas seducido que victima.

Debido a este original enfoque de la comprensidloslenecanismos de interpretacion de las imagersts,
obra sera de gran utilidad a todos aquellos qulteesen por las diferentes modalidades de la n@acion

y de la significacién visual.
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Edith Litwin

Litwin, E. (2008).Las configuraciones didacticas: una nueva agenda fm . —
ensefianza superioBuenos Aires: Paidos. e acticas
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