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INTRODUCCION

En este trabajo, se busca realizar ¢l redisefio de la Imagen Corporativa y Envase ‘
para la empresa MYL, S.A. .

Para comenzar se presenta la justificaci6n y los objetivos del provecto, donde se
explicardn las razones por las cuales se realizé este proyecto ademd4s de los resultados
a los que se espera llegar.

Ya que en esta tesis trata de dar soluc:ésn aun problema relacionado con la Imagen
Corporativa. e G

ramas, método, con el ﬁn de que ¢l lector sa empape con del tema relacionado con
esta tesis. : -

L

esté relacionado con productos que atur.lan al cuidado y mantenimiento de la figura;

por lo que se tocara el temade la nutm;lon cmno aspesto basico de 1a condicién
fisica,

Mencionaremos los antecedentes y la estructura de 1a empresa "MYL, S.A." para
asf poder comprender las necesidades de esta.

En el sexto capitulo se hard un anlists general sobre 10§ requerimientos necesarios
para poder llegar a un resultado 6ptimo en el desarrollo del proyecto de Imagen
Corporativa de "MYL, S.A.".

Posteriormente en ¢l capftulo siete veremos el desarrollo del proyecto dividido en
puntos clara y especfficamente ﬁe ias pasos que se seguirdn para ¢l desarrolio
adecuado y funcional del proyecto.

,,,,,,,,,
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HIPOTESIS Y JUSTIFICACION

Hipotesis:
En esta tesis se pretende el cambio o ¢l redisefio de 1a imagen y envase de 1a empresa
MYL,S.A..

Es una empresa dedicada a la comercializacion de productos deportivos que ayudan
a la pérdida de peso y conservacion de 1a figura.

Esta compaiifa en un principio no se dedicaba a este tipo de comercio, su giro
comercial en un principio era la fabrigapi@n, e imgg}rtag;i,én de ldmparas y herrajes.

Se pretende crear una nueva imagen donde s& demuestre que la empresa esta actualizada,
y representar asf lo que 1a compaﬂia quxert—: set, y asi demostrar mediante una imegen
adecuada a lo que se dedxca la empresa.

Justificacitn:

El desarrollo de 1a presente tesis suz:gxé de la necesidad que tiene el disefiador de
aplicar sus conocimientos transforméndolos en ayuda o apoyo a sectores resagados
de la sociedad.

La aplicaci6n del Disefio tendrd como propésito lograr establecer una mejor
comunicacién entre la empresa , et medio gue lo rodea y sus consumidores. Una vez
que se establecid el contacto con 1a empresa, se¢ solicité una entrevista




OBJETIVOS OBJETIVOS

o\
=

con el director general, para poder acudir a sus instalaciones y asf tener una vision
més amplia del problema con el que nos enfrentarfamos.

En la visita se planted entre otras necesidades, el redisefio de la imagen del empresa
asf como el redisefio de la papelérfa personal y administrativa de la misma, donde
préicticamente se usarfan en su totalidad elémentos de Disefio. A partir de entonces
ya se contaba con objetivo especffico, centro de interés de la presente tesis,

Laimagen con la que se cuenta acmalménte fué elaberada dentro de la misma empresa
€On escasos conocmuentos y medios. !

Es un proyecto costoso y Iaborioso yaque se, mvxeﬂte mucho tiempo ¢€n su realizacién,
ya que este debe funcmnat i mejor posmie

Objetivos:

Los objetivos pnn(:lpales de esta tesis snn los s:lgmentes,

Se creard una nueva nnagen coxporatwa para la empresa MYL, S.A. , ala que también
se le realizard nuevo disefio de envase para sus productos.

Se realizard un nuevo estilo tratando de que este se represente mediante una nueva
Imagen Corporativa, ya que esta empresa anteriormente tenfa otro giro empresarial,

Se disefiard el imagotipo y logotipo con un aire de libertad y movimiento, ya que et
anterior disefio era muy reb};;s‘ ado- y complicado debido a su antigua




ALCANCESY NECESIDADES ALCANCES Y NECESIDADES

actividad comercial.
La imagen serd creada con un toque de elegancia, ya que este punto no puede ser
olvidado para darle un aspecto de seriedad hacia los clientes.

El problema que se nos presenta es el de mejorar 1la Imagen Corporativa de la empresa
MYL, S.A..

Alcances y Necesidades:

Corporativa de esta sea 10 suﬁc;lentemente compeﬁtwa con imdgenes ya existentes
en el mercado nacional para poder Ilegar a competir con marcas extranjeras.
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ACONDICIONAMIENTO
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1.1. Acondicionamiento Fisico en México
(Programa Nacional para el Acondicionamiento Fisico en Mséxico,
1999)

1.1.1. Plan de Acondicionamiento Fisico Popular en México

Deporte Popular:

Se considera al deporte popular como un conjunto de actividades fisicas, recreativas
y deportivas que se practican sisteméticamente por 12 poblaciGn en general, con la
finatidad de elevar las capacidades f{s;casdei individuo y, como consecuencia, es
coadyubar al bienestar social de la coﬁiu;ﬁdad. ot

-Objetivo: Promover y orgamzar la pammpamén de una mayoria creciente de la
poblacién, de manera sxstemﬁtma en acawdade& fisicas, recreativas y deportivas,
ampliando los programas que normalmente se brindan a la comunidad.
Para alcanzar este objetwo se normarg Ia mtegrac:én de programas deportivos
municipales, delegaelonales estatales e institucionales en tres dreas esenciales:
Desarrollo del depome popular, recreacnﬁn y fomento a la salud y deporte para los
trabajadores.

Acciones Principales:

Como eje de operacién para ¢stos programas se contempla apoyar la creacién de
centros permantes de iniciacién, ensefianza y campamentos deportivos de verano.
Para ¢l drea de recreacion y fomento de la salud, apoyar la creacién de médulors
municipales de recreacion y fomegto a la salud que, m4s que centros de diversién
serén verdaderas instancias de desam)}io comunitario, gracias a su caracterfstica auto-
gestionaria, que permita la pamc:paciﬁn de 1a sociedad
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promoviendo su propio desarrollo.

En el srea del deporte para los trabajadores, se contempla apoyar }a creacion de
modulos laborales de autogestion. La intencién de esta drea es la de subrrayar el
hecho de que es més importante proporcionar activacidn fisica que compense la rutina
laboral y actividades de integracién familiar de los trabajadores que €l simple
establecimiento de ligas dominicales, aunque sin olvidar, por supuesto, la estructuracion
de éstas para que cumplan con su funcion social.

En las tres 4reas tienen cabida las personas'\”con excepcionalidad ffsica.
Este proyecto considera ¢l apoyo ala m.'gamzac;én depomva municipal, mediante
gufas metodoldgicas que permitan la auto orgamzacn'in det cornité deportivo municipal
que, conjuntamente con ¢ gobierno del estado, participard en la planificacién del
desarrollo del deporte local conforme a sus propias caracterfsticas y necesidades. Se
materializa asf 1a intencién de descentralizar la planificacién, desarrollo y difusién
del deporte. o ' '

Se jnicia este proyecto con el establecimiento de los Centros de Iniciacion Deportiva
segiin el INEGL" han superado los ndices mfnimos de bienestar social en nuestro
pafs. Los médulos de recreacion y fomento a la salud asf como los médulos laborales
de autogesti6n, por el contrario, se establecerdn en los 300 municipios de mayor
marginaci6n social en el pafs durante el mismo periodo. " (1)

Para facilitar su manejo global, se definen con el nombre genérico de Centros de
Ensefianza Deportiva. '

Los apoyos que proporcione la Comisnén Nacional del Deporte se concertardn en
tal forma, gue 10s gobiernos estatales y las instituciones de los sectores social y
privado convengan en, por i menos, duplicarios en beneficio de su

e mmpmamwwww
-Wg:" mmummummm
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estructura municipal.

Finalmente dentro del proyecto del deporte popular se pretende convenir ta integracién
de los Juegos Nacionales Laborales que permitirdn la participacion selectiva, no
eliminatoria, de los deportistas trabajadores de México, con 1a finalidad de hacer una
fiesta deportiva inica y el consecuente ahorro de recursos tanto en los niveles federal
como estatal y municipat.

1.1.2. Plan de Acondwianam:enta Fl’swo Estudiantil en México
Deporte Estudiantil X .: o
Se considera al deporte estudiantil como un conjunto dc dcnwdades fisicas recreativas
y deportivas que practican colidianamente Ios estudiantes dentro det marco del Sistema
Educativo Nacional con la ﬁnahdad de elevar sus capacidades ﬁsncas, y en consecuencia,

¢

coadyubar a su desarrolio integra‘l

- Objetivo: Ampliar sustar;ﬂ{!amente ié participhcidn de estudiantes en los procesos
deportivos competitivos extracurriculares. Cbadyubar a la superacion del deporte
estudiantil, as{ como al de las selecciones representativas del pafs.
Difundir entre los estudiantes una cultura del deporte y la actividad fisica que les
permita identificar los valores que estas actividades tienen como medios promoecionales
de la salud individual y colectiva; y coordinar las acciones de las dependencias,
instituciones y organismos del sector educativo en el marco del Sistema Nacional del
Deporte,

Acciones Principales:
Se creardn ligas deportivas para los estudiantes de la educacion secundaria, media
superior y superior en todas las entidades del pafs.

4
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En la educacién primaria, se definirdn aquellas actividades deportivas que sean
susceptibles de comenzar en sus dos Ultimos grados; inicialmente se promover4n
los siguientes deportes: Basquetbol, Beisbol, Futbol Soccer, Softbol y Voleibol.

Se implantard el subsistema nacional de competencias del deporte estudiantil, método
durante el cual se integrardn las diversas juStas en las que participan estudiantes y
gue son convocados por dependencias del sector educativo y organizaciones privadas.
Se creard un programa de cultura del deporte y la acuwdad fisica que se divulgue
a través de los diversos medxos, a. efecm de mducxr qua la préctica de actividades
fisico deportivas se convxertan nun hﬁb;to del esmdmnte y €ste se reproduzca en
su entorno social. o S

1.1.3. Plan de Amndzcwnam:erxta F{swo Se!ectwo en México.
Deporte de Alto Rendrmiento
Este proyecto es el COI‘ljUDtO de nom:tas recursos ¥ servicios especializados que
regulan y hacen posible que los depemstas seleccmnados o preseleccionados
nacionales, y los talentos deportivos en forma sistemética se intregren a las
representaciones deé ‘nuestro pafs; para mejorar su nivel competitivo.

- Objetivo: Apoyar los procesos dé integracién y preparacién de los mejores
deportistas para elevar los niveles de competencia de 1as representaciones estatales
y nacionales. El proyecto establece las bases para el desarrollo de 1as mismas,
mediante 1a detencion, preparamén ¥ seguimiento de talentos deportivos con el fin
de alcanzér la excelencia.
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Acciones Principales:

Colaborar con las Federaciones Deportivas Nacionales en la promocién de su deporte,
fortaleciendo su estructura con &l apoyo para la organizacién e integracion del mayor
mimero de asociaciones a ﬁavés de los Institutos Estatales del Deporte y 1a Juventud
y a su vez la multiplicacién de ligas, clubes y equipos a nivel municipal.

En coordinacién con las federacione§ deportivas, establecer y vigilar la aplicacién
de normas para los Procesos de mtq mmén p:eparac1én y participacién de
preselecciones y seleccmnes ﬁac:onales 6Statales 'si como para la designacién de

X

sus entrenadores, aumllams ¥ personal técmco de a;gqy

A
; " \;‘.-‘

¢

Apoyar, con recursos y semcms espemalizados la preparacnén y participacion de
las selecciones y presel 16 .asf como de 108 talentos deportivos
detectados. Se cunta én 08 pnncipal sirecursos el disefio de los programas de
preparacion, gufas mdécﬁcas, apoyos metodolégxcos y en coordinacion con las ireas
correspondientes, el apoyo de 12 medlcma y las ciencias aplicadas al deporte, becas
y estfmulos. ' ‘ ‘

Proporcionar 1a instalacién de los Centros Estatales para el Desatroflo de Talentos
Deportivos, Centros Regionales de Alie Rendimiento, asf como proponer y coordinar
la instalacién de Campamentos de Altura. ‘

Establecer los mecanismos de contrio} y seguimiento de 1a aplicacién de los programas
de preparacion y participacion, q§§-§cqmo el desarrollo individual de los talentos,
preseleccionados y seleccionados niacioiales.
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Promover la investigacién en métodos, técnicas y recursos para la ensefianza y
entrenamiento deportivo en las diferentes especialidades; as{ como 1a produccion y
difusién de materiales did4cticos.

Fomentar la superacion técnico-deborliva de entrenadores y metodélogos que participan
en proyectos del deporte de alto rendimiento.

g
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1.2. Tipos de Acondicionamiento Fisico

Ejercicios Aerobicos: Ejercicos Anaerobios:

Correr Leventamiento de pesas

Ciclismo Esgrima

Natacion Pist Pong

Tenis . ... Deporte Ecuestre

Box L Lanzamxento de Bala

Basquet Ball A (Eiauados:&’

Baltet " R anzarrﬂenta d& Bxsco

Foot Ball ' _Lanzanuenm de J avalina

Voiey Ball '*='.¢ ~

Foot Ball Americano :Da estos ejercmos ¢s importante la fuerza
Rugby muscular o rigidéz y los reflejos y no es
Hokey t;m importante la condicion cardiovascular.
Fron Ton L

Squash

El obietivo de estos ejercicios es mantener™
una buena condicidn cardiovascular ya
gue de estos depende ¢} rendimiento.
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1.3. Importancia del Acondicionamiento Fisico

1.3.1. Aumento de la Ventilacién Minuto con el Ejercicio.

El aumento absoluto del mimero de litros ventilados por minuto, es una pieza
fundamenta] en 1a respuesta del organismo al ejercicio. Cualquier persona que haya
tenido que correr para alcanzar un autobus ha podido experimentarla perfectamente,
Su objetivo fundamental es renovar gh aire con més frecuencia y hacer frente asf a
1a superior demanda de aporte de oxfgeno y de eliminacién de bi6xido de carbono.
Aunque su propésito teleoléﬁico estd fier'ffectamenté\‘r:lagq,‘ el mecanismo basico por
el cual Ia ventilacién minito aumenta en respuestd \éi'eje;'éicio 1o es bien conocido.
En general, se acepta que el éncremento deiféﬁﬁl acién minuto responde bésicamente
a la superior produccién‘fdf:‘:‘giz‘iéxido de carbono que el ejercicio comporta. En este
sentido, se observa una ‘rélaq;i:q‘n préctica;ﬁ,iéﬁte lineal entre 1a produccién de diéxido
de carbono y ventilacién‘minuto. Por oontra 12 relacion entre ventilacion minuto y
consumo de oxigeno, no eslineal en todt;{ el rango fisioldgico.

1.3.2. Mejoria de la Eficacia Ventilatoriix con el Ejercicio.

Un pardmetro que expresa Ia eficacia de 1a distribucidn de la ventilacién minuto es
el cociente espacio muerto- volumen corriente. Este refleja el porcentaje del volumen
corriente que no participa del intercambio de gases. Por tanto, cualquier disminucién
del corriente conlleva una distribucidn més homegénea de la distribicién alveolar y
una mayor eficacia del intercambio de gases. Durante el ejercicio, un individuo sano
10 solo aumenta el mimero total de Htros ventilados por unidad de tiempo, sino que,
ademds, mejora la eficacia de ia dist;i_i__i}ilcién
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de la ventilacién alveolar. En efecto con el gjercicio el cociente disminuye de forma
progresiva. Ello se produce a expensas fundamentalmente del incremento en el valor
del volumen corriente porque, paraddjicamente, el valor absoluto del espacio muerto
auimenta ligeramente con el gjercicio. Lo que ocurre es que, durante ¢l esfuerzo, el
incremento en valor absoluto del espacio muerto es muy superior 4l incremento del
cociente, por 1o que el cociente espacio muerto disminuye. El incremento en el valor
absoluto del espacio muerto se debe fundam&ntalmente al aumento del espacio muerto
anatdmico. ‘ ‘

En resumen durante el ej‘eréicio se produce:

1.- Ligero aumento al espamo muerto anatémico.
2.- Separacién del espacm uerto ﬁsmléglco .
3.- Discreto aumento de:l valor absoluto de} es_pamo muerto total, como resultado de
los efectos 1 y 2. . '
4.- Aymento muy 1mp0rtante del volumen comente

5.- Disminucién de¥ cociente por 1a cofnbinacin de 10s efectos 3 y 4. Este tiltimo

efecto tiene como consecuencia funcional una mejorfa en la eficacia del intercambio
pulmonar de gases con el ejercicio. EI9, junto al aumento absoluto del nimero de

litros ventilados por MmO, constituye 1a base de la respuesta ventilatoria al ejercicio

y el sistema mediante €l cual el organismo hace frente a la superior demanda de
oxigeno y a la necesidad de eliminat una cantidad superior de diéxido de carbono.

1.3.3. Adaptacién Hemodindmica de la Circulacién Pulmonar al Ejercicio.
La circulacién pulmonar es un sistema de baja presion y baja resistencia.
Estas particulares caracteristicas heamdanﬁxmcas se deben 4 que Ia circulacién pulmonar
pteihis il debe acomodar todo el gasto cardiaco y, al mismo tiempo,
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evitar una sobre carga mecénica excesiva sobre el ventriculo derecho, estructuralmente
mucho mas debil que ¢l ventriculo izquierdo.

Durante el gjercicio se produce un marcado incremento del gasto cardiaco. A pesar
de ello, el parénquima pulmonar debe seguir acomodando la totalidad de este gasto
cardiaco superior y seguir evitando sobrecargar en exceso al ventriculo derecho.
En otras palabras aunque ¢l gasto caxdxaco aumente marcadamente con el ejercicio,
las caracteristicas esnucmrales del ventnculo derecho hacen impericso que la presién
arterial pulmonar med:a ne aumente e,s ‘aii)same" te‘ En un sistema tubular rigido
: feuriaumento proporcional de
presion. Por contra, la cxrculamén pulmonar posee dos‘rﬁecamsmos que evitan que
se dé este ultimo fenémeno por un lado st capllares pulmonares, que ya estaban
perfundidos en reposo, aé ﬁ;latan en respuesta al valor superior de gasto cardiaco.
Ello supone aumentar el" érea “de secc:Qn capxlar disminuir 12 resistencia al flujo y,
por Io tanto, 1a pres16n an:enal pulmonarpara un mismo valor de gasto cardiaco. Dos
el superior flujo sanguineo de gasto cardxaco permme abrir v perfundit nuevos capilares,
gue no estaban mende perfundldos en reposo En este contexto son especialmente
notorios 108 capﬂares situados en amb@s vértices pulmonares. En efecto, en reposo,
¢l valor de presién arterial pulmonar es insuficiente para vencer Ia oposicion creada
por la fuerza de la gravedad.

AAAAA

Durante el ejercicio, el aumento del gasto cardiaco supone una ligera elevacion del
valor de presion arterial pulmonar ( en general, en un individuo sano duraunte esfuerzo
médximo al nivel del mar, el valor de presum arterial pulmonar no suele sobrepasar
los 3,3 kPa ). Esta ligera eIevamén:e 1a presxén de perfusion
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es suficiente para vencer el gradiente gravitacional y conseguir perfindir adecuadamente
los alvéolos situados en ambos vértices pulmonares. Al perfundir nuevos capilares,
el area de seccién capilar pulmonar aumenta y el valor de 1a resistencia vascilar
disminuye, evitdndose asf de nuevo una cifra de presién arterial pulmonar
intolerablemente alta para el ventriculo derecho.

En resumen i0s mecanismos de dilatacién y reclutamiento capilar son fundamentales
en 1a adaptacion hemodindmica dela tirculacién pulmonar al ejercicio. A través de
ellos, el organismo consigue: oA
1.- Acomodar la totalidad’ del supem}r gasto cafdsaco asociado al esfuerzo
2.- Mantener un valor de pre516n artenaitpulmongn b\ajo,\‘que no penalice el normal
mncmnmmento del ventrfculo derecho.

disminucién del espacio muerto ﬁs1016g1co coni el ejercicio.

Esta distribucion mas homogénea dela perfu516n pulmonar contribuye a mejorar las
relaciones venUlac:&émpeffusMn durante el esfuerzo y mejora por tanto la eficacia del
intercambio pulmonar de gases.

1.3.4. Adaptacién Respivatoria al Ejercicio.

La funcion principal del aparato respiratorio es proporcionar a la sangre arterial el
oxigeno, necesario para satisfacer las necesidades energéticas celulares y climinar de
la sangre venosa mixta que recibe a través de la arteria pulmonar el di6xido de
carbono, que el metabolismo celular produce. Durante el ejercicio, el aumento en la
sintesis celular de ATP conlleva un mayor consuino de 0xigeno y una superior
produccién de diéxido de carbong. ‘El ‘aumento de consumo de oxigeno supone la
elevacién del valor de presi6n venasa mlxm de di6xido de carbono en sangre venosa
mixta. Asf pues, con objeto de mantener unas
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cifras de presion artereiial de oxfgeno y presién venosa mixta de diéxido de carbono
en sangre arterial constantes dentro del intervalo de normalidad, durante el ejercicio
el parénquima pulmonar tiene que proporcionar mas oxigeno a la sangre arterial tiene
que eliminar mas didxido de carbono de la sangre venosa mixta que en reposo. Si no
lo consigue, la sangre arterial no estard bien oxigenada y contendr4 una cantidad de
didxido de carbono superior a la normal. Esta combinacién de factores no favorece
en absoluto el mantenimiento de 1a homeostasis corporal interna, la génesis de energia
celular y la realizacion de esfuerzo fl’SlCO alguno Para que ello no se produzca, es
imprescindible que los mecanismos que ragulan Ia eﬁcacm del intercambio pulmonar
de gases responden a las nuevas condiciones metabél;cas creadas por el gjercicio
fisico. ' ' .

Mantener 1a eficacia de mtercanbzo pulmonax de gases duxante ¢l ejercicio y, al mismo
tiempo, aumentar la canﬁdad total de oxigeno y di6xido de carbono intercambiado
a nivel de 1a interfase alvéolo -capilat, supone 1a actuacion coordinada de tres variables
diferentes:

1.- Adecuada respuesta ventilatoria.

2.- Correcta adaptacién hemodindmica por parte de la circulacién pulmonar.
3.- Adecuada proporcibnalidad entre estos dos mecanismos ( relacién ventilacion -
perfusién ).
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1.3.5. Coordinacién Motora.

Evidentemente, la correcta realizacion del ejercicio requiere la actuacién coordinada
de gran nimero de centros y vias nerviosas, cuyo dnico objetivo es coordinar Ia
contraccién alternativa y rftmica de diferentes grupos musculares.

1.3.6. Regulacion Térmica.

Mantener una temperatura corporal consfante esde gran importancia en la regulacién
metabdlica del organismo. Durante el gjercicio st 8¢ produce un exceso de calor que
debe ser regulado, espamalmente si las ¢ nﬂxcmnes‘med}oamblentales son adversas.

En este sentido, 1a adecuads respuesta néurolégma g8 ‘mportante en cuanto favorece
la redistribucién de flujo sangufneo hacia Grganos wtales de la economia { Corazon,

cerebro, misculos en ejerGiCIO) y, al n:usm 'uémpo, hacia la superﬁcm cutanea, con
objetivo de favorecer la élixmnac:én de dicho célor extra,
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1 4. Fisiologia del Ejercicio.

