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PRESENTACION

Un manual de bienvenida no sélo es la imagen
que representa a una empresa, sino que es la primera
reaccion en un nuevo empleado que se interesa por
trabajar en la misma.

En un manual de bienvenida todo el personal
queda involucrado independientemente del cargo que
tiene asignado, pues se enfoca esta imagen a un mismo -
objetivo: que el personal se desarrolle de la mejor manera
dentro de una empresa. :

El presente proyecto esté destinado a este objetivo,
tras el envejecimiento de su imagen anterior como de su
deficiente creacién se tomo la decision de actualizarlo.

Se inicia con una investigacion acerca de la
empresa; se exponen los elementos que conforman la
misma, asi como los fines que persigue.

Posteriormente se realiza un anélisis de la imagen
actual. A partir de alli se inicia un estudio del concepto y
la creacién del manual, se analizan las justificaciones

-de disefo.

Este es el resultado de la labor de diseiio, que es
la conjuncion de diversos mensajes para transmitirlos en
una manipulacién visual, con las formas, textos y colores

.que en un espacio representan la imagen inicial de la

empresa Equipos Electromecanicos S.A. de C.V.
El proyecto es una realidad para dar solucion a
lo que la empresa requiere proyectar.
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CAPITULO |

EQUIPOS ELECTROMECANICOS S.A DE C.V



1.1 HISTORIA DE LA EMPRESA

La Empresa Equipos Electromecénicos S.A. de
C.V. se fundd en el afno de 1945 con el nombre inicial

de Ventiladores ARMEE siendo iniciador el ingeniero -

~ Antonio Ruiz Maravilla acompafiado solamente por dos
- -ayudantes auxiliares que conformaban el personal.

En un inicio la empresa se ubicaba en Av.
:+Toluca 320, Col. Olivar de los Padres, San Angel, pero

~_ien el aio de 1968 se comenzo la construccion de la

’nueva.empresa que actualmente se ubica en Km. 4
.Vla Jose Lopez Portillo, Tultitlan, Estado de México.

la construccion finalizé en 1970, fecha en que
le lnlCIO la empresa actual Equipos Electromecanicos.

La empresa dioinicio en funcién con 160 personas
y actualmente se cuentan 135 conformando el personal
total de la misma.” .

En el ano de 1970 .se_comenzo a exportar a
diferentes paises tales como Smgapur Jamaica, Costa
Rica, Colombia, Venezuela, Puerto Rico, Canada y Estados
Unidos. Y en el aiio de 1990 dio inicio la comercuahzamon
de tecnologia alemana, ya que anterlormente solo se
manejaba tecnologia americana.

En septiembre de 1999 muere el ingeniero Antonio
Ruiz Maravilla y toma el cargo su hijo, el ingeniera
Fernando Ruiz Alvarez de la Cadena.

A partir de ese momento la empresa cambia
de imagen corporativa, siendo que anteriormente ya

se habia modificado en dos ocasiones.

Ahora también se estan trabajando ventiladores
TLT Babcock de origen americano.

En funcién a lo que la empresa maneja y se espe-

cializa, el departamento de ventas hace las cotizaciones

alos clientes para realizar el pedido, asi como también
la estructura de planos para conocer la capacidad de
aire necesaria que requiere cada equipo.

La empresa elabora ventiladores desde 6 pulgadas
de didmetro hasta 5 metros de altura. Actualmente existen
plantas cementeras, calderas, ingenios, aire acondiciona-
do para edificios, etc. En general se maneja todo sistema
de aire.

/Eg uipos

Electromecanicos......




1.2 CARACTERISTICAS
PARTICULARES DE SU PRODUCCION

La empresa se especializa en la fabncacnon de
ventiladores industriales, comerciales y domésticos y
ademds introduce la linea de separadores de polvo.
También fabrica lavadoras de aire, torres de enfriamiento
intercambiadores de calor, secadoras de granos y todo
aquello relacionado con el movimiento de aire.

A continuacion se enlistan las caracteristicas
particulares de su produccién:

Ventiladores centrifugos

Maxima eficiencia, baja
demanda de potencia y un
# funcionamiento silencioso, son
| las caracteristicas principales
de los ventiladores ARMEE-
CHICAGO del tipe centrifugo.

Los hay disponibles
desde la clase |, para trabajo
ligero hasta la clase V, para
aplicaciones industriales. Pueden usarse en'todos los
arreglos posibles de acoplamiento y pueden colocarse
en todas las posiciones de descarga. Las capacndades
varian desde 18 hasta 14,200 metros cubicos por
minuto.

Puede seleccionarse entre cinco clases de cons-
trucciones, 10 arreglos para acoplamiento, 16 posi-
ciones de descarga, 3 tipos de rotores y 2 formas de con-
struccion, estando todas estas posibilidades caracteri-
zadas por una solida construccién y un balance
dindmico y estatico de precision.

8 Rotor aerodinamico tipo A
de aspas curvas atrasadas
#y carga limite

1 Las aspas aerodinamicas
huecas y preformadas son las
caracteristicas de este rotor que
repite el perfil de un ala de avién.
Este disefio elimina comple-
tamente corrientes de eddy y turbulencias que provocan
ruido. La eficiencia mecanica es de hasta un 92%.
Tamanos: 12 1/4 hasta 80 3/4. Entrada sencilla y doble.
Todos los accesorios y arreglos disponibles.




Rotor tipo B de aspas
planas atrasadas
de carga limite

ldeal para transmisién
directa o por bandas. Es un
rotor verdaderamente de carga
limite con valor muy préximo
al de la operacién.

Es silencioso y sus aspas
se limpian por si solas debido a la fuerza centrifuga.
La eficiencia mecanica es de 80%. Tamarnios: 12 1/4 a
80 3/4. Entrada doble y sencilla.

