
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMi\ 

DE MÉXICO 

ESCUELA NACIONAL DE ARTES PLÁSTICAS 

"BOLETÍN 1 NFORMATIV0
11 

Tesis 
Que para obtener el título de: 

Licenciado en Diseño Gráfico 

Presenta 

Juan Carlos ~rrano 

Director de Tesis 
Lic. Benjamín Sánchez Correa. 

TISIS CON 
FAU.A DE ORJ~ México, D.F. 1997. ESCUELA N.\C!ONAL 

DE ARTES PLAS11CA.S 
XOCHIHILCO D. F 



 

UNAM – Dirección General de Bibliotecas 

Tesis Digitales 

Restricciones de uso 
  

DERECHOS RESERVADOS © 

PROHIBIDA SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL 
  

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal 
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México). 

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y demás material que sea 
objeto de protección de los derechos de autor, será exclusivamente para 
fines educativos e informativos y deberá citar la fuente donde la obtuvo 
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro, 
reproducción, edición o modificación, será perseguido y sancionado por el 
respectivo titular de los Derechos de Autor. 

 

  

 



TISIS COR 
FALLA DE OllfD 

A mis padres, 
Gracias por su amor y apoyo 
que siempre estará conmigo. 



UNIVERSIOAb NACIONAL 
AUTÓNOMA DE 

Mtx1r.o 

INTRODUCCIÓN 

CAPÍTULO 1 

CAPÍTULO 2 

CAPÍTULO 3 

BOLETIN INFORMATIVO 

4 

1. 1.- Introducción al diseño gráfico y al diseño 
editorial. 6 

1.2.- Clasificación de los impresos editoriales. 10 

1.3.- El boletín como medio de comunicación y 
difusión. 13 

2. 1.- Orígenes del Grupo Industrial Trueno. 
2.2.- Trayectoria empresaria/. 
2.3.- Identidad corporativa. 
2.4.- Necesidades de comunicación interna. 

18 

21 

26 

32 

3. 1. - Contenido del boletín Desafío XXI 34 

3. 1. 1.- Secciones del boletín. 34 

3.2.- Elementos formales. 37 

3.2. 1.- Composición, formato, caja 
tipográfica y tipografía. 37 

3.3.- Elementos técnicos. 46 

3.3.1.- Soporte del impreso. 46 

3.3.2.- Imposición. 46 

3.3.3.- Sistemas de impresión y acabados. 48 

3.4.- Propuesta gráfica. 
CONCLUSIONES 49 

BIBLIOGRAFÍA s1 



UNl\'r.KSIDAD NACIONAL 
AUTÚNOMA DE. 

Mtx1r.o 

HOLtllN 1NfURM4rrvo 

Actualmente, el constante crecimiento demográfico 
de las grandes ciudades, demanda de más y mejores 
mecanismos de comunicación, ya sean impresos 
como fas revistas, periódicos, boletines etcétera, o 
electrónicos como la radio, televisión, internet, 
mismos que le permitan mentenerse en un continuo 
contacto con su entorno. 
Dentro de estas necesidades de comunicación , los 
sectores productivos carecen de los medios que 
propicien una adecuada comunicación interna. 

Es aquí precisamente, donde el trabajo del comuni
cador gráfico visual, debe ponerse en práctica y tra
tar de ofrecer alternativas a estos problemas de co
municación. Pero ¿cómo mantener informados a es
tos sectores productivos ?, ¿cuál es el mecanismo 
idóneo que mantendrá estos canales de información 
abiertos?. 
Estas son algunas de las interrogantes que se pre
tenden resolver en el transcurso de la siguiente in
vestigación y que ayudarán a cubrir nuestro objeti
vo de conocer lo impresos editoriales, así como fas 
alternativas que ofrecen cada uno, para solucionar 
problemas de comunicación, y finalmente fa aplica
ción de uno de estos a una necesidad real de co
municación en el sector industrial mediante una 
propuesta gráfica. 
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En consecuencia, en el primer capítulo de esta in
vestigación,se aboradará el tema del diseño gráfico, 
diseño editorial, medios impresos, y el porque de la 
elección del boletín informativo como un mecanis
mo idóneo de comunicación empresaria/. 

En el segundo capítulo, se describirá en un panora
ma general las necesidades de comunicación del 
Grupo Industrial Trueno, para poder ofrecer una so
lución através de una propuesta gráfica. 

El capítulo tercero muestra como han sido aplicados 
los fundamentos del diseño, al diseño del Boletín In
formativo Desafío XXI, donde inicialmente, se ha
blará tanto de la forma como de su contenido,ha
ciendo una descripción cuidadosa de los elementos 
que se tomaron en cuenta para la realización de 
esta propuesta, ya que todo este gran cúmulo de 
información requiere de una adecuada estructura
ción y jerarquización visual en e/ aspecto de diseño 
y así poder ofrecer una alternativa de comunicación. 
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1. 1 Introducción al diseño gráfico y diseño editorial. 

A través de su historia, el diseño gráfico ha logrado 
obtener un gran desarrollo gracias al continuo 
contacto con las actividades de las sociedades, que 
ávidas de nuevas formas de comunicación visual 
han acelerado su crecimiento. En un principio el di
seño gráfico lo producían los artesanos, miembros de 
gremios de impresores y rotulistas. Un sólo hombre 
llevaba a cabo todo el trabajo para producir un libro: 
corrección, elección de tipos, impresión, publicación 
y venta. 
El diseño gráfico, en el sentido moderno, empezó con 
la impresión y la combinación de los elementos artís
ticos y mecánicos. Las primeras ilustraciones se im
primieron con grabados en madera, hasta que Gu
temberg introdujo los tipos móviles metálicos a me
diados del siglo XV. 
El siglo XIX vio nacer los sistemas de impresión mo
derna, después de que durante siglos había tenido 
muy poco avance. A mediados de ese siglo, el diseño 
gráfico logró un mayor apoyo en las áreas de empa
que, presentación, exposición y publicidad de algu
nos productos comerciales, y comenzó a estable
cerse cada vez más como una profesión. 
El diseño gráfico continuó evolucionando gracias a 
nuevas ideas aportadas por diversas técnicas em
pleadas en la arquitectura, industria, ingeniería, tec
nología, comercio, etcétera. 
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Henri de Tolouse-Lautrec (1864-1901) pintor fran
cés, influyó notablemente en la elaboración del car
tel moderno. Al aplicar en sus obras diferentes tipos 
de letras (que tuvieron sus orígenes en los letreros y 
la caligrafía) logró conseguir un soporte que servía 
como un medio de comunicación con otras perso
nas y que se dirigía a cierta audiencia. Descubrió la 
importancia de trasladar su trabajo a la imprenta, y 
la reproducción del mismo a gran escala. 

El diseño gráfico actual proviene principalmente del 
movimiento de Artes y Oficios fundado por William 
Morris (1834-1896) en 1884; sus ideas se extendie
ron a la impresión y producción de libros, así como 
al mobiliario, papel tapiz y telas. En 1890 fundó la 
prensa Kelmscott, en un intento por mejorar el di
seño y la impresión de libros. 

La siguiente influencia significativa en el diseño fue 
el movimiento de las artes decorativas conocido 
como el Art Nouveau (arte nuevo), nombre este de 
una tienda que se abrió en París en 1895. Estilísti
camente, sus orígenes están en los diseños de Mo
rris. Las figuras carcterísticas de este estilo son cur
vas y flotantes, como olas y tallos de flores. Fue un 
estilo de decoración gráfico que se transfirió a una 
amplia cantidad de objetos. 
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La influencia más importante en el diseño contem
poráneo, sin embargo, fue la Bauhaus, establecida 
en Alemania inmediatamente después de la Primera 
Guerra Mundial. Walter Gropius (1883-1969), ar
quitecto, diseñador y maestro, fundó la escuela 
Bauhaus de Arte y Diseño, en Weimar, en 1919. Es
tableció los principios que se convirtieron en fun
damentales para casi todos los aspectos del diseño 
del siglo XX. La filosofía de la escuela era reunir el 
arte y la tecnología. Lazslo Moholy-Nagy (1895-
1946), uno de los maestros defensores de la 
Bauhaus, dijo que la tipografía en el diseño debería 
ser "clara comunicación" en su forma más vívida. La 
Bauhaus creó una nueva tipografía, y también ex
perimento con los materiales de impresión. 
Al mismo tiempo, el movimiento radical cubista es
taba en ciernes en Francia, guiado por Pablo Picasso 
(1891-19 73) y Georges Bracques (1882-1963). Esta 
libertad de tradición la consolidó, en los años cin
cuenta, el diseñador suizo Jan /schichold, quien 
abogaba por la simplicidad, el contraste, y los colo
res primarios. Sus composiciones asimétricas de tipo 
exhibían un juicio visual exquisito. También combi
naba fotografías y tipos , lo cual entonces era poco 
usual. No es una coincidencia que al diseño gráfico 
suizo aún se le reconozca por su calidad. El papel 
del diseñador gráfico ganó aceptación en Estados 
Unidos, donde la producción y la publicidad en los 
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medios masivos, crearon la necesidad de diseñado
res especialistas. 

"El término diseñador gráfico, acuñado por e/ norteamericano Willlam 
Addlson Dwlgglns, no se utilizó hasta 1922, aunque puede, encontrarse 
ejemplos de diseño hasta entre los fenicios que idearon un alfabeto 
para representar gráficamente el lenguaje hablado ya durante el segun
do milenio a.c. "(1) 

Con el avance en los sistemas de impresión, el dise
ño emergió de una época difícil a una riqueza de 
contenido, forma y estilo, otorgándole al diseñador 
mayores posibilidades en el proceso de producción 
gráfica. La nueva tecnología sólo sirve para cambiar 
o incrementar los parámetros con los que los dise
ñadores tienen que trabajar, y nunca sustituye de 
hecho al proceso de diseño. 

