UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

DISENO DE MEDIOS DE DIFUSION PARA UN
MEJORAMIENTO DE LA TRANSMISION DE LA INFORMACION
EN LA UMF 93 DEL IMSS, A TRAVES DE LA MAQUETACION DE

CARTELES Y FOLLETOS.

TESIS

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADA EN DISENOY COMUNICACION VISUAL

PRESENTA:
XIMENA ESTRADA RICO

ASESOR: LDG. AURORA MUNOZ BONILLA

CUAUTITLAN IZCALLI,
ESTADO DE MEXICO 2015



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION 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 imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.






Dedicatorias . ..

Quiero agradecer a Dios por llenarme de bendiciones, por permitirme pertenecer a la
maxima casa de estudios, por dejarme llegar hasta el final de mi licenciatura y por siempre
guiarme cuando lo necesito.

Gracias a mis padres Marfa de los Angeles Rico Pefia y Hugo Eduardo Estrada Camacho
por apoyarme en todo momento. Por alentarme, por escucharme, por siempre estar a mi
lado.

Gracias a mi compafiero de vida Moshe Israel Gutiérrez Pérez por guiarme y ayudarme a
retomar el camino cuando crei que lo habia perdido. Por ayudarme a creer en mi misma.

Gracias a los profesores que estuvieron a lo largo de toda mi carrera compartiendo su
conocimiento conmigo, en especial a la profesora Aurora Mufioz Bonilla por brindarme su

tiempo y paciencia.

Gracias a la vida por darme la oportunidad de luchar por mis suefios.






INDICE

INTRODUCCION
CAPITULO 1 LA COMUNICACION

1. Definicién de cOmMUNICACION ..vouvevivvevieveerereeectereeereereeete e 13
1.1. Tipos de coOMUNICACION ....cuvuuviuiuiiiecieiicieiicec e 15
1.2. Modelo de cOMUNICACION .vvveveeververiirerereereeteeeteereeeeeree e 18
1.2.1. EIMISOL wovivetiitieeeeeeteteecteeee ettt ettt s e 19
1.2.2. RECEPLOTL .ottt 19
1.2.3. MENSAJE o 20
1.3. Comunicacidn e informacion ......oceveeeeveeeeeereeeeereeeeereeeeerenen 21
1.4 Comunicacion INSttUCIONAl c..oveveeveevievieieieiecreeecie e 22
1.5 Psicologia y cOMUNICACION ...c.cuvviiiiiiiiiiiiiicicicccecccicciees 22
CAPITULO 2 EL DISENO EDITORIAL
2. Definicion de disefio editotial .......cccveevieieieieieeeeeeeeeereeveeeeeene 27
2.1 Elementos COMPOSITIVOS ......vruviimiviiinciniiicneiiceiisseissesssnnes 28
2,11, FOIMATO wovvivieieeeiecteeeteeeteete ettt eteeeveeveeveeteeeraeereens 28
2.1.2. RECULA ettt 32
2.1.3 TIpOGrafia ...coccucviiiiiiiiiiiciicc e 41
2.1.4. Color en medios IMPIESOS ...cvuruivriiicuriiiiiiiiireisicieienienes 44
2.1.5. TMAGEN vt 51
2.2 El diseno editorial en los medios impresos .......cccveevriiiecnnnne. 52
2.2.1 El folleto como medio de comunicacion .........cccoeeverveveeneenen. 53

2.2.2 El cartel como medio de comunicacion .....oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenne. 56






3. Disefo de medios impresos para la UMF 93 del IMSS mediante la metodologia de

AmbIoise - HAafis ..o 61
3.1 DefIiCiON .. 62
3.2 INVESHGACION wocvvvvieiiiiiiicicc s 63
3.3 TdEaCION ..o 065
3.4 PLOtOUPO e 68
3.5 SElECCION vt 70
3.6 Implementacion ... 73
3.7 APrendizaje ... 73






INTRODUCCION

El presente trabajo surge porque al forma parte del equipo de
trabajo del Instituto Mexicano del Seguro Social, laborando
dentro de la UMF 93, existe una falta de comunicacion e infor-
macion, ya que ain existiendo materiales impresos, no existe la
difusion necesaria para que los derechohabientes se enteren de
los nuevos programas que se implementan en la unidad y de los
servicios que ya existen dentro de ella para que cada uno de los
asegurados y sus familias tengan una vida saludable.

El hecho de que la gente no se entere de este tipo de servicios
que se brindan en la unidad esta contribuyendo de manera nega-
tiva a la productividad de la clinica, ya que si bien no se encuen-
tra dentro de los rangos menores, no esta alcanzando su maximo
potencial. Ademas de que no esta cumpliendo con su principal
objetivo, que es, fomentar una vida saludable.

De esto nace la idea y el objetivo de crear medios impresos (car-
tel y folleto) para mejorar este problema de retroalimentacion
entre emisor y receptor que tiene la clinica, esto con el objetivo
de tener una mejor distribucioén de la informacién; con esto me
refiero a que las personas se enteren de los servicios que se ofre-
cen en la unidad y como es que acudir a estos servicios ayuda a
tener una mejor calidad de vida.

El trabajo se centra en los fundamentos editoriales del disefio de
folleto y cartel, encontrandose estructurado en tres capitulos; el
primero de ellos parte desde el tema de la comunicacién, co-
menzando por su definicién, los diferentes tipos, los elementos
que la conforman para finalmente aterrizarlo en la diferencia que

tiene con el concepto de informacién; aqui esta su justificacion
del presente trabajo, la importancia del disefio es hacer que los
receptores tengan la iniciativa de leer lo que se les esta ofrecien-
do, no sdlo es informacién impresa en una hoja, tiene el reto de
hacer que se queden con la informacién y la tomen en cuenta.

Como segundo capitulo se abord6 todo lo que se refiere a dise-
fo editorial, su definicion, los elementos compositivos; formato,
reticula, tipografia, imagen y color.; finalmente en la parte tres se
lleva a cabo el disefio y desarrollo de dos propuestas editoriales
(cartel y folleto), mediante la metodologia de Ambroise — Ha-
rris, como elementos que dan sustento a la campafia “Chécate,
midete, muévete” que tiene mas auge en estos momentos dentro
del sector salud, esta es una campafia que promueve un estilo de
vida saludable y sus beneficios individuales, familiares y sociales,
a través del fomento y la promocion de la actividad fisica y una
alimentacion saludable. Esta campafia inicio el 10 de Noviembre
del afio 2013.

Este trabajo de investigacion tiene como propoésito servir a
todos aquellas futuras generaciones a entender un poco mejor lo
que es comunicacion, disefio editorial, cartel y folleto, as{ como
la importancia de la carrera de Disefio y comunicacién visual en
el ambiento laborar y social.
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1. DEFINICION DE COMUNICACION

En este primer capitulo se definira qué es la

comunicacién, sus elementos y de qué manera ésta interviene
con la sociedad, es decir, la importancia que la comunicacion
tiene en nuestro entorno.

El hombre es una criatura que se comunica, asi lo afirma

H. Dalziel Duncan (1994) cuando sefala que, por su naturaleza y
para satisfacer sus necesidades, el hombre ha debido
comunicarse con sus semejantes utilizando sefiales, movimientos
o signos, pues nadie puede existir en un grupo o sociedad sin
alguna forma de comunicacion.

Segun Staton William (2007) la comunicacion es: “La
transmision verbal y no verbal de la informacién entre alguien
que quiere expresar una idea y quien espera captarla”.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2000) es: “El proceso por el cual
intercambiamos o compartimos significados mediante un
conjunto comun de simbolos”.

Tomando esto en cuenta estas dos definiciones podemos decir
que la comunicacién es el intercambio de informacion entre dos
o mas personas, mediante un coédigo. Es decir, que existe
comunicacién todo el tiempo, estd inmersa en todas partes.

La comunicacién es un fenémeno social en constante dinamis-
mo y alteracion, porque esta sujeta a lo cambio de pensamiento
del hombre, a las modificaciones del leguaje a través del tiempo y

a los efectos que la misma dinamica que el proceso va
provocando en los individuos o grupos que interactian.

Fernandez Sotelo (1990) hace referencia a la naturaleza social
de la comunicacién; describiendo cuatro caracteristicas que la
definen:

* Se integra con miembros o personas que tienen la posibilidad
de relacionarse y conocerse. Esto implica que necesita existir

la posibilidad de reunién, para que la comunicacion se vuelva
realidad, manifestandose en sentido plural. Es el otro quien nos
dara un sentido, y solamente compartiendo se puede buscar ese
momento de unién para lograr el fin comun y ponetle significa-
do a las expectativas y respuestas de ambos.

* Es transaccional por la interaccién de personas que pueden
comunicarse entre si y logran entenderse, pues sin el intercambio
de ideas no lograrfamos compartir experiencias personales, ni
abria conceptos como humanidad, fraternidad, cooperacion, etc.;
tampoco existirfa la ciencia y vivirfamos en un mundo en donde
la vida no tendria sentido. El enfoque transaccional condiciona,
en gran medida, la forma de sentir del hombre en relacién con

el mundo que le rodea y con el ambiente en el que se tiene que
comunicar.

* Es dinamica por que la comunicacion fluye en forma continua,
en un dinamismo de fuerzas en cambio constante que no pue-
den considerarse elementos inmutables o fijos en el tiempo y el



espacio. La comunicacién permite vislumbrar una cantidad de
particularidades que interactian de manera siempre dinamica,
variable e irrepetible, afectando en diversas formas a los partici-
pantes del proceso.

* Afecta reciprocamente; el hombre no esta solo, hay otros seres
conviviendo con ¢l y, por instinto tiene conciencia de si mis-
mo, de igual modo debe de tener algun propésito respecto de
los demas para ser. El sentido de la existencia humana tiene su
base primordial en el encuentro de los demas y su efecto. Los
hombre, por el hecho de necesitarse, encontrarse y comunicarse,
estaran conscientes de que toda relaciéon humana implica una
influencia reciproca y efectos mutuos.

El problema de la comunicacién puede surgir cuando no llega al
receptor de la manera en que queremos o siendo mas pesimistas,
pero al mismo tiempo realistas, la informacion ni siquiera llega al
publico que estaba destinado.

Para que esto no pase, el emisor debe primeramente analizar

e investigar a su publico objetivo, ya que la comunicacién no
puede partir de la nada, exige mucho por parte del emisor. Debe
de crear un vinculo, una conexién en un momento y espacios
determinados para transmitir la informacion al receptor.

El contenido de la comunicacion es el elemento principal para
el receptor, quien busca informacion que le sea util. Ya que no
podemos hablar de la victoria en comunicacién, sin mencionar a
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quien se dirige. Pues el receptor lo complica todo, rara vez esta
donde se espera, y a menudo comprende algo diferente de lo
que se le dice y de lo que se desearfa que comprenda, dado por
elementos como las imagenes y texto. Sin contenido en comuni-
cacion, nada tiene sentido.

La comunicacién ofrece posibilidades inmensas en percepcion
humana por que las cosas van siendo, hasta que resulta ser. Un
plan de comunicacién sera mas eficaz y entendible cuanto mas
claro sea el sentido global del mensaje. La rapidez con la que el
receptor identifique el mensaje indicara el éxito del disefio como
vehiculo para la comunicacion.