Cualquier tipo de ejercicio fisico implica necesariamente contraccién muscular.
La contraccién muscular es un proceso activo que consume energfa. Esta energfa se
obtiene a partir de la Hidrdlisis de 1a molécula de Adenosin- Trifosfato (ATP). Sin
embargo, las reservas celulares de ATP son limitadas. Por tanto, el mantenimiento
del acondicionamiento fisico implica la:sintesis de nuevas moléculas de ATP,

La sintesis de ATP tiene lugar normalmente enla Cadena Mitocondrial de electrones,

La Fosforilacion Oxidativa requiers d a. presen;"a mbhgada de oxfgeno, como
aceptor final de dichos e]eg:ttones Fl resultado final a formacxén de ATP, Di6xido
de Carbono y Agua, Sin oxfgeno al ﬁnal de la cadena, ia sintesis mitocondrial de
ATP se detiene. Cnando eilo sucede (o mclusa antes), 1a célu]a muscular en ejercicio
intenta obtener el ATP qui esita a partir ¢ dela Giicolisis Anagrobia, 1o que comporta
liberacitn de acido ldc in embargo, en cuanto a niimero de moléculas de ATP
producidas, esta.via metabolica es mucho menos eficaz que la fosforilacion oxidativa
intramitocondrial, pqr lo que en poco uempo la produccién de ATP es inferior a su
demanda. El resultado final es 1a detencxén de hi contraccion muscular y del ejercicio
fisico. Por tanto, es evxdente que en ausencia del ox{geno necesario, es imposible
mantener ningin tipo de'acondicionampiento fisico.

Normalmente, el organismo humano necesita tres sistemas de que dispone para hacer
méxima la oferta de oxigeno al mﬁsmﬂo en ejercicio. Sin embargo, la importancia
relativa de cada una de ellos es diferente. Por ejemplo, las variaciones de Ia hemoglobina
desempefian un papel poco impoftanie en la adaptacion al gjercicio. Por contra, 1a
adaptacién hemodindmica es fundamental. En condiciones de ejercicio méximo, el
valor de gasto cardidco puede Hégar’f sef cinco veces superior a su valor basal en
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Mientras que el gasto cardfaco puede llegar a multiplicar por cinco su valor basal en
respuesta al ejercicio, el valor de ventilacién minuto puede llegar a multiplicarse por
diez. De hecho, la respuesta respiratoria y la respuesta hemodindmica constituyen
los dos sistemas bésicos del organismo para hacer frente 2 las nuevas necesidades
metabdlicas creadas por el gjercicio fisico. Junto a ellos existe otro tipo de respuesta
( End6crina y Nerviosa ) que, aunque de menor importancia fisiologica, también
tiene por objeto optimizar la repuesta del organismo frente al ejercicio.
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1.5, Cuidado de la Figura

L5.1. Nutricion y Necesidades Nutricionales

El mantenimiento de una buena nutricion es esencial tanta para desarrollar una
actividad completa como para prevenir las enfermedades. Es posible evitar o modificar
muchas complicaciones debilitantes prestando atencién al estado v a las deficiencias
nutricionales. Por tanto, el 1ratarr1ienio adecuado de todo enfermo exige una elaboracién
detailada de su dieta y de su estado nutucmnal ¥ una proyeccmn de la interaccién
de ambos factores en la evolucn")n clini ; ; $610 asi pucden elegirse 1os adecuados
objetivos y técnicas del tatanuento nulrlci@nal y propot' ionar directrices que permitan
evitar la enfermedad y estimular la salud c

Desde una perspec’uva n tric:ona] los mé:camsmos que controlan el apetito tienen
como objeto mantener. u éingesta energéhca adecuada a las necesidades de los
adultos sanos, del crecﬁmento ene} mﬁo ya 1as necesidades de la gestacién y la
lactancia. En cond;cmnes de enfermedadc traumausmos, el aumento de las necesidades
debe ir unido a las modificaciones adecuadas en la conducta alimentaria o de los
supiementos caléncos ‘

1.a notable estabilidad habitual del paéo corporal y de Ia composicion del organismo
exige que ¢l aporte y los gastos energéticos se hallen equilibrados en el iempo. No
se conoce la naturaleza precisa de las seflales internas que proporcionan la informacion
de que 1a ingesta calSrica es adecuagh a las necesidades, pero no ajustan la conducta
alimentaria 4 una escala temporal decomida a comida. En el momento de una comida
determinada, el volumen y los quift;igi‘iji‘iﬁ:écptores del estémago y del intestino delgado

LR A T




C@API‘;FULQ

ACONDICIONAMIENTO
FISICO

Durante la entrada de los elementos nutritivos en la sangre después de una comida
u su absorcidn, es facil que se suplan las necesidades de energia y aminodcidos a
partir de las sustancias que provienen del tubo digestivo. Sin embargo, cuando este
flujo de elementos nutritivos cesa, las necesidades orgdnicas deben han de ser cubiertas
por la energfa liberada de los depdsitos orgénicos de la misma. En el periodo
inmediatamente posterior a la comida, estos depésitos son generados y mantenidos
bajo control hormonal, sobre todo de 1a insiilina. El exceso de aminodcidos, dcidos
grasos y glucosa que no son necesanos para cubrir: las necesidades inmediatas son
almacenados en forma de proteinas,. I\‘ghcéndos ¥ giucégeno Este proceso de
almacenamiento sirve adcmas para modular las grandes desviaciones osmdéticas
extracelulares que podrfan ocurrir entre log-estados de aynno y alimentacidn, ya que
el exceso de elementos. nutricionales se’ dgposita en el interior de las células.

Necesidades Nutncmnalés. i

Para formular un plan global de u"atamz,ento nutucmnal hay que tener en cuanta las
necesidades nutricionales de la persona’y el 1mpacto que la enfermedad tiene sobre
dichas necesidades. En términos sencillos, el equilibrio energético significa que la
ingesta energética mantiene un peso cafboral estable. La insuficiencia de energia se
manifiesta por una pérdida de peso y 1a sobre abundancia provoca un aumento de
peso. Entre las situaciones que pueden modificar las necesidades nutricionales se
encuentran las infecciones, los traumatismos, el consumo abusivo de alcohol yla
malabsorcidn,

Aunque la malnutricién, literalmente Nutricién Anormal, podria deberse a un
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desequilibrio por exceso o por defecto, en general el término se aplicaala hipénutriciénf
Esta ultima puede deberse a una ingesta o absorcién inadecuadas a un aumento de
las necesidades metabGlicas secundario a la enfermedad, incluida la pérdida excesiva
de nutrientes y los antagonismos formacos-nutrientes.

1.5.2. Tratamiento Dietético.

El papel fundamental del tratamiéh‘to dietético ‘consiste en prevenir o tratar la
desnutricion, controlar los signgs ¥ sfntomas de enfexmadad relacionados con la dieta,
retrasar la progresién de la aﬁexmedad ‘?1}5 ] caﬂy prop@ Iohar apoyo a otros fratamientos

médicos o qmrurgloos Un ¢atarmento dxeténco degcmpeﬁa tambxén el papel 1mportante

fomentar la salud, prevenm enfennedades mantencr Ia numcxén y parala rehabilitacion.
El tratamiento numcm L puede suponﬁt hgeras modlﬁoacmnes de la ingesta
alimenticia habitual, el us(a {ie snplementos *é)rales conun fin espec1a1 0 la alimentacién
por via enteral ¢ pamenteral :i.fs? ,

Hay cuatro pnncxpms bésmos que s:rvende gu{a para una buena terapéutica dietética:

en primer lugar debehaber un problema ‘relacionado con la nutricién suceptible de
recibir una terapéuuca dietética aceptada. En segundo lugar, el tratamiento dietético
debe basarse en s6lidas razones cientificas. Lo ideal es llevar un registro sobre la
eficacia de 1a terapéutica dietética para mejorar los sintomas, retrazar el empeoramiento,
disminuir los problemas secundarios.y ofrecer otros efectos positivos de caracter
funcional. Las pruebas anecdlticas aisladas son insuficientes para justificar un
tratamiento dietético. En tercer hzgar la persona ha de poder y estar dispuesto a comer
y debe disponer de un aparato dlge S 0 flmcmnal
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Por ltimo ha de seguir 1a dieta; la motivacién para que la persona consuma una dieta
terapéutica puede ser escasa, ya que no existe otra posible eleccién de alimentos, pero
€8 necesaria una gran motivacion,
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2.1, Historia de la Empresa,

Se inicia el 28 de Agosto de 1980 con 1a intencién de 1mportar piezas para armar
14mparas y candiles de. procedencia espafiola, asf como la comercializacién de herrajes
mexicanos. Esta etapi § hasta el afio d@ 1990 \ ;qu;: producto dela
devaluacién de la monkda,
muy elevado, esto prg n
nacionales, encontrand ths fl‘rajes Sauna, faj ctwas y Polvos para
adelgazar, los cuales comercializa a empresas como AVO? “A_;RAEELA Asf mismo
se finca su comercializacign én ‘tas cadenas de descuento, tiéndas departamentales y
casas de deportes, es decir; que en la actualidad la empr a}comerc;ahza productos
nacionales con venta en.el pafs mientras consigue la probablhdad de exportar a Centro
y SudAmérica. . :;:gz: :

4

2.2. Funcxonam:ento y Estructura. R ,
Los productos que: se manejan en 1a actuahdad todos san_‘maqmlados en, lo que asu

magquilador, quien los confeccior
de 1a empresa donde se efectuas
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Jefe de Adquisiciones: Sr. Filemén Pedraza
Jefe de Transportes: Sr. Alfonso Rafael
Contabilidad: Sr. Agustin Martinez e
Secretana Srita, Rosa Ramqs S

( Yis ta‘a la compafifa AVON
para venderles lampa.tas comé :lncanﬂvo para sus empleades dofide surge 1a posibilidad
de parte de la compaiifa MYL S.A. de fabricarles produc s hechos en México que
sustituyan a productos importados, como son: N

Trajes Sauna

Fajas Reductivas ; *.
Polvo para Adelgaiélj-»

Ante ]a respuesta afirmativa por. paxta de MYL S, A se avocaron a hacer muestras
y cotizaciones correspondendientes ﬂz:can‘;fﬁndo que el axtfs:ule se produjo més barato

y de la misma calidad que el n*npa il b ﬁﬁe provocé Tos pnmems pedidos de dicha
compafifa,

2.4. Sistema Griéfico Existente;
Laimagendela compaﬁia actﬁ@lm
de la empresa antenc}rmente astaba
lamparas y candﬂes :
El giro actual de esia empfesa ha
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.

El tipo de productos que ahora se manejan van dirigidos especfficamente a quieri
gusta del deporte y se preocupa por su figura,
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2.5. Necesidades de Comunicacién

La compafifa MYL., S.A. nos propuso las siguientes necesidades de comunicacién:

Solidéz.
Seriedad.

Agilidad en sus entregas.
Calidad.

2.6. Levantamiento Arquitecténico

EIENTEY | [ | (asass -

Escaleras Area  Juntas Escaleras Depto, Ventas
L 1 /
N 1 | T
de trabaj "at D
Area de trabajo Comedor §.
L]
Zona de Armario ™~ -
descarga
§ L
Bod Sala de Ofici
odega \ . . icina
Exhibicidn Secretalia principal

Entrada
Planta Alta

Planta Baja
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2.7. Finanzas

La compaiifa MYL,5.A. financieramente en la actualidad se encuentra en crecimiento
10 Que provoca una falta de hqmdéz que §e tene que atacar con facwrajes con algunas
cuentas de los chentes e,s decir, ne ebstante que la empresa tiene que recurrir a
efectuar operaciones de facmra_]e su ]iqmdéz es buena porque este tipo de operaciones

Y

afecta a un 20% de la caxtera de cﬁe:nbes vy el 80% restants dc cartf:ra es para consolidar
la solidéz de la empresa ‘

2.8. Competencia. :

En trajes sauna existe un competidor , Le Coque, el cual da precios muy econdmicos
al piiblico pero su calidad es baja a comparacién de los productos fabricados por la
empresa MYL,S.A.. .

Esta empresa no vende productos de manufactura nacional: Es por esta razon que ia

empresa Le Coque, no representa, a pesar de su alo porcentaje €D ventas, una
competencia real. :

Fitness Line, producto extranjem, elaborado con alta ¢alidad y vendidos a precios
excesivamente elevados, si representa un competidor potencial a considerar a pesar
de que nada m4s va di(igidq *;'g ‘un; nivel socioecqjﬁ{jmico elevado.

Orline, marca que cunta tamh:én con productos de alta caiidad y precms no tan altos
representa en cierto sentido un compeﬁdor considerable. Es por esta razén que la
empresa MYL,S.A. pretende lograr; mia mayor peneiracién en ¢l mercado de la venta
y fabricacitn de fajas y trajes sauna a base deun !auen servicm al consumidor, precios
bajos y ante todo una excelente calidad ¢
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2.9. Identidad
El Sr. Lorenzo Ruiz Morlote como Director General de la empresa MYL, S.A,, quiere
que sus clientes, msulbujdores ylpﬁbhco en general posxcmnen‘en Ia mcnte, que la

En cuanto a las metas p}t
poder exportar a Norte,'

tas esté e;i ser lIderes en ado -nécionai, para asf
~Sudaménca ' '
Para lograr 1o antenormente menc:onado, €8 necesanio ung, buena 1rnagen que facilite
la venta de los pmductos, . tanto como su facil 1dentxfxcacxon en el mercado.

El aicance actual de: mercado de la compaﬁfa se linuta al terntono nacional, pero
con vistas al mercado mtemacmnal ‘

2.10. Perceptor o Consumider:
Estos productos van dirigido
dirigido a ambos sexos a partir ]
para Ia ayuda de redudcion de feso.

OS'

,\H

10& sectores sacmeconénﬁcos culturales y
& ue son productos
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2.11. Tratado de Libre Comercio (TLC)
El Tratado de Libre Comercx' ( TLC ) €s una etapa transitoria para una mtegraaén

libremente de derechos‘ rcstncclones dentro del temtorm de. los tres paises,
manteniendo cada cual éus respecuvas tarifas frente & tercems pa:ses Implica, de
esta manera el comprormso de’ supnmzr o eliminar todos los pemnsos a laimportacién
y exportacién de productos; en este caso México, Canadé y Estados Unidos; asf
como reducir gradua]mente el nivel de arancelas hasta llegar a cero,
Los productos que emran a este tratado son los originarios de estos paises, de aquf @
que debe quedar muy clarala’ nacionahdad del producto, ya que solo estos podrin
gozar de los beneﬁclos de este tratadg::

Entre las reglas de origen estd n que la ﬁrma ben ﬁ L ie bésicamente a

estas tres naciones, sin decong
permitir cierto contenido extr

Es a partir de este punt@?pn el que se
entran en el trabajo de é‘:ear una xmage
marcas € imagenes existcntes eneh
Através de las regias d¢’ mgen si
preferencial sobrgiios provg;uent
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El objetivo de establecer las reglas de origen, es elaborar un conjunto de normas qué‘

determinen y definan los reqmsxtos que deberdn cumplir los pmductos para poder
contar de un trato de exclusiv:da& dcmro del tratado Yot

Enla practica comercial procedencia de
1os productos: J -
- Porcentaje de contenid
- Cambio de clasificacion;ard
- Transformaci6n sustancial..

- Terminacién de procesos productivos especfficos.

Aranceles
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En el contexto del comercio internacional, el término Salvaguardass se refiere a las

mechdas de protecc16n que uuliza un afs para resguardar temporalmente a determinada

proteccién ilimitada.
- Que las salvaguardas no sean ;
- Que no se apliquen a Ménco i

La empresa MYL, S. A esta copsel
de sus productos por lo cual requi g
competitivilidad, cahdad f@rta’iéz
mercado internaciogial. -

@
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3.1. Definicién de Disefio Grafico

Di-Sefio "Dis" ( distinto, aparte, separado) "Signo” ( representaci6n, sefial, trazo).
Realizar sefiales o trazos representativos de las cosas.

El disefio es lo opuesto al caos y comprende e mangjo, acomodo y distribucién de
cada uno de los elementos para lograr un todo coherente, que exprese 1o deseado.

" El Disefio Gréfico es toda accién cr;eadérélgue cumple con su finalidad, es el empleo
de toda nuestra imaginacién, conocimjei;tﬂs y habilidad para producir algo nuevo,
que corresponda a nuestras necesidades de orden espiritual, emocional y material”,
(2)

"Se llama Disefio Gréifico ala uansformac:én de ideas y conceptos en una forma de
orden estructural y visual”. :

"Es una disciplina c:reahva que debe formar rofe "maaies en un marco tedrico-
préctico capaces de mstmmentar 1a camumcaciﬁ ) 13&2& "plamﬁcada para satisfacer
las demandas suczaies mediante' iR
- La ubicacion pohuca 31 scicial en la reahdad nawana:i ,
-Utilizar adecuadam ‘)ate las técnicas’ y ‘los-medios de camunlcacmn
- Conocer los i as d&: comnicacion y la zespﬂnsab déé ética que esto supone.
- Fomentar usia aetitud / autocritica responsable’y ereativa para transformar
su medio de t:abg;t' : L
- Actualizar Ia investigacio
(1) EaEN

{2?) Ro!:er&&mﬂ, Fmdamnm del Dmm‘ﬂd,ﬁemm ‘
RumosAims,ﬁmnﬂm Pagi - .
- Aiecgio Garl, Ajtteg;
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DISENO GRAFICO

Si entendemos la definicion de Disefio Gréfico, "El inicio del cambio hecho por eI\
hombre" (4 ) sabemos que "Diseffador Gréfico es la persona que sigue un método
que le permite preveer y desarrollar una sQiugién visual Gtil y reproducible” a través
de una variedad de elementos,

El Diseftador Griéfico es capaz de'jﬁiial.i-z'zipwdas las posibles opciones gréificas y
deducir de acuerdo a las necesidades pl_antéﬁ't:ias, la que cumpla con todos los requisitos
para satisfacer la necesidad. 07 0

El Disefiador crea; ‘

- Imédgenes de diferentes productos; T

- Esos productos satisfacen ciertas necesxdades,

-Las necesidades son satisfechas’ por medio de una cierta funcidn;
-Y para configurar las formas quesati icen existen métodos que lo gufan.
El lenguaje que busca el disefiador {iempx ﬁeiﬂé‘isggsemeﬁdido por todos los
presentes,” “es uneg:o atar de im
dificil entendimicinto ¢

o5 entre sf y dificilmente pueden
Esto$ determinafi‘ia apariencia

Los elementos def Di

iencia visual general:

(TP 2T
" £9) LilfanRines, Chrapath de Tnfimgeion sobso Disteres
Tesls, INOME Méis o5 e
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Elementos Conceptuales: Son aquéllos que no son visibles. No existen sino pareceri
estar presentes. Son puntos planos y volimenes que creemos que hay, pero no estin
realmente ahi; si 1o est4n, ya no son conceptuales.

- Punto : .
Indica posicion, no tiene largo ni ancho, no Ocupa una zona en el espacio, es ¢l
principio y el fin de una ifnea o de donde dos Hneas se cruzan.

- Linea
Tiene largo pero no ancho y es el recorrido de un punto al moverse, tiene direccién
y posicién, estd limitada por puntos y forma los bordes de un plano.

- El Plano
Es el recorrido de una ]mea en mownﬂentc, tiene largo ¥ m:;cho pero 1o grosof, tiene
posicién y dxrecmﬁn, fast:a h‘mxtadﬁ por ’Kn&a ‘y deﬁne 103 Huntes extremos de un
volimen,

- El Volumen Ny L fo
Este se da cuando un pland en:migvimiento, en direccin dpusita a la suya intinseca
hace un recomﬁo, estd Yimitad pm‘ ‘planos, nem una pasxmén en ¢l espacio, es un
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y por la forma en que 1os usamos.

Los elementos visuales forman la parte mds pmlmnente de un Disefto porque son los
que realmente vemos". ( 6 )

- La Forma . .

" Todo 10 que puede ser visto posee una forma que aparta la identificacion principal
en nuestra percepcion”. (7 ) ' ‘

Existen tres formas bésicas: \

Cuadrado, Circulo y Tridngulo equilétéro.

- El Color

" El color es la impresion que los rayos de luz reflejados por un cuerpo producen en
el sensorio comun por medio de 1a retina dej 0jo".(8)

El color estd cargado de mformac;ﬁn yes una de las experiencias visuales mis
penetrante que todos tenemos en comin. R j

El color tiene tres dxmensmnes”‘(‘;ua puaden daﬁmrse v medirse.

\

1) El Matiz RS RPN \
Es el color rmsm@ 0. cmma Hay tres mances el&mantaies o pﬁmanos que son; amarillo,
rojo (megentaj y- azw {cyan) Todos los demés. c@l&ras $on mﬁmlas 0 cﬂmbmacmnes
de estos tres coftores bﬁszcaé.’,

] G para reprogdu

4t v‘d, L (‘”‘: iy *:‘ - ,:,—__,'}“ AN o b oA “,'7,';;_‘/._’;;""",, s unr‘ Iy '_,"i, A "’-a““l, 'l:}r’JY - 'Hia’li.";‘i S /‘E-* G PRI f"‘_ (51 ?Lm Fedino . M}a Cﬂs&hﬂ . .
B {E&&‘ﬂﬂﬁﬂﬁmcﬂmﬂwﬁﬂ dem mummmw,m 19&3
'ﬂ)mmﬁ .
'(8313%@5@%@@&&%%19791‘%‘?@3@ 9»38
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2} Saturacién
Se refiere a la pureza de un color respecto af gris. .~

3) Tone o
Son las variaciones de la luz, ya sea 1a obscuridad o la claridad; es decir, n0sotros
vemos gracias a la presencia o ausencia relativa de luz.

- La Medida
" Todas las formas tienen un tamafio, El tamafio relativo si lo describimos en términos
de 1a magnitud y de pequefiez, pero asi mismo es fisicamente mesurable™. (9)

- Textura .
Se refiere a las cercanfas en 1a superﬁcie de una forma, pnede ser plana o decorada,
sueve u rugosa y atarer tamzo la wsta ca‘ma el mcm, RRTRON

2) Textura Té{:iil.r
Este tipo de texis:
existe en todo Hp

Podemos mepngci
esequible, textuf
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Elementos de Relacion

Es el grupo de elementos que determinan la nbic;a‘cién y la interrelacion de las formas
en un disefio. Algunos pueden ser pemib.ii;}_gé‘g{:pmo la direccion y la posicion; otros
pueden ser sentidos, con el espacio y la gravedad.

- La Direccién :

" La direccién de una forma depende de como ¢std relacionada con el observador,
con el marco que la contiene ¢ con las otras formas cercanas”, ( 10)
Segiin Dondis todas las férmas b4sicas expﬁgfsan tres direcciones b4sicas significativas:
el cuadrado- la horizontal y 1a vertical

el trigngulo- la diagonal ‘

¢l circulo- la curva

- Posicion
del Disefio.

- El Movimiento ,::’:

- El Espacio
Puede estar va

EUR IR S

(o InEM 9
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- La Gravedad

La sensaci6n de gravedad no es visual sino psicoldgica. Tenemos la tendencia a atribuir
pesadez y livianidad, estabilidad o inestabilidad a las formas, debido a nuestra atraccion
por la gravedad de la tierra.

Elementos Pricticos -
Estos elementos determinan el contenido y el alcance de un disefio y son:
Representativos, Significado y Funcién, -

- Representativos

Cuando una forma ha sido derivada de la naturaleza y del mundo hecho por el ser
humano es representativa.

La representacion puede ser realista, simbélica y abstracta,

1) Realista
Es lo que m4s se apmx1ma ald rcahdad

2) Slmbélica

reconocerse, recordaxse ¥ tapmducxrse El sfmbo}o como medio de comumcacnén
visual debe ser universal, - '

3) Abstracta ’ _— R “ S | i

La reduccién de todo lo que vemos a eiemanms v;suaies bésicos conatxtuyc también
un proceso de abstraccxén, tiene mucho més imporxaac;a para 1 g¢ mprens:on y
estructuracidn de fos mensajes visuales. R
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- Significado
El significado se hace presente cuandb.e;i Disefio transporta un mensaje,

- Funcion oS .
La funcién se hace presente cuando un'Diséfio debe servir un determinado propdsito.
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3.3. Historia del Disefio Grafico.