11EI diseño es un proceso de creación visual con un propósito" (2) 

Sabemos que el diseño gráfico es una actividad 
creadora, por medio de la cual el hombre planifica y 
estructura posibles soluciones para cubrir necesida
des de comunicación. Con esta premisa decimos que 
el diseño editorial es la actividad del diseño gráfico, 
que se especializa en planear, configurar, estructurar 
y realizar el material gráfico para presentarlo de una 
manera correcta y atractiva dentro de un formato 
específico, sea este libro, revista, periódico, etcéte
ra. 
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El diseño editorial generalmente se caracteriza por 
la búsqueda de la organización de la información 
que va a contener una publicación; es decir, cierta 
aplicación plástica, una distribución lógica y jerár
quica de textos e imágenes de manera tal que resul
ten más comprensibles y atractivas para el lector. 
Para concluir, podemos afirmar que el diseño edito
rial tiene como objetivo organizar y estructurar to
dos los elementos que forman parte de la composi
ción gráfica, y crear las condiciones estéticas ópti
mas con el fin de transmitir el mensaje visual de la 
manera más efectiva posible. 

1.2 Clasificación de los impresos editoriales 

Al evolucionar la tecnología del diseño editorial, se 
empieza a tener un mayor crecimiento en la pro
ducción de los medios impresos, y si bien el libro es 
considerado como el punto de partida, también nos 
marca algunas pautas para poder hacer una clasifi
cación, en cuanto a formatos y función que cubren 
estos. El Diseño Editorial cubre su función al pre
sentar un mosaico de información en una publica
ción, donde este mosaico debe estar organizado y 
ser comprensible con el fin que la información sea 
clara y atractiva, y facilitar la lectura. Existen algu
nos elementos que determinan las dimensiones de 
una publicación como son: formatos, tiraje, perio
dicidad,y un elemento de vital importancia: el 
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grupo receptor a quien va dirigido su contenido. 
la periodicidad que dieron los impresores a sus pu
blicaciones, fue el resultado de una singular mezcla 
de empresa comercial y servicio público; esto es, al 
aumentar la proporción del trabajo constante al ta
ller de impresión y la necesidad de satisfacer a un 
público sediento de noticias, tuvo como conse
cuencia una diversificación de formatos y medios 
para propagar la comunicación. Esta diversificación 
de los medios impresos nos permite hacer una cla
sificación, que finalmente nos llevará a ubicar las 
características más importantes de estos, y poder se
leccionar el órgano más eficaz ante un problema de 
comunicación empresaria/. 
los impresos directos son dirigidos a un público 
más específico, que generalmente selecciona el co
municador. Estos se conocen también como impre
sos extra libreros o extra editoriales y algunos 
ejemplos son: participaciones matrimoniales, pasa
portes, circulares, invitaciones, diplomas, etc. los 
impresos masivos llegan de una manera indiscrimi
nada a toda clase de público, pero por sus caracte
rísticas de contenido, costo, distribución, etcétera, 
se relacionan con cierto grupo de lectores. Mencio
naremos algunos de estos para tratar de enumerar 
algunos ejemplos: El periódico fue una respuesta a 
la gran demanda de información tanto noticiera 
como publicitaria, por lo que su tiraje requiere de 
una publicación diaria. los materiales empleados 
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en esta son muy económicos, y gran parte de estos 
son impresos a una tinta.(Periódico tradicional). 
Otro impreso masivo es el boletín, y que por e/ al
cance que consiguió, ha /agradó colocarse con gran 
aceptación en el sector industrial como un efectivo 
mecanismo de comunicación. Las empresas gran
des, o incluso medianas, publican a menudo boleti
nes para comunicarse con su personal, y a veces con 
sus clientes. El boletín aporta una plataforma a par
tir de la cual la empresa puede transmitir a un pú
blico amplio sus actividades sociales, empresariales 
y otros acontecimientos importantes de la organi
zación. Las dimensiones del boletín dependerán de 
las limitaciones financieras y de la información dis
ponible, consideraciones estas que afectarán tam
bién la frecuencia de la publicación, sea mensual, 
trimestral, etcétera. 
La revista es una publicación periódica (semanal, 
quincenal, mensual, bimestral, trimestral, .. . ) que 
contiene textos e imágenes sobre varias materias, 
tratados, con cierta amplitud, por varios autores re
unidos en un sólo ejemplar o número. 
Por lo anterior, diremos que el boletín es el medio 
de comunicación, que por sus características antes 
mencionadas, tratará de solventar ese gran cúmulo 
de necesidades comunicativas del Grupo Industria/ 
Trueno, logrando penetrar a un gran número de 
grupos afines, y mantener un canal continuo de 
comunicación con sus lectores. 
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1.3 El boletín como medio de comunicación y difusión 

El Boletín es uno de los medíos de comunicación 
que ha surgido por el aumento de la cantidad y di
versidad de la información generada y requerida 
por los diferentes sectores industria/es y algunos 
otros organismos que buscan una comunicación in
terna. Es un medio importante de expresión al que 
han recurrido los grupos empresaria/es, siendo así el 
vehículo donde se materializan gran parte de las 
ideas, proyectos, que relacionan a los diferentes 
grupos que necesitan una comunicación interna. 
Para situar al boletín como un medio gráfico de 
comunicación, habría que establecer, que es un con
tenedor de ideas y mensajes, presentados y organi
zados de tal forma que puedan ser comprendidos 
por Ja mayoría de Jos receptores. El emisor (realiza
dor o realizadores) emite un mensaje jerarquizado, 
en el cual organiza y selecciona Ja información para 
que pueda ser asimilada por el público al que va di
rigida y cumpla su función. El boletín forma parte 
importante de Jos medios masivos de comunicación; 
últimamente ha cobrado especial relevancia en 
nuestro país, debido al desarrollo industrial y al au
mento de las necesidades de comunicación entre las 
empresas, y se ha consolidado así, en un vínculo 
particular de comunicación. 
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La comunicación. 
Para establecer cómo surge la necesidad de comu

nicación en el individuo, primero trataremos de 
explicar el proceso de comunicación. 
El comunicar es poner en conexión una fuente emi
sora de información y un polo receptor por medio 
de la transferencia de un mensaje. 
Todo elemento comunicativo comporta implícita
mente intencionalidad, un propósito (el de comuni
car o poner en común), toda vez que comunicar es 
transmitir significados o mensajes, y conocimientos 
entre emisores y receptores humanos. 
Para que la comunicación se realice, emisor y recep
tor deben disponer del mismo repertorio de señales, 
y producir así, no sólo a la transmisión de señales, 
sino también el desciframiento de las mismas. 
La comunicación es la acción que permite a un or
ganismo o a un grupo de individuos, situado, en 
una época o en un punto determinado, participar 
de las experiencias-estímulos del medio ambiente 
de otro individuo u otro sistema, ubicados en otra 
época o en otro lugar, mediante el uso de los ele
mentos o conocimientos que tienen en común. 
Para Schramm , el proceso de comunicación com
prende el aspecto de informar en un sentido, y el de 
alimentar o responder en otro; proceso dialéctico 
que da como resultado la comunicación. 
"Los tres elementos esenciales de todo proceso co
municativo son: 
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A) La fuente: que puede ser una persona que habla, 
escribe, dibuja, hace gestos o una organización in
formativa (un periódico, una casa editora, etcétera.) 

B) El mensaje: puede tomar la forma de la tinta en 
el papel, de las ondas sonoras en el aire, de un 
movimiento de la mano, una bandera que ondea o 
cualquier otra señal cuyo significado pueda inter
pretarse. 

C) El destino: puede ser una persona que escucha, 
observa o lee, un miembro de una conferencia, un 
miembro de un grupo, el auditorio de una confe
rencia, un grupo determinado que llamamos públi
co receptor como el lector de un periódico o el que 
mira la televisión, donde la fuente emite el mensaje 
cifrado elaborado por un comunicador o emisor, 
este mensaje o señal se dirige a un receptor o desci
frador que representa el destino del mensaje". (4) 

1 FUENTE ls;JfRADOR LsEÑAL 

1 DESCJFRADOR : 1 EMISOR j DESTINO 
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En el proceso de comunicacton interviene otro 
factor determinante para la elaboración y com
prensión del significado del mensaje, que es el 
campo de experiencia que deben tener en co
mún la fuente y e/ destino, para cifrar o desci
frar el mensaje, es decir un cúmulo de expe
riencias que ambos habrán de conocer y com
prender para que se de un proceso de comuni
cación más eficaz. 

Dice Scltramm: 
11EI proceso de comunicación comprende no sólo la em1s1on del 
mensaje sino también una respuesta a ese mensaje, lo que afirma 
que una persona puede comunicar y recibir, siendo entonces co
municador y receptor en si mismo. El proceso de comunicación 
colectiva se desarrolla de igual forma que la comunicación inter
personal, la diferencia es el mayor número de Individuos y ele
mentos que intervienen en ella. La fuente transmite una cúmulo 
de mensajes en forma masiva, cifrado para un público distante y 
heterogéneo que es el destino. " (5) 

En Ja fuente intervienen numerosos grupos de 
individuos, con diferentes funciones, para ela
borar mensajes que serán dirigidos a un público 
receptor a través de distintos medios como Ja 
t. v., Ja prensa y Ja radio. En Ja comunicación co
lectiva sólo es posible conocer Ja respuesta por 
medio de investigaciones entre el público por 
medio de llamadas telefónicas o cartas donde 
Jos receptores dan a conocer sus puntos de vis
ta. Podemos concluir que el comunicador y el 
receptor pertenecen a un contexto histórico, 
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económico, político y social; por lo tanto es ne
cesario delimitar y analizar otros factores como 
el campo de experiencia, Jos canales y recursos 
materiales y humanos que puede utilizar el 
comunicador para la elaboración y difusión del 
mensaje. 
Los medios masivos de comunicacton son pro
ducto del desarrollo industria/ y su creación se 
explica por la necesidad de este mismo desa
rrollo, de crear nuevas formas de control de las 
conciencias y métodos más eficaces para la 
transmisión de la información. Los medios de 
comunicación son, a la vez, canales y medios de 
expresión que se dirigen no a un individuo o 
persona, sino a un grupo destinatario, definido 
por características socio-económicas y cultura
les que vuelven anónimo al receptor. 
Es por esto que el boletín informativo es un 
medio de comunicación que mantiene abierto 
el canal de intercambio de información en Jos 
grupos u organismos con campos de experien
cias afines. Asimismo el boletín permitirá parti
cipar de los conocimientos comunes de un gru
po determinado (entrando en el proceso de 
comunicación colectiva) cuyo vínculo estará de
terminado por una época de transformación 
general de los medios masivos de comunica
ción. 
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2. 1 Orígenes del Grupo Industria/ Trueno 