Todos los accesorios y arreglos disponibles.
Se recomienda para manejo de gases himedos
0 con bajo contenido de polvo.

Rotor tipo F de aspas
clase muiltiples adelan-
tadas para ventilacion
general

Para ventilacion en cocinas,
panaderias, lavanderias, tiendas,
boliches, etc., pueden acoplarse

directamente o por transmisién, contando entre sus
accesorios con compuertas de salida, protecciones
contra intemperie, bases antivibratorias, unidades
tipo paquete, ofreciéndose estos ultimos con rotores
hasta de un metro de didmetro. En general se fabrican
hasta 7,850 metros cubicos por minuto.

Ventiladores tipo SP
para el manejo de
‘| polvo y materiales

Tres tipos de rotores para
cada problema industrial de
manejo de polvos, materiales,
gases asi como aire de recir-
-] culacion a altas temperaturas
hasta 550°C.

La descarga y la rotacion
pueden cambiarse facilmente.
Se proporcionan para acoplamiento directo.o por
transmision en capacidad desde 5 hasta 2,000 metros
ctibicos por minuto, usando presiones hasta de 610 mm.
de columna de agua.

Vienen con rotores desde 20 cm. hasta 2 m. de didmetro.




Ventiladores axiales de tipo
aerodinamicos para gases y
humaos calientes

Desalojan humos, vapores y
gases en trabajos rudos.

También se usan para venti-
lacion industrial, extraccion de gases
en casetas de pintura, ventilacion de transformadores,
extraccion de gases corrosivos o explosivos, etc. Se pro-
porcionan en todos los estilos incluyendo acoplamiento
por transmision, acoplamiento directo, dentro de un
ducto, sobre pedestal, con marco, etc. Su capacidad
es desde 6 hasta 3,000 metros ciibicos por minuto y se
pueden ofrecer presiones de 63 mm. Las aspas tienen
diametros de 30 cm. hasta 2 m.

Ventiladores de tipo
aerodinamicos para
tiro inducido o forzado

Construccién de tipo ex-
trarigida. Especiales para operar
en estaciones centrales de po-
tencia y en plantas industriales con un trabajo pesado

y continuo. Rotores del tipo no sobrecargable o de
carga limite con perfil aerodinamico en sus alabes y una
eficiencia inigualada, ya que manejan mas aire con
menor potencia y a 40% menos del ruido normal. Una
eficiencia inmejorable lo hace preferido por las grandes
empresas a quienes ahorra fuerza y dinero.

Turboventiladores para
la conduccién neumatica
o la combustion

!l Entregan aire a alta presion para
gl usarse con quemadores de gas,
| de aceite combustible o diesel.
4l Muy usuales para hornos indus-
52| triales, para forjas, cortinas de aire
y en general donde se requiere alta
presién. Los tamaiios varian desde 176 mm. de presion
y 2 metros clbicos por minuto, hasta 2,450 mm. de pre-
sion y 207 metros ctbicos por minuto. v
Se construyen también para altas temperaturas
hasta 400 °C para operar con transmision o directamente
acoplado. Sus accesorios incluyen filtros para la succién,
bombas de combustibles y compuertas de regulacion
a la descarga.




Extractores de techo

Axiales PR

Industriales de alta
velocidad para extraccion
de gases, polvo o aire -
caliente.

Ventiladores de rotor adelantado para tiro

Axiales AF
inducido y forzado

Para ventilacién
general con proteccion
tipo hongo para usarse
en plantas industriales,
bodegas, almacenes, etc.
También se construye
como inyector de aire.

Construccion de clase sumamente rigida para un
trabajo medio continuo en centrales de potencia y plantas
industriales, completamente aoldado y mucho mejor
construido para estos servicios que otros ventiladores.
Grandes vollimenes de aire o gases pueden manejarse
silenciosamente. Este tipo es econdmico en su primer
inversién y en su mantenimiento. Ademas, su baja de
velocidad de giro lo hacen en ocasiones insustituible.




Extractores de techo Extractores de aire

Arreglo 9 T De marco para aire a descarga
21 libre. Se suministra desde 15 hasta

Para ventilacién general, | 60 cms. de diametro de aspas.

extraccion de aire, gases,
vapores y humos desde 50
hasta 3,000 m¥min. de capa-
cidad.

| e Unidades de extraccin con per-
I - . Py : R,
17 . 3| |slana automatica'y proteccion de
Tipo Vent-Set | m alambre de didmetros de 15 a 60 cms.
! . ] - .‘ N i
Para ventilacidn y extraccion I i
de aire en general. Por su alta mﬁ"‘"

eficiencia, construccion ligera,
bajo precio y versatilidad, este
es el ventilador preferido de los
instaladores de cocinas, sis-
temas de ventilacion comercial
y doméstica. Tiene rotor aerodi-
namico. Se construyen desde
12 a 510 m3/min. de capaci-
dad.

] Extractores de gran capacidad
| para desalojar hasta 830 m3/min.
‘| Pueden usarse también como in-
| yectores.




Colectores de polvo

Gabinetes integrales tipo de
filtros de tela.

Separadores ciclénicos de
alta eficiencia.

Ventiladores ARMEE BABCOCK

CONCLUSION DE ESTE APARTADO

En este capitulo se presentan algunos de los
productos de fabricacién junto con sus caracteristicas
particulares, asi como también se incluyen las referencias
de utilidad para las diferentes necesidades del consumidor.

Se pretende familiarizar al observador con los
productos que la empresa fabrica y asi partir de una base
general; se cuenta con los antecedentes individuales
de cada producto.

En este apartado se queda asentado que la espe-
cializacién de la empresa Equipos Electromecénicos S.A.
de C.V. es la fabricacién de ventiladores industriales,
comerciales y domésticos. Ademads de la hnea de sepa-
radores de polvo.