El término Disefiador Gréfico, acufiado pic:)r el norteamericano William Addison
Dwiggins, no se utilizé sino hasta 1922. Conforme fué extendiéndose el uso de la
palabra escrita aument6 la necesidad de exgamzar correctamente el material creado,
1o que a su vez dio pie al surg1m1ento del Disefio.

La invencion de 1a imprenta mecﬁnica\eu‘ei Siglo XV supuso un cambio radical, 1o
que hizo posible la disponibilidad de ﬁ“b:rbé y folletos en grandes cantidades.
La revolucién industrial y la aparicidn de. 1a litografia, hicieron del Siglo XIX el
punto de partida del Disefio moderno.

" La mayor parte de 10s movimientos attfstibés de principios del Siglo XX rechazaron
la fluidez de las formas orgémcas y los monvos ondulantes del modernismo;

influenciados por la wolencm que asal6 Bumpa dmaute Ias dos pnmeras décadas del

La Bauhaus se esf
ofrecia excele_nﬁé
innovadoras e
Una importantg figk

m} sméﬁam Daswa G:éﬂm&ﬁd&mmmsm '
mesfms*ﬂfas " E&..A!ianza E’ormana&{& 1990




DISENO GRAFICO

Entre tanto 1a vanguardia de 1a creacidn artistica se habfa desplazado de Europa a
Nueva York donde empezaban a ;s'uitgir otros estilos de disefios,
En Estados Unidos 10 que importaba era ia :oﬁginalidad; los disefiadores trataban de
presentar 1a informacién de manera dircdt:a: y. abierta, se combinaba Collage,
Fotomontaje, Caligraffa, Sfrabolos y otros elementos.

Enla década de los 70's floreci¢ en Suiza un movimiento Post-modemo que replantes
1a clfnica de estilo tipogréfico internacional ¢ incorpor parte de la espontaneidad
y de los sugestivos efectos visuales del Disefio norteamericano.

Desde la Segunda Guerra Mundial, los limites del Disefio Gréfico se han ampliado
para cubrir ademds de las necesidades tradicionales, las de las grandes compafifas
industriales y 1as agencias de publicidad. |

La imégenes publicitarias y las firmas cemsrciales desemﬁeﬁan una importante
funcién en el Arte Grafico y actualmente, fm plena era electrétﬁca, los sistemas de
creacion de gréficos por medio- de compmadoras y ios m.wvos medios visuales
constituye un nuevo Ienguaje Irmy sugesuvu d&l Qm todavia estd por explotar la
mayor parte de sus pesibzhdades El trabajo del B;seﬂm Gréﬂco serd tan desafiante
en el futuro como k:»ha s:de en el pasado ‘

34.D1senoGrﬁﬁ\: en A

BRI
.....
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de los espafioles.

" Nadie conoce con exactitud cuando los ﬁéﬁ‘}kié émpezaron a imprimir por sf mismos,
aungue los \ltimos afios del Siglo XVII 1os libros mexicanos empezaron a ilustrarse
con unos grabados al cobre cuya tosquedad penmte sospechar que fueron grabados
porindfgenas, o :

La caricatura halié un clima ideal en México, en donde palpitaba todavia el eco del
choque entre aztecas y espafioles. o

Gerdénimo Antonio Gil, quien fué uno de los protagomstas del esplendor internacional
de 1a imptenta nacional espafiola, fué enviado a México a fundar la Real Academia
de San Carlos y reorganizar la Casa de Moneda y la Escuela de Grabadores.

Al margen de su calidad artfstica, la obza de José Guadalupe Posada hay que

enmarcarla en la obra de Diseﬁo Gréfxco .Que més que un art:sta, un ilustrador ¥,

De la Revolucién mexigana surglé u A atdst ﬂffazbo, Rivera, Siqueiros
y, como grabador, Leapo}dﬂ Mendez. ‘ i
En el Siglo XIX } :
como ilustracign i
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Después de 1a Guerra Civil Espafiola son muchos los republicanos que se exilian en
México; estos desarrollan una necesaria 1labor: 1a de abrir a los jovenes estudiantes
otras posibilidades de espresion que la inevitable xilografia popular. Entre ellos
Miguel Prieto, que fué profesor de Disefio Tﬁppgréﬁco iba a revotucionar la produccién
de Disefios destinados a libros, revistas y ﬁeﬁéﬁidos.

Desde 1940 Prieto no deja de participar activamente en la creacion del Disefio
Gréfico moderno en México, en especial con ¢} disefio de las ediciones del Nuevo
Instimto Nacional de Bellas Artes y con el suplemento cultural del Diario Conservador
Novedades. Por 1o visto, no hay nada substanpial que decir sobre el Cartel Comercial,
el Disefio Tipografico, el Disefio Pu’ohcﬂ:axm e incluso el Disefio de Imagen de
Identidad. \

Los Gnicos ejemplos del alcance mtemacaonal da este campo SOn ei sastema gréfico

N L T e A e A 'szjm [

- (Ls)ﬁsmmm &ma. ;amww&ﬁnaamm
m.rmm;:;:,zm .
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El proposito del andlisis es lograr e} conocinﬁento de algo ignorado, a partir del estudio
de cada parte del fendmeno, especlﬁcameme

Cuando se reunen todos los datos positglles.‘s‘qb‘re cada parte, se obtiene una sola
explicacion, que sin todos 10s detalles reSxﬁtahtes"ﬂBi estudio de cada fragmento llega
a una conclusion completa y clara acerca dei fénémeno estudiado a la reunidn del
estudio de las partes del todo se Hama sintesis.

El método se refiere siempre al orden que s¢ sigue en la investigaci6n, sistematizacién
y exposicion de los conocimientos. A partir de estos principios se obtienen las funciones

del método y a su ver diferentes tipos‘ .df: metodologias de investigacion.

El Método de Investigacion, es en base a:'ia i‘e'alizacion de un trabajo cientffico
reflexivo, ordenado y critico, para obteng; :}a nfbrmacxén sobre algo que se ignora.

Esto se realiza en base air obtemendo 1 6n que se ralacmue con el tema a
tratat. - -

éﬁvos atendiendo a sus
2 caracteﬁstlca que sea

El Método SIS‘f’mfmGG 0 dﬁ Qia&ﬁcacxén Sf: jara,a &
semejanzas o dxferancias, gé.nero especie, es;‘
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obteniendo las bases de la justificacion y desarrollo del mismo. Al iniciar un proyecto
se establecen los objetivos. Al concluir el proceso de investigacion se obtiene un
resultado. El resultado se analiza en bas&:a‘}és:%gf)bjeﬁvos y se llega a una conclusidn,
en 1a cual se valora si el proyecto finat mvoéxim

" Al iniciar un proyecto de Disefw, se\es\fébiecé an plan de trabajo, éste se basa en
un método de investigacion. A tIavés del ﬂﬁsmo se definen diferentes etapas hasta
que se obtiene la idea original en una forma gréﬁca Para lograr €l objetivo se requiere
cumplir con varias caracteristicas.

1) Se establecen las caracteristicas del grupo de personas a quienes se destina el
proyecto partiendo de un andlisis de los nﬂs{xgcgs‘,

2) se analizan, s¢ estructuran, a,daptan ¥ detemzman}os ngeuvos generalm particulares
principales, mmedlatos Y. a }arge plaza‘

4 seguir en el procese’ds diseno;,

3) Se denomina ;asstrategra
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Es importante que el disefiador establezca una relacién de armon(a entre todos los
elementos que componen su Disefio, de esa forma, logrard obtener un Disefio ideal.
La altenativa final se califica y a su,vl.ez}'sie justifica, empleando el proceso de
investigacion, Se ve si se alcanzaron los abjetivos propuestos.

Al seguir estos pasos en el Método de Diseflo, se revisa y se evalda al realizar una
conclusidn, en la que destacan los resultados obtenidos en el proceso.

3.6. Ramas del Disefio Grifico

3.6.1. Imagen Corporativa:

Cuando se realiza la Imagen Corporativa de una empresa o servicio, pretende crear
un conocimiento del piblico en generai ‘hacia el servicio y las cualidades que
caracterizan a esa empresa. La mpresgnthcipi‘ltdéiigle‘;}lpmsa se reallza por medio de
un logotipo, en 61 se proyecta el estilo grifico que la enipresa desea dar a conocer.

* Es muy importante que } imagen disefiada, tenga una fuérza deliberada que ponga
de manifiesto Ia infencin del proyecto y forme un seffo pérsonal caracterfstico”.

" La identidad institucional és él conjunto de atributos aSﬁiiﬁdes comd propios por
la institucion, La i 1mageu msmucional aparece cono el regis!:ro pﬁbhco de 1os atributos
identificatorios det sujeto soiial; Esly mterp:etacxén que 1a sociedad o ﬂada uno de
SUS grupos tiene sobre ia empresa" '
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3.6.2. Disenio Editorigl.

Una parte extensa del Disefio Gréfico, es el Disefio Editorial, Su misién es 1a de
tomar en consideracion y poner en préictica todos los factores necesarios para que
un grupo humano asimile de una manera més £4cil y efectiva, una idea presentada
en formas de palabra e imigenes. ' |

El disefiador editorial debe conocer perfecfélmeme el perfil del publico al que se
dirige para corresponder a sus necesidades y lograr 1a satisfaccién de las mismas.
Palabra e imdgenes deben de interrelacionarse estrechamente de tal manera que no
$e contrapongan, ni sean apreciadas como partes independientes, sino como elemenios
que dan sentido a la unidad total, cumpliendn un ObjetWO comin, que es el de hacer
mds accesible un mensaje.

Las tendencias modernas del arte han temdo gran Influencia en et Disefio Editorial.
Antes, tal vez por 108 pocos recursos técmcos chsponihies o por 1a minima importancia
que se le daba a la comunicacién visual, los eiemcntos eran colocados sin 1a menor
intencién de gue despmpenaran por si mxsmog una misi(;n.

En general los resultados eran paco creativos y las composx_qgnes eran totalmente
simétricas, Aparecen estilos como el Art Nouveau, el trabajo ¥ los conceptos dela
Bauhaus, y el Disefio Tipogréfico, significa la libexac;m de. la shnetﬂa, y Ia mlroducmén

del espacio blanco como elemento de Dtseﬁo i

Por otra parte el Canstmcnvxsmo denvado de la mtef:pretaméﬂ anaiftica Cubista de
las formas, elzmma lo d@corativo yse basa mncxpa]mem €n patrongs geométncos
Su entrada en el -escenario signiﬁca un--equilibrio a la liberalidad

AR N
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del Art Nouveau.

Piet Mondrian, tiene una influencia definitiva en el Disefio Editorial. Se acentia el
uso de 1a simitrfa basdndose en medidas dureas. Se elimina el concepto de la red
tipogréfica como un instrumento rigidd, sin embargo no se pierde el balance estricto
de elementos rectangulares a través de pesos tonales vatiables y diversas situaciones
dentro de la composicién. ‘

La Bauhaus inaugura el concepto del arte aplicado. En afios anteriores el Disefio
Gréfico era considerado como un subsisteﬁla de 1a pintura o como arie comercial o
arte aplicado. La contribucion mds importante de los artistas de la Bauhaus, es la
gran atencién que otorgan al Disefio Tipografico, €stas son las aportaciones de este
movimiento art{stico:

- Disefio asimérrico,

- Amplio uso de 1a ipografia Sans Serif.,

- Relajacién de los mérgenes tradicionales.
- Nustraciones grandes,

- Yuxtaposicidn de elementos.

- Eliminacién de orpamentacitn exagerada.
- Uso utilitario de elementos tipogréficos.

Elementos Editoriales que Componen una- Pﬁgina: "El Dlseﬁo Edmnal es una
especie de arte aplicado pero serfa absurdo antepone: 1a emocionalidsid {iei disefiador
ala funcxonaﬁdad dei !ra‘ba_]o "(16) ...

Pero eso es'-aimpértante conacer ‘& identificar ‘cufles son los élementos de

£E6) Aramguren, Joss Eais, ™ Comumeadit anams.
Bdiciones Gradarrama S.A., Madrid
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Nombre de la publicacion que generaimente aparece con un tamafio de tipografia
més grande que el resto del texto, | ‘

- Segunda

Texto que sintetiza €l contenido: de un art{culo de no mas de cinco lineas.

- Capitular

La primera letra que se pone en la pmmera 1Inea, cuando comienza €l texto,

- Medianil

Espacio vertical que queda entre las
tipograffa y el ancho d las columna

Y
P

encuantra al final deon pi

éﬁ;ﬁfﬁﬁﬁé‘;ﬁﬁéi:ﬁgf_:{é segdn el tamafio de la

e permite interrupcion

O
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- Patrén
Su repeticion ritmica marca el espacio editorial.

- Contraste de Elemntos
- Elementos Decorativos
- Mérgenes
- Retfeulas

Reticula
" Retfcula es la red formada por hneas verucales, horizontales y diagonales que se
combinan para producir los cuadrados, rectangulos y tridngulos que forman el original
para una pigina impresa, y estos cuadrados ‘rectﬁngulos y tridngulos de 1a reticula,
$€ CONOCEN COMO Campos rehculares lo' S cridley pueden mner © 10 las mismas
dimensiones ". { 17 ) : ‘

edidas tipograficas, con

Min S8pacio

mtermedw con objeto
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“ La reticula es empleada por tipdgrafos, disefiadores grificos, fotégrafos, discfiadores
de exposiciones, etc. para la solucidn cle‘problemas graficos.

Con la retfcula se pretende formar una nnagen de armonfa global, de transparencia,
claridad y de orden configurador,” ( 18 Yoo

Una informacién con tftulos, subt(tulos, ﬁustracmnes y textos dispuestos con claridad
y l6gica, permite:

- Leer con mayor rapidéz y menor esfuit;\izo. e
- Entender y retener con mayor facilidad con la memoria.

- Que las ilustraciones se establczcan en funcxén de su importancia temitica,
- Credibilidad en 1a informacion, ‘
- Confianza.
- Legibilidad.
- Unidad.

" Una reticula adecuadaenlamnﬁgwam@n isual posibilita;,

ANCHURA DE COLUMNA

fehthfhfeabhf
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de letra, de la longitud de las Hneas y del interlineado entre éstas.

" Seghn una norma empirica, para un texto de alguna 1ong1tud debe haber, por término
medio, siete palabras por linea o de siete a diez palabras por lfnea". ( 20 )

Las 1ineas demasiado largas cansan al 010 porque hay que emplear demasiada energia
en mantener l1a linea hotizontal a. gran distancla del ojo, resulta psicolégicamente
negativo.

De }a misma manera resulta con una Hnea dema31ado corta, porque el 0jo es obligado
con demasiado rapidéz a cambiar de Ifnea e 1nterrumpe el flujo de la lectura.

Tanto 1as lineas demasiado largas como las dernasxado coxtas, dlsmmuyen la capacidad
de retener lo leido al exigir que se’ gaste un” e;nergia excesiva Lo mismo sucede
cuando las columnas estﬁn muy: pré “mas : ‘ob}" ga aI ojo a la lectura

significado.
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3.6.3. Disefio de Envase y Embalaje. El #érmino empaque es empleado para designaf
las actividades de empacar, envolver, proteger, resguardar, etc...

Su proposito es facilitar 1a movilizacién de productos o mercancias, de manera
eficiente. - -
Este tema se ampliard en un capitulo’ posterior, para su mejor comprension,

3.6.4. Fotografia. Para poder entender el proceso fotogrifico actual en toda su
valia s necesario remontarse a sus principips opticos; puesto que lo que sucede
dentro de nuestra cAmara fotografica al mamé:mo de enfocarla a un punto determinado,
es eso definitivamente: un efecto Gptico.

"CAMARA OSCURA Este fen6mena ¢§ lamado "6fmata oscura’, que es un método

para reproduccién-dehitro de este espacio cerrado:ina imagen del exterior.
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Esto fue descubierto desde el siglo X1 por 10s arabes, que experimentaban abriendo
un agujero en un lado de sus tiendas y mirando una imagen reflejada del lado opuesto.

Este descubrimiento no llegd a Europa sino hasta el siglo XV, sirviendo de gran
utilidad a pintores de la época; en el 31g10 XVIT tomo la forma de un cuadro movible,
donde los artistas poafan papel transluc:do en el vidrio donde se reflejaba lo que
deseaban plasmar y trazaban la 1\mag.en, dqndole ficilmente la perspectiva,

-Naturaleza del Color. La luz puede representarse como un infinito nimero de rayos
que emanan o son reflejados desde todos Ios puntos de un objeto y que viajan desde
el en linea recta.

Los lugares c_i&nde
ser muy pesue

La razén para-que
1ayOS MiSMOs: |
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negativos.

Convexo: Este tipo de lente es el dinico qué' puede reflejar una imagen real porque
conduce todos 10s rayos que le llegan desde un punto del objeto a otro punto por
detras del lente u "objetivo", Este otrc punto se Hama punto focal. Y la superficie
vertical donde caen estos puntos para crear fa imagen es el plane focal.

Concavos: tienen efectos contranes dif!mdl n&i ‘Aays;qandp a compensar la
aberracién cromauca obt;enida con;u‘ 50 o

Para tener 1magenes ::iarisimas, }as\_ \ém
combinacion d

1'en sus objetivos una
15" elementos de’ Tentes.. convexos y 'COnCavos.

El cristalino del‘é}‘, unsélo "lente", camrexo nas pmpotcmna
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La Cémara: El cuerpo de la cdmara es una caja donde se aloja la pelfcula y qué'
contiene adem4s un soporte para el obJetivo ¢l cual reproduce, sobre la pelfcula,
el motivo. También debe de tener un visoi'; k;')‘a.ra poder dirigfrla hacfa el motivo, y un
obturadoer para regular ¢l tiempo de expasmidu {tiempo en que se¢ dejan pasar 1os
rayos luminosos hacia la pelfcula). Ei. dlai‘ragma del objetivo sirve para regular la

intensidad de los rayos de luz que' inciden sobre €] plano de la pelicula.

Para obtener 1la mdxima nitidez a djferehiES' distancxas entre €l motivo y el plano de
la pelfcula, s necesario desplazar el iihjéﬁ%fo, mediante un regulador de distancia. En
las cAmaras provistas de objetivo fijo, éste ¢ halla situado de tal forma que puede
obtenerse una imagen nitida ;;:ijtr‘@"_ inf,inito vy 3m, aproximadamente.

El visor era, en un pnnmpm, un Cnstal esm "1 Tl que se oolnca’oa en el hugar de la
cdmara que més tarde seria ocupade por “ ste-visor solo podIa emplearse

efectuarse la :
constituyen la
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cantidad de cristales afectados por la luz. Las sales de plata que no han sido expuestas

entra en la cdmara, con objeto de elegir:.ga ,edupuada abertura del diafragma. S{laluz
es muy débil pueden emplearse lémpaids'(i’ﬁash‘ electr6nico, Los filtros absorben 1as
radiaciones de cierta longitud de onda, Bt ﬁitro ultravioleta s¢ emplea para obtener
un contraste més vivo en la fotografia a oolores En la fotogrdfia en blanco y negro,
el filtro amarillo incrementa el contraste entre un cielo azul y las nubes blancas.

Fotografia Arfistica: la fotogréﬁ‘fi” :ﬁttfs'ﬁ‘éﬁ ha seguido, a partir de 1940, las
transformaciones del arte pmténco qxie Van desde el reahsmo al surrealismo.

‘fotogtéﬁca y un empleo
tribuido a la creacion de

ite ve:r On NUEstros
entos de actualidad,

FOTOGRAFIA ARTISTICA
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3.7. Labor del Disefiador en la Socieda&

Gracias al hecho de la "relativa novedad" dﬁ:l Diseﬂo Gréfico como carrera universitaria,
existen multiples mterpretaczones por, dﬂmﬁs confusas v fuera de toda realidad, de
1a importancia que encierra el quehacer de n disefiador grdfico en la sociedad. No
hay més que preguntar a personas comunes que nada tengan que ver con ¢l disefio
( de manera profesional ) para darse cuenta del poco conocimiento gue la gente tiene

de 1a Iabor fundamental de un disefiador. graﬂco en cualquiera de 1as ramas del aparato
econdmico de un pafs, RN

¢, Porqué se hace hincapié en la relaciﬁh nd :p:féfesional de las personas con el disefio
grifico 7. e

(disefiados pei* s
incluso los arhﬁf
naturaleza.
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de calificaciones ( todo con un cierto disefio ).
Las medicinas vienen envasadas, esto copllpva a un disefio de contenedor ( grafico

e industrial ), el disefio de 1a imagen de Ia farmama donde se adquiere, el diseiio del
billete con el que se compra, en fm :

Los anteriores ejemplos demuestran € bt}r si atn va}é 1a mencién )} que todo
absolutamente tiene que ver con el diseﬂn en general
El Dieﬁo Gréﬁco ¢s una de las ramas de esta disclphna y en consecuencia envuelve

Anteriormente se menciona que el dxseﬁader gtﬁﬁco tiene relevancia en el aparato
econdmico de un pafs. ; Cual €s pues, dscha re1avancia ?

Todo lo que se prodm:e se: planea, saemfasa, se" i rta'.seldisﬂibuyeﬂ intermediario,
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que comuniquen 1a realidad de una empresa, al crear esas imdgenes es labor del
disefiador grafico; asf, indirectamente el dlseﬂador contribuye a que las empresas
vendan por medio de la comumcacuén entze empresa, intermediario y consumidor,

¢, Quién transporta, distribuye y vende- ? i
Las mismas empresas que fabncan u ctras dcdlcadas a la transportacion, distribucion
y venta, quienes necesitan de imﬁgenes gréficas para vender sus servicios y /6
productos, contribuyendo asf al crecmuento de economfas individuales, empresariales
y nacionales. El disefiador gréfico se encarga de crear dichas imdgenes grdficas,
contribuyendo asf a la transportacidn,ﬁiﬁ'iiistibucidn y venta del producto.

La venta de bienes es manejada en la. somedad ac:tual pQr medio del disefio de envase
( un buen disefio de envase seri aquel que cnrresponda ala caﬁdad Y precio del
ué' ), io cual es. fundamental para
1650 s;censumdores y repitan
omaCIGn grificaen ¢l

mejor para su'poblacion.




CAPITULO

DISENO GRAFICO

3.8. Color
{ QUE ESEL COLOR ?

El color es el elemento sugestivo & 1ndisb¢nsﬁble que presenta la naturaleza y los
objetos creados por el hombreé y de la imagen completa de la realidad.

Cualquier persona siente despertar 'su faiztas'fa al oir o leer la palabra color.
El color produce gran placer 4l espiritu y a 1os 0j0s, que para ver necesitan tanto el
color como la lnz.

Cada uno explica este complejo fendmeno con palabras adaptadas a sus conocimientos,
a las exigencias de su trabajo, de su Vida. : L

Pero apenas se adentra enegl fascmante esmdi ) de,l color ¥y se busca su significado

con fines cientificos,: se descubre gl dobie: aspecm de- la palabra, uno intimamentie
ligado al otro parqne amb@s s;m reﬁpecﬁvame causay. efmte del mismo fendmeno.
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La investigacion cientffica obliga actualmente a una colaboracién internacional en
este campo, la cual ha dado gran impulso at problema y a sus diversas aplicaciones,
ha creado nuevas palabras, no siempre: Claras para guien se contenta con estar a la

escucha, y hasta rechazadas por algunos Pm) esta 31tua(:16n €5 meramente transitoria
en el estudio sistemético del color. ‘

"Elcolor afecta emocionalmente hamendo Ver 1as cosas cdlidas o frfas, provocativas
o deprimentes, excitantes o pasivas.” ( 21 )

La visién es la persepcion de las vib'raéibnés electromagnéticas del espacio
comprendidas entre ciertas lon\gituqes"ijé onda.y que se denomina luz.

diferencian sogfam

mayoria de 12§ coldr nos atrae
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Existen 2 tipos de luz : 1a luz directa que se refiere a la (ue capta el 0jo sin necesidad
de otros elementos. Y la luz indirecta es la que se percibe mediante el reflejo de la
superficie de los cuerpos. Los colores que apreciamos en los objetos es la luz reflejada
por sf mismo que es captada por el 0jo. |

Basicamente los colores se pueden dividir en dos grupos: 1os colores neutros que su
gama va del blanco al negro y los colores propiamente dichos.