El Grupo Industrial Trueno inició sus actividades en 
1969 en e/ ramo de la confección de ropa interior 
para caballeros y niños. Los inicios del grupo en los 
años 70 fueron lentos, debido a que existía una 
fuerte competencia comercia/ en e/ mercado nacio
nal, pero los factores que finalmente permitieron a 
la empresa iniciar sus actividades en forma impor
tante fueron, primero, la introducción, junto con 
otras empresas, de Nylon en la fabricación de la 
ropa interior, que además de cubrir una necesidad 
primaria de vestir, ofrecía al usuario una prenda de 
gran duración a un costo accesible. El nicho de mer
cado de venta de las prendas en Nylon 100% desa
rrollado por la empresa, logró consolidarse con la 
venta de ropa interior en grandes volúmenes. A 
partir de la fabricación de las líneas para caballero y 
niño en Nylon 700%, Trueno comenzó a diversificar 
sus materiales de fabricación, y fue este e/ punto 
clave en e/ crecimiento del grupo. Muestra de lo an
terior fue el gran éxito que se tuvo también con el 
algodón-poliéster, material de gran duración aun
que no de tan bajo precio como lo había sido hasta 
ese momento el Nylon. En este material se comen
zaron a confeccionar trusas, playeras, así como las 
camisetas de corte normal o atlético. 
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Una vez cubierto el mercado, el Grupo se dio a la 
tarea de cubrir el importante mercado femenino, 
ofreciendo entonces Ja pantaleta clásica y el bikini. 
La gran demanda que tuvo la marca Trueno se de
bió a la introducción de otro material en su confec
ción: el Nylon Superstretch, un material muy nove
doso y que en tan sólo unos años logró colocarse en 
el gusto del consumidor. Dentro de este grupo, la 
juventud masculina también fue atendida con la 
creación de nuevos modelos de bikinis en diferentes 
telas y diseños. Si bien la marca Trueno ya había lo
grado mantener un posicionamiento fuerte en un 
nivel popular, también había conseguido un creci
miento importante tanto económico como produc
tivo un periodo de sólo 7 O años. A este crecimien
to inicial en la estructura del grupo se sumó la 
creación de otra empresa que abasteciera los insu
mos básicos como son los hilos y la telas, que en ese 
momento eran ya insuficientes para cubrir el gran 
número de consumidores de los productos Trueno. 
La creación de Tejidos Arse, nueva empresa del 
Grupo constituyó un mayor apoyo en la fabricación 
de las prendas, abatió costos de producción, redujo 
los tiempos y movimientos en la fabricación de in
sumos, y fue la empresa que permitió experimentar 
en la fabricación de nuevos tejidos, composiciones y 
acabados. 
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Hasta este momento, el Grupo Trueno había logra
do mantenerse en un sector popular específicamen
te, gracias a la calidad, materiales empleados y al 
precio de sus productos; pero nuevamente el Grupo 
comenzaba a ser desplazado del mercado debido a 
que los materiales empleados hasta ese momento 
ya estaban siendo sustituidos por un tejido con una 
mayor aceptación para el consumidor: 
el algodón 100%. 

"El algodón es la fibra que el 75% de los mexicanos prefiere"(&) 

Con el fin de obtener una mayor participación eco
nómica en el mercado de la confección de ropa in
terior en algodón 100%, fue creada a fines de los 
80, Industrias Desafío, S.A. de C. V., cuya finalidad 
era emprender diversas acciones, entre ellas mejorar 
continuamente los acabados de las telas, hacer más 
estrictos los controles de calidad a través de tallas 
más precisas, mayor cuidado en los cortes de las te
las y las prendas e impulsando a su vez la creación y 
desarrollo de nuevas líneas, así como el registro de 
nuevas marcas para caballero y niño. Debido a la 
gran demanda de sus productos, en el último se
mestre de 1994, Industrias Desafío, S.A. de C. V., 
inauguró su nueva planta en un parque industrial, 
como parte de apoyo a el programa ecológico de 
protección al medio ambiente en el Distrito Federal. 
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Su infraestructura denota que se trata de una de las 
empresas de mayor prestigio que hay en México, 
dentro del ramo de la confección de ropa interior. 
Su maquinaria y modernos sistemas de producción 
son de lo más avanzado que hay actualmente en 
América Latina. Esto permite que el Grupo Trueno 
se consolide como uno de los grandes abastecedo
res de ropa interior en México, gracias a las carac
terísticas del producto: estilo casual y costo acce
sible. 

2.2 Trayectoria empresarial. 

El Grupo Industrial Trueno se ha consolidado como 
una de las empresas mexicanas más importantes en 
e/ ramo de la confección de ropa interior, gracias a 
la continua necesidad en la mejora de sus niveles de 
calidad y de producción, puntos clave para e/ desa
rrollo empresarial. Una de las metas más importan
tes para los directivos del grupo, ha sido precisa
mente conformar una corporación que les permita 
tener una mayor cobertura de productos para el 
amplio número de consumidores que continuamen
te, y cada vez en una cantidad mayor, exigen nuevas 
alternativas de producto para su consumo. 
El Grupo Industrial Trueno se ha conformado como 

una agrupación integrada por empresas como: 
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Playeras Trueno, Tejidos Arse, Grupo Industria/ Cal
cetero e Industrias Desafío, todas con una sóla fina
lidad: producir la marca TRUENO. Esta última em
presa se ha colocado como la punta del desarrollo 
del grupo, ya que es aquí donde se implantan cada 
uno de los sistemas que servirán de base en la es
tructura de la producción y donde se pueden cuan
tificar los avances productivos en forma global. Para 
esta corporación, el periodo de crecimiento más im
portante ha sido el final de la década de los años 80 
y gran parte de los 90, en que ha logrado avances 
que superan hasta en un 60% lo esperado inicial
mente; todo esto gracias a una adecuada instru
mentación de los sistemas de control de insumos, 
de control de calidad y de Producción. 

Para tener una visión más clara de los sistemas an
teriormente mencionados, se darán cifras estima
das, en materia de avance y proyección que han 
marcado de una manera importante fa trayectoria 
del grupo. 

CONTROL INTERNO 
En materia de inventarios, muestreo, localización y 
distribución de insumos se han conseguido grandes 
logros con la aplicación de sistemas de automati
zación de datos, es decir los métodos tradicionales 
(censo manual) anteriormente empleados, mante-
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nían un margen de error considerable, debido al 
lento y deficiente proceso de descarga de la infor
mación. Ahora con la integración de servidores 
computarizados, la posibilidad de almacenar y con
sultar información mediante lectores ópticos de ba
rras, la actualización de la información es casi in
mediata, por lo que se impulsa el desarrollo de una 
infraestructura capaz de decodificar y utilizar la in
formación, a fin de aumentar la productividad in
terna. 

SISTEMAS DE CONTROL INTERNO 
Nil'e/e.~· di! Al'<mee 

801--------

60 t----~=----

401-----

1 '' • '! .... ' ' '1 ',, 

CONTROL DE CALIDAD 

la nueva cultura industrial, que hoy es la respuesta 
al proceso modernizador, tiene diversas formas de 
expresión en las tareas directivas, administrativas, 
tecnológicas, manufactureras y comerciales de las 
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empresas, el concepto clave que une los objetivos 
con las acciones es precisamente Ja productividad, 
como un factor que depende escencialmente de Ja 
calidad. En estos tiempos las empresas afrontan el 
reto de competir fuera y dentro del mercado nacio
nal, donde Jos agentes productivos se relacionan 
con el aprovechamiento de recursos humanos y na
turales, con un parámetro de mejoramiento conti
nuo y consistente dentro de una filosofía de calidad. 

Actualmente, las nuevas tecnologías ya no son, ni 
deben ser, privativas de Jos países con economías 
desarrolladas. 

NIVELES DE CALIDAD 
Porumwje ele Crer.:i11ú1..•t1to 

ao~~~~~~~~~~~~~~ 

101--~~~~~~~~-

so1--~~~~~~~~-

501--~~~~~~~~-

401--~~~~~~~~-

301--~~~~~~~~-

201---~~~~~~~,..___-

10f---~-

1 t'I~ • ) !'1, ' f'I 1 1 '1'11 

"Calidad es et camino para mejorar ta productividad" (6) 
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La competencia mundial exige a los países en desa
rrollo una modernización paulatina y constante, ya 
no sólo para incursionar en los mercados extranje
ros, sino para atender satisfactoriamente la deman
da interna. A partir de este principio, y con la con
cepción de que sólo con calidad-productividad se 
podrán obtener a corto plazo resultados satisfacto
rios, el Grupo Trueno ha prestado especial impor
tancia en el establecimiento de sistemas de control 
de calidad total, con lo que se han logrado avances 
superiores al 75% en la producción total de las 
empresas. 

CONTROL DE LA PRODUCCIÓN 
El adecuado manejo de los factores anteriores ha, 
permitido tener un gran avance en los niveles de 
producción, los cuales actualmente ocupan el 40% 
del total de la producción en el mercado nacional y 
el 60% del mercado de exportación. 

PRODUCCIÓN TOTAL 

i. 
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El avance promedio esperado en los niveles de pro
ducción es de un 15.5% trimestral; esto es: de la 
producción que actualmente se logra, se incremen
tará en proporción a la distribución del mercado 
nacional como extranjero. 