1.1 TIPOS DE COMUNICACION

Seguin Roger Malicot un autor francés conceptualiza la
comunicaciéon en 3 tipos:

COMUNICACION INTRAPERSONAL

Se puede dar con uno mismo al pensar o reflexionar.

El autor Lair Ribeiro (1996) “Es la que mantienes contigo mis-
mo, el didlogo interno. Esa voz de tu pensamiento consciente
tiene total intimidad contigo, y puede decirte cosas que tu jamas
dirfas a otras personas”.

Esta no va mas alla de una platica se podria decir, contigo mis-
mo, porque no siempre decimos lo que pesamos, o lo decimos
pero no de la manera que realmente lo pensamos. Porque cuan-
do lo externamos ya se convierte en comunicacién interpersonal.

COMUNICACION INTERPERSONAL

Es la que se desarrolla con otro individuo. Supone una actitud
creativa que permitira que el dialogo se expanda. También su-
pone el uso de elementos no verbales como gestos que también
engloban el leguaje.

Se da entre dos personas que estan fisicamente proximas. Cada
una de las personas produce mensajes que son una respuesta

a los mensajes que han sido elaborados por la otra o las otras
personas implicadas en la conversacion. Es decir, hay una retroa-
limentacién y una respuesta inmediata.

LA COMUNICACION
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COMUNICACION DE MASAS

Es la que se transmite a una gran cantidad de gente, a cualquier
distancia y en cualquier momento. No ocurre una respuesta
inmediata y no todos los receptores reaccionan de la misma ma-
nera, pero el mensaje existe y tiene como fin persuadir al publico
objetivo.

Se da cuando el ser humano quiere ampliar la comunicacién mas
alla de la capacidad meramente humana, emplea la tecnologfa,
los medios de comunicacién, para poder emitir un mensaje a
través de las distancias.

Segun la autora Emelia Gomez Goya (2012) los medios de co-
municacién masiva son de suma importancia para la vida cotidia-
na, pues existen mas de 6 mil millones de personas en el planeta,
separados por diferentes continentes e inmersos en distintas
actividades, lo que dificulta que se comuniquen entre si.

Los medios de comunicacién masiva son los que nos permiten
ser parte del mundo en el que vivimos. Estos medios son las
herramientas para lograr que un solo emisor se comunique de
forma idéntica con millones de receptores al mismo tiempo.

LA COMUNICACION
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Su clasificacion segun Harry Pross (1972) son de la siguiente
manera:

* Medios primarios

Son aquellos que estan ligados al cuerpo, no necesitan de nin-
guna tecnologia para su comunicacion, la cual es a su vez asin-
cronica, se les considera medios de comunicaciéon masiva pues
cuando un grupo supera los 7 integrantes, se deja de considerar
un grupo para ser considerado una masa. Ejemplos: un orador,
un sacerdote, un profesor o una obra de teatro.

* Medios secundarios

Estos requieren del uso de técnicas (tecnologias) de parte del
emisor de contenidos, para la emision del mensaje. El receptor
o receptores del mensaje no necesitan ningun tipo de tecnologia
para recibir el mensaje, quiere decir que cuando las personas
transitan por la calle no necesitan de ningun aparato especial
para poder ver o escuchar los anuncios producidos en esta cate-
gorfa. Ejemplos: periddicos, revistas, gacetas, folletos, carteles,
espectaculares, etc.

* Medios terciarios (medios electronicos)

Requieren el uso de técnicas (tecnologias) tanto del emisor de
contenidos como del receptor de los mismos, es decir, para
poder recibir el mensaje enviado necesitamos de un aparato
para descifrar el mensaje. Ejemplos: television, radios, telégrafo,
teléfono, musica.



* Medios cuaternarios (medios digitales)

Los denominados nuevos medios de comunicacion son el pro-
ducto del avance tecnolégico. Permiten que los individuos se co-
muniquen de manera bilateral y masiva al mismo tiempo, acortan
distancias entre individuos y utilizan lo dltimo de la tecnologia
para facilitar la comunicacién con una alta calidad de emision y
recepcion de los mensajes. Ejemplos: internet, teléfonos celula-
res, television satelital.

LA COMUNICACION
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Cabe mencionar que hay muchos tipos diferentes de comunica-
cion, segun diferentes autores, no solo las tres anteriores que se
mencionan, solo se hace referencia a estos por el tema que esta

investigacion maneja.
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1.2 MODELO DE COMUNICACION

El término modelo proviene del latin modulus, que significa
molde; “es aquellos que se imita, es la reproduccion de un objeto
y de una realidad” (Diccionario Santillana 1995).

Los modelos de comunicacion sirven para representar la relacién
y dinamica entre los componentes del proceso comunicativo.
Algunos muestran mas que otros; sin embargo, en todos ellos se
destacan tres elementos indispensables para que se produzca la
comunicacién: emisor, mensaje y receptor. (Fonseca 2005)

Se toma como base el modelo de Shannon (1948), porque es
considerado uno de los mas completos y utilizados. A partir de
este modelo, otros estudiosos comienzan a representar el mo-
delo de comunicacién de una forma mas compleja; entre ellos
Schramm, Westley y McLean, Fearing y Johnson.

Codificacion

- La fuente: es el elemento emisor inicial del proceso de comu-
nicacién; produce un cierto numero de palabras o signos que
formar el mensaje a transmitir.

- El canal: es el medio técnico que debe transportar las sefiales
codificadas

- El destino: su funcién consiste en decodificar el mensaje
transmitido, para transcribirlo en un leguaje compresible.

El ruido: es un perturbador, que parasita en diverso grado la
sefial durante su transmision.

“Lo fundamental en todo proceso es la transmision del mensaje
de un punto a otro.” (Emisor - receptor). (Roda, 1992, p. 34)

Decodificacion

Mensaje
Fuente / Emisor Receptor / Destino
Canal
Receptor / Destino ./ = ’\ Fuente / Emisor
Decodificacion Ruido Codificacion



1.2.1 EMISOR

Segun la autora Socorro Fonseca Yerena en su libro, Comunica-
cién oral, el emisor es la persona que emite o envia el mensaje.
Fuente y emisor se consideran un solo elemento cuando la
persona que idea y crea el mensaje es la misma que lo transmite.

Para Martinez de Velasco y Nosnik (1988) el emisor puede ser
una o varias personas con ideas, informacién y un propoésito
para comunicatr.

Por lo tanto podemos decir, que es aquel en donde comienza
el proceso de comunicacion, su mismo nombre lo dice, es el
que emite los mensajes. Es el responsable de que el proceso de
comunicacion inicie.

1.2.2 RECEPTOR

“Es la persona o el grupo de personas a quien o a quienes se
dirige el mensaje. Es el destinatario o la audiencia objetivo de
la comunicacién y todo aquel que capte el mensaje” (Fonseca
Yerena, 2005).

Al igual que el emisor, el receptor cuenta con capacidades para
decodificar el mensaje y responder a la comunicacion a la comu-
nicacion; entre ellas estan:

* Habilidades comunicativas: implican oir, procesar informa-
cion, leer, escribir, hablar, etc.

LA COMUNICACION
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* Conocimientos: sobre el tema, la gente, la situacion o sobre si
mismo.

* Actitudes: para juzgar a la fuente y al emisor, el tema, la situa-
cion.

* Sistema social: grupo al que pertenece; region o pais donde
han vivido emisor y receptor.

Es el que recibe el producto final refiriéndose al mensaje, el deci-
de si lo acepta, lo usa o lo rechaza.

Los receptores por ninguna razoén se pueden tomar como una
masa homogénea, ya que es imposible que todos asimilen los
mensajes de igual manera, ya que la asimilacién depende de la
instancia de formacion social, se diferencian por que pertenecen
a distintas clases sociales y a distintos grupos; por ejemplo, es
distinto el mensaje que se transmite a una organizacion social
que a un grupo de universitarios.

Por lo tanto de ninguna manera se puedo tomar a los receptores
por una masa igual, ya que esto hace mucho dafio a la comunica-
cion. “No es lo que la gente requiere de disefio es la gente que el
diseno requiere”. (Prieto, 1997, p 37.)



1.2.3 MENSAJE

“El mensaje es el elemento basico de la comunicacion entre los
seres humanos. Por mensaje se entiende la informaciéon que se
desea intercambiar entre dos o mas personas.”

(Huidobro, 2004, p. 1)

“Es el contenido expresado y transmitido por el emisor al
receptor’” (Fonseca Yerena, 2005)

Siempre que hay un mensaje existe una intenciéon de por medio,
producto de una sociedad, es decir, hay una previa investigacion
de parte del emisor, acerca del publico meta y por consiguiente
un diseno que quiere cumplir con los que requerimientos de la
distribucion y el consumo, para lograr persuadir a un grupo de
receptores. Tiene la funcion de reforzar la realidad.

El mensaje como antes se menciona, va de la mano con lo que
es el diseflo, ya que por un lado esta la informacioén y por otro
lado esta la composicion, que especificamente tiene que ver con
los sentidos, si queremos que alguien se entere de algo primero
tenemos que lograr llamar la atencién, todo individuo requiere
de disefio para enterarse mas alla de lo que ocurre en su con-
texto inmediato. Se eligen signos y se combinan para que en su

conjunto creen una composicion, que logre persuadir al receptor.

Y no solo se trata del impacto, sino de un conocimiento mas
profundo y de un enriquecimiento perceptual, pero por nada del
mundo el mensaje debe de molestar al receptor. Pues este debe
asegurarle aunque sea un minimo de confianza y por supuesto
un minimo de facilidad de compresion.

LA COMUNICACION
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Transmitir mensajes no es cosa sencilla, implica muchas cosas se
trata en primer lugar, trata de que quienes elaboran los mensajes
tengan una conciencia de lo que se esta manejando, en segundo
lugar hacer una investigacion previa que permitan reconocer

las formas de lectura segun las relaciones sociales en que esta
inserto cada grupo social y en tercer lugar y lo mas importante,
no contradecir tales formas, sino partir de ellas para lograr un
enriquecimiento de temas. La repeticion y la reiteracién de lo que
se quiere comunicar es todo.

En lo impreso hay dos opciones:

1.- El mensaje atrae al receptor, lo llama para que preste
atencion o,

2.- Ya se cuenta con una previa atencion que hace que el publico
se detenga en el mensaje, invierta su tiempo en una lectura, en
analizarla y en un intento de descifrar lo que esta recibiendo.

Leer es algo que admite interrupciones, esto permite que se ha-
gan relecturas, profundizar en el tema y asi formar una relacion
entre el mensaje y quien lo esta recibiendo. El mensaje viene a
reforzar una situacion que de alguna manera ya estaba en la po-
blacién. Esto no quiere decir que los medios sean determinantes
en cambios sociales digamos que son solo la pauta y lo que viene
a reforzar la transformacion en ciertos grupos sociales que se
relacionan con otros dictados por su cultura y por sus condicio-
nes econoémicas.