El blanco es la percepcién simultdnea y equilibrada de todas las radiaciones visibles;
cuando no se alcanza a percibir ninguna sensacion de luz se produce fa sensaci6n de
obscuridad, que se identifica como el negro. Todas las sensaciones visuales intermedias
entre los dos extremos citados equivalen 4 la percepcion de los diferentes colores,
que son sensaciones producidas por ias mﬁmpias combmacaones qQue puede haber
entre las ondas del espectro visibie; 10 que se perclbe ccmo distintas recibiendo ¢l
nombre de conos. Elios captan y reunen la mz ‘

" La teoria de los cofores, ¢s parccida alade las' matemiticas, es ciclica. No se puede
llegar a un alto nivel sin un conocimiento perfecto de los fundamentos. La comprension
bisica est4 representada por un cubo en el que 64 colores diferentes ocupan un lugar
preciso y perfectamente delimitado. Estructurando por un arﬂ:am de puntos cardinales
equidistantes, este cubo proporciona un cemcimenm elementat de los colores.
Cuando, por neceszdades profesionales, sea mmso smmentar el nﬁmu de colores,
esa base fundamsatal saglm"ﬁ conservando todo sit valor y cada uno delﬂs 64 colores
mantendr4 e} nﬁm&m quele es propxo, aa.tumlmmﬁe, bastars mtercalar Iﬂs nuevos
matices.” (22, :

H T o Mcketier, Alfed. * Bl cube 82 Jos sooma®
. Bl Novlegs Linums, Médoa 1591
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La "luz" y el "color” existen en la rcalidad COmMO COMPOnentes de un mundo de
ningin color y el ciego no d13£mgue entre la 1uz ¥ la obscuridad, a pesar de que sus
ojos reciben las mismas radiaciones que tas demés personas, perciben como sensaciones
de luz y de color.

" La apreciacion de los colores se basa, &n una coordmacmn complicada de procesos
fisicos, fisioldgicos y psicolégicos. ‘

La fisica analfza la composicion espeétrai de la radiacion det estfmulo que llega al
ojo. El fisiologico estudia la constituciéi;jdel' pjo y la influencia que ejercen sobre
la vista las radiaciones de diferentes lon‘gimdes de onda e intensidad, para ser
convertidas en impulsos nerviosos. Fma]mente, eI psxcolég:co se dedica a estadiar
las percepciones que expenmentamos a boiié 'cue cm de Tos procesos flsicos y
fisiolégicos." ( 23 } . L '

lor; 1a par;e del espectro
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" Luminosidad: cada color tiene una luminosidad referida a la escala de grises.‘

Tono: todos los colores a excepcion de Iaiéscala de grises neutrales poseen un tono
Intensndad el color aumenta en’ mtensxdad a mechda que se acerca desde 1a escala
de grises hacia la periféria. S
Claridad y saturacion: 1a claridad represema 1a cantidad de color blanco que existe
en un punto determinado. La saturaci6n es_la magnitud contraria, mis negro." { 24)

3.8.L. Colores Primarios.
El ojo tiene tres tipos de células visuales que rigen en ires tipos diferentes de
sensaciones correspondientes a las colorcs pnmanos segun investigaciones de Young:

rojo, verde y azul. Estos tipos de células.‘ isugles: sensﬂales alas ra(hacmncs de tres
longitudes de onda distintas reciben el Hombre 3 cmms'eomo fo, mencionamos
anteriormente. Junto 'j ’g”ﬁus estan tambxén & i)astﬂnes que solo pueden percibir
diferencias de lummasxdad Las cones: i;aptan ¥t reyien cuantas emisiones de luz
llegan como 1mpui' 0 eléch:icos que se transmﬁsn al bemhm p&t Yas vias nerviosas,
dando lugar alas impm&imes de 1os sentidos.,

De 1a combinagitn.de & es Tesultaran’

65
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De acuerdo con las exigencias de cada momento, se emplea ¢l mero ¢élculo a ojo;
laregla, la balanza para cartas, ¢l calibre micrométrico o la balanza de precisién, u
otros instrumentos adn més precisos. Al tratar con los colores hay que tener mds
exigencia que con las medidas. Es importante ‘conocer la teorfa y 1a préctica y poder
dar en cierta medida unas determmaciones g£xactas, 10 mismo que en ofras materias,
con esta base de conoicimientos elemcntalcs se pueden satisfacer las exigencias que
se presenten.

3.8.2. Colores Complementarios. :
Los colores pigmento son ires: el amarﬂlo el magenta y el cyén que se obtienen
ad1t1vamente de 1a luz blanca y a la mezc}a de éstos formaran 1os colores

COLGORES COMPLEMENTARIOS
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Estos se encuentran en una posicién recfproca opuesta; por lo tanto el amarilio es
complementario del violeta, y viceversa; el cyan es complementario del naranja y
viceversa y el magenta es complementario del verde y viceversa.

3.8.3. Psicologia del Color.
Se relaciona con la sensacién del color perc;hxda g interpretada por la mente. El color
produce efectos psicologicos y flslolégicos en las personas.

La psicolégia estudia los numerosos y véﬂadéé fendmenos y aspectos del color, tales
como sus asociaciones, simbolismos asf- camo la forma en que el color influencia
sobre los sentimientos, actitudes y las mdas:de }a personas, .

que cuando una ‘
sin més, sino {;u'
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entre sf. El color es precisamente un fendmeno de este tipo. El disefiador puede, por“
¢llo, combinar colores que simbolizan utiles sentimientos." ( 25 )

Al combinarse los colores se logran efgctds:diferi;@tes; pudiendo transmitir al espectador
1a sensacién de tension o provocarle una falta de estimulacion,

El poder de atraccién de un color no réﬁicﬁ‘sdlamente en su brillantez, luminosidad,
sino en ¢l efecto psxcoldglco con que 10 asocxa antomancamente el receptor Se ha
le gustan; 1as combinaciones agradables de color ¥ €l uso de los colores predilectos
tienen ¢l poder de atraer la atencion y de interesar ala persona obligdndola a fijarse
en ella.

‘)M—\

~-NARANIJA @
Se encuentra g
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fuego, hospitalidad, matrimonio, orgulloyambicién asociacion negativa: satamco\
rencor...

-ROJO .

Es el color més fuerte y atractivo, et més popu}ar agresivo y excitante, simboliza
emosiones, pasiones, peligro y valor; entre sus. asociaciones positivas podemos
mencionar: sangre, fuego, pasidn, sestimiento, valor, revolucion, patriotfsmo y
libertad; las negativas pueden ser: fucgo (mcendm) sangre (hemorrdgia), agonfa,
subhmacnin guerra, peligro, célerae. lra

-VERDE N

Es un color que tiene caracteristicas de actividad razonada, pensada, no ¢ansa ni
aburre. Es un color que invita a la armonfa 'y al trabajo. As{ mismo expresa frescura,
tranquilidad y juventud; posmvamente csta relacionado con: vegetacion, vida,
naturaleza, fertilidad, compasion esperanza y ‘;u\(enmd y negativaments se relaciona:
con la muerte, la envidia, celos desgracxa mox:al y enojo

-AZUL e

Es un color hmpis y ﬁesccs tzanquilﬂ ¥ pasivo: Simbotiza ta fe, espmtualidad
sinceridad y esperanzay ponﬁvamente rep taiCielo, mar, calma, pensamiento,
inocencia, verdad, josticis; fifo, sefenidad;’ anvamante reﬂeja mar en
tempestad, duda y decepcion. : :

-VIOLETA
Esun color fresc s

afliccién y reg:gz;ac socticin positiva: espi D mistetio
meditac.'lén, Hﬁg ’h{ mgnm 35 m} a Tkt S a

nsmvament,e iémﬂs 1 ,ﬁccién, pureza; ]
;megativaments esta relacionado: famtasmal, frio, B
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-NEGRO |
Es ausencia de color. Un cuerpo negro no réfieja color y por eso lo percibimos asf
como es. Simboliza 1a noche, el nﬁsberid, en la.civilizacion de occidente es simbolo
de Iuto y tristeza; su asociacién posmva se representa por el poder, la dignidad, lo
tigido, elegante, sofisticado, sereno, msunguxdo, negauvamente con el fracaso,
desesperacion, muerte, noche, negacidn S

-GRIS o

Demuestra resignacién y neutralidad ya que mézclado con ofros colores se neutraliza,
El color no debe considerarse como dnica, opmdn de distincion o atraccion dentro
del disefio, puesto que su accién com;enza en el mismo producto y en las cualidades
de presentacién y aspecto de éste. | §

La fanci6n de 1a pubhmdad y el dssaﬁo esta onentada objeuvamente para estimular
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3.8.4. El Contraste. -

La impresi6n que produce el tono de un color est4 condicionada por los colores que
lo rodean. Una mancha de color naranja. élﬁéfeceré mds encendida sobre un fondo
negro que sobre un fondo blanco., Otras compﬂsiciones, que ocasionan desplazamientos

del tono de un color, aparecen en estos ejemplos que podrian multiplicarse,

Muchas veces este efecto es el que da }ugar:f eqmvocacmnes En el arte se utiliza
el contraste simultdneo de modo muy, consci te; cando 1a 1mpres:6n que produce
un color haya de ser aﬂmentada o dismi‘ i :

ion de los Colores.
esforzado una y otra
en fom;a de cuerpos
hﬁf} el pimr Phillipp
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" 1671 Tabla de los colores confeccionada por Athanasius Kircher, con dos dimensiones,
Los puntos de 1a linea inferior (blanco, amarillo, rojo, azul y negro) se unen entre
s{ por medio de una semicircunferencia y dan asf por resultado los correspondientes
colores combinados y subordinados a e:}les . (28 )

" 1745 Tridngulo de Tobfas Mayer de dos dﬁnensiones En los tres vértices, los tres
colores fundamentales: amarillo, 1ojo, y azui ‘En cada uno de los 1ados se combinan
dos colores fundamentales o primarios ; en la zona interior, se mezclan los tres ; y
al confluir en el punto central, se anulan."{ 29 ) |

B Am. R Az, Ne.
Athanasivg Kirchrer

4

abanico se end
al centro van:{
dirigen al neg
108 obscuros:*

BIAA AR R B T L A b L m; Rifeler: Amkﬁasiﬂs B v @ dog-eotorey™, ” Ed Nub:lcsat&masa Mmcn FiN

ax piba Be P enlores. * R4 Netlogh., ﬁm&a, Mégten. 19
fighy Pﬁﬂfyp (}itn, " Bl cuin de og eolorgs ¥ Ba. isrmlesa Tditnss, Minica 1691
s‘sm ‘hedredl © Bl cubo e Tos oofores . HA Nordes Limusa, Méxtes 1091,
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" 1885 Cubo de los colores de Cha:penuer Los colores estdn colocados en un cubo

dimensiones. Los ocho vértices del cubo ﬁenen aparte de] blanco y del negro, los
tres colores fundamentales y sus tres pnmeras combinaciones.”
(33) ‘

Vor. B

También aqui los colores puros, los clarcs y los menos claros aparecen en la capa
exterior ; todos 10s colores obscuros, por eI comrano estdn colocados en el interjor
del cubo. R

Peal Wilh Ostwats ™ e

se encuentra el blanco en el vértice superiar el negro al p1e En la base intermedia
triangular, el doble tetraedro presenta Ios colm:es ama;illo, mJo yazul ; enla superficie

colores amanllo, mgo, azul ¥ veide,
como el amanll@ y ¢l azul, "(( 34)

i los colores estdn
n segd el tono, el

fffffffff

o', i Mo i, NG 1991
i d fou clorss B Noriegs Eamusy, ¥ibttugr g1l
vumwmm"mmmmg
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" 1940 El cubo de los mil colores de Hichethier. En un cubo estén colocados tres
colores fundamentales, amarillo, rojo azul, de tal modo que cada uno de estos tres,
con diez grados de intensidad, toma una dimensién, comenzando con el grado cero
(incoloro) y terminando con ¢l grado nueve (color pleno).

De las mutuas relaciones resultan Imlcolbresdxferentes que se numeran del 000 en
el vértice del cubo, hasta 999 en el pie.” ( 36 )

A

RIS I B T I A S0 SN S SRR LIS S S A R : . .t P - A S I R R I LT NI R v s v
i HEAEIA T P P R I B R g s R - ; i t FP I g R It g FG alis A e T T e T L T e
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#+(36) Rickotytos, * B auber )
+ Hd. Norlega Limpoo, Mésiga 961, 77 . T
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[MAGEN CORPORATIVA

4, Imagen Corporativa

4.1 Imagen 1a Imagen Corporativa es, en el plano zécmco, un desdoblamiento de
]a marca y en mayor detalle, de las marcas de 1dent1dad de'los: prhneros artesanos

heredadas por los fabricantes y comcrciames de:‘la bt industrial que a su vez eran
originarias de las marcas de los anﬁgu\ 3 aifaretd “x:uya ¢tapa més s:gmﬁcativa fué
el Corporativismo Medieval. FEIN

micleo de comumcamén la
s prqusq, Pero en todos estos

Es por ésta preexistencia histérica de 1a marca y por s:
duradero y también pérque ella enlaza con la Identidad |
siendo su micleo y su centro, que todavia existen las
{ objeto de marca fisico ), el logotipo ( variante de marcg j

ﬂndad corporativa,

L0 MAGRLER SR GO B RN O (o s ML TV Gt e
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Existen dos objetivos en un programa de identidad.

" 1) Internamente conduce al personal a un mejor ¢ ¢onocitxﬂe.nto de la empresa y de
sus metas, credndose as{ un 4bito de conflansa y entusiasmo, pues s¢ asimila la
conviccidn particular de la efectmdad de laen presa, ¥ '8t les hace sentir parte integral
de 1a misma." (37) ‘ :

e

2) Hace externamente identificable ? da empresa ~en

todos los elemento ‘matenales ‘sonales que

AVaIeN :%conjunto de at:ﬂa 0 asumldos £omo propios por

AT

la msutuc:én. Este conjtfnto‘dekbnibutﬂs oonstim gn*séhscurso qm‘: 56 desatrolla en
Lt i )

(38)

Lo que ¢s, 10 que se quiere que crean que es, 1o que ;i' ery 1o que quieren que
crean que debe ser. S
“ Al crear una Imagen Corporativa s pues una propuesta de}iberada o intencional de
1a empresa, Sirve como rasgo distintivo, como fortalecimiento econdmico de la
empresa y éste exige de la empresa un manejo €tico de primer orden, una acmamon

muy alta y un respeto a los derechos del consumidor 1 pﬁb}iao " { 39

SO BT DU IS DO I S S PR S, SRy e I Rt O ULt I S0 S S I S PO B BN S _ fislodotogts de:
mm*mammxm
Wmﬂm&dw_

m&%m‘e’ﬁmw&
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La comunicacion ocupa un papel imuy importante en €sta €poca ya que la empresa
recibe informacidn en la cual basa sus desiciones parasu imagen gréfica y transmite
esa informacion al consumidor para que éste pueda a §u vez asumir sobre 10 que m4s
le convenga a sus intereses. s

ETI

R

Todo hecho manifiesto ante la cxpenencm posee inevitablemete una dimension
significativa, o sea, motiva un discurso. Del dJscurso complejo del hecho una de sus
dimensiones es la que lo constituye precisamentﬂ como experiencia real, 1a que acusa
sus atributos distintivos mmed:atos, Ia que transt@rma u.na serie de seﬂales en evidencia.

Por la expresion Diseﬁd‘ijc Ig%ggell, debe emende,tsg en nuestros términos como cl

Dlseﬁo de 10s recursos dc comunicacmn dela idenﬁdad de una mstitucmn orientado

[

4.2." Aniecentes de la Imagen Corporativa .
Desde hace mucho tiempo es una necesidad del hombre en‘tpdo el mundp agmparse
bajo un mismo ideal u objetivo para alcanzar un fin comun o

En la prehistoria el hombre sentfa la necesidad de asociarsé £on sus semejanies para
conseguir elementos de vital importancia para su supervivencia: vivienda, alimentos,
vestido, seguridad y proteccion entre otras cosas.

A causa de la necesidad, a lo largo de los siglos se han venido formando asociagiones,
agrupaciones, partidos, empresas, todas y cada una de cllas con fines establecidos.
De todas estas asociaciones surge a 1a vez grupos con los mismos objetivos a 10s
cuales hay necesidad de diferenciar, de ahf que desde siempre cada
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grupo, asociacion o empresa tuviera un distintivo, que en un principio fueron los -
escudos reales o familiares, posteriormente iniciales nominales y su evolucion fué
provoecando el perfeccionamiento de éstos, buscandp en ellos cada dfa més atributos
0 caracterfsticas de la empresa que rcpresentabéh- eén gran parte la Revolucion
Industrial, provocé €l auge de gran canudad de empresas, las cuales tenfan una
necesidad apremiante de diferencias. -
En los afios 50's y 60's se presentaron dwersos«factores, como la prol:ferac:én de
las corporaciones multinacionaies. Asf jos escudos 0 amb]emas fuercn perfecuonandese
y actualmente los COROCEMmOs Cox ei nombre de Sim ’010 y Logotipo; juntos los dos
y empleados en todas Ias apl "iones admin\j t \ti\‘ras, comcrclales, sociales y
publicitarias de la empre ! '
Imagen Corporativa,

Hoy en dia todas las emprcsas requicren de ella puﬁsta que 'es Ia forma dc darse a
conocer ante el piiblico, de distinguirse de la compctencia, de ser reoor@adﬂ en fin,
es la cara de la empresa ante el publico.

Con el impulso de la imprenta que inangur6 la dlfusidn«dﬁ mensajes primere
précticamente textuales, y después ilustrados. El entomo gré.ﬁco del producto se
amplifica y en la medida que 1a tecnologfa de la comumcacujn se desarrolla con la
televisiGn, el radio, €l cine y la informdtica, se transforma la civilizacién de la imagen
y 1a era de la telecomunicacfon. Los productos pasan a ser satisfactores mientras gue
su universo promocional adquiere una importancia de primera er los medios de
comumnicacion.

Por lo tanto, se vié 1a necesidad de modernizar 1as antiguas marcas que identificaban
a las corporaciones, para asi lograr un mejor posicionamiento dentro de su area de
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competencia,

También surgieron compaiifas que se dedicaban a (hseﬁar imagenes corporativas,
dando paso a que el Disefio Gréfico se convirtxera en nna especiahdad independiente
(40)

4.3. Caracteristicas de la Imagen Corpora\twd
"La Imagen Corporativa debe tener la s1guxentes daréctm{sﬁcas para tener un resultado

optimo;

Hhee

1) Debe ser originéi‘i
la gente.

mercado, su cardcter, nivel socmemnénuco del public,
establecer la comunicacién gréﬂca visual 1o

3 s;anc;as que puedan
¢rear la imagen.

4) Que el concepto que se use vaya de acuerdo al producto que se ofrece, ya que su
funcién es comunicar quién es la compaﬁfa, mostrando sus prop631tos y 2 ptudes,
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5) Debe imperar la organizaci6n y sencilléz al plantear y realizar todo el elemento '
de Disefio Grédfico en la empresa.

6) El empleo equilibrado det color debe logar mayor 1dbhuﬁcac16n de la Jmagen con
¢l producto y a la vez mayor aceptacion. de éste en“el pﬁbhco '

; ‘igiebe elahomrse un manual, el
§c B P

: FImagotipo emg:a imo de todoswlos elemntos y

4.4, Finalidades de .un Progi'éi?l';;* c’l;:‘l‘ﬁi;lgén COrpqrat;L;va
"1) Facilitar la identificaci6n de 1a empresa en forma pok
2) Establecer una comunicacién entre la empresa y el pﬁb“}w
3) Unificacién y permanencia en aplicaciones.

4) Motivacién de compra.

5) Identificacién més clara y directa con el piiblico péiééﬁtor.
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IMAGEN CORPORATIVA

6) Crear para la empresa una imagen propia.

7) Lograr una congruencia entre la imagen \yffe‘lf-;\prddi;‘cto o servicio ofrecido.
"'“‘l NI . R LN

8) Reportar beneficios de los objetxvos c;l

\\\(

4

yecto de identidad corporauva,
allo v, camibios que afectan

c\\,\\c

servicios y 1a mercadotecnia complementados con la ampgjfsé
satisfactorios. '

Las empresas no deben pasar por alto el hecho de que und bieha Imagen Corporativa,
atrae clientes y que no son suficientes la calidad de sus productos, sus relaciones
piblicas o cualquier otro aspecio de tos que aseguran las-ventas de la empresa.” (43)

o
r:‘\{ /,

La imagen de 1a empresa se enfoca a reflejar su identida gnsra yisual. Debe
mostrar sus servicios, productos y propdsitos genera‘?és‘sﬁe tal manera que sean
comprendidos por los clientes y demds empresas que estdn dentro de su competehcia.
Logrdndelo con la circulacién de su publicidad, papelerfa promocionales, etc.,

......
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Una Imagen Corporativa adecuada le proporciona a la empresa personalidad, caracter

y fuerza, Los elementos gréficos transmiten la imagen de la empresa al ser expuesta
al pliblico, estableciendo una comunicacion visualis

Cualquier empresa por pequefia que sea cyabe ceqr\\ 1iar todos sus aspectos gréificos
de una manera ordenada y uniforme. Est@ debe 56 dlseﬁado por profesionistas que
sepan trabajar de acuerdo a los objetwos de Ia»@mpresa y al mercado al; que vayan

dirigidos sus servxclos

{.i "
N
5{" L

4.6. Elementos de"\iggg;lgna_gv

A n u:cgt
i “";pa]abras‘g‘ue disﬁngue auna
$i% asz§iif§9 : Qﬁ&g son las
3 i :«s‘» i
Ia que

B sy

1) Bl nombre de 1a é' fpresa; Es la pa]abra o conj
empresa u orgamzacionude ias dem{ts 1o un

- Denominacién:

Es la codificacién de 1a identidad anterior, mediante nombres que digan quien es.
El nombre de 1a empresa debe tener las mgu;@;&ms ea}:aeterfstzcas.
- Debe ser fécil de recordar. :

@
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4.6.1 El nombre de la empresa:
Es la palabra o conjunto de palabras que dlstingue a una empresa u organizacién
de las demds, no importa si s la raz6én social o si san las primeras letras o sflabas

A

de la misma o si denota 1a clase de corporacion a Ia ques representa El nombre tiene
dos funciones: identificacién y denominacin. i

RIREARN
e {‘ \n \5\v$ ‘.‘.\~

\! Lt

- Identificacion:

El nombre de. la empt'”.%w ‘
- Debe ser ficil de recordar oy

eI :m;‘
) ‘ Ak

b G L : 3.1 .44 g . P PR R S| R R S ST P P . "
L [ T T P TP B SRR S S P v BRI L S e S o e S S I S S R )
b . 1 b Pt [T Wl PR A PRl B 1., P K Wy P PR o - 7 N e . .
D LA L A A S A e O R O Tt e T U R e T R S P R S I TP T . . _—
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- Legible.