Según Norberto Cháve11: 
''El concepto de industrialización que nace en el pleno campo de la 
producción, referido únicamente a los procesos materiales de genera~ 
ci6n de riqueza es una fórmula que no alude a una mera ampliación 
cuantitativa, sino a una implantación en los modelos de distribución y 
consumo cualitativamente distintos a los Imperantes en los estadios de 
desarrollo previos." (7) 

2.3 Identidad Corporativa 

CMw.-, Norberto 
Ld1mdgencorpo1<1t1Vd (7) 

A medida que el mercado de masas impulsa los me
canismos de distribución, cambio y consumo, se im
pone un distinto tipo de presencia de los emisores 
sociales que tienen que hacerse leer, entender, dife
renciar y registrar, en condiciones absolutamente 
distintas a las conocidas previamente. 
Para Norberto Chávez, en su escrito sobre la imagen 
corporativa, el esquema tradicional de la comunica
ción comercia/, modelo, a su vez, de la comunica
ción social en general, consiste en la emisión de un 
mensaje persuasivo, en el que su emisor proponía al 
público receptor un tema: las bondades de un pro
ducto. 
El anclaje entre emisor y receptor, entre oferta efec
tiva y demanda potencia/, lo materializa la propia 
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mercancía, pieza transaccional que reúne en sí mis
ma los intereses del comprador y del vendedor. 
La evolución del mercado de masas ha hecho que 
esa modalidad clásica de la persuasión, sin duda 
cuantitativa, predominante aún hoy dia, resultará 
insuficiente. 
La táctica de la apología del producto ve reducida 
su eficacia persuasiva debido a una serie de nuevas 
condiciones como: 
- La aceleración del cambio tecnológico, en las esfe
ras de producción, distribución y consumo, deses
tabiliza la identidad del producto al someterlo a una 
redefinición permanente. 
- Desde el punto de vista comunicacional, eso impli
ca una aceleración de los procesos de deslegitima
ción y relegitimación de la mercancía que lo vuelve 
inoperante como soporte o argumento de comuni
cación. 
- La progresiva socialización de la calidad tiende a 
eliminar las diferencias reales entre los productos 
dentro de un mismo tipo, lo que imposibilita toda 
confrontación en el mercado, basada en los valores 
diferenciales del producto. 

Este creciente protagonismo del sujeto, entendido 
como sujeto social, como entidad, es el proceso que 
comienza a incentivar, a promover, la problemática 
de la identidad institucional. 
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11La identidad corporativa circula predominantemente por capas sume~ 
gidas, indirectas, semlconclentes o subliminales, privilegiando asl a los 
discursos no verbales de la comunicaci6n" (8) 

La comunicación social se transforma, así, en un 
mecanismo de instalación de entidades imaginarias 
en lo colectivo, entidades cuya imagen es un resul
tado espontaneo, puro efecto pasivo, y que cobran 
ahora institucionalidad, y con ello una entidad in
tencional, ejercida y manipulada conscientemente. 
Para concretar los conceptos de este sub-índice 
convendrá considerar más detenidamente una de
puración terminológica: En el contexto de los usos 
del discurso profesional, el término "imagen" suele 
aparecer asociado con los términos "identidad' y 
"comunicación". El concepto de "identidad" arrastra 
cierta ambigüedad, básicamente planteada entre su 
alusión a una serie de atributos intrínsecos de la 
institución y a un conjunto de signos identificado
res. Pero "corporación" en el concepto latino, es 
aquella que remite a la forma de organización so
cio-laboral, término que alude a una agrupación de 
asociaciones que integra a empresas privadas, or
ganismos públicos y sectores de la comunicación 
através de sus entidades representativas. 
Es por esto que a la identidad corporativa se le ca
racteriza por el conjunto de atributos que desarrolla 
una agrupación de instituciones para un proceso 
identifica torio. 

..._ __________________________________ _.,,,~:.-.-----------------------------------' 
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Partiendo de estas definiciones trataremos de expli
car la realidad constitutiva del Grupo Industrial 
Trueno, entidad jurídica de funcionamiento legal, 
cuyo entorno gira alrededor de la producción en la 
confección de ropa interior, infraestructura que se 
sustenta en la continua renovación de sus recursos 
económicos materiales, mismos que le exigirán te
ner un sistema de relación y de comunicación con 
los consumidores de sus productos. 
El Grupo Trueno através de su actividad regular y 
básicamente a través de su diálogo permanente con 
sus interlocutores, ha generado formas de autore
presentación , mismas que en un principio consistie
ron en proyectar con la palabra "TRUENO" (rígida y 
dura en su plano denotativo) un concepto de ruptu
ra, libertad, fuerza, conceptos que como proceso 
identificatorio se representó con un logotipo repre
sentando un rayo o un trueno rompiendo una ca
dena, iniciando un difícil proceso de autorepresen
tación. 
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La búsqueda de una identidad que diera fuerza al 
concepto de la marca, permitió trabajar más especí
ficamente en la palabra "trueno"que en el logotipo, 
cambio importante a la idea primaria del directivo 
del Grupo. Ante la respuesta que la lectura pública 
dió a la identidad del Grupo por su representación 
identificatoria, se hizo un nuevo cambio en la forma 
visual del logotipo, que iba desde el cambio de co
lor en la palabra "trueno", así como la proyección 
de una sombra, misma que le incorpora un peso vi
sual. 

Toda esta serie de cambios aún no lograba una co
rrespondencia entre la imagen que se intentaba 
proyectar y el nombre de la marca, incorporando 
más atributos generadores de una mayor relación 
conceptual como un rayo colocado horizontalmente 
sobre la palabra trueno, misma que ya había expe
rimentado una serie de cambios en cuanto a aspec
tos cromáticos. El resultado de toda esta serie de 
cambios dio como resultado un imagotipo básico y 
reticente, imagen estable y pregnante que permite 
una identificación que no requiere una difícil lectura 
verbal del término. 
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ESLOGANS 
Este imagotipo, después de adoptar características 
muy diversas, generó la capacidad de diferenciación 
respecto a las demás marcas existentes en el mismo 
género, pero para reforzar aún, más el concepto 
inicial de ruptura, independencia y libertad, se le in
corporó un eslogan que remite a la naturaleza in
trínseca de la palabra "trueno": 

"Como si no trajera nada" 

mismo que se cambió posteriormente por el de 

"Como andar al natural" 

Este último eslogan ha logrado encerrar en su dis
curso imaginario para la marca trueno, un círculo 
recurrente de asociación a la entidad del grupo in
dustrial . 
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2.4 Necesidades de comunicación interna . 

CM"'-'r. No1tx•1ro 
Ld lm.tg('n corpordfNd (9J 

Además de mantener el posicionamiento comercial 
del grupo industrial Trueno, conseguido por los me
canismos de distribución, cambio y consumo de sus 
productos, surge la necesidad de mantener una pre
sencia constante con el público receptor, por lo que 
se buscan vfas de comunicación internas, que sirvan 
como generadores de alternativas o soluciones a las 
continuas necesidades del consumidor. 

"La comunicación no es una actividad opcional o especifica de ciertos 
tipos de entidades, sino una dimensión esencial del funcionamiento de 
toda organización social" (9) 

Para elegir al boletín como un mecanismo de co
municación interna del Grupo Industrial Trueno y en 
base al presupuesto otorgado, la cantidad de 
ejemplares, y la periodicidad, se realizó fa compa
ración con otros impresos editoriales de donde fue 
elegido el boletín por: 
- Ser más económico en el proceso de producción 

que una revista. 
- la cantidad de ejemplares a publicar será de 2, 000 

en tanto que fa población total del grupo no supe
ra los 1 700 empleados. 

- Su periodicidad será trimestral (inicialmente), 
en tanto que una revista, en la mayoría de los ca 
sos, tiene una aparición más constante. 
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- Su contenido temático tendrá una secuencia y es 
tará relacionada con actividades afines al grupo, 
y una revista en cada publicación su información 
en la mayoría de los casos no es consecutiva o 
(continua). 

El boletín informativo es la opc1on alternativa que 
ofrecen los medios impresos como plataforma a 
partir de la cual el grupo puede transmitir, a un 
público amplio, las actividades empresariales pro
ductivas, así como los acontecimientos internos de 
la organización. Las empresas grandes, o incluso fas 
medianas, publican a menudo boletines para co
municarse con su personal y a veces con sus clien
tes. 
El Grupo Industrial Trueno, gracias al gran creci
miento que ha conseguido en cada una de sus em
presas, enfrenta la necesidad de mantener un víncu
lo de comunicación con todos sus empleados y 
aquellos organismos afines a este, teniendo un ca
nal abierto que informe oportunamente de cada 
uno de los movimientos y proyectos grupales que 
finalmente sirvan para mantenerse en la preferencia 
de la gran cantidad de consumidores potenciales. 
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3. 1 Contenido informativo del boletín Desafío XXI 

La propuesta de este proyecto pretende además de 
crear un órgano informativo que responda a las ne
cesidades de comunicación del Grupo Trueno, fo
mentar la participación de algunos elementos afines 
al grupo (agentes de influencia directa, llámese dis
tribuidores) y básicamente lograr una participación 
más estrecha de los empleados de las empresas del 
grupo. 
Este boletín informativo, sugiere o pretende espa
cios abiertos controlados, donde los elementos acti
vos del grupo, plasmen sus comentarios y expe
riencias para mejorar los diferentes procesos de co
mercialización de la marca "Trueno", pero para tener 
un concepto más claro sobre la comunicación inter
na del grupo, se dice lo siguiente: 
Se entiende por comunicación interna al proceso de 
intercambio de comunicación entre: empleados del 
grupo, tanto directivos como planta productiva. 