Asi también se fabrican lavadoras de alre 'torres
de enfriamiento, intercambiadores de calor, secadoras
de granos y todo aquello relacionado con el movnmlento o
de aire.




1.3 RELACIONES PUBLICAS Y
RECURSOS HUMANQOS

Vinculos entre las funciones de relaciones pu-
blicas y administracién de recursos humanos

Los especialistas encargados de las relaciones
de la organizacion, ya sea internos o externos, van a
asesorar a diversos departamentos o divisiones de la
empresa en aquellas actividades que realicen y que
puedan afectar en un momento dado laimagen de la
empresa ante sus diferentes publicos.

El departamento o division encargada de la ad-
ministracion de recursos humanos es uno de los que
va a recibir mas asesoria, en virtud de que mantiene
relaciones muy importantes con el publico interno.

A fin de comprender maés facilmente el aseso-
ramiento que debera dar la funcién de relaciones publicas
ala de administracion de personal, asi como la manera de
definir mejor los campos de accion propios de cada una,
se presenta el siguiente cuadro. Se aclara‘ que la lista de
funciones de administracién de’ recursos humanos no
pretende ser de ninguna manera exhaustlva ya que sélo

se mencionan aquellas en las cuales es més clara la

necesidad de asesoramiento de relacmnes publicas.

Se han dividido estas funmones en tres grandes fasés ,

* Fase de ingreso
» Fase de permanencia o servicio
* Fase de egreso

Funciones de administracion
de recursos humanos

| FASE DE INGRESO

1. Reclutamiento
Asesoria y servicios de la funcién de rela-
ciones publicas

Para ayudar al reclutamiento de personal, buscando
que nunca se tengan problemas por insuficiencia de
candidatos y procurando atraer siempre el mejor personal,
asesorara en:

a) Diseno de folletos sobre la organizacidn,
b) Establecimiento y mantenimiento de rela-
ciones con fuentes de reclutamiento, tales como
instituciones educativas, bolsas de trabajo, aso-
ciaciones y colegios de profesionales.
c) Organizacién de visitas a la empresa, por
grupos de estudiantes.
..d) - Organizacion de conferencias en centros
. educativos.
e) Redaccnon y colocacion de anuncios para
. reclutamiento en periédicos o medios de comu-
_._nicacién convenientes.




2. Entrevistas de preseleccion y seleccién

Debemostener en cuenta que estas primeras entre-
vistas constituiran uno de los medios por los cuales el
personal recibira sus primeras impresiones directas sobre
la organizacion y que la primera impresion suele ser la
que mas perdura. Relaciones publicas podra asesorar
sugiriendo la politica que norme la forma de establecer
estas primeras comunicaciones con el personal, para
causarle una buena imagen que siempre debera basarse
en la realidad.

Hay que considerar que aun cuando el aspirante
no sea contratado, se debe procurar que se: Ileve una
imagen cierta y favorable de la empresa. '

3. Introduccién o induccidén

En esta fase tan importante para el personal, rela-

ciones publicas podra asesorar en todo lo que se refiere

a las comunicaciones iniciales que se deben entablar con

el personal de nuevo ingreso, principalmente en la platica
de induccidn al trabajo y en el diseno del manual de
bienvenida.

A través de estos dos medios que habrén de
combinarse para complementarse entre si, se deben

comunicar al nuevo personal los siguientes puntos basicos:
a) Bienvenida

b) Informacion general sobre lo que es la organizacién
(breve historia, situacion en el mercado, qué produce
o vende, objetivos, politicas y planes generales, etc.);
c) Orientacion sobre su trabajo (general): presentacion
ante su jefe inmediato, subordinados y compafieros,
horarios de trabajo, lugar y dias de pago, etc.;

d) Orientacion sobre prestaciones otorgadas por la
organizacién vy, asimismo, sobre las reglas y normas
principales a cumplir.




Il FASE DE PERMANENCIA O SERVICIO

1. Desarrollo de personal: capacitacion o
entrenamiento y promociones

En cuanto a capacitacion o entrenamiento, asesora

en lo concerniente a organizacion de cursos y conferencias,
invitacion de conferencistas y promocion de estos
cursos entre el personal (difusion). .

En lo que toca a promociones, podra servir
apoyando al departamento de personal ante la direccion
para que se procure la implantacién de la técnica de
“calificacion de méritos”, que ademads de constituir una
base de apreciacion mas objetiva e impersonal, y por
tanto mas justa para los ascensos, contribuye a demostrar
elinterés de la empresa por el empleado como ser humano.

También podra intervenir relaciones p(iblicas en lo

que se refiere al envio de cartas de felicitacion a las personas

que han sido ascendidas y a la difusion entre otros pliblicos,
cuando el caso lo amerite, de los ascensos habidos.

2. Administracion de sueldos y salarios

Sirve ayudando a crear un clima de confianza entre
el personal para que coopere de buena gana en la realizacién

y modificaciones del “andlisis y valuacién de puestos”.
También asesora en lo referente a las relaciones con el
sindicato, a fin de que acepten y brinden todo su apoyo al
empleado, tanto en lo que se refiere al “andlisis y valuacion
de puestos” como a la “calificacion de méritos”.

3..Relaciones laborales

Es muy frecuente que se designen con este nombre
las funciones relativas a las relaciones exclusivamente entre
el patron -organizacion- y el sindicato de trabajadores. Al
emplear este término nos referimos al establecimiento y
desarrollo de relaciones arménicas entre el patrén u orga-
nizacién y el personal - exista o no sindicato -; entre los
jefes y subordinados y entre todo el personal, conciliando
los intereses de este tltimo y de la organizacion.

a) Establecimiento y desarrollo de relaciones
armonicas entre la organizacién y el sindicato o traba-
jadores, para congiliar los intereses de ambos en asuntos
tales como firma de contratos colectivos e individuales de
trabajo, revision y modificacion de los mismos, modifica-
ciones al reglamento interior de trabajo, reparto de utili-
dades, apoyo al andlisis y valuacion de puestos, etcétera.