1.3 COMUNICACION E
INFORMACION

Ya quedo claro en el punto nimero uno que la comunicacion es
la interaccion que hay entre dos o mas sujetos, donde hay una
retroalimentacién buscando crear una relacién y un significado
en comun.

Entonces, lo que cabe destacar de este apartado, es la diferencia
b b

que hay entre comunicacion e informacion, tomando en cuenta

que van de la mano pero definitivamente no es lo mismo.

“La informacién es un conjunto de mecanismos que permiten al
individuo retomar los datos de su ambiente y estructurarlos de
una manera determinada, de modo que le sirva como guia de su
accion”. (Paoli, 1999)

Cuando se quiere llegar a un grupo meta, lo que se busca es que
haya una retroalimentacion, de nada sirve que el emisor de la
informacion, si no va a haber una respuesta o una reaccion de
antemano por parte del receptor.

El principio fundamental del disefio de informacion es hacer que
un grupo de datos complejos resulte comprensible e inmediata-
mente accesible a su pablico. (Paulin, 2012)

Cuando estan bien hechas, las estructuras del disefio de informa-
cién pasan suavemente a un segundo plano y es la informacion
la que se destaca.

LA COMUNICACION

Ahf radica la diferencia entre estos dos conceptos, la informa-

cion se da sin esperar ninguna respuesta, cuando en la comunica-
cion se espera todo lo contrario.




1.4 COMUNICACION
INSTITUCIONAL

Cada institucion tiene determinada intencionalidad y para ello
produce mensajes especificos para cumplir con su misioén y
vision.

“Las instituciones producen dos tipos de mensajes; los que se
transmiten por medio de carteles, peribdicos murales, folletos,
volantes y los que se producen en la relacion interpersonal y
grupal”. (Prieto, p. 120)

Esto quiere decir que para la transmision de mensajes las insti-
tuciones emplean lenguaje hablado y escrito que van de la mano,
el lenguaje hablado es adquirido, asimilado espontaneamente y el
lenguaje escrito sigue al hablado, es aprendido y construido. Uno
se completa con el otro, tratan de integrar todos los elementos
en una comunidad misma.

1.5 PSICOLOGIA Y
COMUNICACION

En este apartado hablaremos de la comunicaciéon y su vinculo
con la psicologia, en especifico del psicoanalisis, el conductismo
y con la psicologia social. Es decir, cémo el proceso de comu-
nicacion actua en la mente de cada individuo. Pues ya antes se
menciond que no se puede tomar al receptor como una masa
homogénea, sino todo lo contrario, se debe de tomar como una
masa heterogénea.

LA COMUNICACION

22

Los mensajes psicolégicos son los que dentro del mensaje esti-
mulan al espectador para que se oriente hacia lo que se pretende
en dicho mensaje. Su intencién es causar el impacto para que el
mensaje perdure.

Para el psicoanalisis un acto de conducta es intencional, posee un
sentido independientemente de que el sujeto en cuestion tenga
conciencia de ello o no. Es algo significativo, mediante el cual el
sujeto se expresa respecto del objeto que le proyecta el estimulo.

El conductismo es el empleo de procedimientos estrictamente
experimentales para estudiar el comportamiento observable (la
conducta), considerando el entorno como un conjunto de esti-
mulos-respuesta. El proceso por el cual la gente adquiere cam-
bios en su comportamiento, mejora sus actuaciones, reorganiza
sus pensamientos y descubre nuevas maneras de comportamien-
to y adquiere nuevos conceptos de informacion.

El aprendizaje ocurre, mediante la repeticiéon una y otra vez, y se
da una recompensa o refuerzo gratificante para el individuo.

La definicion de Psicologia social que se adopta aqui es la de G.
W. Allport:

“Intento de comprender y explicar como el pensamiento, el
sentimiento y la conducta de las personas individuales resultan
influidos por la presencia real, imaginada o implicita de otras
personas”.



Para Salvador Giner, un grupo social es un grupo de individuos
que se hallan en una situacion de interaccion mutua, relativamen-
te duradera. El elemento numérico varfa ampliamente, yendo
desde dos individuos, hasta una vasta comunidad nacional. Esas
colectividades son grupos en tanto en cuanto sus miembros pet-
tenecen a ellas con un cierto grado de conciencia de las mismas y
actian de un modo que revela la existencia grupal.

Todos los grupos se organizan segun unas leyes de funciona-
miento interno. Por ejemplo, en un equipo de trabajo, los
principales factores del funcionamiento son:

* Una finalidad u objetivo, en principio comun.

* Un sistema de participacioén y de comunicacién que puede
tener diversas modalidades.

* Un sistema de direccion o de animacion del grupo.

Vistos mas detenidamente, los factores que determinan el
funcionamiento de un grupo son:

* Objetivos comunes: los objetivos del grupo son los objetivos
de cada uno de sus miembros.

* BEstructura: Sistema de organizacién, participacién y comunica-
cion.

* Cada miembro del grupo tiene, dentro del mismo, un estatus
(posicion de cada miembro para contribuir a su funcionamiento)
y un rol (comportamiento que se espera de un miembro segin
su estatus).
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* Normas: reglas y procedimientos que regulan el compor-
tamiento y actitudes de los miembros del grupo. Pueden ser
impuestas o acordadas, implicitas o explicitas.

* Valores y creencias: regulan las relaciones y ayudan a mantener
la cohesion grupal.

* Comunicacion grupal: cantidad y calidad de las comunicaciones
entre sus miembros.

* Jerarquia: los grupos sociales poseen una estructura interna
definida por los roles que cada miembro desarrolla en el grupo y
por su posicion jerarquica dentro de €l

e Sistema de direccion o animacién del grupo: Liderazgo. El rol
de lider es el papel de mayor responsabilidad dentro del grupo.
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2 DEFINICION DE
DISENO EDITORIAL

Gran parte del disefio editorial consiste en organizar las formas
de apoyar la palabra escrita dentro de los limites o parametros
que determinan el estilo particular de una publicacién. Mark Por-
ter, de The Guardian, lo describe asi: “Consiste en estar a cargo
de la distribucién de los elementos en el espacio”. Estos elemen-
tos son los titulares, el texto, el material grafico y los blancos.

LLa manera en que estas formas se organizan determina que una
maquetacion sea o no satisfactoria. Entiéndase por maquetacion
como dar formato a los documentos, a todo el conjunto de ele-
mentos que lo componen, las imagenes, los textos, etc., que bien
utilizada, la distribucién de las formas guia al ojo lector a través
de un articulo, pero también a través de la arquitectura de la pa-
gina y genera una amplia variedad de sensaciones y significados.

Las formas de una maqueta tienen que cumplir dos misiones:

* En primer lugar, todas las formas tienen que funcionar conjun-
tamente dentro del area de la pagina

* En segundo lugar, los contenidos de las formas tienen que
funcionar dentro de la maquetacién de la pagina.

Otra definiciéon de disefio editorial seria: “Es maquetar informa-
cion en donde se tiene que tomar en cuenta el tipo de contenido
y la mejor forma de organizarlo para hacerlo mas legible y facil
de comprender”. Esto lo menciona Lakshmi Bhaskaran en su
libro: “:Qué es el disefio editorial?”.
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Comparando las definiciones de estos autores, se puede llegar

a la conclusion de que el disefio editorial consiste en organizar
informacion, para hacer mas facil la comprension de algin con-
tenido en especifico.

Las consideraciones que se llevan a cabo al momento de hacer
diseno editorial son: el contenido, la tipografia, la vida de la pu-
blicacion, el color, las imagenes, la reticula y el formato.




2.1 ELEMENTOS
COMPOSITIVOS

Segun Yolanda Zapparreta (2008) en su libro Disefio editorial:
periédicos y revistas dice que: “Los lectores contemporaneos de-
mandan publicaciones con tamafio y formato manejables de facil
transporte, que sean flexibles y variadas en su contenido y que,
en definitiva, puedan ser leidas u ojeadas a voluntad sin seguir
un orden estricto. En el disefio, esto se traduce en el uso de las
imagenes, destacados, titulares en color, cajas de texto, etc.”

La percepciéon humana es la que se encarga de entender el men-
saje enviado por el emisor, que intenta ordenar las partes de una
forma jerarquizada y légica para transmitir su idea.

El disefiador usa lineas, colores, formas, caracteres, tramas y
proporciones; la situacion del conjunto es la composicion que
siempre cumple una finalidad. Esta finalidad esta ayudada por
técnicas visuales como son el equilibrio, la armonia, la tension, la
simetria, la regularidad, la neutralidad, etc. Ademas el formato,
el tamafio, la estructura de la pagina, los margenes y la reticula
son parte fundamental del disefio en publicaciones.

Aunque no existen reglas absolutas sobre como la vista del
individuo explora el contenido de una pagina, el uso de ganchos
visuales, ya sea en las imagenes o en el texto, puede determinar el
lugar donde el ojo comience su viaje.

El plus que el disefiador aporte en la finalizacion del trabajo
sera la clave para que el arte final de la publicacion sea acertada
y transmita la idea original de dinamismo, frescura, agilidad, en
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definitiva, una composicion muy pensada, estructurada, que para
el espectador sea atractiva y que trasmita la informacion deseada
y que cumpla con sus objetivos.

2.1.1. FORMATO

El formato es la forma y el tamafio del trabajo realizado, es decir,
las medidas con las cuales contara la publicacion. La eleccion de
todos estos elementos y sus parametros estara condicionada al
trabajo final que se vaya a desarrollar, el tipo de publicacion.

ILa aplicacion correcta del formato y tamafio de publicacion vie-
ne determinada por diversos factores:

El publico al que va dirigido

* Tipo de publicacion

* Elementos graficos, imagenes, etc.
* Si se trata de una coleccion.

Segun el autor Zanon Andres David (2008) en su libro: Intro-
duccion al disefio editorial
Las formas basicas de tamano son:

* Cuadrado: Este tipo de formato da estabilidad, seguridad y
equilibrio. Pero también nos transmite dureza, frialdad, sequedad
y masculinidad.
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* Vertical: Es el mas aconsejado. Es la forma natural, facil de

manejar y la habitual en uso.

TRAPICHE

R APICHE
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* Horizontal: Es recomendado para imagenes panoramicas de
gran tamano.

Podemos utilizar cualquiera de estas formas, pero no podemos
olvidar que jamas debemos colocar elementos graficos que obli-
guen al lector a girar la posicion de la lectura natural.

Normalmente hay que buscar un equilibrio entre la altura y la
anchura; es importante que se mantenga una proporcion acorde
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a la utilidad del trabajo. El empleo correcto de los margenes es
fundamental para una correcta lectura, incluso para darle a la
publicacion un enfoque estético determinado.

Solo se mencionan estos tres tipos de formato porque son los
que el autor maneja, ademas de que se consideran los basicos.




2.1.2. RETICULA

La reticula se construye sobre el tamafio de la pagina, su cometi-
do es colocar dentro de un orden todos los elementos que se van
a utilizar. Todo disefio requiere soluciones de problemas visuales
y organizativos.