3.1. 1 Secciones del boletín 
La realización de este boletín constituye un proceso 
cuidadoso, desde el punto de vista informativo, 
como en el de diseño. Para ambos la finalidad sera 
conseguir un proceso de información sencillo y rá
pido. 
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El contenido temático de esta publicación, se selec
cionó en base a una previa concertación de pro
puestas informativas por parte del comité directivo 
del grupo, y tomando en consideración la respuesta 
que logre este boletín, se podrán modificar las sec
ciones con el fin de optimizar su función y desarro
llo. 
La propuesta consta de 8 páginas con artículos bre
ves y el contenido será el siguiente: 

1. - Editorial. -Contendrá el mensaje de los directi
vos sobre metas, propósitos y pro
yectos del grupo, así como otros co
mentarios relevantes. 

2.- Detrás de.- Esta sección mostrará actividades del 
grupo, desconocidas para el distribuí 
dor de ropa interior, como procesos 
de producción, normas de calidad y 
actividades de los empleados del 
grupo. 

3.- Buzón.- Su característica será la de un forma
to estructurado, donde el lector pue 
da opinar o solicitar cierta informa
ción en forma rápida y sobre todo 
sencilla (espacio de retroalimenta
ción). 
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4.- Fomento cultural.- Este espacio tendrá lugar al 
enriquecimiento cultural e informati
vo del lector (información diversa). 

5.- Capacitación y Desarrollo.-Este apartado tendrá 
una importancia especial para los 
empleados del grupo, ya que con
tendrá notas técnicas y artículos de 
aspecto laboral, que fomenten el 
proceso de desarrollo del individuo. 

6.- Nosotros.-Este espacio tendrá consejos y reco 
mendaciones de tipo legal y jurídi
co que logren elevar los niveles en la 
calidad de vida de los empleados del 
grupo. 

7.- Tiempo Libre.- Su finalidad es comentar sobre 
actividades diversas de recreación y 
esparcimiento para los empleados del 
grupo. 

8- Contraportada.- Contiene los datos legales del 
boletín, directorio y participaciones 
en los artículos de cada publicación. 
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3.2 Elementos formales 
En este subíndice mencionaremos el conjunto de 
elementos de diseño que nos permitan elaborar una 
propuesta compositiva, que responda a las necesi
dades de comunicación pretendidas al desarrollar 
este boletín. 
3.2. 1 Composición, formato, caja tipográfica 

y tipografía 
En el proceso de diseño, intervienen una serie de 
elementos gráficos, los cuales debemos organizar, 
acomodar o disponer para obtener algún objetivo 
deseado, pero para comprender este proceso es 
importante conocer los conceptos de varios autores 
con respecto a la definición de la composición. 
Felix Beltrán con un panorama de la gráfica de los 
años 60, nos dice que en el campo del diseño, com
poner significa adecuar elementos gráficos dentro 
de un área visual previamente seleccionada, donde 
los elementos visuales se combinan de tal forma 
que sean capaces de aportar un significado que 
pueda ser transmitido gráficamente. 
Para Fabris Germani el concepto de composición 
consiste en: "Composición es la tarea de disponer en 
el epacio-formato, varios signos, según una idea di
rectriz, para obtener un resultado que provoque el 
efecto deseado, además de una lectura fácil y agra
dable. El espacio-formato y los signos varios son los 
elementos gráficos generadores, y los medios prác
ticos de la operación compositiva, la idea directriz, 
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el resultado estético, el efecto deseado y la lectura 
fácil y agradable son los medios intelectuales y psi
cológicos de la composición. 
Otra definición de Robert Scott dice lo siguiente: 
"Por ella entendemos la organización total de cual
quier diseño. Todas las formas no sólo tienen confi
guración y tamaño, sino posición en él." 
De lo anterior podemos decir que el proceso de 
composición gráfica, implica la organización de tex
tos e imágenes en un formato, conforme a una idea 
condicionada por la legibilidad, un proceso donde 
los elementos básicos se organizan en una página 
como una totalidad que puede ser leída; pero para 
situar a todos estos elementos se necesita definir el 
formato. 
La disposición y ordenación de los elementos gráfi
cos se da através de ciertos principios sistemáticos 
de proporción establecidos. Estos principios de pro
porción son recursos que dividen el formato apartir 
de una retícula con el fin de obtener líneas o ejes 
estructurales que sirvan como guías para disponer 
los elementos gráficos. 

"Proporción es en primer lugar, correspondencia, relación de medida y 
relación entre las dimensiones comparadas entre sí, después, relación 
de las diversas partes con el todo. Hay proporción entre dos dimensiones 
cuando existe entre ambas una dependencia recíproca, de tal manera que 
aumentando o disminuyendo una de ellas, aumenta o disminuye la otra"{9) 
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Formato 
Es el soporte de Ja impresión, e/ tamaño real que 
tiene e/ impreso, Jos límites físicos de Ja página. El 
formato determina en mayor o menor grado dónde 
debe situarse e/ tipo y las imágenes de acuerdo con 
Jos requerimentos editoriales, como Ja naturaleza de 
Ja ilustración, Ja extención de Jos artículos, su com
binación dentro de las páginas, etcétera. 
Dentro del diseño editorial, e/ rectángulo es una de 
las formas más utilizada, por Jo que se estudiará Ja 
estética del rectángulo para elegir Ja proporción de 
rectángulo más apropiada. 
Los rectángulos se dividen en estáticos y dinámicos. 
Rectángulos Estáticos 
"Son estáticos cuando Ja relación entre e/ lado ma
yor y el menor es un numero entero o fraccionario 
pero racional, es decir, que los dos lados son con
mensurables. Dos cantidades son conmensurables 
cuando existe una medida común, que está conte
nida en ambas un número exacto de veces, osea 
que tiene, un divisor común . Esta medida o divisor 
común se llama módulo." 

módulo 

rectángulos 
estáticos de 
relación 3:4 

D 
3:4 
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Rectángulos Dinámicos 
"Son dinámicos cuando el lado mayor y el menor no 
son conmensurables, o sea, que no hay medida co
mún que esté contenida en uno u otro lado un nú
mero exacto de veces, pero en cambio son conmen
surables sus cuadrados" En conclusión el lado largo 
del rectángulo es igual a la diagonal del cuadrado 
base. construcción geométrica 

rectángulos 
dinámicos 

\[2 ,' 

,' 
,' 

El formato propuesto para el diseño de este boletín 
informativo, es una rectángulo estático de relación 
3:4 con valor de 6.1 cms. par el módulo, por lo que 
sus medidas son 19 x 24.5, es decir 44.7 x58.1 pi
cas, dejando espacio para pinzas y las imágenes re-
basadas. ••·• póca• 
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Caja tipográfica y tipografía 
Cuando se ha elegido el formato, hay que cuidar la 
proporción entre el rectángulo de la página del pa
pel y el rectángulo del texto. 
Una relación correcta de proporciones entre el for
mato y el bloque impreso, puede producir Ja armo
nía de una página. 
Para delimitar las dimensiones de la caja tipográfica, 
se empleó Ja proporción de las diagonales 718 ob
teniendo un rectángulo de 41.5 x 53.6 picas. 

45.1 picas 

4f.5plcq .,,,, 

: 

1 
1 

f! 
1 

i 
1 

1 

i 
!~ 
i 

Cuando se ha determinado el rectángulo de texto, 
al mismo tiempo se determina el área de los márge
nes. 
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Cuerpo de texto y márgenes 

!__ 

"Los márgenes deben aumentar gradualmente por este orden: lomo ca
beza, corte y ple en la página Impar de Izquierda a derecha en et sen
tido de las maneclllas del reloj." 

En este caso la caja tipográfica se colocó al centro 
del formato obteniendose los siguientes márgenes: 
Margen superior: 2.2 picas 

inferior: 2.2 picas 
interior: 1. 6 picas 
exterior: 1. 6 picas 

Posteriormente la caja se dividió en dos partes bá
sicamente: Cabeza y cuerpo de texto. 
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Las dimensiones de la cabeza de Texto son: 
41.5 x 10.6 picas. 

i 
1 

1 

Cuerpo de Texlo i 

C11bn111d11l11Jtn 

d1111&ión d11 111 caja t•¡mg•llliCa en 4 cnlumn1111 

1 ! 1 - ---

1 1 

1 i 

'º'"m"' 1 : 1 

módulo 

"º~"'º ll 11 J .. '"""'º 

1 '--~-- ____ L__ _ _ 1 
'~---------0-----------------' 

El cuerpo de texto contiene la información del artí
culo y sus dimensiones son: 41.5 x 43 picas. 
Este se dividió en su estructura base en 4 columnas, 
con un medianil de 1 pica, pero como recurso de di
seño se emplearon 3 columnas y se dejó una co
lumna flotante para información de complemento 
intentando así obtener una caja tipográfica más li
bre. 
El cuerpo de texto se dividió en dos módulos para 
dar cierta flexibilidad en la mancha tipográfica, al 
construir los artículos de cada sección. 
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Al emplearse tipografía de palo seco para encabe
zados y cuerpo de texto, se pretende dar una lectu
ra sencilla y rápida de consumir, cuidando la legibi
lidad a fin de no construir páginas monótonas. 

Para el logotipo del boletín se emplearon las fuen
tes Staccato 222 Bt Normal, y Aria/, en 90.2 y 9 
puntos respectivamente. 

1'~·"' VVI V··~ .... 
0ROANO DE ' COMUNICACIÓN INTERNA 

Para los encabezados de cada sección se emplearon 
las fuentes Avant Garde Bt Cursiva en 9 puntos. 

Para los títulos y subtítulos de cada una de estas se 
utilizaron las mismas fuentes pero en diferente ta
maño, para lograr dar armonía con el cuerpo de 
texto. 

EneAbttzadodeSección 

Su opinión es muy /",;p"Q;t'Onte 
permítanos conocer sus comentarlos 
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Para el cuerpo de texto se empleó Ja fuente Hu
manst 777 Lt Bt cursiva 917 O en columna justificada. 