" b) En general, para el establecimiento de comuni-
cacién reciproca fluida entre la organizacion y su personal.
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4. Servicio al personal

a) El establecimiento de prestacnones al personal
y su difusién entre el mismo. :

b) La organizacion de concursos, premlos con-
gresos, etc., para el desarrollo de hlglene y segundad
industrial.

c) La difusion entre el personal acerca de Ias medi-
das de seguridad e higiene industrial que se adopten.

Relaciones publicas, en combinacion con el depar—
tamento encargado de la administracion de los recursos
humanos, organizara actividades sociales diversas; tales
como comidas de aniversario, navidad, fin de aiio, etc.;
excursiones, actividades deportivas, eventos culturales,
inauguracion de sucursales o edificios nuevos, etc: ‘

Il FASE DE EGRESO
1. Despido

La forma en que se lleva a cabo un despldo es

muy importante para las relaciones publicas, ya que el ey
- verdaderos y exactos en una entrevista personal. Esto en

" ocasiones podra ayudar a la moral del resto del personal
* y también del despedido.

despedido seguird siendo un- transmisor:ante el

publico en general de laimagen que se haya _fo'rm'ad,o”

de la empresa y esta imagen puede verse afectada

enormemente por las ltimas impresiones que reciba
el empleado durante su despido.

Relaciones piblicas debera asesorar al departa-
mento de personal afin de que el despido sea lo mas cor-
dial posible. En ocasiones sera recomendable que rela-
ciones publicas realice una entrevista con el despedido,
ademas de la que haga el departamento de personal.

Se debe tener presente que el despido no se
da siempre por razones imputables al empleado,
como por ejemplo, indisciplina o ineptitud, sino que tam-
bién puede deberse a que la institucién decida reducir su
personal, debido, por ejemplo, a una reorganizacién,

- a la compra de equipo mecanizado o a una precaria

situacion financiera.

En cualquier caso, en el despido se deberan

: considerar los siguientes puntos importantes:

a) El despido debe planearse con la debida

: antncnpacuon comunicandoselo al afectado con eI mayor
: tlempo ‘posible.

:b) Se deberan explicar al despedldo los motlvos

11



. ;c) Debera tratarse al afectado lo mas cordlalmente

Enla mayorla de Ios casos, esta ayuda resulta
definitiva, en virtud de-las relaciones que tenga la

organizacion y, también porque su recomendacion seria
tomada muy en cuenta.

2. Renuncia

Esta forma de separacion de personal es también
muy importante para la imagen de la empresa, por las
mismas razones citadas para el despido.

También en el caso de renuncia es recomendable
que relaciones publicas asesore a la funcién de admi-
nistracion de personal en la realizacion de una entrevista
de separacion y haga, si es posuble otra entrevista.

En ambos casos la entrevista buscara los siguientes
objetivos:

a) Que el empleado se separe de la organizacién
en la forma mas cordial posible y se [leve una imagen

:verdadera y positiva de la empresa.

; -b) Conocer los puntos de vista de los empleados
para ayudar a detectar causas de la rotacidn de personal,

-+ causas de inconformidad frecuentes, etcétera.

En caso de que asi convenga a la empresa y al

. empleado, la entrevista también puede tener. como
s objetivo lograr que el renunciante cambie de parecer si
" - se.Solucionan los problemas que hayan motivado la
©* presentacién de su renuncia.

12



1.3.1 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA Py
EQUIPOS ELECTROMECANICOS
S.A. DE C.V.

PRESIDENTE EJECUTIVO
DE LA EMPRESA

L
l L [ , |

Gerente General Gerente General Gerente General Director Ejecutivo
de Finanzas de Recursos Humanosj |de Comercializacion de la Planta
R
T
1 | I | [ | 1 |
Depto.de § |Depto. de Crédito Contraloria Depto. de § |Depto. de Depto.de § | Depto.de § |Depto.de Depto. de
Contabilidad y Cobranza Compras Ventas Produccion} |Embarques} | Sistemas } }Ingenieria y Disefio
— R | l L
Area de Seccion de
Fabricacién Dibujo y Arte
Depto.de§ [ Depto. de Depto. de Depto. de Depto. de
Mecdnica§ | Rotores § |Ensamble Menorf |Ensamble Mayor} | Ventiladores Axiales
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1.3.2 ORGANISMOS INTERNOS
Y EXTERNOS

Las relaciones publicas pueden estar a cargo
.de una .oficina interna (vicepresidencia, direccién,
gerencia general, gerencia o jefatura), o bien de una
oficina externa (consultor, asesor, especnallsta etc.).
, Ambos procedimientos rednen" ewdentes
problemas y ventajas. El primero es el mas adecuado
ya que relaciones publicas necesita conocer intimamente
 la organizacién que representa. Pero el segundo incluye
imparcialidad, y hace que se suelan ver los asuntos con
mavyor claridad por no estar sumergidos en ellos.
Teniendo en cuenta la caracteristica de “proceso
continuo”, las relaciones ptblicas deben estar a cargo
de una oficina interna. No obstante, muchas entidades
se hacen asesorar, primero cuando se establecen, luego
de tiempo en tiempo, y en otros casos solamente cuan-
do surge algiin problema especial o grave, por. un con-
sejero externo, que suele acumular la practica de haber
atendido asuntos snmllares en dlversas orgamza-

ciones.

u oficina - los dema '
Se sabe que no es’ exacto referirse: “al publlco

Las relaciones pubhcas d cualqmer empresal ;

sino a los publicos, cada uno de los cuales tiene modali-
dades propias y que hay un lenguaje mas adecuado
y comprensible para llegar a él.