Antes de comenzar a dividir el espacio de la reticula debemos
conocer qué tipo de publicacién es, a quien va dirigida, caracte-
risticas del texto y de las imagenes. Su uso se determina no sélo
por el texto, si no por todos los elementos de la pagina.

La reticula nos ayuda a dinamizar; su estructura visible pero
no imprimible, unifica, equilibra las paginas y da coherencia a
la publicacion. La prioridad de su uso es crear una estructura
ordenada donde se decidiran proporciones, tamanos, elemen-
tos y sus posicionamientos a lo largo de toda publicacion. Para
eso se utilizan los campos o médulos, que son las unidades mas
pequenas de division separadas por intervalos, que situados y
repetidos en la pagina, dibujan las columnas horizontalmente y
las filas verticalmente. Los intervalos son los espacios en blanco
entre las columnas y las filas. La linea que dibuja la parte supe-
rior de los moédulos se llama lineas de flujo; dividen el espacio
horizontalmente, a la vez dirigen la mirada al espectador en una
direccion, sirven para iniciar o parar la visualizacion del texto o
las imagenes.

Los elementos de una reticula segin el autor Timothy Samara,
en su libro Disefiar con y sin reticula, son los siguientes:
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* Los margenes: Son los espacios negativos entre el borde del
formato y el contenido que rodean y definen la zona “viva” en la
que pueden disponerse la tipograffa y las imagenes. Las propor-
ciones de los margenes requieren una consideracion profunda,
ya que contribuyen a establecer la tension general dentro de la
composicion.

Los margenes pueden utilizarse para dirigir la atencion, pueden
servir como espacio de descanso para el ojo, o bien pueden con-
tener una determinada informacion secundaria.

* Las lineas de flujo: Son alineaciones que rompen el espacio
dividiéndolo en bandas horizontales. Estas lineas gufan al ojo

a través del formato y pueden utilizarse para imponer paradas
adicionales y crear puntos de inicio para el texto o las imagenes.

* Las zonas espaciales: Son grupos de médulos que, en su
conjunto, forman campos claramente identificables.

* Los marcadores: Son indicaciones de posicion para texto
subordinado o repetido a lo largo del documento, como los
folios explicativos, los titulos de seccidn, los nimeros de pagina
o cualquier otro elemento que ocupe una Unica posicion en una
maqueta.

* Los médulos: Son unidades individuales de espacio que estan
separados por intervalos regulares que, cuando se repiten en el
formato de la pagina, crean columnas y filas.



* Las columnas: Son alineaciones verticales de tipografia que
crean divisiones horizontales entre los margenes. Puede haber un
numero cualquiera de columnas; a veces, todas tienen la misma
anchura y, a veces, tienen anchuras diferentes en funcién de su
informacion especifica.

ILa colocacion de los elementos en la reticula debe hacerse
pensando en el objetivo de la publicacion, la legibilidad. El texto
debe tratarse como uno, es importante que el recorrido no tenga
interrupciones para facilitar la reticula.

La utilizacién de la reticula es importante en cualquier proyecto
de disefio, sin embargo, existen otros métodos de organizar los
textos, las imagenes y cualquier elemento grafico que aparezca en
el trabajo. El hecho de utilizar o no la reticula depende del tipo
de trabajo a realizar, una publicacion periédica con bastantes
paginas debe utilizar la reticula, pero un cartel o un disefio de
pocas repeticiones debe tener en cuenta otras soluciones para su
arte final.
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. Margenes
Lineas de flujo

. Columnas

. Modulos

. Zonas espaciales

. Marcadores



Seguin Ambrose - Harris en su libro Reticulas (2008) existen los
siguientes tipos de reticulas:

* Reticula simétrica: Es utilizada en algunas publicaciones,
presenta recto y verso como si fuera un reflejo la una de la otra.
Comparten los mismos margenes externos e internos, lo que
crea un sentido de equilibrio y armonia que se traduce en un
aspecto atractivo y coherente.

El uso de una reticula equilibrada puede resultar limitado y repe-
titivo si se emplea en paginas sucesivas. Sin embargo, para situar

iNintendo estrena
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los elementos distintos al texto estandar, esta reticula formal y
funcional puede adaptarse y mejorarse si se le afladen un modo
creativo otros elementos como numeros de pagina, leyendas o

pie de imagen.
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* Reticula asimétrica: Crea una doble pagina en la que ambas
comparten la misma disposicion, normalmente descentrada ha-
cia el lado izquierdo o derecho de la doble pagina.

Esta reticula permite tratar de modo creativo algunos elementos,
manteniendo el ritmo y la coherencia global. Permite al disefia-
dor modificar el peso y el equilibrio del disefio.

e
PRIMA ERA
VERANO 2013

Priine es una marca Argentina buscada por muchas
mujeres a la hora de querer estar a la moda,sus propuesias
Ei o i

La coleceion Priine primavera verano 2013 fusiona estilos,
acentuando contrastes entre lo vintage y vanguardista.
Audag, pera siempre elegante y urbana. la propuesta de la
reconocida marca angenting apunta a una muker que toma
la moda como un medio de expresion, es lbre y construye
* su propio estilo. Los materiales de la propuesta son, coma
de costumbre, cuero y gamuzas de primerisima calidad.
También encontraremos metalizados, en bolsos, carteras
en todas sus varsedades, sobres y demds accesorios,
cowmo una gran variedad de billdteras v cinchos. Acentos
fluo imgregna zapatos ¥ sandalias con con importantes
plataformas, ke que a estas alturas ya sabemos que s una
delas fuertes tendencias de moda primavera verano 2013,
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primavera
verano

La modelo feisa Chiminazro
fue fotografiada por Urkoe
Suaya, para mostrar o
colecciin de lafirma PRUNE
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los materiales elegidos para 8
el verano 2013, Y si bien es
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«l accesorio por excelencia
di la marca, las sandalias y
las plataformas se lucen con
acento fuor,

Aqui te dejamos algunas de
las imdgenes de la campafia &S
grafica
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* Reticula modular: Los médulos son cajas o unidades separa-
das en un sistema reticular, que sirven para contener y agrupar
ciertos elementos de texto o imagen.

El uso de médulos convierte una reticula en una serie de bloques
o compartimientos que pueden utilizarse para dotar de movi-
miento un disefio. Combinando los médulos, algunas areas de

la pagina pueden bloquearse para crear movimiento horizontal

o vertical. También permiten generar un diseflo estatico; una
reticula puede contener un numero diferente de médulos en los
planos horizontal y vertical.

R.Jerdrquica
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* Reticula modular simétrica: Presenta una estructura en la
cual una pagina es el reflejo de la otra, aunque los grupos de moé-
dulos no son simétricos. Esto produce un equilibrio 6ptimo en-
tre las paginas. Los margenes exteriores uniformes de la reticula
producen una sensacion relajada en la doble pagina, dirigiendo la
atencion hacia el medianil.

Paleontologia Los apatosaurios

snimales mabs grandes que han exitido en |s terr,
tenian cerca de 4,5 metros de alta hasta las caderas,
una longitud total de 26 metros y una masa de has-
ta 24 toneladas, peso similar a 4 elefantes.

Las vertebras cervicales y bos huesos de lis extremi-
dad ks pesadk los det
diplodoce, solo que éstos tenlan el cuello v la cola
largos. El primer crinea fus identificado en 1975,
um sigh e diera bre, Los
apatosaurios tenia garras en sus patas, pere sola-
marte ol pulgar, Los cantificos tienen b tecels de

que nesmalmerte mantenian levantada a cola un
par de metros sobee la terr. Esto evitaria que el
dinceauric b paara, o gue putiens su wola al slcance
de depredadores.

Para ayudar en el proceso del alimento, el Apato-

2 agada
la misma manera que lo hacen muchos pijaros,

va que si solas
antes para masticar las resistentes fibras de las
plantas.

Sistematica

Apatesaurus a3 un migmbro de la famiia Dipledo-
cidae, que tambidn incluye a dinosaurios coma
Ctotodk ity ¥

trechamente vinculado s estos éneros como o
esthn el uno &l otro, v pOr o tAnta Apatoshunises

Apatosaurinae, junta con sus cercancs parientes
Supersaurus y Ebrontosaurs.

En 1877, Othriel Charles Marth publica el nombre

de | especie fipo Apatosaurus ajax. Continda en

1879 con la descripcion de otro especimen mis

completo, que &l pensd que representaba un nue-
L ¥

Paleontologia
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* Reticula modular asimétrica: En esta reticula, las paginas
recto y verso no son simétricas. El enfoque ligeramente des-
equilibrado aporta dinamismo. Hay un cambio en el centro de
atencion puesto que los margenes exteriores son diferentes.

‘Un legado
de fantasia”

“Comprar zapatos
Alexander
McQueen es com-
prar un diseno de

n
alta costura.

minada o una forma de corte, de modo que
cuando me muera y la g sabri que el
siglo pasado fus | 0 pot

Y
¥
oy L
- Quiero ser el portador de una silueta deter-

"
Alexander McQueen




* Reticula compuesta: Las ideas y conceptos en que se basan
las reticulas simétricas, asimétricas y modulares pueden servir
para crear una reticula compuesta.

Este tipo de reticula combina distintos elementos para crear
un modelo practico y versatil que proporciona al disefiador un
grado elevado de flexibilidad manteniendo la capacidad de crear
disefios coherentes.

Determinar las proporciones de la pagina es el punto de partida
para desarrollar una reticula compuesta. Es asi tanto para las
paginas individuales como para las dobles paginas.
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Una vez determinadas las proporciones de la pagina, el siguiente
paso consiste en insertar las lineas que determinaran las colum-
nas de texto y los medianiles entre ellas. Estas guias sirven para
situar el texto en bloques verticales que puedan desplazarse
arriba y abajo de una columna. El texto también puede ocupar
mas de una columna, con lo que se formaran bloques de distinta

anchura.
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* Reticulas en angulo y en diagonal: Se presentan inclina- Otra forma de estructurar un proyecto consiste en componerlo
das, lo que permite situar los elementos de disefio de un modo Opticamente, es decir, respondiendo a sus aspectos formales.
inusual y menos ortodoxo. Consiste en ver las relaciones y los contrastes inherentes en unos

elementos determinados, y en establecer vinculos con el espec-
Sin embargo, eso también significa que las reticulas en angulo tador, a medida que los elementos de la pagina van llegando se
resultan mas dificiles de componer. Puede utilizarse cualquier averigua las posibles relaciones de unos con otros para colocar-
angulo, pero para una mayor facilidad de composicion, eficiencia los arménicamente en el soporte.
y coherencia de disefio normalmente se utiliza un angulo simple
o doble.

eficios de incluir
erduras en
nera;

UN MANJAR
PARA VIVIR
MEJOR




2.1.3. TIPOGRAFIA

Su definicion segun Zanon (2008) es: “El arte de conocer las
letras para situarlas en un espacio definido, formando palabras
que a su vez compongan una texto cuyo sentido sea la legibilidad
para el lector”

Otl Aicher (2004) en su libro Tipografia maneja la siguiente defi-
nicién: “Es el lenguaje hecho imagen, el habla visualizada”.