En Ja cuarta columna flotante se empleó la fuente 
Avant garde cursiva de 9 puntos y 12 de interlínea. 

l Quién cuidará 
de lo más valioso ? 

~~~~~~~~~-1:1~~~~~~~~~-

Los folios se realizaron en Ja fuente Humanst 777 
Blk Bt cursiva de 20 puntos. Se colocaron en Ja par
te inferior de Ja página, al centro del cuerpo de tex
to sobre un cuadro negro al 50% para dar un apoyo 
visual, resaltando el número que forma parte impor
tante de Ja composición. 
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Las imágenes se usaron para reforzar la comunica
ción o aumentarla, y tendrán relacion con el conte
nido de cada sección y estarán impresas en un me
dio tono de negro. 
Como un apoyo de la composición se emplearon 
plecas para tratar de enfatizar los diferentes ele
mentos que constituyen cada página. 

3.3 Elementos Técnicos 
Son aquellos elementos que permitirán hacer tan
gible nuestra propuesta gráfica. 

3.3. 1 Soporte del impreso 
Para esta propuesta se sugiere emplear un papel 
Couché brillante 2 caras de 57 X 87 cm. de 700 g. 
con el fin de obtener una buena presentación y ca
lidad. 
El número de tintas empleadas en la impresión de 
este boletín será de 3 en frente y vuelta. (3 X 3). 
Es importante aclarar que dependiendo la respuesta 
que se tenga con este órgano informativo, podrán 
modificarse los materiales, número de tintas, o el ti
raje. 

3.3.2 Imposición 
Este procedimiento consiste en disponer determi
nado número de páginas sobre una superficie, a 
propósito, en orden y posición preestablecidos, con 
márgenes indicados en Ja maqueta, a fin de que una 
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vez impresas en la máquina y doblado regularmente 
el pliego, queden las páginas ordenadas progresi
vamente según sus folios. 
Por el número de páginas, es conveniente la impre
sión en los pliegos frente y vuelta, de modo que al 
encajarlos uno dentro de otro se pueda encuader
nar a caballo. 
Así, el trazo del papel para las ocho páginas consi
derando que sea retiración a la voltereta, será como 
se muestra en la siguiente maqueta: 

' O/n:JJ.l 

4 

B L 

5 6 

3.3.3 Sistemas de Impresión y acabados 

3 

La impresión del boletín se seleccionó en base a los 
siguientes puntos de comparación entre los diferen
tes sistemas de impresión: 
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i--~:~lg~af;a Ba.Ja Refl.~lar RerJ.':'ª' 

Offset Excelente Refl.~lar Ráf.1.do 8 

¡Prensa digital Ref!.~lar Alto Ráf'.~do 6 

Ante el anterior comparativo, se decidio imprimir el 
boletín en el sistema de offset tradicional, por ser 
un medio que ofrece rapidez, calidad, costo y sobre
todo, algo que no se debe dejar de lado, es el pre
supuesto que se otorga para su impresión. 
Estará impreso a 3 tintas directas por frente y vuelta 
(3X3), y son: azul 280-C, rojo 485-C y negro. 

En cuanto a los acabados, las páginas se encuader
narán a caballo como se mencionó anteriormente y 
por la consistencia del papel couche o lustrolito, no 
será necesario usar un laminado o barniz, que in
crementarían los costos de producción. 
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Dentro de los tormos de 

mon/festoclón humano exls-

ten medios de comunico-

ctón y expresión entre Jos 

que destocan la oral. Ja 

escrito y la Imagen. 
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En una época tan dinámica y 
cambiante como la que día a 
día nos toca vivir. el mundo 
de los negocios se orienta a la 
CALIDAD como un valor fun
damental que las organiza
ciones tienen el reto de pro
porcionar en los productos y 
servicios a sus clientes, para 
poder sobrevivir. 
Todos, de una u otra rnanera, 
sabemos qué es una buf'na 
calidad y qué no lo es, ya que 
tenemos necesidades y espec
tativas que deseamos obtener 
de un producto o SC'rvicio. 
A la satisfacción de las nece
sidades y expectativas de los 
clientes t.•s lo que se defow 
como CALIDAD. 

En los procesos formativos del 
ser humano, el aprendizaje 
del manejo dC' estos tres ele
mentos es, en gran medida, 
la base de su desarrollo per· 
sonal y profesional, por lo 
que es imperativo manejar y 
mantener estos medios de 
comunicación operando con 
un alto grado de eflciC'ncia 
Más ampliamente, 5P reqwurc.• 
de medios de ddu.sión que 
cubran el vacío existente en 
Latinoamérica de un conduc· 
to de comunicación de alto 
nivel en el área Textil y de la 
Confección. 

EL cambio lo 
hacemos nosotros 

El grupo Industrial Trueno, 
preocupado por mantener el 
hder azgo en el mercado, l1a 
iniciado, con la aprobación y 
compromiso de nuestro con
sejero, lng. Santos Rolan, un 
proceso para lograr una acti
tud de excelencia en la orga
nización. 
Este proceso implica un ver
dadc10 cambio de actitud. ya 
que TODOS en (.'/ grupo 
Trueno somos rPsponsablcs 
de hacer bien las cosas dpsde 
la primf'lc"J vez. ap1cndur dP la 
expenenc1a, prevenir Pn lugc1r 
de remediar, mejorar h,ibitos 
y costumbres personales, 
cumplir compromisos, traba
jar en equipo, competir con-

RAFAEL ZAGA 
D•rec.for 

tra uno mismo, buscar calidad 
de vida, establecer comum 
cación, eliminar problemas 
que nos estorban a dar un 
buen servicio al cliente mlt11 
no y extemo, ser p10duct1vos 
y de asegurar la pcrmanencw 
de TRUENO como uno de.• los 
principales grupos industriales 
de México. 
Se muy bien que f•I ca111h10 
no rs f.icil y que.' p/ µrocu~o 
1equierp dt• tiempo, p<•10 
también 1~stoy sPgwo qup <1 11 

Tuu_•no s.i/Jpn10!:. h,1u 1r fllt'n 
las cosas y que en brPvt• los 
beneficio'i dt• rstc.• p1oa•so 
saltarcin a la vista y que todos 
estaremos orgullo.rns de vivir 
y trabajar con CALIDAD. 

UN HlJl~:"r: PU:OYECTO ES l'IUHHICTO Ufo: 11:\' HtlE!\' ,\!\',\1.ISIS. 
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Las industrias textil y de la 
conf('CClón SL-" C'sfucrzan en 
orientar cada VPZ mejor al 
consumidor, f'spccia/mc_:.ntc 
ilcerca de /,1s materias pnmas 
cmp/Pada!J (l'tiquetado de 
composición) y de la conser
vación df' tcxtilC's (símbolos 
de consPrvac1ón). 
En este a1ticulo lc>s mostrarf'
mos los rpqws1tos que el fa
b,,cantf' dl' la mdustn~1 de la 
confección delJC' cump'1r en 
!>u ct1quPtado. 

AJ La Composición· 
El etiquNado de composi
Clón, que md1ca fas matenas 
primas que componen la 

prenda ele vestir tiene por ob
jetivo: 
Faolitar la elección al consu
midor y preservarle de equi
vocaciones intencionadas o 
no. Simplificar la información 
dada por el vendedor. 
El etiquetado de composición 
de los artículos textiles se 
basa, en sus líneas generales, 
en lo siguiente 
Sólo podrá aplicarse el térmi
no "puro" de una determina
da matcri,1 pmna a los pro
ductos textiles cuando csten 
efectivamente compuestos dC' 
tal materia, con exclusión de 
cualquier otra. 
Podrá utilizarse el nombre de 
fa materia prima que predo-

mina en fa composición de 
los productos textiles cuando 
ésta alcance un contenido 
que na sea inferior al 85% de 
su peso, siendo obligatoria Ja 
indicación del porcentaje de 
dicha materia y potestativa de 
los nombres de Ja otra u otras 
materias que entren en la 
composición. Salvo que sea 
una sola y alcance el 15~'º del 
peso del producto. En caso 
de mencionarse. deberán ci
tarse par orden de importan
cia deC1eciente de su peso. 

En los productos textiles , en 
cuya composición entre una 
determinada materia prima 
en una proporción dpl 50% al 
851% de peso, podrá asig
narse PI nombre dP la misma. 
siempre que vaya acompa(w
do de cald1cat1vo "mezclado", 
con la indicación del porcen
taje en peso, dL~ las materias 
pnmas que intervienen en 
proparoón igual o supenor al 
15% de peso total, citándose 
por orden de importancia de
creciente del peso respectivo. 

8) Conservación· 
El etiquetado de conservación 
de textiles tiene como finali
dad propotcionar información 
al mdustnal, a las lavanderias, 
tintorerias y al consumidor fi
nal 1especto de cómo deben 
tratarse las prendas o artícu
los textiles para su conserva
oón, teniendo en cuenta los 
tratamientos más corrientes. 
En general, pueden distm
guuse dos sistemas para dar 
este tipo de información. 
El sistema que se basa en el 
empleo de frases y el sistema 

Lic Víctor Rojas 
Gerente de Producción 

que se basa en el empleo de 
símbolos. 

El sistema que se basa en 01 
empleo de frases ('Lavar en 
agua tibia", "no planchar", ... ) 
tiene la ventaja de ser com· 
prendido e interpretado poi 
el consumidor, pero aparte de 
resultar demasiado comple¡o, 
tiene el inconveniente de la 
lengua, si se ttata de artículo~ 
proccdptcs de distmtos paí 
ses. Sin L'm/Ja1go PS un Sl\fC" 

ma muy difundido en Estados 
Unidos. 

El sistema qul' empica !>ímbo 
los, aunqul' µrPsenta el m
convcniente dl• qul' C''i m<h 
difícil de intprprf'fat µcu partl' 