- F4cil de pronunciar,

{ nﬁqa. asf podzé ser adaptado aun

medio visual y te;mr una conmgtacmn con%gfé cuanto mas sugxera mejor.
3 . ; i i ;

*3
pﬁbhco y pombles chentes ham 91 nombre de‘Ia empx-'&sa, ie Al

RN 'h

estético, esto hard a la Imagen Corporatwa' :

Si el sfmbolo de 1a compafifa no cumple con las cuahdad :
tener efectos negativos en el piblico.

L8]

Arites e @ﬁadas pude

El simbolo tiene 1a grédn ventaja de ser un elemento comuhicativo que supera las
limitaciones del lenguaje, pudiendo asf lograra una idestificacién intencional de Ia
corporacion, sin importar idiomas o nacionalidades, y siendo también un mex;io de
comunicacién rédpido captado al mismo tiempo cualqmer persena.

Por 1o tanto un simbolo, debe ser:
- Facil de recordar,
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- Funcional.

- Distintivo.

- Caracterfstico,

actividades a las que se dedica, E}

N

y actividad de la emgrc,sa st sgrﬁ

\ Hn 1

W@cto, mgesu\!o 0 descriptivo,

El stmbolo o imagotipo puden adoptar diversas caracterfsf

es su memorabilidad y capacidad de dxferenciacxé 1:espec 0‘ al resto.

El universo de imagotipos es muy grande y puedé ser clasificado en:

- Motivacién- Arbitrariedad .
Porcentaje de relaciones con nociones o hechos asomadcgs con a mstxtucién que
identifica. Puede tener plena, cierta o nula relacién.

s e
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- Ocurrencia- Recurrencia
Porcentaje de tipicidad méxima u originalidad nula, hasta la méxima originalidad.
Grado de innovacién respecto a los cidigos conv&nmonaies vigentes en el mundo
de la imagen. '

® (T)

- Abstraccxdn- Figuracion

Aﬁpmbrc COMmO, sxgno puramente

que comunique el mensaje exacto y deseado.
El concepto creado para ¢l logotipo de una empresa es persegmdo rigurosamente por
el disefiador, que tiene que explotar cada faceta de las operaciones de 1a empresa para
crear un todo, que sea un sencillo medio de comunicacion. Este traba;o £§ muy
importante para las empresas, para que la imagen creada estéen a: vangtxard:a de su
RORBEB o g 1 I 2 campo de actividad, y el logotipo se va a aplicar 4 cadg eiememé informative’ de Ia
bl bR e AT AT |3 . empresa, desde los encabezamientos de cualquier documento hasta la pubhcxdad
' tomando en cuenta promocionales, uniformes y elementos de sefializacién entre otros
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L _ o
El logotipo es un discurso estampado impreso, una totalidad completa en sf misma
inscrita sobre un soporte. Una palabra disefiada, logotipada es la que estd formada

por letras unidas entre sf, entrelazadas, formando una unidad que se diferencia de

los tipos simples, moviles, porque consﬁtuye en sI mi ! 100 un todo v 1o una sucesmn
de letras corrientes, - '

3 t
atond

R

acar al momqnto dé”visualizarse
ffic gga‘}lemento ‘de intercomunicacién

\\\

¥; ?g)osee un s;gmﬁcado esencial

a parte de representar a la cxﬁiarQSa

e Sy hx(i{c

Para que el logotipo sea eficiente necesita:

IMAGOTIPO

- Ser reconoccido por el receptor a primera vista,

- Que destaque de los demés. F
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- Que sea recordado facilmente.

En éste nivel es donde comienza la identifich ‘cmn por parte del perceptor.
El nombre oral, ¢l logotipo y el imagotipo, constituyen un-sistema en que los
significados parciales de cada uno se enu’galazan ﬁara“aludu s1stematlcamente ala
identidad de la institucién.

4.6.4. Tipografia = :
La tipografia es un térzmno amphq Fé puede sxgmﬂg@sg‘

i 1

diferentes, X ; g

"ZO,?

73

g

&

@
B
]
e .
3.

&

<]

g

5

g

formas extrav agantzs, otms seﬂalap ung m:format 10
elegante y cldsico, todo tienen razéin

Pt \7‘?';5;:’ y

modo mdés eficaz que nos es posible, dadas las limiadiozs que nos imponen el

tiempo, €l dinero ¢ las consideraciones técnicas.

La tipograffa serd concebida como un sistema que recoge y combina determinados
tipos de letras que por su legibilidad y sus connotaciones formales armonizan con
los signos de identidad y sirven al concepto gréfico. El sisterua, upagrﬁﬁco deberd
poseer la variedad que caso requiere dada 1a persona}zgiad‘de la empresa, pero atn
as{ seguird ciertas normas, una serie de criterios definidos para la composicién de
toda clase de mensajes.

TIPOGRAFIA
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La tipograffa es la manera en que una empresa escribe su propio nombre en el ‘
logotipo o sfmbolo, los nombres de sus directwos, ol las especificaciones en la
papelerfa y constituye otra marca de identidad, otra aplicacién de} estﬂo propio de
la empresa. “ '

(z“'rr'

que existen familias tlpograﬁcas ya cod.tﬁcada
puede ayudar en la adaptamén de las

hstas para su uso, la creanwdad
égmdades,\,ﬂ@ 1a ﬁmpresa.

R

‘*transmitlr 0\

CARACTER O
TIPO

diferentes de los tipos de palo seco; las letras muy homa
diferentes de los caracteres delicadamente oblicuos. *

Aunque se supone que 10s tipos de palo seco { Eras, Folio, Fﬁtura, Helvética} son
especialmente adecuados para cosas tales como informes anuales, porque les dan
un aire de eficiencia técnica que refleja Ja actuacion y los éxitos de la empresa.

Ademis es posible mediante el tratamiento gréfico perspiatde un tipo determiiiado,
modificar su cardcter.

/ Y TS A A A S A A S A T e A A
T P PR I B R TR B W S S P S S S R S UL U 1 T A T e A A
R ST N R MRS 0 M O M it T e S T T R A R e Pt M U P R i Pt PP
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Nuestro alfabeto cuenta con 28 letras maytisculas y mindisculas, todas ellas han sido
y serén redisefiadas de muy distintas formas, creando varios estllos y expresando con
ellas: Unidad, Utilidad, Elegancia, Sencilléz, Tristez, Movn'mcmo hgereza Alegrfa,
Masculinidad y Femeneidad, entre otras caractetisticas

wig! e
fan
i i

i

.,‘

el
f‘am '

El disefio de una tipograffa no es umcamen’te umproblema de estética, sino £n gran

’S)ﬂ.(‘iﬁi

parte del entendimiento de las CondlCIOIleS ';écmcas et que ias letras seran reprodumdas

MAYUSCULAS

: .
N PRTT LA
o il

MINUSCULAS

‘
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5. Envase .
Cuestién Terminoldgica: El término empaque es empleado para designar las
actividades de empacar, envolver, proteger, resguardar, ete,

Su proposito es facilitar la movilizacion de productos 0
eficiente.

‘mercancias, de manera

Funciones Principales S : X
1. Contiene el productos para su mampulaczﬁn y mnservmdn L,
2. Proteger su contenido. o
3. Identificacién del mismo producto con mayor facalidad. ‘

Diferencias entre Empaque, Envase b4 Einbalaje
Definitivamente estos {res conceptos 10 son sindnimos; pero si cosas parecidas,
porque reunen las caracterfsucas ‘antes mencionados,

Sin embargo en un sistema industrial, todos eilos tienen una funcién especifica.

Envase: confiene y protege; pe;rd el producto es}:a en contacto directe con ef contenedor.

Empaque: contiene y protege; pero su ﬁmmdn es crear unidad en un grupo de objetos
para facilitar su mangjo.

Embalaje: - unir y proteger objetos que se transportaran a largas distancias,

ENVASE DE CRISTAL
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ENVASE

5.1. Breve Historia.
Desde 1a prehistoria el hombre utiliz6 contenedores para acatrear agua, desde conchas,
hasta barro, bronce y oro. s '

El envase de metal también fue utilizado como ornamamo, pues €l hombre no se
conformo con el Slmple valor de uso que el contenedor zr.ema

G
it

Los envases de vzdno se remontan desde los egip; a5 1 d&spués pasapon aSma Roma;
hasta extenderse al mundo ocmdental Fueron uunzados para contener cosméueos,
perfumes y comida pﬂncipalmente A

En onente JapGn por e;emp]o el contenex comida para Iargas 10madas también los
j&pOHﬂSBS superaron su valor da usa pasando a valor de socmdad o Tamiliar,
Se valieron de ho;as de bambii; lams dc ﬁbras naturales, como el bejuco papel de
arroz para crear verdaderas ohr de artes ‘ : :
El desarrallo de 1a bolsa de algedén tx:ajo como concecuenc:a el desarrollo de técnicas
para hacer 1los empaques remstentes al agua.’

disteibuciéa de mercancia 1a cencentracxén‘d Upohlac;én en ciudades industriales,
mujeres traha;anda ‘etc... son factores que cond;gegun al contenedor haciael desatrollo
estético y de- vem;a, llegando a Ifnites de consxderaxseie actuaimente " e& vendedor
silencioso™, ..

Hasta 1890-¢1 empaque por unidad no exitia;’} 65’5610 se cumplea 1a funcids de
llevar los productos & Ias tiendas, y sin embargo ya exiimiportante poner el nombre
del producto y productor en la bolsa o bamil correspondiente.
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ETIQUETA CON
LOGOTIPO

ENVASE

ENVASE

Gracias a la produccién mecanizada de envases comunes y al instuirse la distribucion
masiva més barata y eficiente se crea el empague individual,

Después se descubre que la fidelidad a un cierto productor ¢rea una demanda constante
hacia un producto. \

Hacia 1920 se le considera al empaque como parte de la mercadotécnia, pues se
puede establecer comunicacién entre empaque, cliente o consumidor.

Al aparecer el autoservicio el empaque asume la funcién del vendedar que seria:
-cistinguir
-informar

Entre las funciones principales de un envase estan:

1. Proteger al producto fisico contra el deterioro.

2. Almacenamiento.

3. Embarcado o transportacion terrestre o aerea.

4. Uso del consumidor.

5. Agrupacion de varios productos para su movilizacién.

-Para incrementar ventas.

-Reducir costos de transportacion.

-Facilitar el manejo.

-Optimizar espacios en bodegas, contenedores y plantas.

6. Contribuye a Ia oferta total del mercado.

-Compitiendo con €xito con marcas establecidas.

-Comprar el mds "bonito" o el mis atractivo; pues no podemos como

consumidores, que tal producto sea mejor que sus similares.
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T 7. Como medio de comunicacion,

ENVASE DE HOJALATA -identificacion con el cliente dado.
-confiabilidad, simpatfa.
-prestigio.
-brindar la satisfacci6n que quiera obtenerse.
~dar personatidad al producto.
-informar sobre el mismo. o )
-Que sea reconocido (leer, entender, registrar, diferenciar)

5.2. Ventajas y caracteristicas especificas del empague
1. Permite el transporte de productos especiales como:
-medicinas,

-liquidos corrosivos.

-productos gaseosos.

-bebidas carbonatadas,

-productos esterilizados sanitarios.

-energéticos.

-material venenoso o radioactivo.

2. Los productos alimenticios pueden ser:

-cnlatados

~congelados.

-deshidratados.
MAS TIEMPO DE Y permanecer en perfectas condiciones por periodos Iar-gos de tien-lpe. Graci'as a
VIDA EN ANAQUEL esto pueden ofrecerse productos fueras de temporada o ajenos al pais consumidor.

3. proporciona uh mayor conocimiento enire los pueblos a través de sus
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productos.

4. Pueden cumplir una funcién de "re -uso” cumptiendo fines diferentes al que se le
di6 en primera instancia. . .

5.Reduce el costo del producto y su desperdiqibwavztando el detenoro.
6. Significa el control. de inventarios. - S

7.Reduce el nimero de trabajadores de carga y de v é(}qras‘gen tiénda.

53. Tiposdeempaques
1. Por su cantidad. i o]
-porcién individual: cubrem la necesmad de consumo momentaneo
( jeringas, papas, dulces...) . Lo

-por unidad: cubren la necesidad de consumo varias veces.

( latas, botellas de vxdrm;“ gan:afones de pldstico, bolsas de papel..)
-colectivos: los que contienen ‘varios empaques por unidad y forman grupos de
empaques ( cajas de vinos, embalajes en general...)

2. Por su finalidad. e :

-industrial: para proteger Ta mercancia.. de manera econdmica en si

transportacién ( -cajas y rollos de camg_gx corrugado, sacos de varias

capas, cajas de madera, tambores o recubiertos de materiales

acojinados } | N

PRODUCTORESICLABALE —consumo:‘f;para influir directamente en las ventas. Se dividen en:

A) Artieulos al menudeo, que son los de apariencia visual

B) Antfculos constimcionales, que son micui médu:os

by

quinncos ¥ mecanicos. b
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MATERIAL

3. Por su uso.
-alimenticios,
-farmacéuticos o medicinales.
-COSMELCOos.
-implementos del hogar.
-bebidas.

-deportivos.
-promocionales.
-industriales.
-experimentales.
-electrénicos.

-Iopa.

-quimicos

-naturales

-peligrosos

etc..,

4. por su material de fabricaci6n.
-madera.

-papel y cartén.

~vidrio. '

-metak. .

~pléstico. -

-MHXLO8

etc...
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5.4. Tipos de Materiales
1. Vidrio: resultan de un costo muy bajo por su rdpida produccién y pequeiia
tolerancia a las dimensiones.

2. Metal:
- acero, tiene varios usos y puede recubrirse de estaﬂo ploman 6x1do de hierro. hay
varios tratamientos en este material para resxsm corrosxdn Q premdn submarina.
-aluminio, es el més utilizado de- los msta]es pam la mdustrm del empaqgue.
3. Plastico: a partir de la segunda guerra mundlal su desarrollo se acelero.
El polietileno vy los polyesteres fueron mtrodumdos en 1942 1uego vinieron los
acrilicos y uretanos.

Sus constituyentes esenciales é-b{rlas resinas aglutinantes, y estas determinan las
caracteristicas de cada uno. ‘
El pléstico solamente cuenta ¢on dos desventajas, fragilidad y pesadez.

4. Papel y cartén: ¢l 50% del papel y cartén pmduc:dos mundialmente es utilizado
para la fabricacién de empaques.

EI proceso de fabricacion de papel incluye;

-Desmenyzar las fibras de la madera.

-Separar tamafios.

-Agruparias con otres elementos(caolm, traps, pigmentos, etc...)
-Hidratarlas. v

-Prensar

S
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a) "Hecho en México" por: (logo con masca iggigtrada).

-Nombre de la emptesa.

-Direccitn,
-Planta,

RN
ici

prod

de poner ventanas que dan :visibindad‘-a\l.‘Qrod\ggcio; $
que 4

S

strada.

e

Y

mos em
rique y

aceptanuna calidad de impres
"

o

ENVASE

mp

0 en ei que se
X y/o sof

= o =y
Pt .uA . < 41,.

. P R g~

et e

B FaE - e ;.V
L3 0l ¥

-Patente o patentes, nimeros

mpresa.

Direccion de 1a empresa.
4
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Son materiales que se adaptan a grandes necesidades de empacado, existen diferentes

Cualquier hoja més delgada alos 0.012 es papel,

1. Nombre del producto o marca regi
2. Descripei6u o identificacién det

3. Contenido neto.

4. Ingredientes. .

grosores muy versatiles, pués pode
5.5. Legales Requeridos para E

-Deréchos reservados
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¢) Cuando €l producto es importado;
1. Fabricado y exportado por.. nombre y direccién de la empresa.

2. Para ser importado y distribuido por...

3. Mencionar. pedimentos aduanales y frontera de iﬁ§‘;¢$6, dejando el espacio
correspondiente. '

El simbolo de marca reglstrada €S ahora eI mﬂs ‘utﬂizado, deja' do :"M.’g:" fuera, sin

embargo, debg mencionarse que es marca registrada.

No s por ley 1o del mimero de patente pero esm pemﬁts reclarnar dziﬁos y perjulcms
Las leyendas Jurfdlcas gite apareceran en‘ 1os empaquas'ij eberan ser aprobadas por
el de.partamento de asuntos jUIIdlCOS de c:ada empresa. e j a

4, Precio, O S

5. Fecha de caducidad. . RSP

6. C6digo de barras. o D - : '
consurmdor, pués todo 6§t0 xnﬂuye tanto en ei estﬂc de redaccion COmO en 10 laxgo

34 678 877 10067 45631 del texto mismo.

CODIGO DE BARRAS El texto.en ci empaque debe 3erazqmzarse danﬂn importancia a ciertas palabras o
frases per medm de tratamientos grafims, (celor, grosor tamafio etc...)
Ademés de 1amarca y legales existen otros textes‘ :
-Slogan: ftase concisa, muy significativa y alusi ”a al producto Pueden figurar en
el panel frontal del empadue. P
-Flash: se utiliza cuando hay algo nuevo que ofrecer, cuando es mejorado..,

T I R T T . P s VAP I LS S % SO0 S L S DLt S W TR TS T B SR A AT T T Y A L
DAL T R B PR L A R St A R 1S L T U N P Y BT A R DR B S O S
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3.6. Filosofias de Disefio de Empaque
El disefio gréfico generalmente es ef que establece una comunicacion con el consumidor,
Y asegura en mayor grado la venta de cualquier producto. .

El ojo viene siendo un intérprete de tc:dos las senticlos,hpuesto que el buen disefio
grifico Hama 1a atencion de todos ellos, evocando ‘e’lngqsto olfato ofdo tacto por
medio de tratamientos de tipografia, color, colocacién, ete... -

la transmisién de 1cleas mensajcs e mtencmnes a t{a‘ és del d:seﬁo graﬁco del empaque
trascxende las barreras del lcnguajed este diseﬁo debe 1r hast ‘ ql aorazén del producto,

5.7. Dgtgmmapiones - \

El disefio que se ejecuta debe & e acuerdo y reforzar los objetivos. planteados por
el cliente, Dichos ObJeﬂVOS, como ¥2. se menciono deben ser t;onocados por el disefiador
antes de que connence a trabajar‘ o Co

La informacién proporciénada por los conoc ".tcs de me:cadotecma ¢ ingenierfa
de empaque para cleria mercandia, detemunan\-e gran parte el disefio de su empaque,
Puede ser posible que un razonamzento de. deeﬁo tome prioridad ante los otras
anterices, ' : '

5.8. D:seﬁa Estructurai . p

El disefic esmcmral es aquel en que se dxseﬁ.a*ccn matenales a usar y formas
mmmensmnaies, tomandd en cuents el tamaﬁo ”Est@ 7.4 telaciona con el aspecto
funcional del empaque,
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5.9, Forma
La forma que se le de al empaque es muy importante, no solo POT 1azones econdmicas

y funcionales, sino que una forma diferente o poco usual conmbuye a despertar mayor
interés en el perceptor, Y

"
Bk
P

Las principales formas parten del cuadrado, tn.(mgulo y cfrculo. cada una est4
caracterizada por una diferente direccién especml Estas formas, obv:amente serdn
representadas tridimenstonalmente en un empaque.’

Las formas pueden crear en la mente del comprador varias impresiones:
Pesadez, ligereza, femeneidad, resistencia, fortaleza, etc...

Asf la forma del empaque reforzarg también el aspecto gréfico v las cualidades del
producto que empacan,

Existen filosoffas de disefio que piensan en formas distintivas, que identifican ydan
personalidad a un producto. Estas formas ayudan al inmediato reconocimiento de
ciertas marcas © productos,

Esta forma de empaque no sole debe ser distintiva, sino atractiva, funcional y
econémica. Debe facilitar en todo tiempo el transporte y uso del producto.

5.10. Tamaiio
El tamafio del empaque debe ir en relacién con la frecuencia de uso y la frecuencia
de compra de un producto. Debe convenir al consumidor y evitar desperdicios.

El espacio disponible durante etapas de produccién, translado, bodega
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ENVASE

y consumo de productos también determinan el tamafio de un empaque.

Existe 1a tendencia a hacer o hacer parecer los empaques mﬁs grandes hacnendo de
un consymidor una “victima”, ‘pues plensa que compra,tmﬁs producto por el mismo
precio. Esta practica s poco ética. Y. poco eﬁcaz,’pﬁés Solo logramos engafiar al
consumidor en primera compra, no f:n }as suceswas. N 8 &

A

5.11. Tetra King L s .
El Teira kmg es uno de los envases mﬁs recientes des \

El matenal s pléstmo con un centm que axsla el calor cosa que abre un nuevo
panorama en la dlstubucmn y exhibicién Su diseﬁo no solo.es chferente smo que

5.12. Tetra Rex i - ;

El envase Tetra Rex es en realidad.un tlpn de gnvase antigno, que ex;sﬁa en Ios
Estados Umdos en la década de los 40°s, Tetfa Pak incluyé este txpo de envase en
su linea, desatroliando la téenica de envasada para satisfacer las nuevas’ demandas

de automanzacxén y dxsmhumén eficaz. FI' envas: Tetra Rex se utiliza pnncmahnente
para productos Hicteos, j Jugos, sopas, etc... B
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5.13. Tetra Brik ‘
El envase Tetra Brik ha sido-desarrollado a partir del Tetra Standard. La diferencia
bésica es que ¢l Tarea Brik, af tener forma de paralelepfpedo contribuye a una
manipulacién y almacenaje mﬁs aﬁcaces.

d

El mayor campo de apl1cac16n det Tetra Bnk es para leche y ZUmos si b:en en los
tiltimos afios el envase ha comenzada a aphcarse‘para prodnctosf tales c.omo salsas
leche de soya, vino y acejte.

La mdquina envasadora para e el s;stems. Tetra Brik eg mas avanzada que la utilizada
para el Tetra Standard Por ejemplo, permite la utxhzacmn da discfios 10 continuos,
dando asf un mayor nﬂmero de pos,zbihdadas‘ ‘ o T




C@A P@] Ty LQ

REQUERIMIENTOS




C@A P@I Ty LQ

REQUERIMIENTOS
"PUNTO MAS IMPORTANTE
PARA EL DESARROLLO DE
UN PROYECTO COMO ESTE

REQUERIMIENTOS

6.1.Requerimientos

Los requerimientos son uno de los puntos mds importantes para el desarrollo del
proyecto que incluye esta tesis.

Debe realizarse una lista de requerimientos de disefio para determinar con mayor
exactitud los lineamientos de disefio para analizar cualquier aspecto grifico que esté
inmiscuido directa o indirectamente en e] desarrollo formal y de discurso del proyecto
a realizar,

Para desglosar los requerimientos tiene que realizarse un andlisis de capftulos anteriores
para, asf, poder obtener un resultado que funcione para darle el caracter exacto al
proyecto.

6.1.1. Requerimientos Generales e Indxspensables
- El desarrollo del redisefio de una xmagen comgp apoyo para un mejor posicionamiento
de 1a empresa. :

- Proveer a la empresa de una imagen contemporénea,

- Proporcionar una imagen que represente profesionalismo y calidad, para asi,
incrementar las ventas de 1a empresa.

- El disefio de un logotipo de fAcil reconocimiento.

- El redisefto del envase deber4 lograr su propdsito primordial, que s, la proteccion
del producto,

- El envase deberd de ser de un material econémico pero resistente.

[ 1o obe T
L B T H
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REQUERIMIENTOS LEGALES

REQUERIMIENTOS

- Que el envase logre un impacto visual, para as{ lograr, la atencién del consumidor,

6.1.2. Requerimientos Ergondmicoes y Aniropométricos.

- El disefio det envase deberd contemplar un tamafio adecuado con medidas especfficas,
para facilitar la manipulacién y almacenamiento del producto una vez que sea
distribuido o vendido.

- Para una f4cil legibilidad deberd tener una tipografia o logotipo claro y sencillo,
Teniendo en cuenta de que el tamafio de la letra tendrd que ser lo suficientemente
grande para su fécil legibilidad.