Una definicién mas sencilla seria: “Planificacion, seleccion y
composicion de tipo para una obra impresa” (Collins concise
dictionary, 1999)

La legibilidad es una de las funciones primarias que se persigue
en el disefio de caracteres. No todos estan proyectados con la fi-
nalidad de ser simplemente leidos, en algunos casos, a efectos de
una comunicacion visual de mayor impacto, es mas importante
que el alfabeto tenga particulares caracteristicas decorativas.

“El debate entre legibilidad y visibilidad es largo y complicado,
ademas de tener especial importancia para el disefio editorial”
(Bhaskaran, 2000).

Visibilidad hace referencia a la forma del tipo de caracter
independiente, mientras que legibilidad implica la velocidad y
facilidad con las que puede leerse un texto. Una letra puede ser
visible, pero cuando se agrupan unas cuantas, la cuestion de la
legibilidad entra en juego. Jerarquias, navegacion y maquetacion
son componentes visuales necesarios para conseguir una legi-
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bilidad 6ptima. Tanto la legibilidad como la visibilidad pueden
verse afectadas por nimeros factores: tipo de fuente, tamafio de
fuente, espacio, color, contraste y estructura; y factores externos
relativos al medio de presentacion, como formato, maquetacion
y tamano.

Cuando se trata de la visibilidad, el contexto es la clave. Es
basico ser consciente de como se leera la publicacion, quien la
leera y en qué condiciones para conseguir un diseflo con éxito de
cualquier publicacion.

“El tamafio de la letra es de suma importancia para la legibili-
dad” (Otl Aicher, 2004). Se considera un tipo de letra adecuado
aquel que puede leerse con claridad a una distancia equivalente a
la longitud de los brazos extendidos; esto es, un tamafio de letra
que oscila entre los dos y los cuatro milimetros.

El tamafio de la letra solo sera absoluto dentro del contexto de
un sistema calibrado de aplicaciéon general. Como norma, en la
actualidad se mide el tamafio de la letra en milimetros, esto es,
tomando como referencia el sistema métrico decimal. Con todo,
hay también otras unidades tipograficas de medida mas antiguas
como el sistema de Pica o los puntos de Didot.

Existe una gran variedad de posibilidades en cuanto al tamafo
de la letra que se debe elegir para cada tipo de producto tipogra-
fico. Las decisiones se tomaran segun cada caso concreto, si bien
existen unos criterios objetivos; como es el formato.



El principal objetivo, tanto en titulares como en texto, es in-
tentar conseguir un equilibrio visual en los caracteres. Este tipo
de regularidad es importante para el lector, porque al leer el ojo
humano interpreta mas bien formas de palabras que letras indivi-
duales. Es cuando hablamos de lo que es el tracking y el kerning,
entendiendo que el kerning es la reduccion o incremento indi-
viduales de espacio entre letras y el tracking es la reduccion o
incremento de espacio entre palabras.

En lo referente al tamafio de los textos, es aconsejable mantener
el interlineado generado automaticamente por el ordenador, pues
los disefadores de fuentes para programas suelen tener especial
cuidado en crear configuraciones que dan buen espaciado visual
entre letras en sus distintos tamafios. Esto no quiere decir que no
se pueda modificar el espacio del tracking y el kerning, siempre y
cuando el motivo de ello sea justificado en el disefio.

En cuanto a estilos basicos de composicion para lectura continda
de texto, segun David Dabner (2008) existen dos tipos:

* Justificado: Es cuando el alineado es a la derecha y a la iz-
quierda, el espacio entre letras varfa por que las palabras son
empujadas hacia los extremos para satisfacer los requisitos de la
medida. Es aqui donde surge el problema. El espacio puede re-
sultar excesivo, especialmente si la medida elegida es muy peque-
fia o el tipo muy grande.
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El resultado a veces es un mal espaciado entre palabras, que
puede causar la formacion de calles o rios, lineas que se dan por
la coincidencia de espacios entre palabras al azar en una serie de
lineas consecutivas. En esos casos se colocan guiones para equili-
brar el espaciado en la medida de lo posible.

La tierra
de los mil
rostros



* Alineacion a la izquierda: Se tiene la ventaja de presentar un
espaciado fijo entre palabras y evitar asi las dificultades inheren-
tes a la composicion justificada.

En cuanto a cual letra es la indicada para una publicacion, se
puede que, técnicamente, con el fin de que el lector pueda perci-
bir las figuras de las palabras sin esfuerzo, las letras deben pare-
cerse, de manera que se puedan unir en figuras lo mas sencillas
posibles, pero deben ser tan distintas a la vez que cada grupo de
letras resulten figuras de palabras absolutamente inconfundibles
y faciles de distinguir.

Dabner también menciona que existen 3 tipos para texto que se
diseflaron para leerse de manera continua o al menos con pocas
interrupciones:

* Con remate: Son ideales para una lectura continua, se conside-
ran “clasicas” porque han resistido el paso del tiempo y todavia
justifican su existencia en activo. Como ejemplo tenemos a la

Times New Roman.

* Transicion: Tienen tension vertical, remates marcados y mo-
dulados, y en la mayoria de los casos, un contraste medio — alto
entre los trazos gruesos y delgados. Un buen ejemplo de este

tipo es la Century Schoolbook.
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Tipos modernos: Tienen tension vertical, pero con contraste
mas marcado entre los trazos gruesos y finos, remates horizonta-
les y finos, y en la mayoria de los casos, un ancho menor. Como

ejemplo tenemos a la Bodoni.

Ya en el siglo XX se vivi6 un gran desarrollo de los tipos de
“palo seco” sobre todo a cargo del movimiento de la Bauhaus en
las décadas de 1920 y 1930. Su filosofia se basaba en desechar las
formas tradicionales caracterizadas por el exceso de ornamenta-
cion. Las nuevas estructuras tipograficas sencillas exigfan tipos

limpios y funcionales. Un ejemplo de estas es la Gill Sans.



2.1.4. COLOR EN MEDIOS
IMPRESOS

Nuestra percepcion de los colores esta mediatizada por la
inteligencia, la memoria, la experiencia personal, la historia y

la cultura, lo que implica que cada persona perciba los colores

de manera diferente, sino que esa percepcion tiene significados
sutilmente distintos segun la psicologfa y la cultura de cada indi-
viduo. En cada sociedad, los colores tienen asociaciones simbdli-
cas diferentes a través de su presencia en contextos estacionales,
politicos, medioambientales y sexuales. Claro que cada cultura
asigna distintos significados al color, también tiene que ver la
época y el lugar.

El color es una de las cualidades estéticas principales y mas
llamativas dentro de una obra grafica, una de sus funciones

es atraer la atencion, pues éste puede hacerlo mejor que otros
elementos en cualquier composicion, pues juega un papel im-
portante al captar la atencion del espectador, el color representa
una serie de percepciones psicologicas para el espectador, esta
agrupado en dos categorias: colores calidos y frios; cada una de
estas categorfas representa diferentes estados de animo, asi, el
color muestra cualidades que lo convierten en un instrumento
significativo para la representacion de medios impresos. En oca-
siones el color puede llegar a darle al folleto o al cartel sentido,
dependiendo de como sea utilizado.

Segun el autor David Dabner (2004) en su libro disefio grafico:
fundamentos y practicas dice que: especificamente en medios
impresos se utilizan los colores sustractivos primarios que son:
magenta, amarillo y cian. Estos en su combinacién dan el color
negro.
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Un color puro como el rojo o el azul, se conoce como tono, que
es el nombre genérico del color. Un unico tono tiene muchas
variaciones de color puro, en una gradaciéon que va desde el claro
hasta el oscuro. El término para describir esta gradacion es lumi-
nosidad. Un unico tono también varfa segun su intensidad, esto
se conoce como saturaciéon que va de un tono con su intensidad
total a baja o desde tono intenso a gfis.

“El sistema de color mas usado en la impresion editorial es el
CMYK (cian, magenta, amarillo, y negro en sus siglas en inglés,
mientras que el RGB (rojo, verde y azul) se usa sobre todo para
la edicion digital” (Bhaskaran, 2000).

“En el proceso de impresion en color, el blanco del papel se
considera como luz blanca reflejada. Como las tintas de imprenta
son transparentes, cada capa de tinta actian como un filtro de
color que puede retener cierto sector de longitudes de onda de
luz.” ( Wucius Wong, 1999).

Con tinta magenta, se retiene la luz verde. Con tinta amarilla, se
retiene luz azul. Con tinta cian, se retiene la luz roja.

Si se solapan las tintas magenta y amarilla, se retienen las luces
verde y azul y resulta el rojo. Si se solapan las tintas amarilla y
cian, se retienen las luces azul y roja, y resulta el verde. Si se so-
lapan las tintas cian y magenta, se retienen las luces roja y verde,

y resulta el azul. Cuando las tres tintas se solapan a la vez, se
retiene toda la luz y resulta el negro.
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En impresion, podemos decir que las tres tintas de proceso,
magenta (M), amarilla (Y) y cian (C), son los colores primarios y
el rojo, verde y azul, solo los colores secundarios.

Hay una cuarta, negro (K) que se aflade para oscurecer los colo-
res.

Estas cuatro tintas de proceso, se pueden imprimir como capas
solidas o medias tintas con las que se pueden conseguir los de-
mas colores. Una capa en media tinta se imprime normalmente
como una trama de puntos redondos. Las fotografias en color se
pueden imprimir con las cuatro tintas de proceso en tramas de
semitonos que se solapan en angulos diferentes.

El color puede usarse de numerosas maneras en el disefio edito-
rial. Tanto si se desea llamar la atencion, destacar cierta informa-
cién o provocar una reacciéon emocional especifica.

El color también puede ser una herramienta jerarquica dentro de
los elementos que conforman una composicion, lo que brinda
un recurso para la transmision de mensajes visuales intenciona-
dos, pues dependiendo de la aplicacion del color dentro de la
obra grafica se puede dar énfasis a ciertos elementos que confor-
man el mensaje visual.

En muchas ocasiones el texto parece mas facil de leer cuando
esta dividido en varias secciones, el color puede introducir signi-
ficados en una obra grafica ligando elementos, mediante titulares,
contornos y reglas.



Si pudiéramos seguir el orden perceptivo, obtendriamos que
seguramente primero se capta el color, después el dibujo y por
ultimo los simbolos formales. El ojo humano es altamente
sofisticado en su capacidad de asociacion a partir de esta clase
de sefiales. Una imagen en color despierta el 40% mas de interés
que su equivalente en blanco y negro.

El color conscientemente empleado puede colaborar en sentido
de la unidad y el equilibrio; el primero a través de una utilizacién
racional de la paleta de color; el segundo tratando la luminosidad
que se ofrece a los diferentes puntos de la composicion total.

Segun Javier No.( 1996) en su libro Color y comunicacion, estra-
tegia del color en el disefo editorial, dice que:

Hay cuatro modos de emplear el color en medios impresos:

* Como soporte: es cuando ayuda a la estructuracion del men-
saje, pero no cumple una funcién integrada con éste. Cuando un
diseno solo utiliza el color de este modo normalmente se basa en
los colores que permiten diferenciar unas estructuras de otras o
bien en colores corporativos.