del con!>un11do1 no mfo11na 
do, rcsultc1 !>1tnpll' y salvc1 1<1 
d1flcultad df' la lengua., pu
diendo ser comprendido a m
vcl internacionc1I. 
Este sistema es PI mcis cm 
pleado en Europa y se basa 
en el código lnternaC1onal dl' 
Textlles que considera cuatro 
símbolos que se refieren u los 
cuatro tratamientos m,ís 
usuales: el lavado acuoso, f.'f 
lejiado, el planchado y el la
vado l'n Sl'CO. 

La elección de Jos simbo/os dt• 
conservación se determma 
siempre según el articulo tex· 
tif considerado en su conjun
to, es decir, según el compo
nente más delicada, el tipo 
de articulo y su utilización. 



Su opinión es muy importante, 
permítanos conocer sus comentarios. 
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----------------------------------. 

Nombre: 

Empresa: 

Teléfono: 

Fax: 

Texto/comentarios: 

ATENCIÓN: Departamento Publicidad y Diseño 
FAX 726 67 63 
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Este artículo puede enfo-

corsa en tormo productiva 

o cualquier empleado del 

Grupo Trueno, yo que final-

mente todos somos vende-

dores de nuestro propio tro-

bojo. y siempre debemos 

trotar de dar una solución a 

lo que se nos presento. 

iSí se puede! 

El vendedor 
que tenía de Todo. 

Lic. Luis Cantreras 
Gerente de Recursos Humanos 

H<Jll:llN INf-LJHMAllVO 

Buenos dlas señora, saludó el 
hombrecillo levantándose el 
sombrero hongo. Soy repre
sentante de fa compañía Pe
penson Unlimited, proveedo
ra de cualquier cosa. Pode
mos surtir/e a usted lo que le 
dé la gana y puede pagar 
idem. 
¿corno que ídem? - pregun

tó la señora con rizadores en 
el pr4o. 
- Qwero decir que usted pue
de pagar cuando quiera: un 
pequeño enganche y el resto 
en cómodos abonos mensua
les durante cien años. 
- ¿Y de veras ustedes venden 
de todo? 

Absolutamente de todo. 
Madame. la casa Pepenson 
Unfimited, a diferencia del es
tado de Querétaro, no tiene 
límites. 
- iHay portaviones? - pregun
tó en tono zumbón Ja señora. 
- De todas clases y de todos 
tonelajes, desde el portavio
nes de juguete hasta el de 
tamar1o familiar. de cien tone
ladas de desplazamiento, con 
pista para mil aviones. 
También tenemos portaavio
nes de recreo y para regalo 
de navidad. 
Vea usted nuestro catálogo. 
- ¿y tractores? inquirió fa 
dama alzando la ceja. 
- Tenemos tractores america
nos, e/emanes, japoneses .. 
- A mí me interesa uno fin
landés 
- iDe cuántas velocidades? 
los tractores finlandeses vie
nen en tres modelos, con cin
co, siete y nueve velocidades, 
marcha atrás y hélice para 
despegue. Tenemos tractores 

sumergibles y tractores para 
los domingos. En colores sur
tidos, lineas modernas y de 
todos tamaños. Vea usted 
nuestro catálogo señora. 

¿Y máquinas para hacer 
cosquillas? Preguntó malévola 
la señora. 
- iEn los pies? iEn Ja cintura? 
iEn las costillas? iDetrás de la 
oreja? Tenemos desde las 
grandes y pesadas máquinas 
de instalación costosa y pro
ducción en serie, hasta el 
cómodo y sencillo aparato 
portc:itil que se puede llevar al 
cine o a un día de campo. 
Vea usted nuestro catálogo. 
- ¿Y encendedores automciti
cos? 
- iDe cuales quiere usted? 
sonrió el hombre del bombín 
jactanciosamente. iDe los 
que encienden a Ja primera, a 
la segunda, a la tercera o 
nunca? iCon ruedas o de 
bolsillo ?¿De plata, alumiruo, 
cobre, bronce o con chapa de 
oro? Aquí tiene usted nuestro 
catcílogo. 

De momento creo que me 
interesaría comprar unos cu
ch1/los afilados, volvió a son
reir la señora maliciosamente. 
- La casa Pepenson Unlimited 
tiene los mejores cuchillos afi
lados del mundo - cacareó el 
homb1ecillo poniéndose de 
puntillas. 
Cuctullos afdados que cortan 
y que no cortan, con filo 
sencillo doble, romo y de 
punta; estilo daga venecia, al
fanje moruno, estilete, navaja 
de barba o cuchillo cebolle
ro.. le ruego consultar nues
tro catálogo. En realidad me 
está pidiendo cosas muy sen-

cillas. 
La dama que tenía bastante 
malo el jugo lácteo meditó 
unos momentos. 
- Vamos a ver, dijo al cabo de 
un rato iTienen ustcd(•s 
plantas carnívoras? 
- iHuy que si tenemos! pal
moteó de gusto el homb1eo
llo. Carnívoras y vegctana 
nas. De las primeras, puedo 
proporcionarle especies a fn
canas, brasllerias, malayas y 
australianas, si bien las qul' 
están de moda son fas wu
guayas. Plantas con dientes, 
colmillos y muelas. Con ca
ries o sin ellas. Plantas golosas 
o plantas que hacen dieta. 
Plantas bostezantes y planta~ 
con hambre atrasada. Aqui 
tiene usted nuestro catMogo. 

Mire, pidió la seriara, l-'n 

viéme una planta carnívora 
salvaje, que sólo coma ing(-'
nicros topógrafos. Es pa1a mi 
marido isabc? Pero tiene qrn~ 
sc>r una planta que parP?ca 
clavt>I, para que se lo ponga 
en la solapa. Perfectaml•nt<' 
dijo el vendedor sacando ~u 

libreta de pedidos. iR010. 
blanco o aman/lo? -El color t~s 
lo de menos. Lo que s1 qws1e 
ra es quC' incluya un seguro 
de vida a mi favor. 
- Naturalmente, ¿por qué 
cantidad señora? 
Digamos un millón. 
· ¿oe qué señora? iDe dala· 
res, francos, libras esterlinas, 
rublos? Tenemos de todo. le 
ruego consulte nuestro cutrí
/ogo. 

Marco A. Almazán. 
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su espalda en Ja vida diaria. 
Sandra Girón 
Médico Industrial 

El ser humano con su talen-

to. creatividad y osplrocto-

nes, es factor TunCiomentol 

de las organtzocfones, yo 

que el éxito o el fracaso de 

los mismos. depende prl-

mordlolmente de lo col/dad 

y seguridad de su gente. 

Por ello es preocupación 

permanente en et Grupo 

Industrio/ Trueno, proporcto-

nor o su personal ámbitos 

de trabajo sanos y seguros 

que propicien tonto su In· 

tegridad f1sico. como su es-

tabllidod emociona/, tacto-

res Indispensables par el 

logro de los objetivos de ex-

cetenclo en beneficio de 

todos los integrantes de este 

centro de trabajo. 

HOLtTIN INfOHMAllVO 

3. -Levantar objetos del suelo 
Doble las rodillas, no la cintu
ra. Acerque el objeto al cuer
po 

SJEN MAL 

Las sencillas recomen
daciones que a conti
nuac1on se enlistan, 
tienen por objeto el 
quitar a su columna 
vertebral cargas y ten
siones innecesarias. 
Procure adaptarlas a su 
vida diaria. E3 r,-;l ~-, 

1 -

[iJ "~· .. w '""º"· º"' que d1stnbwr el peso en am-

1.- Estar parado: Adelante 
un pie, doblando un poco la 
rodilla. Si es posible apóyelo 
en algo más alto que el otro. 
Cambie de pie en forma al-
terna. 

4.- Permanecer sentado: 
Siéntese bien recargado, en 
sillas rectas y firmes. evite 
banco sin respaldo. Manten-

BIEN 
MAL ga las rodillas algo más altas 

et
,,........ ~ '""'I que las caderas Acérquese a '' i--f fa mesa de traba¡o 

. -_ _JL] ":'" ~ 
2.- Agacharse Cuando sea [i ~~ 
indispensable agacharse, 
fwgafo doblando las rodillas _.,, 
ligeramente. 

flfEN 
MAL 

5.- Acostarse: Siempre en 
camas con soporte rígido 
bajo el colchón. Puede ser 
boca arflba (con una almoha
da bajo las rod1Jlas), de lado 
con las piernas flexionadas y 
rodillas separadas por una 
almohada o boca abajo, con 
almohada bajo el abdomen. 

6.- Transportar ob¡etos 

bos lados del cuerpo. 

MAL 

7.- Df•scansar: Cuando le sea 
posible. acuést<:!:.C' en el piso 
(cubierto con un tapete o 
manta) y suba las p1érnas 
como se ilustra en una silla o 
sillón, ajustC' la altura de este 
a su máximo confort. 



El ser humano con su talen-

to. creatividad y ospJrocfo-

nes, es factor fundamento/ 

de los orgonlzoctónes. ya 

que el éxito o el fracaso de 

los mismos. depende prl-

mordlolmente de Jo calidad 

y seguridad Cíe su gente. 

Por ello es preocupación 

permanente en el Grupo 

Industrio! Trueno, proporc/o-

nor o su persono/ ámbitos 

de trabajo sanos y seguros 

que propicien tonto su In-

tegrldad tislco. como su es-

tobl/fdad emocional. tacto-

res Indispensables poro el 

logro de los objetivos de ex-

ce/ene/o en beneficio de 

fados los Integrantes de este 

centro de frabo}o. 

¿ Quién cuidará 
de lo más valioso ? 

Lic Norma Ortega C. 
Departamento Jurídico 
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A lo largo de nuestra exis
tencia, las personas acumu
lamos experiencias, satisfac
ciones, logros, reconocimien
tos y todo aquello que ali
menta nuestro espíritu, pero 
también conseguimos crear 
un patnmomo, integrado pot 
el con;unto de bienes mate
nales que nos pertenecen en 
lo mdividual y que comparti
mos con tWPstta familia. 

Nuestro patrimonio 1efleja el 
esfuerzo que hemos realizado 
para pt0po1cionarnos una 
mejor fottna de vida, la dedi
cación y el empeño pata salir 
adelante. Es asimismo, el re
sultado de las metas matería
fcs que vamos alcanzando. 

En el Grupo Ttueno tenemos 
la oportunidad de obtener 
triunfos en los dos aspectos: 
prHsonal y material. En esta 