Corresponde senalar en relacion a lo dicho que
las relaciones publicas de cualquier entidad tienen una
division basica en internas y externas.

Las internas son las dirigidas hacia los proplos
miembros de la empresa, cualesquiera sean sus jerarquias
o funciones. Todos deben colaborar en la transmisién
hacia afuera de una correcta imagen de la empresa o
reparticion, y eso solo puede lograrse mediante la oficina
de relaciones publicas, la cual actia por informaciones
exactas a cada miembro de la entidad de los objetivos
fundamentales de la empresa en esa materia; por su
actualizacién constante; y por el control de cualquier
actividad de las diversas areas que trascienda al exterior
afin de dar una imagen Unica y acorde con los objetivos.
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Las ventajas de que un ejecutivo u oficina
se ocupe concretamente de las relaciones
publicas son:

a) relevar a los demas ejecutivos u oficinas de esta
clase de actividades, que requieren especializacion;
b) eliminar la duplicacion de esfuerzos y el peligro de estar
proporcionando imagenes contradictorias o disimiles;

c) obtener la coordinacién y el cumplimiento de las
politicas fijadas;

d) asegurar la periddica revision de los objetivos, y
su cambio simultaneo cuando sea necesario;

e) concentrar la labor técnica de relaciones pdblicas
en una persona o grupo especializado;

f) estar al servicio de todas las areas para obtener el
mayor provecho de cada ‘oportunidad en beneficio de
la organizacién y en consecuencia en el de todos;:

g) centralizar las funcmnes de publlmdad lnstltumonal
coordlnar la publicidad de v

demas actos vmculad
de la marca.

Los contactos de relaciones publicas con el per: ;

sonal interno se encauzan mediante un adecuado 3|stema
de comunicaciones.

ventas) y atender .

Desde luego, la oficina de relaciones publicas
tendra por escrito, igual que las demaés oficinas, la defini-
cién de sus responsabilidades, de la autoridad que se le
ha otorgado y de los objetivos que debe cumplir. Tal
determinacion escrita, si bien es norma de organizacion
general, tiene mayor importancia en esta materia puesto
que, con frecuencia, como hemos dicho, relaciones
publicas actia con cierta intervencion en las demas
areas; primero porque debe ayudarlas; y segundo
porque como no es comin que esos otros sectores
piensen en términos de relaciones publicas ello debe
ser conseguido por los ejecutivos especializados.

A pesar de que tal cosa no es facil, relaciones
publicas debe conseguirla con diplomacia y tacto,
esperando que las demas areas acepten de buen grado
su ayuda, lo cual en definitiva es factible si se demuestra
que se quiere solo otorgar una colaboracion sincera.

Relaciones publicas es un departamento que
debe informar al ejecutivo principal, y ser responsable
ante él, con un acceso e intimidad que mngun otro
departamento puede tener.

Y corresponde al jefe ejecutivo delegarle respon-

~ sabilidad porque relaciones publicas tendré que hablar

frecuentemente en su nombre y en el de la empresa y es
necesario que cuente con el “status”, confianza, autori-
dad y jerarquia que van junto con dicha responsabilidad.
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.- Si relacnones publlcas no hace un buen trabajo,
la presudenma habra fallado por no. comprender que
‘relaciones publlcas es ‘una espada de dos filos que
debe ser manejada por algunen que sepa donde esta el

mango.

Asi como las relacuones publlcas lnternas son las

dirigidas hacia el personal de la empresa (mcluyendo, 3

a los empleados y dirigentes), las ext rnas sonlas
efectuadas hacia los diversos sectores de fuera de. la

organizacion (proveedores, accionistas, concesionarios, . -
representantes, distribuidores, clientes o contnbuyentes e

Gobierno, comunidad local y determinados pliblicos).

Por eso, bien sean las relaciones pablicas internas

o externas, tienen la responsabilidad de difundir hacia
afuera y también de informar hacia adentro.

Diferencias y vinculos entre Relaciones
Publicas y Publicidad

Es comprensible que se confunda frecuentemente
lafuncién de publicidad con la de relaciones publicas, ya

que esta Gltima tuvo su origen en aquélla, puesto que la

publicidad fue uno de los primeros y mas importantes
medios de que se valieron las relaciones ptiblicas, e

incluso hay quienes afirman que la publicidad fue el
primer tipo de relaciones plblicas que se puso en practica.

Actualmente la publicidad de tipo institucional
es s6lo uno de los instrumentos empleados por las
relaciones publicas, 0 sea que es una de sus partes;

.. por tanto, ambos términos no pueden considerarse
como sinénimos.

La publicidad puede ser dividida en dos partes o tipos:

a) publicidad promocional directa, que tiende a incre-
mentar la venta de un producto o servicio determinado
y que podriamos llamar simplemente publicidad, y
b) publicidad institucional, que se emplea para tratar
de evocar una imagen favorable de una empresa, a
través de los medios masivos de comunicacion, y no
para vender un producto o servicio determinado.
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Publicidad promocional. Pddriamos,deﬁnirla

mas ampliamente como la funcion consistente en dar

a conocer en forma masiva, al plblico en" general
(clientes actuales y potenciales), las caracteristicas de los -
productos y/o servicios de la empresa a través de medios
masivos de comunicacién, como radio, television, prensa,
etc., para desarrollar la conveniencia de su consumo o L
uso, con el fin especifico de incrementar ventas. En";,"-
muchas empresas sélo se emplea este tipo de publicidad,
sin llegar nunca a la publicidad institucional. En aquellas

organizaciones en que se dan ambos tipos, generalmente
se dedica la mayor parte del presupuesto publicitario al
primero y el resto a la institucional, Estas son las razones
principales por las cuales frecuentemente se identifica
al término publicidad sélo con aquella que tiene como
objeto producir mayores ventas,

Es claro que el primer tipo de publicidad busca
alcanzar objetivos diferentes de los de las relaciones
publicas, ya que tiende especificamente a incrementar
ventas, mientras que las relaciones publicas persiguen
proyectar una imagen favorable de la empresa, pero
no con el fin Gltimo de vender mas, sino de ganarse la
opinidn favorable y, por tanto, el apoyo de los diversos
publicos de su medio, como son proveedores, finan-
ciadores, gobierno, etc., y no sélo de! formato por los
clientes. En esta diferencia de objetivos estriba la diferencia
radical entre publicidad y relaciones publicas.