- El envase deberd constar de pocos elemgnios, para'asf evitar la saturacién de
informacién. o o

- Emplear fotografias y elementos graficos entendibles, para lograr una facil o mejor
atencion del cosumidor.

- Deberd tener todos los legales correspondientes al tipo de envase y producto como
los son: 1a nacionalidad del producto, fabricante, empresa exportadora o importadora,
mimero de productos por envase, material, etc..

6.1.3. Requerimientos Legales.
Deberd incluir:

- Nombre del fabricante.

- Direccidn, teléfono y fax.

- Cédigo de barras.

[T B C U P
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- Nacionalidad del producto.

-~ Nombre del producto.

- Niamero de piezas por envase.

- Materialcs.

- Distribuidor (es ).

- Instrucciones de uso.

- Logotipo e Imagotipo de 1a empresa y del producto.
- Restricciones,

6.1.4. Requerimientos Estructurales y de Materiales..
- Disefiar un envase que cuente con una estructura adecuada y funcional para la
facilitacién de su manejo. :

- Utilizar un material indeformabie y. resistente para lograr una vida mas larga en
anaqueles o aimacenes, asi como su transportacion.

- Usar medidas y tamafios estdndares, para evitar el desperdicio de espacio en anaguel
o embalaje. ‘

- Seleccionar el material menos pesado para facilitar su transportacién y asf aminorar
los costos de transporte.

6.1.5. Requerimientos Estéticos y Formales.
- Apoyar el desarrollo de la empresa por medio de una imagen unificada y de un grén
impacto visual.

' o S i La empresa deberd transmitir al cosumidor y a 1a competencia los signientes mensajes:.
REQUERIMIENTOS ESTRUCTURALES
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REQUERIMIENTOS ECONCMICOS

REQUERIMIENTOS

1} Que represente calidad.
2) Limpieza.

3) Fortaleza de la empresa.
4) Liderazgo.

5) Profesionalismo.

6) Seriedad.

- Crear una unidad entre los eleménto.s gffiﬁcos de la imagen, a través de una tipograffa
¥ un imagotipo que facilite el-interés' del copsumidor.

~ Cumplir con un impacto visual estétlco para logar un paSzcmnanuento en la mente
de los consumidores. i L

- Utilizar colores y elementos ,g;aﬁ i‘é.que logren una imagen visual agradable.

6.1.6. Requerimientos Econémims SN
- Utilizar un material que vaya acorde con la capacidad econémxca del productor.

- Elegir el método de impresion de”"ix}ayé; calidaii' por el costo mds bajo.

- El disefio se deberd reahzar bajo las condimones estab}ecxdas por el cliente, para
asf, evitar gastos meoesanos ’ '
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- También se deberd tomar en cuenta el tamaiio de los envases para reducir los costos
de material y transportacion.

- Usar el nimero de tintas 0 colores q\ie se consideren necegsarios para el buen
entendimiento del tipo de producto-€ imagen, sin causar detremento en a economfa
de 1a empresa.

¢
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7.1. Hip6teis de Disefio

Después de haber terminado 1a etapa de investigacion se procederd a la realizacién
de 1a etapa de disefio para poder asf, fin }iziar bjetivamente 1a imagen corporativa
Y un sistema de envase y embalaje paraia empresa MYL, S.A.

El proceso de bocetaje se dividird en dos etapas:

- Bocetaje abstracto.
- Bocetaje figurativo.

Este proceso deberd cumplir-con'}as espectaﬁvas de una ficil identificacion y de un
alto porcentaje de posicionamienté en la mente del consumidor, as{ como, un gran
impacto visual que represente la calidad del prédlicto y la seriedad de 1a empresa; asi
como la representacion de la salud y el deporte en la misma.

wir
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7.2. Generaci6n de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.
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7.2. Generacidn de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y su§
productos.
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus’
productos,
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7.2. Generaci6n de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sué"
productos.

7
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.

R
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.

‘Alegefa ¥ movimieno, pbrdt aif
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7.2. Generacin de Alternativas de Imagen y Logotipe para la empresa y sus\'
productos.




DESARROLLO DEL PROYECTO

7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus’
productos.
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7.2. Generacidn de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus .
praductos.

o
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para 1a empresa y sus"-
productos.
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.

/
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7.2, Generacion de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus\‘
productos.
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sué'
productos.
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7.2, Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus\
productos.
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7.2, Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus\
productos,
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7.2. Generaci6n de Alternativas de Imagen y Logotipe para Ia empresa y sus
productos.
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.
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7.2. Generacidn de Alternativas de Imagen y Logotipo parala empresa y sus\'
productos.
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7.2. Generacion de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus\

productos.

L




CAPITYL

productos.

o
,) C

o
__> C

N
— —

DESARROLLO DEL PROYECTO

i)
oy
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sush"
productos.
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7.2, Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus\
productos.
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7.2. Generacibn de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
producios.
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7.2, Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.
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7.2, Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipe para la empresa y sus
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productos.
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus
productos.
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7.3. Seleccién y evaluaciéon de aitermativas.
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Se realiz6 una encuesta sobre las cinco imdgenes previamente seleccionadas a 100

personas de diferentes edades. .
A continuacidn se muestra la encuesta, . .+ .

s | %€

‘MYﬁA

Concepto
de solidéz

Eficiencia,
calidad
¥y servicio.

Fuerza

Impacto
visuatl

Originalidad
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Se realiz6 una encuesta sobre las cinco Imdgenes previamente seleccionadas a 100

personas de diferentes edades. .
A continuacion se muestra la enciesta: < < "

] M \ﬁsyA N M ‘;b A

Reconocimiento
de cadg uno de
los elementos

Abstracién
de Imagen

Relativoe a1
ejercicio

Tipografia
de acuerdo con
la Imagen

Imagen f4cit de
reproducir
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Al finalizar las encuestas se hizo una evaluacién en porcentaje de los resultados de
cada persona y son los siguientes:

Propuesta 1: 10 %
Propuesta 2: 15'% "
Propuesta 3: 42 %
Propuesta 4; 16 %
Propuesta 5. 17 %

®©

Con €stos resuitados, podemos observar ql;é 1a propuesta némero 3 fué 1a que tuvo
mayor impacto. R A
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7.5. Seleccién de alternativa de color




CATITULY

DESARROLLO DEL PROYECTO

7.6. Generacién de alternativas de papelerfa primaria. ( Tarjeta )

o€

3¢ |
MYIRS A
MYRS A

5%¢

Lorenzo Ruiz Mcrlote

Lorenzo Ruiz Morlote
director general
director general

MYL, S.A. gV,
FRC.C, de Cuernuvaca $127

Cot. AmpHlaclén Granada C.P. 11520 Méxles, DR

Lorenzo Ruiz Morlote
q director general
MYL, S.A. de C.V.
BRC.C. de Cuernavaca §127
Col. Ampliscién Granada C.P. 11520
éxico, DR
tels. 203 5679 545 4924 Fax, 545 5275

MYL, S.A.de OV,
FRC.LC. de Coernavaca #3127
R
tels. 203466970 545049424
Fax, 545¢52+75

Ceol. Araplacién Granada P, 11520 México, D.F
tels. 203 6679 545 4924 Fax. 545 5275
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7.6. Generacién de alternativas de papelerfa primaria. { Tarjeta )".
Escala Real

Lorenzo Ruiz Motlote

director general
*® & 9 0

MYL, 5.4, de C.V.
F.E.C.C. de Cuernavaca #1275

Call;Amppliacién Granada C.RY
R Mexien, I
peliR % : -20 -

yo€

MYHS A

Lorenzo Ruiz Morlote

director general
L ] L} L

MYL, 8.A. de C.V.

FRC.C. de Coernavaca #127

Col, Ampligcién Granada C.P. 1§520
México, D.F.

tala. 203266470 54594924

Fax. 545252475

>T€

MYHS A

Lorenzo Ruiz Morlote
director general

MYL,S5.A.de O, Méxdeo, DE
EEC.C. de Coernavaca #127 Tels, 203 6679
Col. Ampliacién Granada $45 4924
México DR CP. 11520 Fax, 545 5218
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Generacién de alternativas de papeleria primaria. ( Hoja )

7.6.

5

»
.

Escala 1

wndres

o
Whrbra 2%
Th NP
Wax
Tatatok

MY{s A
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MYQESsA

MYRS A
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7.6. Generacién de alternativas de papeleria primaria. ( Hoja )
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DESARROLLO DEL PROYECTO

7.6. Generacién de alternativas de papeleria primaria. ( sebre )\'
Escala 1:50
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7.6. Generacién de alternativas de papeleria primaria. ( sobre )
Escala 1:50
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7.6. Generacion de alternativas de papeleria primaria. ( sobre )
Escala 1:50
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7.7. Seleccién de alternayivas de papeleria primaria. (hoja)

Escala 1:5

. MYE, 5A.da LY
PROC de Corenuraca ¥177

te

P S

i
2R

[
g




A

>v€

M

—

S A

Lorenzo Ruiz Morlote
director general
MYL,SA. de CV, Méxdeo, DR
PECC.de Cuernavaca §127 Tels. 203 6672
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Escala real

DESARROLLO DEL PROYECTO ;
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7.7. Seleccién de alternativas de papeleria primaria. (sobre y tarjeta)
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DESARROLLO DEL PROYECTO

7.8. Papeleria secundaria. ( nota de remisién }
Escala 1:50

a&eMYLSAde C.V.

FFoC do Cusrnavaca 137
Y Amplaclén Granada 11526
Mémico DLE. tels S48 43324
203 6679 Fax 5485 5278
REC 800825-RnES
REG.CAM.COM.219243

E

=

s
TR
T

FOND, PALO




DESARROLLO DEL PROYECTO

7.8. Papeleria secundaria. ( factura )
Escala 1:50
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7.8. Papeleria secundaria. ( hoja de cotizaciones )
Escala 1:50
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7.8. Papeleria secundaria. (etiqueta remitente )
Escala Real

REMULE _}9—6 MYL,S.A de C.V.

M Y SA FFCC de Cucrnavaca 127

‘ Ampliacién Granada 11520
México D.F. tels 545 4924
203 6679 Fax 545 52785
RFC S800828-RM9
REG.CAM.COM.119243

CONSIONATARIO

NOMBRE

DIRECCION

POBLACION

ESTADO

TRANSPORTES

No, DE BULTOS
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7.8, Papeleria secundaria. ( etiqueta embalaje)

Escala Real

a—'—el MYL,S.A de C.V.
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7.8. Papeleria secundaria. ( hoja de pedido )
Escala 1:50
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7.8. Papeleria secundaria. ( nota de crédito ) )
Escala 1:50
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7.9. Requerimientos graficos de envase.
De acuerdo a la entrevista: sostenida con e} ciiente el juego de envases debe cumplir

con los siguientes requisitos: .
TRAJE SAUNAY FAJA REDUCT@RA R
1- La descripmén del producto deherﬁ ser tmtada COmO marca y comumca:é. cahdad

producto., D R

2- La marca "Leonard's" redumré su tamafio pasando a ser un apoyo y recuerdo del
envase anterior. oo

3- La fotografia deberd represehtar calidad y funicionalidad del producto, serd a color
y el fondo manejado para la misma puede ser de alguno de los colores corporativos,
dando un apoyo extra a la nueva imagen corporativa.

4- En cuanto a los legales debe mclulr la; forma de uso, nombre del fabricante,
direccién del mismo, hecho en Méxmo la talla $€X0 ¥y una reiteracion de para que
sirve dicho producto.
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de envase. (traje sauna)

7.10. Generacién de alternativas
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7. 10. Generacién de alternativas de envase. (faja reductiva)
Escalal: 5
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7. 10. Generacién de alternativas de envase. (faja reductiva)
Escalal:5
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7. 10. Generacién de alternativas de envase. (traje sauna)
Escalal: 5
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7.11. Selecci6n de alternativa de envase. (traje sauna)
Escalal:5
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DESARROLLO DEL PROYECTO

7. 11, Seleccién de alternativa de envase. (faja reductiva)
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MATERIAL INDISPENSABLE

METODOS DE IMPRESION

.

8.1. Historia de la Impresi6n. o L

Es necesario conocer las técnicas de las artes gréificas para poder ajustar el trabajo a
la cualidad del método de impresi6n.

Todo disefic debe de ser creado pensando en las limitaciones o posxbﬂldades del
método que hace servir para reprodumrlo. ; @

La aparici6n del arte de imprimir exiji6 desde ¢l punto de vista técmm tres supuestos
bésicos. Para poder imprimir un texto ¢ una imagen era necesario dxs;;oner ante todo,
de papel o unelemento que, por su bajo costo y su lisura, se presentaxia mejor a esos
fines. El segundo supuesto era la emstenc;a de tintas y co]orantes aproplados y el
tercero serfa algin tipo de superficie que csnmbmra la imagen que s deseaba imprimir;
tallada en piedra o madera, fundlda en un metal o relizada $1gmendo otros
procedimientos. '

Dos mil afios antes de cristo, China estaba en posecion de todos esos elementos En
aquel entonces se utilizaron pilares de marmol sobre 10s que habfan esculpido textos
budistas en retieve. Después de entintados, los peregrinos aplicaban sobre de ellos
hojas de papel en las que se reproducian asi _;'c.}_gmo en aqueilos textos.
En ¢l siglo XTI de la era cristiana e] alquimista china Bi Sheng us6 por primera vez
tipos mébiles. cubos de madera en cuyos extremos habian sido tallados los caracteres.
Bi Sheng los pegaba sobre una plancha de hierroj Jas entintaba y procedfa a Ia
impresién. El gran nimero de ideogramas del alfabeto chino impidi6, sin embargo,
la dibulgacion y desarrollo de aquel invento fundamental y de suma utilidad.
El papel llegé a Europa en ¢l siglo XII a través del mtiﬁ;;iio frabe, y como articulo de
importacién. Solo en el siglo XVIII los italianos y-los franceses estuvieron en
condiciones de fabicarlos por si mismos. Es probable gue el acceso al papel permitiera
el renacimiento occidental de la Xilografia, que yi &% _Ia empleado en China, y
que consiste en imprimir sobre papel los relieves de una plancha de madera.

LR R e
- i
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METODOS DE IMPRESION

Los primeros libros impresos por Xilografia aperemeron enel. siglo XV. Una version"
en metal de la placa Xilogréfica, que conformé ia técmca Ramada metalografia se
desarrollo poco después.

Correspondio, al alemén Johannes guttenmerg, a mediados del s1g1Q XV €l honor de
ser el iniciador de los modernos procednhlentos de las artes gréﬁ@gs la prensa de
Guttemberg utilizaba tipos mobiles metﬁricos que ievaba graba 5 1a8 letras, fos
signos de puntuacion y 10s numeros en m;a de sus caras y que a rencia-de los

separadas por un tipo sin reheve alguné‘:y que no xmpnmfa nacfa fas lineas asi
obtenidas se ordenaban en una caja A d&pués se remo;aban con ti " ,5, aplicandose
sobre ellas una hoja de papel para obtéher ast la xmpresxdn Una p]amcha lamada
platina descendfa sobre la caja por obm deun tormllo y 108 caracteres @;an grabados
por presién, El método de Guttemhefg era mucho, mﬁ&\ﬂexible que Ia ’Xﬂograf{a
produciendo impresos de més calidad'y permitia im orih h,ambos Iado§ de Ia hoja.
En la misma época aparecieron en Francxa dos nugyos métodos de irripresién: la
esterotipia y la esterografia que por distintas vfas p hitifah tener una plancha de
plomo con el texto en relieve. . T

La aparicidn de la linotipfa, mventada en 1880 en losBstados Unidos por el alemin
ottmar Mergenthaler, significo un nuevo y mndamenta}f avafice en la historia de las
artes graficas. La linotipia constituy6 el principal medm de mmpos:czén tipogrifico
a mediados del sigio XX, Otra invencion de gran xmporténcia fuéla monoupla creada
por Tolbert Lanston en los Estados Unides en’ 188‘ i fundici6n de los tipos
se realizaba en forma individual,
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o

La celeridad de la impresién aument6 también, mediante la fabricamén de méqumas‘l"

rotativas y el desarrollo de sistermas autométicos de alimentacién del papel. En las
rotativas, el papel se encuentra generalmente entrollado en una bobina que alimenta
a su vez a la mdquina de forma cont{nua, ‘

Las artes grédficas comprenden en la acwa'ﬂdad dos grandes procesc)S' ‘la Composicion
de textos, que se realiza de modo generahzaélb mediante el Iecurso a m@ms fotograficos
e informdticos y se conoce con €l nomgge de fotocomposicm } a fotomec4nica
proceso en los que se elaboran pelfculas (ﬁt—: unpresnin para textos;
1a impresi6n propiamente chcha

3.2, Métodos de Impresnén

ilustraciones, y
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130 Preporacion e furros » procedimicates de impresidn N
Procodimicnto Forma Tiuta Ciase de contactn
da Imprachin - enfre Jormp y soporte
Tipogralta Ha celleve Conslatente: vebiculo a bo-  Tpreaton direstn
. - se de substancl grosus
Latensets tipogritin Bo eclieve Consisteate: vehfculo n ba-  Tmpresion Iudiresto
dirccta ae de subataticias grasos
Fieacgrdin Ea wdlieve Tiquidar vehicule a base  Impreaisn dincta
e disafventes valaties
Lirograia Planograficn Conlatente: vehiculn o ba-  lmpresise directa
st de substancies grayay
Offrat Plancyréfica Consistegte: veblculo & ba-  Fmpresion indirectu
s de substancivs grasos
Huecograbado En hucen Liquida: vehievka o bete  Impresidn directa
de disolventes volihles
Caicagralio En hueco Coneistenter wehicwlo a bae  ligprestdn directn
¢ de substonclas grases
Peemeograling Permeagraficn Cansiatente: vehlculo a ba-  Imprealdn direcin. Con-
Serigralis st de subetancing grasas. tecto enire foran ¥
Pero tombita tintas a5H. soporte con minkua
dar en polvo 0 ta grd- presién
nafas y intus pace vacy
especisien
Elecwograbin lemdﬂcn con pro-  Sditda en polvo o Hguida.  Impresidn directa, Cops
picdndes fotorldetricns £on cartponctes electig. ko wotee fortus Y
especiales senstbles especlales dopotte fOR presian
. mimima
Folotipia Plnograficn {con gra-  Conslgtears: vebiculo # bae  Improsisn direta
nnleaidad especial y 3¢ de substoncine grasss
particulures modatida.
sdes de preparacién)
Multicopindo Pinnogradoa con tepor-  Salidu werasa (hectograficn)  Empresidn divecta
ol slcohol te ge tinty solida ce- traxladada él;e lawg:mm ¥
- cedide pono A pwo B
for Impresss, conventen.
temente humectados ¢on
alcohol,
Multicoplade Peruwografict con en-  Fhida pastosn o bise de  Impwesion directa
con tinta Tcteriaticas  esprciae substancins grosos wo se-
s cantes, a menude en for-
am e coruladdn pcuosa
P 2! N E' grafica, pero con,  Selida en palen Sia coutacts zalre fore
Grifica enraghetislicas  cape- wa ¥ sopbrte. Poaibls
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of paso do Jos grann-
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METODOS DE IMPRESION .

TIPOGRAFIA Se emplean formas en relie'.\;é y. tinfas consistentes. Ocupa una
posicion preeminente entre las técnicas de impresion: pﬂ;:de afirmarse que ha marcado
el progreso y el desarrollo dél arte de imprir'rijr desde Sus albores hasta nuestros dfas.
Pero 1a forma tipogréfica tradicional, mtegrada por diferentes clementos separados
colocados uno junto al otro y sujetos sobrala rama, requiere el emplea de portaformas
planos a partir de los cuales se ha ongmad@el gran de.saxrollo d:a maqmnas tipograficas
de portaforma plano, que siguen usanda‘ﬁ" apliamente, aunque; ia estructura del
portaforma ifmite senciblemente las mammas velomdades que pue' “n alcanzar si se-
comparan, por ejemplo, con las m&qmnasrxotauvas.
Poco 4 poco a sido necesario hecer modiﬁcacmnes substanc:ales é}n la técmca de
realizacion de las formas tipograficas p 4 poderlas aphcar a cﬂﬂn(}x‘:‘s ¥, por tanto,
adaptadas a las médquinas rotativas.

Desde un principio esta evoluczon a interesado a sectoreshen que las't exigencias de
produccidn elevada eran preemmentes, aun :n" ng Qscabo de la c?hdad de 1a
impresion, periddicos, libros e impresos de amﬂggliéﬁl fusién, pero; después el
perfeccionamiento de las tcnicas tradicionales y el deSt: fbnrmcnto de nuevas técnicas
han proporcionado a la 1mpresmn tipografica formas gphcables a cilfndros y capaces

de ofrecer una Optima calidad de impresion.

La impresion tipografica s un procedimiento directo’
contacto directo entre forma y soporte. -
La tinta, bastante consistente, requiere un compiejo dtsgosxtwo de distribucitn para
que llegue en capa fina a los elementos impresores.dg ] %orma enrelieve. La pechla
de tinta que se transfiere de la forma al soporte, tign spiesor del otden de una a

cuatro micras. El secado se efectia a través de comple;os fenémencs fisico- quirnicos

t ue, por tanto, presupone el

[ P s PO P TS I
CAE L L L
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entre los que destacan la absorcién por pacte, ciel soporte yla omdauén en contacto“'
con el oxigeno del aire,

LETTERSET Es la denominacién moderna de la impreéi‘é'li tipografica indirecta;

ta forma en relieve imprime en pnmer lugér sobre una mant:lla de Caucho de la que
el soporte toma después la imprenta, . i S
El afianzamiento de 1as formas en 'relhe‘vg gmsutuidas por de] gadas E;lfmchas flexibles
¥, por tanto, facilmente entrollables a un {s:ﬂindro, ha dado Jmpulécgca 1a impresi6n
Letterset , conocida en un principio, sélwcomo xmpresnén Upogr‘ii‘ca mdlrtecta v

limitada a usos especiales, como ¢ “de la 1mpresmn de pgpeles de valor,
ft ‘.:

El procedimiento letterset surgié v se desam)Ho eSponténeamentc cuandt) se comprobé
que las delgadas planchas en relieve pod{an xmpnuurse mditectamen ‘que, ademds,
podian ser empleadas, con pequeftas v: antes en mﬁquinas ’ya aﬁanzadas ‘y difundidas,

como las rotativas Offset

FLEXOGRAFIA Esun procedmuento directo, eﬁmo‘ el ﬂpogréﬁco yendl se
emplean formas en telieve peto, & diferencia de aqu{ i equxe:e tintas muy ﬁmdas,
que sequen por evaporacién y-en las que la funcn} e i:i)lorear se Hleva a cabo
plgmentﬁs insolubles.

ﬁ(

mediante colorantes solubles en lugar &&;%

- WEE
”‘,

L.a facilidad con que estas fintas se mfxenden umforijg—xemente sobre la forma y su
transferencia de la forma al soporte con poca presxérm dado impulso a la difusién
de las méquinas flexogréficas rotativas de bobina apta§; atg grandes velocidades de
produccidn. El campo de aplicacion se hafia today o a trabagos de calidad
media, a causa de la tendencia que tiene la tinta fliida”
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a extenderse sobre ¢l soporte y debido también a las formas empleadas, que no
permiten la reproduccion de detalles muy finos.

Por el contrario, el procedimiento ﬂexogréfico se adapia a pupeles de superficie
dspera y a clases especiales como soporteg de pléstico, celofén, etc.,‘. 10 que explica
el uso creciente de las maquinas ﬂexogréﬂcas enla 1mpr¢s:6n de papales de envolver
de diferentes clases para productes alimenticios y uso&

indusiriales.