* Como elemento integrado: Es cuando el color colabora en
funcién de comunicar.
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* Como elemento natural: Cuando el color simplemente co-
labora en la fidelidad de las representaciones de aquello que se
expone. Por ejemplo en un grafico.

* Como protagonista: Es cuando el color se encuentra especifi-
camente en el medio grafico por un motivo, cuando la principal
intencion es que ese color se destaque y transmita el mensaje que
esta connotando.



COMO SOPORTE
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COMO ELEMENTO INTEGRADO
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COMO ELEMENTO NATURAL
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COMO PROTAGONISTA




2.1.5. IMAGEN

La imagen, segun Richard Paulin en su libro, El lenguaje del
disefio grafico, es: Una obra de arte definida normalmente como
un retrato bidimensional, una idea o la representacioén de una
persona o un objeto. Una imagen poderosa y memorable puede
hacer posible la comunicacién visual o romperla. La fotografia,
la ilustracion y demas tipos de imagenes pueden comunicar una
idea especifica o una emocion, llamar la atencién del espectador,

estimular la imaginacién del lector y, en definitiva, realzar y enri-
quecer el mensaje visual.

“Las imagenes desempenan un papel integral en la identidad vi-
sual de cualquier publicacién; pueden cambiar de forma espec-
tacular su aspecto estético, tanto como elemento subsidiario de
un texto principal o como fuerza conductora de todo el disefio”
(Bhaskaran, 2006).La forma de usar las imagenes en las publica-
ciones depende de toda una serie de factores, como quien es el
publico objetivo de la publicacién o que funcién tendra dichas
imagenes. En general, una imagen posee muy poco tiempo para
comunicar su mensaje, asi que es imperativo que se elija el tipo
de imagen mas adecuado segun la ocasién. Se debe de asegurar
el equilibrio adecuado entre imagen y texto, pues proporciona
ritmo a la publicacion.

Para seleccionar la imagen adecuada existe una serie de conside-
raciones, incluyendo la calidad de imagen. Por ejemplo, si una
imagen se entrega digitalmente, sposee la resoluciéon adecuada
para asegurar una calidad 6ptima una vez impresa? La resolucion
de un imagen hace referencia al nivel de detalle que contiene;
cuanto mayor sea la resolucion, mayor sera la calidad de la
imagen.

DISENO EDITORIAL

51

Para imprimir, lo estandar es una resolucion de 300ppp (puntos
por pulgada). Cuando la resolucion de una imagen es demasiado
baja para imprimirla al tamafio deseado, se produce pixelado.
Una imagen impresa a una resolucion incorrecta puede destrozar
un disefio perfecto. “Solo hace falta una mala imagen para redu-
cir la calidad de toda la publicacién” (Bhaskaran, 2000)

Es preciso decir, que vivimos rodeados de imagenes, a donde

sea que volteemos hay imagenes que pretenden transmitir algo,
tienen una enorme fuerza informativa. Y por consecuentes tiene
funciones en especifico: la primera de ellas es documental, ya que
el emisor tiende a enfatizar los elementos que le interesa que lle-
guen al publico. Y la segunda es la enfatizacion, hay enfatizacion
tematica, es decir, que se le da mayor importancia a una parte de
la informacion que se desea transmitir y enfatizacion estética, es
decir, que elemento compositivo se desea recalcar, toda enfatiza-
ci6n responde directamente a la intencién del emisor.

Casi siempre aparecen reforzadas con texto, porque las palabras
aparecen como clave de la imagen. Porque las palabras precisan
como leer de manera adecuada la imagen para que el mensaje no
se mal interprete. La intencién del emisor va siempre orientada a
lograr que se produzca un tipo de lectura.

LLas imagenes funcionan en multitud de roles dentro de la comu-
nicacién visual. Pueden proporcionar un contrapunto lleno de
significado a un texto narrativo, captar al lector con interés visual
adicional, dotar de claridad y organizar una informacion
compleja.
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2.2 EL DISENO EDITORIAL EN LOS

MEDIOS IMPRESOS

Hay que tener una serie de consideraciones practicas a la hora
de disefiar cualquier material impreso, como son la maquetacion,
formato, color e imagen, ademas del uso de jerarquias y reticulas.

El contenido puede adoptar diversas formas; texto, imagenes,
graficos, incluso color y forma pueden considerarse contenido
por derecho propio. Mientras en una novela o gaceta puede con-
tenerse sobre todo texto, un catalogo se basara en gran medida
en su contenido visual. Y por supuesto, existen muchos tipos de
publicaciones, como lo son revistas, periddicos, libros, catalogos,
folletos, carteles, tripticos, volantes.

La duracién de la vida de una publicacion puede afectar en gran
medida a la forma de disefiarla. Una revista con una vida util de
un mes puede seguir las tltimas tendencias de disefio, pero un
libro con una vida de afios o décadas debe ser capaz de superar
la prueba del paso del tiempo. El disefio de libros en concreto
requiere una gran habilidad artesanal por parte del disefiador.

Hasta cierto punto, ello es cierto al disefar cualquier publicacion,
pero mientras que un informe anual solo tiene que durar un afno
y un periddico un dia o una semana, el libro es permanente, asf
que no hay sitio para los errores de disefio.

Por otro lado, las revistas existen en la vanguardia de la cultura
popular. No son sélo una parte integral de nuestra cultura visual,
sino que son un reflejo de nuestro tiempo.

El mayor cambio que se ha producido en el disefio editorial en
los ultimos 20 afos ha sido a nivel tecnoldgico. Ello ha ayudado
a mejorar el disefo y la produccién de publicaciones. La llegada
del ordenador doméstico, y de Internet, han permitido que mas
gente pueda crear sus propias publicaciones sin salir de casa.

Ahora el proceso de disefio se ha informatizado, es dificil pensar
en ¢l de cualquier otra manera, pero hace no mucho la creacion
de una publicacién era un trabajo lento y que suponia organizar
todo de manera manual incluso el color.

Durante afios, la gente ha profetizado la muerte de la palabra
impresa. Muchos crefan que al llegar el siglo XXI, los avances
de la tecnologia y las nuevas formas de comunicacion resultarfan
en una sociedad sin papel, con lo que la publicacién, tal como la
conocemos, quedaria obsoleta.

Por supuesto, no ha sucedido asi, aunque la tecnologia no nos
ha fallado, si no que se ha fraguado en otras direcciones. Es mas,
nos ha proporcionado una amplia gama de herramientas con las
que podemos producir soluciones creativas todavia mas flexibles
y baratas.



2.2.1. EL FOLLETO COMO
DE COMUNICACION

“Se puede decir que el folleto es un “libro” sumamente corto (de
1 a 48 paginas) que casi siempre contienen material instructivo

o publicitario; no hay razén para no darle el cuidado editorial
suficiente” (Del castillo, 2002, p. 169)

Como cualquier impreso, el folleto tienen una vida atil, un en-
foque editorial y desde luego un disefio en particular que de-
penderan del objetivo u objetivos para lo cual seran disefiados y
quien o quienes seran los consumidores del mismo. Los folletos
deben ser disefiados siempre pensando en el usuario, una para
introducirlo e interesarlo en un tema, o para ampliatle la infor-
macién de algo que ya conoce. En ambas situaciones se deben
cuidar los contenidos y el tratamiento de los mismos. En general
podemos decir que todos ellos buscan informarnos.

El folleto puede combinar los mejores elementos de las diferen-
tes formas de expresion, abarcan todo tipo de material informa-
tivo, literario o comercial, desde textos sobre exposiciones de
arte, hasta nimeros sobre salud y seguridad. Con tanta variedad
el pablico espera disefios visualmente atractivos y el diseflador
tiene que cumplir estas expectativas pero no a costa de la clari-

dad.

El disefiador puede recurrir a la seguridad de los tamafos de pa-
pel tradicionales o acogerse a una gran flexibilidad, determinan el
mismo ¢l formato de dicho folleto.
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MEDIO

Aunque suele tener un formato similar al de los libros o al de
las revistas, la intencionalidad de un folleto es diferente, puesto
que el objetivo es provocar una respuesta favorable. Por eso es
frecuente observar un uso creativo de troquelados, desplegables
y diferentes tipos de plegados sobre una gran variedad de tipos
de papel. Su naturaleza publicitaria y el factor de impacto visual
exige un disefio mas informal que el presentado por los libros.
El disefiador trabaja las paginas por separado o en unidades de
paginas opuestas.

La disposicion de los elementos del disefio editorial no es el
mismo de una pagina a otra; cambian los margenes, el uso de los
espacios es blanco, las familias tipograficas, el sistema reticular,
las normas de estilo, etc. La separacion de los diferentes tipos de
informacion suele conseguirse haciendo uso de diferentes herra-
mientas del formato.

Dado que los folletos son productos independientes, los disefia-
dores tienen libertad para elegir el formato mas apropiado para
el trabajo, al contrario de los disefiadores de libros y revistas, que
en ocasiones tienen que ajustarse a formatos establecidos. Un
folleto informativo requerira de un cuidado grafico mas sobrio y
serio; al contrario de folleto publicitario en donde su disefio debe
ser mas vistoso.



El primer paso para establecer la reticula de un folleto es a partir
del analisis del contenido. Si el folleto es de tipo comercial hay
que poner el acento en la informacion grafica (fotografias e ilus-
traciones); el texto explicativo tiene un papel complementario. Si
el texto incorpora también las imagenes es conveniente estable-
cer reticulas con casillas pequenas; las casillas anchas sirven para
textos mas explicativos y con detalles.

Uno de sus objetivos es interesar en el tema a un lector o consu-
midor potencial que lo haga participante de algin bien, servicio
o sociedad, donde se le permita enterarse de todo lo que se quie-
ra enterar de la compra o servicio, es una primera llamada.

Segun Fernando Contreras en su libro: “Disefio grafico, creativas
y comunicacién”, existen dos tipos de folletos segun su caratula:

* El folleto “autocubierta”: Es aquel cuya caratula tiene el mismo
papel que las paginas interiores y se obtiene del proceso de ple-
gado (o doblado) y troquelado (o de corte) de una hoja impresa
sencilla.

* El folleto de “cubierta independiente”: Cuando se emplea un
papel de diferente grosor, lo normal es que siempre sea mas
grueso para la caratula.

En el folleto es muy importante saber qué medio de distribucién
se empleara ya que ello es un factor influyente en la realizacion
y en la eleccion del disefio. Si éste folleto ha de estar disponible
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para el consumidor en un lugar junto a otros folletos de la com-
petencia, se debera preparar para la competencia visual.

Otras consideraciones importantes son: la eleccion del formato,
su forma y sus proporciones, la caratula, la reticula, la tipografia

bl

color, etc.

“Un folleto que se guarda, se lee, deja un aprendizaje y provoca
una modificacion de conducta es una éxito total” (Del castillo,
2002, p. 170)
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2.2.2. EL CARTEL COMO MEDIO

DE COMUNICACION

Durante la depresion de los afos treinta, el cartel se convirtio

a partir de esa fecha, en un producto orientado racionalmente
hacia la persuasion social y favorecida por técnicas de reproduc-
cion fotomecanica de imagenes, las cuales ampliaban sus posibi-
lidades expresivas. Asi que el cartel es s6lo un medio para un fin,
un medio de comunicacién entre el emisor y el receptor o los
receptores. El cual debe de contener un mensaje claro, preciso y
exacto, es expresion y comunicacion grafica.