Ahora bien, aunque la publicidad promocional
es una funcién diferente y autonoma de las relaciones
publicas, ambas guardan grandes vinculos entre si, e
incluso podriamos considerar que son funciones

" interdependientes, ya que toda publicidad desviada o

de mal gusto puede dar origen a una mala imagen de la
organizacion, de la misma manera que una publicidad

excelente puede ser anulada por las relaciones publicas

deficientes sostenidas por la empresa. De lo anterior
se desprende que ambas funciones dentro de la empresa
deberan mantenerse en constante comunicacién, en la

- que la funcién de relaciones publicas debera asesorar

a la de publicidad en aquellos aspectos que puedan
influir en la imagen de la empresa. Aun cuando la publici-
dad esté encaminada exclusivamente a incrementar la
venta de tal o cual producto, es decir, que no sea institu-

-cional, no dejara de ser un medio o vehiculo de rela-

ciones publicas, de ahi la necesidad de que exista esa
constante comunicacion entre los responsables de
ambas funciones.

17.



Publicidad institucional. Este tipo de publi-
cidad es uno de los muchos instrumentos de las relaciones
publicas, pero no representa de manera alguna la totalidad
de las mismas. Ejemplos de publicidad institucional son las
campanas realizadas por la empresa a través de medios
masivos de comunicacion para dar a conocer su estructura
(organizacion), sus objetivos y politicas, o aquellas en que
se destaca su contribucion para el desarrollo y bienestar
de la comunidad, por ejemplo como fuente de trabajo,
como generadora de impuestos, como fuente de divisas a
través de exportaciones, mediante dispositivos para evitar

la contaminacion del ambiente, etc. Otro ejemplo de pu--

blicidad institucional son las publicaciones en el peri6di-

co en forma de articulos efectuados para dar a conocer
nombramientos de nuevos directivos (director, o gerente - -

general, gerente de mercadotecnia, etc.). Caracteristica
esencial de esta publicidad es que se dirige a todos los
publicos, no sélo a los clientes.

Las relaciones publicas como funcién integral
de la organizacion

Muchas organizaciones practican la funcién de
relaciones ptiblicas aun cuando no tengan un programa
organizado para ello, de la misma manera que muchos
individuos hacen uso de ellas en su vida particular.

Podriamos decir que existen tres formas basicas de
establecer la funcion:

a) mediante un departamento, divisién o persona espe-
cial dentro de la empresa, que sirva exclusivamente a ella;
b) mediante la contratacion del servicio de una empresa
asesora independiente, especialista en relaciones publicas,
que sirve a diferentes clientes;

c) mediante la combinacién de las dos formas anteriores.

No importa cudl de estas tres formas se emplee, en

todos los casos los encargados de la funcion de relaciones

pliblicas actGian como especialistas asesores (staff), de
toda la organizacion, a través de sus altos directivos. Esto
es, los especialistas encargados de relaciones ptblicas
no van a ser los Unicos y absolutos responsables de esta
funcidn, en virtud de que existen diferentes departamen-
tos o divisiones de la empresa cuyas actividades pueden
afectar favorable o desfavorablemente la imagen de la
misma. Por tanto, en un momento dado ellos también

‘necesitaran realizar labores de relaciones pablicas, en

las cuales deberan ser asesorados por los especialistas.
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Ejemplos tipicos de estos departamentos son

los de: publicidad {relaciones publicas con los clientes -

y el ptblico en general), ventas, (relaciones ptblicas
con los clientes), personal (relaciones publicas con el
personal y con el plblico en general a través del personal),
compras {relaciones ptiblicas con los proveedores),
crédito y cobranzas (relaciones publicas con los clientes),
finanzas (relaciones publicas con organizaciones finan-
ciadoras), etc.

Se puede concluir que la funcién de relaciones
publicas debe ser llevada al cabo por toda la empresa,
aunque asesorada por un 6rgano especialista, ya sea

propio o externo, que, ademds de dar asesoramiento,

realizara directamente por su cuenta actividades tendientes

a proyectar una imagen positiva de la organizacion.

La introduccion de las relaciones publicas como
funcién de las organizaciones comenzd en algunas
empresas privadas a mediados de la década de los cin-
cuenta y algunos anos después empez6 a extenderse
en el sector publico.

Clasificacion de las relaciones publicas

Se puede clasificar las relaciones publicas de
la organizacién segin el pablico a que se dirigen;
pueden ser relaciones ptblicas internas y externas,
de acuerdo con el siguiente esquema:

Relaciones publicas internas
1. Con el propio personal de la organizacion.

Relaciones publicas externas

1. Con los accionistas opropietaric')é, inversionistas
en general y organizaciones financiadoras.
2. Con los clientes actuales y potenmales

3. Con los proveedores. R
4. Con el gobierno. B

" 5. Con la comunidad y los medios. masnvos de comu-
" nicacion.