LITOGRAFIA Es un procedimiento qu§ cmplea formas planogzﬁﬂcas que tienen
las zonas impresoras y las no lmpresoras en un mismo plano: y que mediante
tratamientos especiales, las primeras se hacen receptoras de tinta y - las segundas no
recepioras. L o
Generalmente, las zonas de las formas dcsunadas a recibnr la tinta se , preparan con
una sustancia grasa que retiene la tinta, mnenlras que 1as zonas destinadas; a permanecer
blancas, o sea, carentes de tinta, se ttatan de modo que retienen el agua ¢n forma de
diminutas gotas, parta que 1a humedad de gstas .Zonas rechace la tinta.
Las tintas empleadas son de tipo graso y consmteme, y secan en ¢l soporte por
absorcién y por oxidacién. “: ﬁ

Entre los procedimientos que emplean formas planegrﬁﬁcas, el fitogrifico fue el
primero en difundirse. La forma, generalimente constm;;da por una piedra llamada
precisamente litografica, se prepara por ejecucién dlrecia sobre 1a piedra de un dibujo
hecho con ¥piz o tinta grasa o también reportando a Ia piedra mediante presion el
dibujo de una hoja de papel previamente teahzado con tinta grasa.
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Al igual gue en las otras formas planogrificas enrollables sobre un cilfndro, ampliamente
difundidas en la actualidad, también sobre la piedra litogrfica asf preparada actian
en primer lugar los rodillos mojadores, que depositan una capa fina de agua en las
ZOnas no impresoras y, sucesivamente, 1os rodillos entintadores la tinta, retenida
unicamente por las zonas preparadas con sgbstanmas grasas ¥y rechazada por las zonas
humectadas por el agua, realiza el enﬂntado de la forma que, después de esta fase,
queda pronta para la impresidn; ésta se efm;tua por presidn directa’ contra el soporte.
Una vez realizada la impresi6n, el ciclo ccmunua con sucesivos mojados y entintados
de la forma. i

Dada la estructura de la piedra htogrﬂﬁcaf, estf. procedimiento se ut:iiza CON mMaquinas
planas y planocilfndricas, gue durante uri determinado periédo permanecxeron €omo
tales, axin cuando empezaron a dlﬁmdlrsaias primeras formas planongréﬁcas entollables
constituidas por planchas metalicas. ‘, ‘ s:«
Las Mé4quinas litogrdficas practicamente han desapamc:do de los talleres; sm embargo,
tienen una gran importancia histérica porque marcan al primer ciclo del desarrollo
de los procedimientos de 1mpres16n con formas pianogréﬁcas, entre 108 que el
procedimiento offset a alcanzado gran 1mp§gr}:anma en la actualidad.

OFFSET Se diferencia del procedimiento litogréﬁl?q; en 10s siguientes aspectos:

1° La forma puede aplicarse a un portaforma cilfndrica. En efecto, emplea una plancha
generalmente metdlica, enrollada en un cilindro -;f:{}engminado portapiancha.

Wiy
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2.° La impresi6n se efectia indirectamente, ¢ sea, la tinta es - cedida por la forma a
un soporte intermedio de caucho, también cilfndrico, que a su vez la transfiere a un
tercer cilindro que fleva el soporte definitivo -papel, cartén...

La denominacin Offset atribuida a este prpcedmuemo proviene del lingles OFF SET,
que significa repintado, para indicar que 1a forma hace llegar su 1mpronta al soporte
indirectamente repintdndose en primer lu,gar £n un sopoerte mterme(ho -la mantilla
de caucho. o 3

Los elementos portaforma y portasoporie, ambos cilindricos, y- Jé consiguiente
posibilidad de emplear m4quinas rotativas explican 1a rapida chfusu‘}n gie la Jmpresmn
offset. En un principio se limité a trahajos en los que las exigencias e(;onémmas eran
mds importantes gue la calidad de la impresnén, pero después, debldc a los grandes
perfeccionamientos de las formas, de Ias tintas, de las méquinas y de Ias técnicas de
impresion, todos los trabajos, atin los mas delicados pucheron imprimirse, é;n miquinag
de offset. w

La posibilidad de imprimir uno tras otro, en répida siibesién los diferentes colores,

con ¢l fin de obtener el impreso acabado mediante u:a‘:a sola pasada por {2 méquina,

sin necesidad de esperar el secado completo de tos calq:es impresos anteriormente,

ha permitido a la impresi6n offset ganar terreno, conmhuyendo a la amplia difusicn
de la impresidn multicolor de calidad.

HUECOGRABADO En este procedimiento se en;f;lean formas en hueco que,
como ya hemos dicho anteriormente, estdn constiaui;}as por planchas o cilfndros
metdlicos que tienen la superficie exterior destinagg:’z‘zf;gg fmprimir, es decir, a no
retener la tinta formada por un planc pulimentado si es una plancha

©
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o por una superficie cilindtica pulimentada si és-un clifndro metdlico. Por el contrario,
las partes que deben imprimir estdn constituidas por un grabado més o menos
profundo,  en estas superficies planas o cilfndricas,

El nombre de huecograbado que seha dxfundldo en espafiol no es QJ, més adecuado;
debetia lamatse retecalcogrdfia, puest 0 e la 1nrqufasvtm< se rea]:.%a en maquinas
Totativas mediante los cilindros portaforig y portasopoxte el porm:fonna revestido

de la l4mina de cobre chalcés en gnego,t;@n lai imagen.

La impresién en hueco puede reconocerse fécﬂmcnte no sé]o por'la iveza de los
colores y la intensidad de los negros;. smo tambzén g@‘r ia ausencm de paztes al frazo;
en efecto, también los tipos del texto estén tramadoéw estg consttmye indudablemente

el punto débil del huecograbado raSpecto a 10s otrog’ procedimientos de 1mpres1on
del texto con trazos seguidos.. -

CALCOGRAFIA Cronoldgicamente este proced;mgﬁnm aparecm antes que el
huecograbado, es decir, que en él se utilizaron antes las férmas en hueco. Sin embargo,
su empleo se ve hoy limitado a casos partmuiarﬁs, mapreszén de papel moneda .

b ;_ﬁg@ chalcds , que significa
cobre, sirvid ya para mdicar 1as prsmeras fotmas en hueco constituidas
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por planchas de cobre empleadas en el procedimiento de grabado al
aguafuerte primer ejemplo de impresién con formas en hueco.
Segun la técnica de este procedimiento, una plancha de cobre pulimentada
se cubria con una capa delgada de cera, que el artista iba eliminando con
el buril siguiendo los trazos del dlbU]O Sucesivamente, las partes de cobre
descubiertas de la capa protectora. de cera se atacaban con aguafuerte
mezcla de acido nitrico y clohidrico. - -

El procedimiento calcogréfico pnmstNo 0 manual tiende. actualmente a
desaparecer: su supervivencia en la impresian de papel mongda en algunos
lugares, se explica por la intension de dificuitad las fél;s;ficaciones.

ELECTROGRAFIA

ELECTROGRAFIA La forma de impresion es una plancha metalica de
composicion especial que en la obscuridad presenta toda su superficie @
recubierta de cargas positivas.

Expuesta a los rayos de luz a través de una imagen positiva, las partes
afectadas por la luz no impresoras aparecen neutras, rientras que las partes

en que la luz no toca permanecen cargadas positivamente.

La tinta en un polvillo cuyos granulos son neutros o cargados negativamente:

al entrar en contacto con la plancha, sélo se adhenran a las zonas de la
imagen.

La tinta en polvo que se adhiere al soporte se fundé después mediante calor,
o bien, se disuelve parcialmente en un ambtente saturado de vapores de
disolventes adecuados.

Este procedimiento se emplea para la impresion: t:&e texto y dibujos al trazo,
mientras que en las imagenes tramadas el resultado es todavia mediocre.
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La impresi6n electrogréfica ha encontrado una gran difusién en la reproduccion
rapida de documentos, escritos y mGdulos a un costo inferior al de los procedimientos
fotogréficos normales,

TERMOGRAFIA Termografia o fals@ Telieve, es un procedmmnto mediante el

cual se consiguen impresiones en reheva,’premndzendo de las cosw$as planchas de

acero grabadas que se¢ utilizan par :la autentica impre {m en relieve.

y acabado son similares , cons1gmendﬁse una buena hechura sf se emplea bien ¢l
procedimiento.

La impresi6n se lleva acabo mediante upograﬁa hecha en una Jmprama, a la cual
se le esparcira un polvo tealzante quer esta conmncsto de res&nas, este pqlvo s¢ aplica
con un algodén o mediante una maqmna y &l ser pasada por una mﬁquina de calor
ésta realzard. Es un sistema de 1mpr&elén que se &g pletara miediante 14 accion del
calor. Ya una vez conseguido el reheve no puede paSafSe nugvamente el i Jmpreso por
el fuego, por lo que i se trata, de un frabajo a més dé’us i
las tintas, para después espatcir €l polvo e introducirlo a 1a maguina de calar-

at

La finura del grano del polvo serd determinante para ia calidad de finura y realze en
la superficie a aplicarse. Este método ha quedado casi r@sagado, hoy en dfa, mediante
1a impresién de serigraffa debido a que ésta presen una mejor calidad y rapidéz.,

PLACA
TERMOGRAFIA
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8.3. Impresién Monocroma y Policroma e
Segtin el modo de trabajar de una méquina de imprimir, la forma pude transmitir al
soporte tinta de un determinado celor v de ung determinada tonalidad o tono,

Si el original es monocromo, o sea, todo del mismo color del griego monos —uno solo;
chroma = color; de una sola forma y en una;%ola pasada por la méquma puede obtenerse
el soporte (papel) un impreso que repro,‘ 1

Si el original es pohcromo, es decir, compuesto por dlversos colorg! \de] gnego polys
= mucho, se necesitan mas formas y m&s basadas del soporte pot-ia mdquina para
obtener el impreso,

Un mismo c¢olor puede tener en el ongmal tonos s:empre lguales ég también tonos

IH
;:3 i,
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8.4. La Imprenta Tipografica en México, . ey

En el principio era el verbo, més el verbo s6lo qucdaba en &l relato, en la tradicion,
en la memoria retentiva; despuss, en ld voz de los ]uglates, de los relatores, quienes
transmitfan a las generaciones que les sucedian el monvo desu relato en la antiguedad
remota, el verbo era representado en sfmbolo rupestre an glifo esculpido, més tarde
en el paplro, en el papel de maguey, sob ﬁ piel:de ammai sebre h@mo asf llegaron

A )‘.5.;:5 W

maneras, con sellos de ceramica, con xi 2 dfias u otros:procedizmegt \

8, la Jmprenta
con tipos movibles que parte de Juan Q ttemberg e‘j’ | fifnprenta upagréﬁca que se
transforma en ¢l vehfculo mis 1d6neo que ha temdo la humamdad para la difusién

de la culmura,

8.4.1. Perivdo Histérico. Bl peritdo ii:mpiamentéagisféﬁs‘é y definitivo’da principio
el dfa 12 de junio de 1539, fecha ,exi que fue firmac en el pro:ocolo del escribano
don Alonso de 1a Barrera,en§ ©  evilla, el. contr émre juanCronberger y Tuan
Pablos, alemdn el primezo e 1taiiano el segundo, amﬁ_ gvecmados en-Sevilla, para
el translado ¢ instalacién de. lia pnmera imprenta fqgmal con tipos movibles en 14
cindad de México. :

: g hicieron ante 1a colom&

PRy
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documentos notariales de que di¢ fe don Alonso de, Barteraf El contrato entre eI
impresor Cronberger y el cajista Pablos, la entrega de ciento veinte mil maraved(es,
cien mil destinados al costo de la prensa, tinta, papel'y otros aparejos, y el resto a
sufragar el flete y los pasajes de 1a ¢sposa de Pablos, Getémrna Guuéxrez, de un
oficial, Gil Barbero por setvicios como pfensxsta, este ﬁ}t,imo, por tfe;p afios, también
estdn bajo la fe del mismo- notario, quxemél dfa 4 de jutio de-1540 autonzé el poder
general que CrOnberger dio a Pablo. para que lo represent:a‘na en México.
| é’f“i
Lag circunstancias que rodeahan los prxqeros aﬁos del Estado esé)éﬁol en México
hacfan necesario el establecimiento fomla? dela 1mprenta 1o qu 8€1ogro en junio
de 1939 al enviar de Sevilla el famoso 1m§presor Juan Cgonberger :
Pablos, quien seguramente egd a la c"t{iﬂad de Mé)uco por septiermbre del mismo
afio, instalado en el primer taller en li denomnada Casa de las Catﬁpanas, ahora
sugierése por las calles de la Moneda cenciado Verdad y Repﬁbhca ée Guatemala,
Asf termin6 esa crisis que tanto afecté‘ peguramente L iﬁs : "angehzadores‘ ello explica
que Don Vasco de Quiroga enviara a Sevﬂla en 1538 1D :cixma en Icngua de indios
de Michoacén para su impresién y Ia bilingiie en casteliano ¥ ndhuatl ambuada a
Fray Juan Ramirez, que corri6 misma suerte. Mds tie: -£3 ya de penefrar en fuentes
documentales que nos perinitan yn claro deslinde entre @goténco y lo rigurosamernte .
histérico. -
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eran impresores y editores, aquellos que también que;;f an hbertad que lucharon por“
el cambio desde sus talleres y fmalmente conqmstaron la libertad de expresién.

Los impresos de esta época hacer gala del dominio de sus témicas El profesmnahsmo
de su oficio aunado a una pujarte sociedad que exigfa expresar sus miltiples
inquictudes, impedia al artista grafico meﬁosprecaar cualquisr mediia donde pudiera
ejercitar sus habilidades y despertar la admmacfondf: generacxones f&turas es entonces

.54

tuando la letra impresa adquxere su fuerza eh 1a biisqued de la libertad.

Es durante el siglo XIX, que las A:tes;(}réﬂcas acompaﬁan\m 5u desarrollo.
independiente y maduro e} pensanuentoyla accion. Son sus herramxe;ntas de trabajo
y sus impresos 1os ejemplos de "‘una socxedad en franco “crec;miento

\‘

; . ‘3 t '
8.4.3. Revolucidn: Albores del Slg!n XX De fren‘ta a una socwdapzde modales

afectados y un supuesto refznamiento Trancés, el ris rﬁﬁco se encarga de reflcjar
la relidad del pueblo, ese pueblo hambriento Vexph ’do por Ia paz, porfiriana,
Grabadores y editores logran reﬂajar la cultura de quig

1es desdefiaban a una'aristocracia
asombrada por el boato extran;ero, hasta que el puebi@ foma 1as armas ¥ una de'ellas
la imprenta, instrumento de Iucha tan indzspensable é@gle los caﬁones que ltevaban

a cuesta los revolucmnarms
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Actualmente gran parte de los objetos utilizados cotidianamente en nuestro hogar o
trabajo han pasado por los talleres de las Artes Graficas, basta una répida mirada
alrededor para descubrir un libro, una envoliura, un folleto producido por esta industria.

Sf en nuestro presente es indispens able, la &usténa esta conﬁgurada‘por la presencia
de hombres y mujeres entregados al artc; c1a 1mpres16n L
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Papeleria Insfitucional:
Papel: Frannel 120g.
Hoja Carta: $ 940,00
Sobres: $ 300.00
Tarjetas: $ 100.00
Subtotal: $ 1340.00

Positivos:

Hoja Carta: $ 255.00
Tarjeta y Sobre: $ 255,00
Subtetal: $ 510.00

Impresion en serigrafia a tres tintas;
Hoja Carta: $ 150.00 ( el ciento ).
MiHtar: § 1500.00

Sobres: § 125.00 ( el ciento ),
Quinientos: $ 625.00

Tarjeta; $ 110.00 (el ciento )
Quinientas: $ 550.00

Subtotal; $§ 2675.00

TOTAL DE PAPELERIA INSTITUCIONAL: § 4525
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Papelerfa Adminisirativa:

Facturas tamafio carta. original y dos copias ( block millar ). $ 940.00 una tinta
Tinta extra: $ 200.00 ( dos ) incluyendo negativos para Offset,

Subtotal: $ 1340.60

Totahdad de Blocks 5 (¢ iiiéh,iyendo toda la papelerfa administrativa ):

Envases:( MIL ENVASES DE mp)‘;gmyo‘)

Papel: Carton Caple grueso $ 5.00 par piiego.

Envase Faja: 4 envases por pliego, 250 piregos x$5.00
Subtotal: $ 1250.00

Envase Traje: 3 envases por pligo, 334, pﬁegos x$5.00
Subtetal: $ 1670.00

TOTAL PAPEL: § 2920.00

Negativos de seleccidn a color { juego de cuatro } $ 1900.00
Subtetal dos juegos: $ 3800, 0&

Impresion cuatro tintas: $ 500.00 millar por c@l@rﬁ .
Subtotal cuatro colores: $ 2000.00 tipo de envase
Subtotal dos envases: § 4000.00

TOTAL DEL PROYECTO: $ 21945.00 .
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El hecho con trabajar un proyecto real es definitivamente una experiencia diferente
ala vivida en otros tantos proyectos en un saién de clases.

A pesar de haber existido una serie de proyecios escolares basdndose en empresas y
clientes vcrdaderos, un proyecto de tesis es un caso de disefio muy especial: pues debe
cumplir con una serie de requisitos extra, como una investigacion a fondo y detallada
de una empresa o institucion. Ux_mrdan absoluto en dicha investigacion y 1a unidn
de ambos reditua en el acomodob mer“ 1ogico de investigacion para no exiraviarse
en el proceso,

La aplicacidn de lo anterior, sumado éﬁﬁ:t%abajo en equipo hace esta labor mds diffcil;
pero igual de satisfactoria. No solo se apliéan los conocimientos aprendidos a o largo
de cuatro afios de carrera a nivel personal smo enriqueciéndolos con 1a percepcion
de otro individuo, retroalimentdndose e; ‘ ‘ada fase del proyecto. En consecuencia,
comprobando el dicho: "Dos cabezas piénsan mejor que una",

A diferencia del tiempo pasado en 1a umv sigad donde 10s magstros aclaran las dudas;
en un proyecta de tesis (a pesar de c:@ntar con Ias correcciones por patte de los sinadales)
deben tomarse decisiones por uno mismmo, de forma 1épida para avanzar y solucionar
problemas ya pequefios, ya grand&s tﬂmando sxempre en cuenta el apoyo de un marco
tedrico. s

Es bésico ¢l anélisis tipolégico de la, competencia, pues si no se toma en cuenia, es
imposible lograr disefios competitivos en el mgercado.

Por ditimo, puede decirse que cuando el clienite queda satisfecho con un trabajo, este
sentimiento es mayor en el disefiador; porquc se ccmcluye la realizacion de un trabajo
bien hecho.




- AIRE: Espacio en blanco.
- ALINEADO: Se¢ dice que un texto estd alineado cuando estd compuesto de forma
que queden en una misma vertical 10$ principios de Ia lineas o los finales de las

misinas.

- ALTAS: Letras maytisculas. .| .

- ANALISIS: Método 'qﬁé’séi_ ag'ﬁgsdc lo complejo hasta lo sencillo.
- ATROPOMETRIA: Tratado de las proporciones y medidas del cuerpo humano.

- ASPECTO ERGONOMICO: Es el qti‘é‘?éé'reﬁcre a la relacion Gptima y armdnica
entre una maquina y su operario.

- BAJAS: Letras mindsculas.

- BOCETO: Ensayo que héﬁé‘eJﬁﬁ artista antes de comenzar una obra.

- CALCULO TIPOGRAFICQ Esumulamén de} espacm que ocupard un texto al
imprimirse en un tipo detemunadﬁ :

- CARACTER: Cualquier signo npagréﬁ ;;.éue puede ser una puntuacién, una
ietra, una marca O un espacio. .

- CARTEL: Anuncio a aviso que se fij{i en sitio pdblico y tiene la finalidad de
informar,
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- COLOR: Impresitn producida en los ojos por la luz difundida por los cuerpos,

- COLUMNA: Acomodo vertical de las lineas horizontales de un texto, a un ancho
determinado.

-COMUNICACION: qu@éspd~x}dencia entre dos 0 mds persomas.

- CORPORATIVA:

- CONSTRUCTIVISMO: Movimiento artistico del siglo XX que defendfa la
construccién geométrica de las formas. .

- DISENO: Actividad creativa gie consié én determinar las propiedades formales o
las caracterfsticas exteriores de Jos objeta‘s‘ iiﬁé se van a producir artistica o industrialmente,

- DISENO GRAFICO: Creacién dc fo,rmas bidimensmnales o la conformacion de
mensajes graficos para la comumcamﬁn v1sua} quebusca contribuir a la satisfaccién
de necesidades que la sociedad plante;a como demanda

GRAFISMO: Elemento decorgiiygff

3

IMAGEN: Cualquier represen{a{:iéziv’ con caracteres o ilustraciones.

IMPACTO VISUAL: Efecto gue produce al espectador 1a exposicién de un sfinbolo.




- IMAGOTIPO: Es la conjuncién de la imagen con el logotipo logrando crear una
identidad visual, compuesta por una imagen y tipograffa.

- IMPRESION: Proceso de plasmar en un papel o en algdn otro material im4genes
por medio de presion,

- LOGOTIPO: Iniciales o paléﬁx‘éjsﬁq#&nadas segilin una sola unidad compositiva
que sirven , generalmente, COmQ.

- LUZ: Lo que ilumina los objetos S'.ic;sfhace visibles.

- MALEABLE: Que puede forjarse o aplgstarse con ldminas,

-MARGEN: Espacio blanco gy

se deja al rededor de un fexio.

- MATE: Que no tiene brillo,

~-MATIZ: Color proporci(}:}{i}}zcnte mezgiiﬁgo con otros en la pintura.

- NEGATIVO: Término uﬁﬁzadé:patg descrigif}égi“proceso por el que en una imagen
aparece el blanco sobre un fondo lisau obscuro Que se realiza normalmente por
medio de técnicas de transferencia fotomecsnica.

- PANTONE: Pantone Matching Sistem ( PMS ) , sistema internacional de clasificacion
de colores para 1a obtencién de tintas a pattir de la combinacién de los colores de
tinta bésicos.




- PERCEPCION: Impresion material realizada en nuestros sentidos para alguna
cosa exterior,

- PLECA: Lfnea: de un determinado color.

- PUBLICIDAD: Conjunto de mensajes y acciones de promocion difundidos a través
de medios de comunicacion para an*ae Ta atencion.

aa describir tamafios de tipos y espaciados.
. Este sistema se utiliza principalmente en

« PUNTO: Unidad de medida’ntm“z
Un punto " PICA" equivale 2 0.3521
los paises anglosajones.

- SATINADO: Sedoso, ilustrado, brillgse..

- SATURACION: Impregnaaén de un do.a un cuerpo hasta el mayor punto de
concentracion. RN
-SIMBOLO: Figura u objém que tiene significacién convencional.

- TIPO: Término usado para descnb:r una ga;ma completa de letras dispuestas en
una cemposwxﬁn &

-TIPOGRAFiA: Lidmese al conj‘ﬁntf):\" de letfas que forman un texto,

- TONO: Son los grados variables de un mistao color,




B.IBLI.OGI.(AFLA

Alazraky Porteny, Lorena
Medrano Haro, Ma. Cristina
" El Disefio Grifico como Apoyo al Débil Visual " Tesis, UNUM, 1995

Almagro del Valle, Magdalena
Castro Reynoso, Ma. de las Nieves © -
" Proyecto de Sefializacién para La Basﬂlca de Guadalupe" Tesis, UNUM, 1995

Aranguren, José Lms ' : ‘
" La Comunicacién Humana “ Edicione Guadarrama, Madrid.
Bohem L

" Disefio de 1a Imagen Corporativa " Bascula, Branker, 1984

Ché4vez, Norberto
" Imagen Corporativa. Teorfa y Metd de 1a Identificacin Institucional ™.
Gustavo Gili, Barcelona, 1988
Costa, Joan e .