Para conseguir un buen disefio en un cartel hay que tener en
cuenta dos cosas: primero tiene que llamar la atencion; y segun-
do tiene que informar; un buen cartel cumple estos dos requisi-
tos y la vez produce una sensacién de forma y hace uso éptimo
del color. Lo mas esencial que hay que recordar es que el mensa-
je principal del cartel tiene que ser inmediato.

El cartel confluye ideologfa, arte y tecnologia en un sistema de
sefiales y simbolos que obedecen a un sistema de disefio. Con-
tiene informaciones verbales e iconicas como imagenes visuales
que expresan, difunden y preservan un mensaje. El cartel invita,
promueve, informa, vende, persuade, denuncia o agita al publico
al que va dirigido. Tiene como proposito principal ser un medio
de comunicacién.

El cartel es un medio de comunicacion grafica que se encuentra
inmerso en un contexto social e histérico, expresando y comu-
nicando un mensaje especifico, de manera que se vale de un
lenguaje propio para hacerlo.

El cartel impone ciertos limites, una imagen clara y precisa y
pocas palabras que refuercen lo que la imagen quiere transmi-
tir para que asi el mensaje llegue precisamente como se tiene
planeado desde un principio. No solo se trata de transmitir sino
también de seleccionar el medio adecuado y de adoptar el len-
guaje para cada situacion.

Cuando el tema no es novedoso, cuando no existe un conoci-
miento y un interés previo de algo, el medio mas adecuado para
transmitir esta informacion es el cartel. Ya que sélo la mera re-
cepcion del mensaje, hablando de algo muy empirico, no asegura
demasiado o incluso nada, debe de haber una recepcion partici-
pativa de parte del receptor, es decir, una retroalimentacion.

“Se busca convertir al receptor en un polo reactivo, en alguien
que tiene todo el derecho de opinar, a disentir, a corregir lo que
se le envia. Convirtiendo al receptor en alguien participativo no
solo se le saca provecho al mensaje, sino que también obliga a
los emisores a no improvisar, a N0 manejarse por estereotipos o
esquemas.” (Prieto, 1997, p 173).

Se trata de invitar a la poblacién a mantenerse activos en un pro-
ceso de comunicacion, a partir de intereses y necesidades reales.
El tamafio del cartel debera considerarse, pues dependiendo del
lugar en que estara colocado y la distancia en la que pasaran los
que lo observen, eso determinara sus dimensiones.
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También se puede determinar el formato del cartel en funcién

de las medidas ya estandar que maneja el papel, ya solo se trataria
de buscar el que mas se adapte a lo que quieres comunicar, asi
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DISENO DE MEDIOS IMPRESOS PARA LA
UMF # 93 MEDIANTE LA METODOLOGIA DE

AMBROSE — HARRIS.

En su libro metodologia del disefio Ambroise — Harris mencio-
nan el proceso de disefio que se compone de las siguientes fases:




3.1 DEFINICION

En esta etapa el problema de diserio debe ser definido y el priblico objetivo, es
una comprension precisa del problema.

Dentro de unidad de medicina familiar #93 existe una situacion
de falta de comunicacién e informacion, ya que aun contando
con los materiales impresos, no existe la difusién necesaria para
que los derechohabientes (receptores) se enteren de los nuevos
programas que se implementan en la unidad, asi como con los
que ya se cuentan, para que cada uno de los asegurados y sus
familias tengan una vida saludable.

El hecho de que la gente no se entere de este tipo de servicios
que se brindan en la unidad esta contribuyendo de manera nega-
tiva a la productividad de la clinica, ya que si bien no se encuen-
tra dentro de los rangos menores, no esta alcanzando su maxi-
mo potencial; y principalmente no se esta llegando al principal
objetivo de la clinica, que es mantener a la poblacion saludable e
informada.

Asi mismo se ha identificado algunos otros problemas de disefio
como es, la distribucion de la sefialética de clinica, cuando se
ingresa no se puede identificar de inmediato donde se encuen-
tran los servicios, ni como dirigirse a cada uno de ellos, ademas
de que no hay un letrero visible que identifique el lugar en cual te
encuentras.
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Cuando realizan la feria de salud anual, no se hace la difusion ne-
cesaria para que el derechohabiente se entere de ello, solo lo sabe
la gente que de casualidad tuvo que acudir ese dia en especifico

a la clinica. Ademas de que al momento de que se monta esta
exposicioén no existe una unificacion, organizacion, ni un disefio
que atraiga visualmente hacia esta.

En este momento solo nos enfocaremos a resolver el proble-
ma de raiz, resolveremos el conflicto de difusién acerca de los
servicios que la unidad brinda diariamente; porque sirve acudir a
cada uno de ellos y por qué es importante. Para que asf haya una
mayor afluencia de gente. Pero sobre todo una mayor conciencia
acerca de la salud.

Se considera que se trata de poblacion de clase media baja, la
cual no esta acostumbrada a escuchar, ni a tomarse un poco de
tiempo para recibir informacién de manera interpersonal, por
consecuente se pens6 en medios impresos que pueden ser leidos
en los tiempos de espera que se generan para poder pasar a con-
sulta, pretendiendo que al saber la informacion la gente adquiera
un poco mas de conciencia acerca de la importancia de la salud
y en sus proximas consultas acuda a los demas servicios que
brinda la unidad.



3.2 INVESTIGA-
CION

En esta etapa se revisa toda la informacion,
como los antecedentes del problema de diserio, la
investigacion del usnario final, las entrevistas de
opiniony se identifican posibles obsticulos.

La Unidad de Medicina Familiar nime-
ro 93 del Instituto Mexicano de Seguro
Social se encuentra ubicada en Ecatepec,
Estado de México.

Se trata de una clinica que labora de lunes
a viernes con un horario de 06:30hrs

a 20:00hrs y los dfas sabados con un
horario de 8:00hrs a 20:00hrs en donde
unicamente se abren 8 consultorios con
un total de 30 pacientes por cada uno de
ellos, esto para desahogar la demanda de
consulta entre semana.

Cuenta con 34 consultorios, en don-

de aproximadamente se ven de 25 a 30
pacientes en cada uno de ellos por turno,
teniendo un total de 1020 personas en el
turno matutino y 1020 personas en el ves-

pertino, arrojando un resultado de 2040
personas que visitan la clinica por dia.

Ademas de contar con una platilla de
alrededor de 600 trabajadores consideran-
do ambos turnos. Esto quiere decir que
al final de una semana la clinica tiene una
afluencia de 11,280 personas.
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Se implementan aproximadamente 12 campafias por afo y una
feria de salud anual, en donde a través de ésta se hace un acerca-
miento con el paciente y se realizan todas sus acciones preventi-
vas, ademids de datles informacién acerca de llevar una vida mas
saludable, comiendo de manera adecuada y haciendo ejercicio.

La clinica consta de planta baja, primer piso y segundo piso,
tiene una entrada principal, una entrada para trabajadores y dos
salidas de emergencia en el oriente y poniente de la unidad.

Tomando en cuenta que la informacién no llega de manera ade-
cuada a los derecho-habientes y las medidas que se toman para
erradicar este problema no son las adecuadas, es por eso que se
dio a la tarea de realizar esta investigacion, desde el punto de
vista de un disefiador, es decir, crear estrategias mediante las cua-
les se difunda informacion, crear los medios impresos para que
el problema de comunicacion existente dentro de esta unidad
mejore.

El principal problema que se puede tener al crear estos medios
impresos, es que no lleguen a su publico meta, que no capten
la informacion que se tiene planeada para ellos, es por eso que
se realizo esta investigacion, para que asi se tuviera un respaldo,
contando con todo el marco tedrico para un exitoso resultado.
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DIFUSION DE LA CAMPANA



3.3 IDEACION

Es la fase en la que se identifican la motivacion y las necesidades usuario
[inal, y se generan ideas para satisfacerlas, quiza mediante una lluvia de
tdeas.

Para transmitir la informacion hasta ahora sélo se ha difundido
por medio del habla, es decir, el personal se acerca con el dere-
cho-habiente y le informa acerca de los servicios y programas
existentes para mejorar su salud. Esto es asimilado espontanea-
mente, y la gente no le toma la debida importancia. Es por eso
que, se considera la utilizacion de elementos no verbales, al decir
no verbales, refiriéndose a que no hay una respuesta de manera
inmediata; es una buena opcién para cumplir nuestro objetivo.

Una vez habiendo identificado las necesidades y habiendo reco-
nocido los espacios, de esto nace la idea de crear medios impre-
sos, carteles y folletos, para distribuirlos en toda la unidad y asi
haya una mejor comunicacion y transmision de informacion, en
cuanto a comunicacion refiriéndose a que haya una retroalimen-
tacion, porque de nada sirve que se dé la informacion si no hay
una respuesta favorable de parte de la gente. Y asi lograr que los
programas tengan resultados reales, aumentando el numero en
los indicadores, pero sobre todo alcanzando el principal objetivo
de esta institucion de salud, que es el bienestar de la poblacién.

Ya que la salud es un aspecto que no muchas personas son
conscientes de su importancia hasta que la han perdido. Es en el
momento, cuando se presenta la enfermedad, que adquiere su
maxima importancia.
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Implementar elementos como el cartel y el folleto en donde la
gente se toma el tiempo para leer, analizar y procesar el mensaje
y asi tomar en cuenta los pros y los contras de acudir a estos ser-
vicios y programas para tener una mejor calidad de vida. Ayuda
de manera positiva a que la informacién llegue al usuario.

Cabe mencionar que en la unidad ya existen los medios impresos
para dar a conocer todo este tipo de informacién, pero el proble-
ma esta en que no se distribuyen de manera adecuada, ni siquiera
el personal se entera de que existe este tipo de material.

Se pensaron que estos medios impresos cartel y folleto, serfan los
mas adecuados, por la cantidad de gente que acude a la clinica;
colocando los carteles en puntos especificos y estratégicos como
son: la entrada principal, el elevador, a un lado de los bafos,
laboratorio, rayos X y cerca de los consultorios, se lograra captar
la atencion de los derechohabientes. Y con el folleto se vendra

a reforzar la informacién descargada en el cartel, ya que ambos
iran de la mano, complementandose.



El cartel sera la invitacion para tomar en cuenta lo importante
que es el tema de la salud y el folleto sera la explicacion de todo
ello y por qué es de vital importancia acudir a cada uno de los
servicios que se ofrece en la clinica como son: medicina familiar,
estomatologia (dental), medicina preventiva, nutricion, trabajo
social y planificacion familiar.

Como eje central se retomara la campafa que esta en este mo- PANTONE 485C
mento dentro del Instituto Mexicano del Seguro Social: “Chéca-
te, midete, muévete”. Es una campafia que promueve un estilo
de vida saludable y sus beneficios individuales, familiares y socia-
les, a través del fomento y la promocién de la activacion fisica y
una alimentacion saludable.