ocasión hablaremos de los 
bienes materiales, esto es, 
nuestro patnmonio. 
Las prestacioncs con las que 
contamos en el Grupo True 
no. nos. dan la opr:>rtunidad 
de cJdqwrir bienes en candi· 
ciones accesibles y asf incre· 
mentar l"'Se patnmomo. 
En dias pasados quienes op· 
tamos por el seguro de vida, 
pagos por defunción, vimos 
incrementada en forma im
portante la cantidad que por 
este concepto se entregará, 
llegado el momento, a nues
tros beneficiarios, aumentan· 
do con ello el patnmonio de 
los mismos, sobre todo de 
quienes sabemos que en au
sencia nuestra, son los que 

más lo necesitarán: nuestros 
hijos menores de edad. 

Por lo anterior. el /uea juríd1Ca 
te recuerda que la forma de 
decidir quiénes y en qué pro
porción sercin tus herederos, 
es elaborar tu testamento. 
En él podr/Js señalar también 
la forma en que deseas se 
administren las cantidades 
que por concepto de seguro 
se les entregará. 

No le damos 1mportanc1a, sin 
embargo, muchas veces pen
samos ¿Un testamento? para 
qué si todavía falta mucho 
tiempo. Pero uno nunca 
sabe.. La existencia de este 
importante documento resol
verá mu/tiples problemas a 
sus herederos. 

Mediante e/ otorgamiento de 
su testamento, usted decide: 
Al Quién o Quiénes han de 
ser los titulares, a su fallecí· 
miento, de todos sus bienes, 

mediante el nombramiento 
de uno o varios herederos. 
8) Quién se encargará de 
administrar, inventariar y 1e
partir los bienes a los herede
ros y legatarios, mediante C!I 
nombramiento dt"' uno o va
rios albaceas. 
C) Quién ha dP continuar con 
la educaoón y admi111st1ac1ón 
de la persona y bienes de los 
menores o incapaces qu0 Sl' 
erKuenuen bajo su patna po
testad o tutela, m('diantl.' (1 / 

nombramiento de un tutor 
El testamento es uno de los 
actos más importantes de la 
vida de una persona, puedl' 
modificarse cuantas veces Sl' 

desee y en virtud de que sólo 
surte sus efectos hasta des· 
pués de la muerte, el testador 
puede disponer de sus bienes 
y celebrar todos los actos ¡u 
ríd1cos qu(_l qwera realizar du 
rante su vida, aún modificar 
totalmente la compos1oón de 
su patrimonio. 



Vamos a pasear 
por nuestra ciudad 
Ln: Lws Contreras 
Gorpnfo do Rec1usos Humanas 

BOLET/N INFORMATIVO 

La Ciudad de México es una 
dt.~ las mcis grandes urbes del 
mundo y también una de las 
m.ís poMadas. en Piia conflu
yt:•n un s1nUme10 de 1dc>olo
q1as a lt1.~ c¡uu C>/ nu•xicano ha 
~f.ido fu1111.i t.ing1bll' a fliHlC'S 

(Í('! ~u cHQU/ft.>C(Ufd 

Aunado a su crecimiento en 
todo sentido. nuestra oudad 
se muestra hoy como una 
maravilla arquitectónica con 
sus grandes y modernas cons
trucciones, que coexisten con 
arcos y puertas de diversos 
estilos, pues no obastante su 

evolución. conserva en algu
nos lugares su esplendor de 
antaño, ese que le valiera el 
5obrenombre de "La ciudad 
de los Palacios", impuesto por 
el barón Alejandro de Hum
boldt. 

Y es particularmente el centro 
de la ciudad, uno de los sitios 
donde esta afirmación se 
prueba; ahí la moderna ar
quitectura surge, se mezcla y 
se eleva sobre el prodigio ar
quitectónico de épocas ente
riores. 
El capitalino, en busca de 

nuevas actividades y formas 
de recreación, procura apro
vechar cada periodo vacacio· 
na/ para abandonar la ciudad 
('n pos cid dcs(ubrimienro de 
nuevas culturas y formas de 
vida pe10 se /Ja preguntado 
acaso si ¿realmente conoce 
las calles y los edificios por los 
que a diana transita? Si tu 
respuesta es afirmativa, tam
bién a ti te invilc1mos a acom
paña1 nos en el fl'Corrido que 
1111cian•mos a través de estas 
líneas; pa1a ello puedes no 
solamt'ntP lc1cr Pstc artículo. 
s1110 quf' t1C'nes también la 
opo1tunidad de revivir nues
tro pasado h1.stórico en su 
contexto real, con el recorrido 
que de martes a domingo 
(con intervalos dL• media hora 
entre salidas) organiza el De
partamento del distrito Fede
ral. con el objeto de difundir 
el patrimonio cultural de la
ciudad, no solo en el turismo 
sino también entre los pro
pios capitalinos. 
... Vamos pues, a recorrer los 
orígenes del Distrito Federal a 
bordo de un peculiar tranvia 
de la estación central, locali
zada frente al museo de la 
Ciudad de México, en la es
quina de Pino Suárez y Re
pública del Salvador, donde 
puedes adquirir tus boletos. 

El paseo se realiza poi una de 
las zonas comerciales más ac
tivas del mundo; observando 
con atención; podremos re
construir la historia del Distri
to Federal a partir de 1325, 
cuando los mexicas encontra
ron la señal referida por su 
dios Huizilopochtli: un águila 

•@ª4*11-

sobre el nopal y devorando la 
serpiente, fundando en e Sl' 

sitio la gran Tcnocht1tlan 
El trazo de este qut:.' llegó a 
se1 un gran 1mpeuo, con sus 
calles amplias, airadas y so
leadas, así como sus grandes 
espaoos paw vivienda, fw.5 
aprovechado por Alonso 
García Bravo en 1524, para 
distribuir los lotes de lo que 
en ese tiempo seria la capital 
de la Nueva España. 
Ya en el siglo XIX, sob1e esas 
mismas calles se fueron susti
tuyendo edificios. Los estilos 
y usos se modificaron de 
acue1do a los gustos y nece
sidades de cada etapa: lndc>
pendencia, Reforma, y Porfi
riato entre los más importan
tes; y en nuestro siglo, a pat · 
tir de la década de los sesen
ta. surge entre los mexicanos 
un peculiar interés por los 
monumentos. 
La marchc1 inicia por la aveni
da 20 de Noviembre, avan
zando por las callc•s de Don
celes, República de Venl'zue
la, Belisario Dominguez, 
Allende, Avenida Hidalgo, 
Doctor Mora. Avemda luárc? 
y Francisco l. Madero, para 
culminar el viaje en Pino Suá
rez, justo enfrente del lugar 
del qup partirnos y hab1c•nclo 
tocado ocho l 1Stac1ones du
rante el recomdo: El Musf!o 
de la Ciudad ele México, las 
Plazas de la constitución. de 
Santo Domingo, Manuel Tolsci 
y de la Santa Veracruz; asi 
como el museo de la Pinaco
teca Virreinal y el Palacio de 
lturbide, sitios entre los cuales 
encontramos además .. 

continuará en el pró11fmo nümero t 
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El proceso de comunicación, comprende no sólo la 
emisión de un mensaje, sino también Ja respuesta a 
ese mensaje, y esta fue finalmente la intención de 
este trabajo de tesis, ofrecer una alternativa a una 
necesidad de comunicación empresarial. 
Este proyecto, primeramente aporta en una investi
gación teórica, conocimientos del proceso del dise
ño editorial, elementos que nos permitieron elegir 
de entre los diversos impresos editoriales, al boletín 
informativo como el órgano de comunicación, que 
por sus características, se integra perfectamente 
como un enlace exacto en la comunicación empre
sarial. 

En segundo término, al conocer en un panorama 
general la estructura y funcionamiento del Grupo 
Industrial Trueno, se logró detectar el punto de 
conflicto que requería de una solución inmediata a 
su problema de comunicación. 
Al proponer el boletín informativo, estamos inten
tando hacer efectiva Ja comunicación grupal con un 
medio, que por su estructura constituye en su reali
zación un proceso cuidadoso, tanto en el aspecto 
informativo como de diseño. 
Respecto al diseño de este boletín, se buscó que 
fuera sencillo y uniforme en sus páginas conside
rando que al segmente dirigido no acostumbra la 
lectura constante y si una información clara y breve. 
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Esta necesidad de tener páginas legibles se apoyó 
en la distribución del cuerpo de texto en columnas 
armónicas y de ilustraciones que permitan una rápi
da comprensión del mensaje y una percepción vi
sual que llame la atención por una adecuada rela
ción de texto e imagen. 
Asf finalmente, es como se muestra la solución a 
una necesidad de comunicación y esta abierta tan
to a modificaciones como a los ajustes que enri
quezcan su estructura con nuevas aportaciones. 

Consideramos que la propuesta de este trabajo de 
tesis, además de ofrecer alternativas de comunica
ción, establesca un estrecho vínculo entre el plano 
laboral y el plano de desarrollo profesional del dise
ñador, mismo que le permitirá aplicar los conoci
mientos adquiridos en el proceso de formación, 
ubicándolo asf en un contexto real. 

Así concluyo primeramente que los objetivos plan
teados en este proyecto, se cumplieron satisfacto
riamente, ya que se esta dando solución a un pro
blema real, haciendo uso de los conocimientos teó
ricos y técnicos adquiridos durante el proceso de mi 
formación como diseñador gráfico, en segunda ins
tancia este trabajo ha enriquecido mi experiencia 
personal permitiendome concluir con esta tesis que 
ha sido un esfuerzo más con ese compromiso de 
obtener una mejor preparación profesional. 
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