" Identidad ¢ Imagen Coxporanva fm Ja Europa Actual“
Revista Visual, Barcelona, 1991

Daley, T. '
" Gufa Completa de Hustracién y D1seﬂe . Ed:toﬁal Hermann Bluma, Barcelona, 1985

Enciclopedia Combi Visual, Editqrifal Exito, S.A., Barcelona, 1971



B.IBLLOGBAFI.A

Escudero, M. Teresa.
" La Comunicacién en la Ensefianza ", Editorial Trillas, México, 1990

Fleming, William
" Arte, Mdsica e Ideas ", Editorial Mc. Graw Hill, México, 1991

Garcfa, Sergio, apuntes.

Guyton . o
" Fisiolog{a Humana ", Editorial I eramencana Mc. Graw Hill, México, 1987

Hickethier, Alfred SV
" El Cubo de los Colores ", Edit@):i'fial Noriega Limusa, México 1991

Ind, Nicolas .
" La Imagen Corporativa, Estrategias p;

a Desarrollar Programas de Identidad Eficaces”
Editorial D. De Santos, Madrid, 1992 " %5

Karch, Randolph
" Introduccién a Ia Prictica de }as A:tes Graﬁcas" ‘Editorial Trillas, México, 1981

Lehninger.
" Biogqufmica " Editorial Omega, Segunda Edicién, Espafia, 1994

Llovet, Jordt
" Ideologfa y Metodologia del Diseﬂo\;‘%»,;Editoriai Gustavo Gili, México, 1979




B.IBLLOGI.(AFI.A

Lépez Ldpez, Zulema
" Envase y embalaje para Exportacién de Joyerfa en Plata “, Tesis UNUM, 1993

Mercado, Fernando

" Conceptos Bésicos para la Realizacién de Manuales de Identidades Corporativas
Tesis UIA, 1975 -

Miiller Brockmann, Josef ik
" Sisterna de Reticulas.” Edltonal Gustar 0G1h México, 1992

Ortega Vidales, Alelia
Sudrez Casals, Merixell

" Imagen Corporativa y Sistema de Seﬂahzacidn para la Clinica de Medicina Fisica
y Rehabilitacion " Tesis UNUM, 1995

Piza, Sandra o

" Identidad Corporativa de Semillas Golden de México, S.A. de CV. "
Tesis UNUM, 1993

Pompa y Pompa, Antonio , v
" Cuatrocientos Cincuenta AH0S’ dé la Imprenta Tipogréfica en México "
Asociacion Nacional de Libreros ‘éﬁg, México 1958

Ponce Bedolla, Jo Ana o
" Identidad Corporativa de 1a Utﬁdad de Cmdadaﬁ Intenswos " Tesis UNUM, 1995

Rawson, Philip .
" Disefio " Englewood Cliffs, E.U.A., 1988

Sauté, Enric

" Digefio Grafico Desde lo Orfgenes Hasta Naesttos Dfas " Editorial Alinza Forma,
Madrid, 1990




A TS e

INDICE

LINTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES

1.2 PRESENTACION

1.3 USO DEL MANUAL

1.4 VOCABULARIO

1.5 IMAGEN CORPORATIVA

2. REGLAS DE APLICACION

2.1 JUSTIFICACION DE TRAZO

2.2 RETICULA CONSTRUCTIVA

2.3 RETICULA DE REPRODUCCION
2.4 TIPOGRAFIA

2.5 COLOR

2.6 USOS PERMITIDOS

2.7 USOS INADECUADOS

2.8 MUESTRA DE TAMANO

2.9 MARCAS DEAGUA

3. APLICACIONES

3.1 PAPELERIA PERSONAL
1.1 HOJAMEMBRETADA
2 TARJETA

.3 SOBRE

._.g_s

PAPELERIA CORPORATIVA
1 FACTURA

2 COTIZACION

3 REMISION

2

2.

2.

2,

2,

2.5 NOTA DE CREDITO

2.6 ETIQUETA REMITENTE
2.7 ETIQUETADE EMBALAJE

.3 APLICACIONES ADICIONALES
.3.1 ENVASE

3.2 PARQUE MOVIL

3.
3.

3 FACHADA
4 PROMOCTONALES

e L SR




M A N U A L INTRODUCCION
0 0 0 ”

-

crearse en base a
Ber constantes

! \\\ shint

§'que se den al

La creacion de una imagen corporativa, debe realizars
elementos correctos, reales y coherentes, adetds de que ésy,
para que haya una uniformidad en las diferentes ag\gi ach
imagotipo y al logotipo. .

El disefio de imagotipo y de logotipo debe reflejar las cifat Eer{sticas de la empresa,
as{ como también su personalidad y giro comercial. ‘ch

Esto es con la finalidad de que el usuario la identifique con facllidad y que no
exista una confusién de conceptos. ’

Para lograr una uniformidad se debe determinar de&de nn principio el marco en
el cual pueda existir una referenma {ue proporcione Izbertad en las aplicaciones
manteniendo un orden establecido :
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L1 Antecedentes.
El 28 de agosto de 1980 fué fundada la empresa mexicana
€l giro comercial de compra, venta y fabricacion ¢

gngyalencia; Espafia,
la empresa MYL,S.A.,

La empresa MYL, S.A. estaba en sociedad con una emg
dedicada a la fabricacién de candiles y ldmparas, por lo!
se dedicaba también a la importacién de estos productos?

El 28 de marzo de 1990, la empresa MYL, S.A. vi6
la necesidad de dar un giro a su negocio.

A partir de esta fecha la empresa se dedica , a 1a fabricagi6n, compra y venta de
artfculos que ayudan a la pérdida de peso y a la conse;vacién de la figura.

Al dar un giro comercial la empresa MYL,S.A. se v;é(en la necesidad de dar un
cambio a la imagen de la compafifa, para inclufr una| im‘agen més moderna y que
representara de alguna forma la caiidad solidéz y sénedad de la empresa.

igwron que en la imagen
mh}gb xig irestriccion en cuanto al
ipoat Iglial que los colores.

4 3o PR B BRI, 4 .
e S PR L T Tt A e I
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l\lA N U A L INTRODUCCION

1.2. Presentacién.
MYL,$.A. estd organizada en un sistema de departamentos
en la fabricacién de sus productos, es una organizacién
libre movimiento de los empleados dentro de la compafy

Es una empresa pequefta donde existe un ambiente de com]jaﬁensmo y de unidad
entre sus trabajadores al igual que con el patrén, S

La empresa cuenta con cinco secciones de trabajo;”
a)Control de calidad de 1a materia prima.

b)Seccion de corte de 1a materia prima.

€) Seccuﬁn de cosido de las prendas.

y Canad4.

Los productos que maneja la empresa son Iog'siguientes: Traje sauna, Faja reductiva

¥ Polvo para adelgazar.
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La estructura bésica u organigrama de la compafifa se establecg 0 s¢ conforma de la '

REi A el

siguiente manera; i

i

DIRECTOR GENERAL.: Sr. Lorenzo Ruiz Morlote
GERENTE ADMINISTRATIVO: Sr. Helios Fernande
DIRECCION DE VENTAS: Sr. Alfonso Rafael S.
SECRETARIA: Valentina Ramos Ayala
PRODUCCION: 8r. Francisco Vite P.

CONTROL DE CALIDAD: Sr. Filemén Vite P

S‘fi i ¢

S
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1L.3. Uso del Manual.

P

@o~~ o8] procesos 0

;\

imagen corporativa de la empresa MYL,S.A., esta
procedimientos para su correcta aplicacién. c
El manual serd como una pufa para todos aquellos que esten c; entren en contacto con
el manejo y aplicaciones de la imagen corporativa de MYL,S.A,
Acopléndose o respetando los conceptos aqui establecidos, se tendr4 como resultado
los aspectos deseados de coherencia y uniformidad de la imdgenes representativas de
la compafifa.

En determinado caso de que se realicen alteraciones Q mgmﬂcacmnes futuras a este
manual, se reemplazar4n las piginas que han sido cambiadas ¥ se sustituirdn o se 0

incluirén las nuevas paginas que amphe,n la mn ;}mnteméndolo de esta manera
actualizado. af

R P WP DR A e I B, 1 TR - T T I D R I S R T W DT G I D B . W
B SR U R B & P L ;/./’1;. z/‘ :,’5 WA T T [P Vo s R E
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1.4. Vocabulario. .
Con la finalidad de que exista una buena comprension en la 3 )
establecidas en este manual se enhstan a continuacion los
su elaboracion:

IDENTIDAD: Las normas y valores que definen la n Uraleza de la compafifa.

ﬁ

I
R
PSS

IMAGEN: Aspectos externos y materiales reflejados por la empresa.

IMAGEN CORPORATIVA: Es launién o fusxén del 1magotipo y del logotipo que
dan como resultado una imagen.

MANUAL DE mEN:rmAn- Gufa de Tisamientos que describen Ja acertada
reproduccién y aﬁ‘im“ Hadeda ] o k

e:familias tipogréficas que se utilizan
b;ﬁ‘ﬁ@ggn 4 la imagen corporativa,
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RETICULA: Cuadricula que se utiliza como base de med fd;n dg trazo de 1a imagen.

SELECCION DPE COLOR: Método de separaci6n de colotpor me;ilo de los cuatro
colores basicos de impresion, ‘ “~§s’

PANTONE MATCHING SYSTEM (PMS): Sistema umvarsal utilizado como gufa
de reproduccién de tono especificos,

POSITIVO: representacion de figura en plas'tg?éﬁ?ﬁﬁi;a sobre foudo blanco.
T R Y
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1.5. Imagen Corporativa.

La lmagen corporativa de MYL, S.A, estd representada pqi;\\“
constituida por 1a abtraccién de una persona levantandm
figuras geométricas. En la imagen se maneja al mismo rgﬁtixbo el logoupo que estd
de manera centrada para representar una cierta estabuida solfdéz de la cornpaii{a
ya que el logotipo esta en una tipograffa sin patines lig] cmppro Y su VEZ Un poco

pesadas, son de la familia Avant Garde bold yaque es un upo ':le leLra pesada, que
d4 solidéz.

La imagen refleja estabilidad debido a que por medio de la tipograffa y 1a conjunci6n
de sus elementos ddn una sensacidn de seguridad y fortaleza.
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2.1. Justificacion de trazo.

T |
18x \\//I \\\//_ %g ,{é\\ 14;5:(




M A N U A L REGLAS DE APLICACION

2. 2. Reticula de constructiva.
Laretfcula es un trazo cuadriculado disefiado para indicar mérgenes v 4reas de texto
¥ que servird en este manual como base de estandarizacion de las diferentes aplicaciones.

Para MYL,S.A. se utiliza una retfcula formada por cuadros de 34 x 34 pts., medida
tomada a partir de altura "x" del tipo seleccionado para el logotipo.
Partiendo de esa base se establecen las medidas, dreas y proporciones de la imagen.

Presspesnimanmn pusmne

|

33pts.

L MYTSA
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REGLAS DE APLICACION

2. 3. Retlcula de repraducciin.
El criterio de disefio utilizado en la creacién de la imagen corporativa de ia empresa
MYL, §.A. no se permite ningun tipo de cambio en relacién al logotipo y al imagotipo.

La imagen siempre deberd de estar de 1a misma manera y distribucién de como fué
disefiada, por lo tanto a continuacién se muestra la reticula de trazo en la cual se
debe de basar para l1a reproduccién de 1 imagen,

La reticula de cuadros es con la finalidad de poder reproducir la imagen por métodos
no fotograficos,

~

A AR
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2. 4. Yipografia.

TIPOGRAFIA CORPORATIVA: i
En la tipografia corporativa, que es la utiizada en la i ] se manejo en familia
Avant Garde Bold un poco comprimida y alargada. E$ ) tipo de aplicacin o de
familia es una letra pesada, que refleja solidéz y segunciad, ademés de supremac{a,

RESEN

caracterfstica que la empresa desea reflejar, g

I

A continuacién se muestra el alfabeto de la familiaﬁvqni Garde Bold.:

s

ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfopt
1234567890 -

QRSTUVWXYZ

obecdefght Yuvwxyz

123468687890
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TIPOGRAFIA SECUNDARIA'

En ¢l disefio de 1a papelerfa y dem4s aplicaciones se miai L }aron la upograffa de la
familia Times, esta solo es utilizada en los datos de la Hoja‘ f:mbrctada, se selecciond
esta tipograffa para dar un togue de elegancia y seriedad . .

P OGN
En las demas aplicaciones se maneja la familia Times Bold, debido a que es una
tipograffa un poca més gruesa, y esto se tomoé en cuenta debido a que todas las demas
aplicaciones la tipograffa va calada scbre color azul' marino, .

Times: .
ABCDEFGHIIKLMNNO

abedefghijklmnfiopgrsty
1234567890

Times Bold

A A s S ab A A R
A A T L R PR i a/;‘// L

O M LS St A A A E A A B ¥

A L e S AL A e L A
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MANUAL REGLAS DE APLICACION

2. 5. Color.

En la imagen como en la papelerfa se utilizé €l color Azul Marino, que su nimero
de pantone es PMS 2965 CVC, y también se utiliza en la imagen el color Naranja
cuyo panione g5 PMS 159 CVC,

Se utilizaron estos colores ya que reflejan seriedad y elegancia, ademaés de que son
colores que son muy limpios y hacen que la imagen al igual que la papelerfa se vean
muy limpios, elegantes y serios.
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2. 6. Usos Permitidos.

1. Se permite el uso de la imagen en negro y grises al 33% cuando asf se requiera,

2. En caso de que se requiera la publicacion o la impresitn de 12 imagen en alguna
revista, periGdico, folletos,envases y embalajes, y que se realice en ofra tinta que no

sea el de color azul PMS 2962 CVC y naranja 159 CVC se podrd realizar enpositivo
0 en negativo,

3.El color institucional permitido es el azul PMS 2962 CVC y el naranja
PMS 159 CVC,
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2. 7. Usos inadecuados.

Para evitar errores en las aplicacién de la imagen a continuacién se desglosa una
seri¢ de restricciones para el uso de la imagen;

1. No se podré cambiar el acomodo de la imagen.

=
o

S
-

2. No deberdn cambiarse las propotciones ni 10s espacios establecidos en este manual.

3. No se podrdn hacer cambios de tamafio, reducciones, a la imagen en las que s¢
pierda la visibilidad y no se entienda el logotipo o el imagotipo.

MYRSA
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4. No se deberd usar ¢l logotipo en bajas.
mylsa

5. No se podré cambiar la tipograffa al logotipo.

MYLSA

6. La imagen no podrd ser deformada en ninguno de sus aspectos, ya sea en el logotipo
o en el imagotipo ¢ ambos.

R 2 S e i R RS
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—r
<

2. 8. Muestras de tamafios.

Aguf se muestra una pequefia gufa o relaclon de tamafios que sitve para para seleccionar
¢l tamafio adecuado para las diferentes aplicaciones

5 3 E TARJETA Y

2.9.cms-§ MY SA PAPELERIA SECUNDARIA

------------

20

3'4'““'§MY SA HOJA MEMBRETADA

! Y SOBRE
2 3 ETIQUETAS
2.0.cmsh M‘{gSA N
i 4 1 v b L %! ¥ Lt oo ; A [ Ve A 4




7
o
&)
<
o
=
A
=
=
=)
o
<
~
<
Y
ot
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2.9. Marcas de agua.

Como una variedad en las aplicaciones de 1a imagen en lo que se refiere a la papelerfa

$¢ propone manejar una marca de agua en color gris del 10% esta variacién siempre

s¢ manejars sin el logotipo.

E:f:
GRIS 1%

e
p— Gl e
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APLICACIONES

Medidas: 28 X 21.5 escala 1:2 )

Papel:Flannel Blanco 120g. u Opalina Blanco medidas en cms.

Impresidn: Serigraffa

Color: Azul PMS 2965 CVC

Naranja PMS 159 CVC

Tipograffa;

Corporativa : Avant Garde Bold 18 pts.

Secundaria: Times 10 pts. — ——3 —
3.4
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M A N U A L APLICACIONES ff

Medidas: 5 X 9 escala 1:1
Papel: Flannel 120 g. u Opalina Blanco medidas en cms.
Impresion: Serigraffa

Color: Azul PMS 2965 CVC

Naranja 159 CVC

Tipografia: Avant Garde Bold 18 pts

Secundaria: Nobre (s}: Times Bold 10 pts

Puesto: Times 10 pts.

Direccion: Times 7

-------------

5
Lorenzo Ruiz Morlote
director general

UM RN e BRI DT
1 RECC.deOnernavica 127 “Tels. 263 6679
11 Col Ampllackin Granada 5454324
+LMaxico DE. CR 11520 Faz.§45 5775,

i 2

5 -
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MANUAL APLICACIONES

Medidas: 10 X 22.5 escala 1:2
Papel: Frannel 120 g. u Opalina Blanco medidas en cas.
Impresién: Serigraffa

Color: Azul PMS 2965 CVC

Naranja 159 CVC

Tipograffa: Avant Garde Bold 18 pts

Direccién: Times 8

* L bl ELE LD LA L L L L P e L A L L R L L t
WYL, 8.A. do .V, FF.C.C. de Cuerzavacs ¥ 137, Colonta Amglinclén Grnnds: | mmemnm—nn Z ______________

Miziea, InF, C.P 11520 Tdifonoss 548 4924, 203 5675, Faxt 565 52735 H —




M@A N U@A L APLICACIONES

3.2.1. Factura. escala 1:2
Medidas: 28 X 21.5
. Papel: Bond Blanco medidas en cms.
b B S . Impresién: Offset
r=* | - Color: Azul PMS 2965 CVC
- 52€ MYL,S.A de C.V |

o MYHS A I RS St 1 2s AT, Macanja PMS 139 CVC
| ‘el DMaxlce x_:;zl"s:s.;m'sé“ HEEH - E 7 Tipograffa:
-

Corporativa: Avant Garde Bold 18pts.

ﬂ Secundaria; Times 4 pts.
Especificaciones: Times 12pts

COND ] Py
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3.2.2. Hoja de Cotizacidn
Medidas: 28 X 21.5

Papel: Bond Blanco

Impresién; Cffset

Color: Azul PMS 2965 CVC
Naranja 159 CVC

Tipografia:

Corporativa : Avant Gardel6 pts.
Secundatia; Times 9 pts
Especificaciones; Timesl2 pts

escala 1:2

medidas en cms.




I‘lA@N %A@L APLICACIONES

3.2.3. Hoja de Remisidn.
Medidas: 28 X 21,5
Papel: Bond Blanco medidas en cms,
R N Impresion: Offset
F T ! — Color: Azul PMS 2965 CVC
MYL,S.A de prmm=iteemaesy Naranja PMS 159 CVC

UR] | S iy Tipografa:
B 335/ DI tole 545 .5 Corporativa : Avant Grde Bold 18 pts.
; Secundaria: Times 10 pts,
Especificaciones: Times 12 pts

escata 1:2

]




APLICACIONES

3.2.4. Haja de Pedido. escala 1:2
Medidas: 28 X 21.5
| o . | Papel: Bond Blanco niedidas en crms.
B H - ——Impresion; Offset
'MYL,S.A de C.V.1 Color: Azul PMS 2965 CVC
23 : "FFcc doe Cusrpavace 127
MYQSA | fupfiacie S35000,482 Eﬂ Naranja PMS 159 CVC
L R A
--=- t REGC.CAM.COM.115243 ’Iipograffa:
. -"EM] — Corporativa : Avant Garde Bold 18 pts.
Hi Secundaria: Times 10 pts.
3 .
i ""*I;'-“Ijli‘_“‘ Fﬂm’ Especificaciones: Times 12 pts.
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3.2.5. Nota de Crédito
Medidas; 19.1 X 19
Papel: Bond Blanco
........ .. SOV Impresion: Offset

- ; T - Color: Azul PMS 2965 CVC
otz %€ MYL,S.A de C. V-- Naranja PMS 159 CVC

I"“FRCC de Cuornavaca 127

TOMYRSA SRRy Sadns s Tipograffa:
| SO EME  tieaes 1 Corporativa ; Avant Garde Bold 22 pts.

Secundaria: Times 10 pts.
Especificaciones: Times 11 pts

14

1
t
1
1
r
-

b

escala 1:2

medidas en cins,
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APLICACIONES

pa—

P ; B

.
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16
M Y SA "V FFCC de Cuernavaca 127

MYL,S.A de C.V,

i Ampliacién Granada 11520
i México D.F. tels §45 4924
| 203 6679 Fax 545 5275
i RFC 800828-RIVI9

LREG.CAM.COM.119243

CONSIGNATARIO

POBLACHON

TRANSPORTES

3.2.6. Etiqueta Remitente.

Medidas: 19.1 X 19

Papel: Bond Blanco

Impresidn: Offset

Color: Azul PMS 2965 CVC

Naranja PMS 159 CVC

Tipograffa:

Corporativa ; Avant Garde Bold 15 pts.
Secundaria; Times 8 pts.
Especificaciones: Times 10 pts

escala 1:1

medidas en cms.
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3.2.7. Efiqueta de embaliafe escala 1:2
Medidas: 17.3 X 13.2
Papel: Bond Blanco medidas en cms.

Impresion: Offset

Color: Azul PMS 2965 CVC

Naranja PMS 159 CVC

Tipograffa:

Caorporativa : Avant Garde Bold 20 pts.
Secundaria: Times 12pts,
Especificaciones: Times 12pts

. >%€ MYL,S.A de C.Vi
M vgs A imehdiCemmpeast s

México DI tols 248 4924 |--------=mmu E
2035679 Fax S4% 82785
BO0B28-RNP

EG.CAM, COM.11%243
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3.3.1. Envase escala 1:5
Papel: Cartén caple.

Impresion: Offset

Seleccién a color

Talla Gnica para Tudin unien prea
mujer y hombre mufer v Immhre
Ideal para bajar de Keal para bajor de
pese ¥ reducir tallas pesa v reduciy tallas

[ERERRYH 1] |ln\\( ir




APLICACIONES ADICIONALES

Papel: Cartdn caple.
Impresién: Offset
Seleccidn a color

Fida Reductora

Unltatla

Jrovaegy

T findea pori
mujer ¥ homhre
Tdual paru bajer de
puso ¥ reducie faling

Jiosanigy

2

escala 1:5
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APLICACIONES ADICIONALES

3.3.2 Parque Movil.

La imagen aplicada a los vehiculos utilitarios de la empresa, representan un gran
medio de promocién o de publicidad para la misma,

Es una manera de hacer publicidad de 1a empresa sin ningiin costo adicional ya que
los vehiculos pertenecen a la empresa,

Algo muy importante, es que los vehfculos deben de estar siempre en Sptimas
condiciones, al igual que su cuidado de pintura, ete.

Se recornienda aplicar las imédgenes al igual que los legales en vinil.
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3.3.3 Fachada.

La imagen aplicada en la fachada debe de ser de un tamafio adecuado al tamafio de
ésta,

La fachada se recomienda de que se pinte de color blanco, para que la imagen no
sufra cainbios en el color.

Vel

Ademds que estos colores son 1os corpeorativos de 1a imagen y por Io tanto de 1a
empresa,

La puetta de entrada se recomienda que se pinte también de color azul marino para
que exista una relacién y una uniformidad entre la imagen v el edificio.
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3.3.4. Promocionales.

La imagen aplicada a los promocionales debe scr proporcional a estos.

A continuacién se sugieren unos ¢uantos promocionales que a 1a empresa le
agradarfa tener como regalo para sus clientes.

La imagen en los promocionates estardn impresos en serigraffa en color Azul PMS§
2965 CVC y Naranja 159 CVC.
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l\lA.H [iA.L CREDITOS

Para cualquier duda o aclaracién referente a las aplicaciones contenidas en este
manual o alguna aplicacién especial no contemplada en el mismo favor de
comunicarse con los disefiadores.

Luis Molina Jayme
Teléfono: 589 0816
Paolo Harden Cooper Escajadillo
Teléfono: 643 8R13