En virtud de que esta clasificacion estd hecha

: exclusnvamente con fines de estudio, se ha agrupado en

ocasiones dos o mds sectores del ptiblico en uno solo,
debido a sus mutuas relaciones y similitudes.

Las relaciones publicas internas, o sea las que
se establecen entre los directivos y los empleados
buscan una comunicacion reciproca entre ambos,
que tienda a lograr que el personal de la organizacién
colabore satisfecho con ella y, por tanto, sus actitudes
hacia la empresa sean positivas mediante la aportacion
de todo su apoyo. Estas actitudes favorables al personal
hacia la organizacion son indispensables para que ésta
pueda lograr sus objetivos.
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Otro factor que resalta la importancia de las
relaciones publicas con el personal es el hecho de que

este Ultimo es un importantisimo trasmisor de la lmagenf
de la empresa hacia otros publicos, a quienes logica-

mente transmitira la misma imagen que él reciba. De aqui

la importancia de que la empresa empiece a establecer
unas buenas relaciones ptiblicas internas, antes de iniciar

las externas. Unas malas relaciones internas no pueden
originar unas buenas relaciones externas.

Incluso, cuando las primeras sean buenas y la
empresa se disponga a emprender el programa de
relaciones con el exterior, su personal debe ser el
primero en saber lo que va a emprender, como se va
a realizar y por qué.

Preceptos basicos

En las relaciones publicas con el propio personal

de la empresa deben tenerse presentes los siguientes
preceptos:

Los recursos humanos
El personal no es sélo un recurso mas, necesano

en la empresa, como las instalaciones'o [os | recursos :

financieros, sino que, por encima detodo, la empresa esta

compuesta por seres humanos que buscan satisfacer: -

necesidades de diversa indole a través del trabajo y que,

“tratan de satisfacerlas es una de las responsabilidades
; socuales de aquélla.

--Las necesidades que buscan satisfacer el ser
humano no se reducen a las econémicas o materiales,

- smo que abarcan tamblen otra clase de necesudades

muy lmportantes Ias de tlpo psncologlco

1. NeceSIdad de pertencer a algo “El hombre
siente la necesidad de ldentlf icarse con otros hombres,
requiere pertenecer a un grupo que sea mas fuerte que
él {como por ejemplo una organizacién o empresa) N

2. Necesidad de dignidad. El hombre tiene sus

_ propios principios sobre el orgullo y la dignidad y busca

satisfacerlos, en gran parte, a través del trabajo. El
empleado adquiere un sentimiento de dignidad si sabe
que el trabajo que realiza es importante y que merece la
estimacion social e individual. '

Por el contrario, si cree que Io que realiza no
es trascendente y que él es’ “sélo’un’ Engranaje mas
dentro de una enorme maquina, su interés por el trabajo
disminuird. De aqui la importancia de que a:cada

~empleado se le reconozca y se le dé a conocer en

forma ‘sincera la importancia que tienen para la

.empresa las labores que realiza.
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No importa el nivel jerdrquico o la categoria que
se guarde dentro de la organizacion, todos los trabajos
tienen su'importancia relativa y hay que reconocerla.

Por ejemplo, el encargado del aseo de las oficinas

ha de sentir dignidad de que su labor también es impor-

tante y necesaria para la empresa. Se aclara que esto no

significa de manera alguna que se debe procurar hacer -

creer a las personas que su trabajo es de una enorme

trascendencia, aunque en la realidad esto diste mucho de-

ser verdad. No se sugiere que se intente engafiar a los
empleados de esa manera, sino simplemente que se les
reconozca la importancia que corresponda realmente a
sus labores, sin exageraciones.

3. Necesidad de seguridad. Para el empleado,
seguridad significa que le proporcionard empleo perma-
nente, con un sueldo justo; que tendra la oportunidad de
adquirir conocimientos que le faciliten trabajar en otra
parte si llega a necesitarlo. La seguridad puede implicar
también que la empresa le proporcionaré justos progra-
mas de seguridad social, tales como servicios médicos,
ayudas econdmicas, jubilaciones remuneradas, etc.
También puede significar que el empleado pueda expresar
libremente sus opiniones sin temor a represalias.

4. Necesidad de perfeccionamiento o de mejo-
ramiento personal. El ser humano tiene un ansia de
mejorar, natural; necesita sentir la conviccion de que

avanza hacia la consecucion de un objetivo de mejo-
ramiento o superacién personal que él mismo se ha
fijado de acuerdo a sus capacidades. Generalmente el
empleado desea saber o sentir que estd aprendiendo
algo nuevo o estd mejorando en su trabajo y que tiene
la posibilidad de progresar.

5. Necesidad de poder creador. El ser humano
necesita sentirse capaz de crear algo nuevo, tener la
oportunidad de sugerir y desarroliar cosas nuevas. Se
debe tratar de satisfacer esta necesidad propiciando la
participacion del personal, mediante sus sugerencias
para la mejora de sistemas, procedimientos y técnicas, y
estimulando su habilidad creativa mediante incentivos,
concursos, buzones de sugerencias, etcétera.