Es una estrategia nacional que tiene por objetivo difundir me-
didas y habitos saludables que buscan prevenir el desarrollo de
enfermedades cronico degenerativas que afectan en gran medida
a la poblacion mexicana y, que a su vez, tienen como principal
factor de riesgo el sobrepeso y la obesidad.

CHECATE

Se tomara como paleta de color, los colores que ya se mane-

jan dentro de la campafia, que son: rojo, amarillo y verde. Que
significan rojo (chécate, por lo menos una vez cada 6 meses con
tu médico familiar), amarillo (midete, bajale a los alimentos que
contienen grandes cantidades de azucar y grasas saturadas) y
verde (muévete, haz por lo menos 30 min de ejercicio al dia).
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PANTONE 1495C PANTONE 363C

0@

MIDETE MUEVETE




La tipografia que se manejara sera con serif para los campos
de textos amplios, para que asi sean mas sencillos de leer con la
ayuda de la linea base que forman las serifas y para los titulares
se pretende que sea una tipografia sanserif.

Se manejara un poco de ilustracion digital, que tendra que ver
también con la campafa antes mencionada. Esto sera para los
dos medios impresos.

En cuanto a folleto se refiere se tomara como medida base una
hoja tamafio carta (21.5x28), ya que se pretende que este sea
facil de transportar, siendo considerados los siguientes posibles
dobleces:

PLEGADO PARALELO
AL MEDIO

PLEGADO PARALELO
AL MEDIO DOBLE

I —
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FPLEGADO ENVOLVENTE
O EM CARTERA

PLEGADO EN ZIG-ZAG E
O LEPORELLO
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H
H
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PLEGADO EN VENTANA i ;i ‘: PLEGADO EN VENTAMNA 4 N

CERRADA ABIERTA

- da 3 mm. +da 3 mm.
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Se pretende manejar una reticula de 10 columnas por 9 filas con
un margen de 5 cm de cada lado. Para tener la posibilidad de
acomodar los elementos de acuerdo a los dobleces que se tienen
pensados para la hoja tamano carta.
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3.4 PROTOTIPO

En esta etapa se trata de resolver o llevar a cabo estas ideas para que sean

1R {
\Inﬂj Ulicae  be Mepiciua Falicigia
F 93

revisadas.

El cartel tiene el papel de convencer al publico de las ventajas
sobre el servicio que se ofrece, ademas de invitar a las personas a
prestar mayor atencion a su salud. El tamafio de este sera tabloi-
de 27.94 x 43.18 cm, estas medidas se determinaron porque se
pretende colocar varios de ellos en puntos clave alrededor de
toda la unidad. También se tiene pensado colocar uno de 90cm x
60cm a la entrada de la unidad. Siendo éste la invitacion para que
posteriormente se animen a tomar un folleto, complementando
la informacién. Estos seran colocados en los escritorios de cada
uno de los consultorios para que sean leidos en los tiempos de
espera.

H’ IpeTc
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Al tener contacto con el medio impreso se pretende crear un

vinculo entre la persona y el papel, ya que ademas de contener

la informacién de los servicios que la clinica ofrece, se anadira _ .

informacion extra y necesaria, como lo son: promover las citas UQ\DOD De Me D\ainNA F-Gn/]\!-lﬂﬂ
de los dias sabado, los derechos y obligaciones de los derechoha- NOomeeo Q3

bientes y el directorio telefénico de la unidad, pretendiendo que

con esto lo conserven y cuando les sea necesario simplemente lo

vuelvan a tomar y tengan presente la informacion.

_ _ Q\/\efcal_c
El formato del folleto se definié finalmente en una hoja tamafo
carta, sus medidas seran de 21.5 cm x 26 cm, quitandole 2 cm -’]_
, . N hoele
extras del largo, para que asi el formato quede cuadrado, siendo
mas accesible para guardalo y llevarlo en una bolsa o mochila. MuceveTe

éJTJ Ya conoeE s
NUESRoS SeVInS?
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3.5 SELECCION

En esta etapa se comparan las soluciones propuestas con el objetivo del

CHECATE MIDETE MUEVETE

encargo.

El cartel consta de la silueta de una persona saltando en color
verde, en donde se percibe su corazén que esta en color rojo
con una palomita de aprobacion y alrededor de la silueta esta un
texto que dice: “bajale a las grasas” en color amarillo. Esto en
relacién a lo que significan los colores, ya antes mencionado.

En la parte superior igual manejando los mismos colores, estan
las palabras, chécate, midete, muévete. Finalmente en la parte
inferior del cartel el slogan “mas vale prevenimss”, siendo esta la
frase que se maneja dentro de la institucion. Para la prevencion
de las enfermedades cronico- degenerativas.

Se utiliza una tipografia Century Gothic para los encabezados,
siendo ésta sanserif, para que al observarlos de lejos sea mas facil
su lectura.

)

IMSS

MAS VALE
9 PREVENIMSS

Vivir Mejor



El folleto mide 21.5cm x 26cm, que al doblarlo por la mitad for-
ma un cuadrado de 13 cm de cada lado. Para su elaboracion se
respetan los mismos colores que en el cartel, en la parte frontal
hay un ilustracién digital de un semaforo, ya que es la referencia
de la campafia; al abrirlo lo primero que se ve, es la promocion
de la cita sabatina, los derechos y obligaciones de los pacientes
acompafiados de una ilustracion de una boina de policfa con una
cruz roja al frente, esto simboliza que alguien que salvaguarda
por la salud, ademas de los médicos y enfermeras.

En el siguiente pliegue ya se observa la explicacién de cada uno
de los servicios de la unidad: medicina familiar, dental, medicina
preventiva, nutricion, trabajo social y planificaciéon familiar, en el
fondo hay una transparencia al 50% con una ilustracion digital
con una sefial de transito preventiva con un estetoscopio, que
simboliza que cuides tu salud.

INTERIOR DEL FOLLETO
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INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL iTAMBIEN HAY CITAS
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DIRECTORIO DERECHOS
1.- Becibir atencion medica adecuada
57?49428 2. Recibir trato digno y respetusso
Consultorio 1 21450 Consultorio 22 21448 3.~ Recibir mformacién suficiente, clara, oportsa
Consultoric 2 21451 Consultoric 23 21470 yremz .
Consultorio 3 21452 Consulforic 24 21471 4.- Decidir libremente sobre su atencidn
Consultorico 4 21453 Consultorio 25 214772 5.~ Otorgar o no su consentimiento vilidamente
Consultoric 5§ 21454 Consultorio 26 21473 6.~ Ser tratado con confdencialidad
Consultoric & 21481 Consultorio 27 21474 7.- Contar con facilidades para obtener una
Consultoric 7 21455 Consultorio 26 21475 segundi opinion. _
Consultorio 8 21456 Consultorio 25 21474 8.~ Recibir atencion medica en caso de urgencia
Consultorio @ 21457 Consulioric 30 21477 8.~ Contar can expediente clinicn
Consultoric 10 21458 Consultorio 31 21478 10.- Ser arendido cuanda se inconforme par la
Consultoric 11 21459 Consultoric 32 21484 atencion medica recibida
Consultorio 12 214480 Consultorio 33 21443
Consultorio 13 214481 Consultorio 34 21479 OBLIGACIONES
Consultoric 14 21462 Dental 21433 .- Informar debidamente al medico
Consultoric 15 214463 Farmacia 21424 2.- Tener sus cuctas debi
Consultorio 16 21454 Rayos x 21441 3.~ Cumplimiento de las §
Consultoric 17 21465 Laboratorio 21434 4.- Complr el dia 7
Consultoric 18 21446 M. del trabajo 21405 5.~ Respetn al
Consultoric 19 21485 Archivo 21408 6.- Respeto
Consultorio 20 21467 Trobojo social 21428 internas
Consultoric 21 21448 Direccion 21400 T

Av. Yia Morelos s/n esquing con Av. Jardines de Casa Nueva

FRENTE DEL FOLLETO




3.6 IMPLEMENTACION

Trata sobre el desarrollo del diserio y su entrega final al cliente
Los aspectos s importantes para la difusion son: las dreas, la distancia, el
tamanio, la colocacion y la vigencia.

Refiriéndose a las areas seran colocados los carteles y folletos en
aquellas areas de mayor transito de personas, para que haya la
posibilidad de que sean vistos por una mayor parte de las perso-
nas que acuden a la clinica diariamente. Las areas identificadas
que tienen mas concurrencia son: la entrada principal, laborato-
rio, farmacia, el elevador y frente a cada uno de los consultorios.

La colocacién de cada impreso serd a una altura en donde pue-
dan ser apreciados y vistos para que no pasen desapercibidos.
Se colocaran alrededor de 20 carteles tamafio tabloide alrededor
de toda la unidad y uno de 60cm x 90cm en la entrada principal,
siendo éstos ya sus tamafos definitivos.

La colocacion de los folletos sera en cada uno de los consul-
torios para que puedan ser tomados y leidos en los tiempos de
espera, se pretende tener un tiraje de 2000 ejemplares para que
sean distribuidos aproximadamente en una semana.
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3.7 APRENDIZAJE

Esta etapa aynda a los disenadores a mejorar sus resultados.

En general se tuvo una respuesta favorable de parte del derecho-
habiente, ya que recibieron la informacién de manera adecuada,
teniendo un poco mas de interés en su salud, en acudir a con-
sulta y en no ver esto como un desperdicio de tiempo, sino mas
bien en una inversién para su salud.






CONCLUSION

En general, un diseflador siempre va a poder incursionar en cualquier espacio, hasta en
los lugares menos pensados, cuando decimos las palabra clinica o medicina, siempre lo
primero que se nos viene a la mente, son médicos, enfermeros, pero jamas un disefia-
dor. Con este trabajo se demostrd que tan importante es un disefiador para el funciona-
miento de estos lugares; ayudando a distribuir la informacién necesaria de los servicios
que se brindan, ademas de que pueden colaborar cuando haya una campafia de salud
ayudando para que se distribuya la informacién de la manera que se tiene pensada desde
un principio, ademas de pueden elaborar la sefialética del lugar para que sea mas sencillo
llegar al lugar a cada uno de los espacios, entre otras muchas cosas. Hay mucho
quehacer para el disefio en este tipo de espacios.

Los principales obstaculos que se tuvieron para realizar el trabajo, fue conseguir la
informacion necesaria para vaciarla en los medios impresos, asi como conocer los
espacios y todo el contexto social que ocurre alrededor de la clinica.

El por qué se eligieron medios impresos, habiendo otros medios de difusién, es que
por que el poder del papel siempre va a pedurar con el paso del tiempo, a pesar de que
existen muchos medios digitales, jamas se va a lograr esa cercania de la informacién con
el receptor. Parte del atractivo de una publicaciéon es lo que se siente al tocarla.

La profesion del disefio esta presente en todos lados, a donde sea que mire, el mundo
esta lleno de color, de formas, es una carrera muy bonita porque te ensefia mirar el
mundo de otra manera, a pensar en grande, a pensar que puedes crear cualquier cosa y
hacer que funcione.
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