Aun cuando se viera desde el punto de vista mas
utilitario y egoista, encontrariamos que a la empresa le va
a convenir, en Gltima instancia, satisfacer en la medida de
sus posibilidades las necesidades materiales y psicol6gi-
cas que su personal busca ver satisfechas a través del tra-
bajo, pues esto va a reportar beneficios no sélo al emplea-
do, sino también a la empresa, porque al encontrar el per-
sonal esa satisfaccion trabajard motivado y no se limitara
a cumplir exclusiva y estrictamente lo que se le ordena,
sino que mostrard iniciativa y dara lo mejor de si en la
realizacion de sus labores, desarrollando al maximo sus
capacidades que seran aprovechadas por la empresa.
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1.4 MEDIOS DE COMUNICACION
EN LA EMPRESA EQUIPOS
ELECTROMECANICOS S.A DE C.V

La informacién adecuada requiere un sistema
rapido y puesto permanente al dia.

a) Para la averiguacion de los hechos:
1) archivo bien ordenado, de manera que en pocos minu-
tos se obtenga el informe que se busca, con antecedentes
de personalidades de la empresa, de la competencia,
autoridades publicas, partidos politicos, dirigentes de la
comunidad y entidades estatales y privadas; 2) coleccién
de recortes de diarios, por temas y cronoldgicamente
{en forma periédica se deben eliminar los biblioratos

con més de cuatro aios, en lo que no mantenga valor
actual); 3) carpetas de recortes de noticias de la empresa“
y de la competencia, asi como de los pnncxpales hechos'
que puedan afectarlas, que son enviadas a conocnmlento .

de los demés directivos de alto nivel de la empresa en

forma diaria. Del contenido de esas carpetas se sacan

datos para formar gréficos de los centimetros de columna
obtenidos mensualmente por la empresa y por la compe-
tencia. Luego se compilan esos graficos en forma anual y
comparativa; 4) fotografias de las personalidades arriba
mencionadas, incluyendo un breve curriculum de cada
una; 5) archivo cinematografico de la empresa, de los
progresos cientificos que realiza o del valor que ella

significa para la comunidad; 6) archivo de diapositivas,

folletos publicados, almanaques y de los medios de
publicidad y propaganda efectuados por la empresa
y por la competencia a través del tiempo; 7) fichero que
permita a los empleados encontrar el antecedente que se
desea en breve tiempo; 8) antecedentes y detalles de fa
empresa, incluyendo estadisticas, fechas principales, inau-
guraciones y discursos pronunciados en diversas épocas.

Se pone especial énfasis en el aspecto de los
archivos porque suele ser uno de los mas descuidados por
el trajin diario de las oficinas, y origina grandes preocupa-
ciones cuando es urgente hallar determinados elementos.

b) Para la definicion de los pablicos:
en relaciones ptblicas se tiene que comunicar con
fuerzas en movimiento y no con un ejército inmovil.

. Cada generacion se compone de gente totalmente

nueva. Y hay que optar entre los diversos sectores ante
los que se quiere influir o actuar, ya que es imposible
hacerlo en todos.

c) Para saber lo que piensa el publico:
la importancia de mantenerse en vinculacidn directa
y constante con la opinion es obvia. 1) contactos
personales en varios niveles: tanto del director o encarga-
do de relaciones publicas, como de todos los miem-
bros de su oficina; e incluso de los demas socios, ger-
entes y empleados que mantienen relaciones en
diversos ambitos, clubes, asociaciones, etc.
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Es conveniente que se tenga un ObjetIVO, a fin

de que periodicamente, sin forzar las cosas, se Ilegue a
conocer el pensamiento sincero de cada amigo o conocido

sobre la empresa y su imagen -

Desde luego ello (inicamente con un f in positivo
y no para calificar a nadie. 2) jurados de ldeas (p
mente se aprovechan las oportunidades con co
asociados, o personalidades, para pedirle sus ideas si
ceras y amistosas acerca de lo que afecta a la'empresa);
3) grupos formales de asesoramiento o mformac:o :

constituidos por miembros internos de la entidad o por 7
consultores externos; 4) andlisis de la correspondencia’
que se recibe: en cientos o miles de cartas de todas .
clases, hay siempre indicios que, sumados y evaluados, -

contribuyen a formar conceptos; 5) informes de conce-
sionarios, representantes, comerciantes y proovedores.

Necesitamos también definir a los diversos ptbli-
cos, en: influyentes o no; interesados o no en la empresa;
importantes o no para la empresa y para los objetivos
que queremos lograr, y decidir, a veces, a cual de los
grupos preferiremos ganar primordialmente ya:que
es imposible hacerlo simultaneamente con todos.

El contenido de los medios de comunicacion en
la empresa se divira en descriptivo o neutral; favorable;
y critico o contrario.

Se tendra que determinar:

1. Qué clases de personas componen el publico.

2. Cual entre los diversos grupos de publico merece

mayor atencion en un momento determinado, por su
portanc:a para la organizacion.

' Que caracteristicas de la empresa se deben destacar
(est reqmere una investigacién interna, y otra exterior
'detectar lo mas oportuno en cada situacion).

4, Que procedlmlento pSIcologlco creara una opinién
favorable en los publicos.

5. Archivo de correspondencia, fotografias, biografias

~'de personal interno ejecutivo, de personalidades

nacionales y extranjeras, de directivos de la empresa
en el exterior y de la competencia.

Llega después la seleccién por parte de los lectores,
que habitualmente dedican un tiempo para ver el manual.
Primero con la lectura de los titulares, y después con la elec-
cion de los temas que les interesan segun sus profesiones,
ideologias, interés temporal, sociocultural, aficion a los
deportes o espectaculos, y aspectos de la vida cotidiana.
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Es decir que un mensaje de los medios, ordi-
nariamente co‘diﬁqad,o (0 sea compuesto por la mente,
los ideales y. prejuicios del medio y del lector y de la

agencia informativa) llega a cientos de personas, trans-

mitiéndoles la informacion uniformemente creada, como

si las mentalidades de los receptores fueran también
uniformes, sin distinciones de nacionalidad, religién,
filosofia, clase social, costumbres, ideologias, grupo de

trabajo y medio ambiente.

De ahi la trascendencia para cada ser humano
en tener conciencia de esto y de la importancia de saber
leer, oir e interpretar en la escala debida la informacion
que le es transmitida.

!
i
|
i
i
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1.5 ENCUESTAS AL PERSONAL
DE LA EMPRESA EQUIPOS
ELECTROMECANICOS S.A. DE C.V.

Se debe mostrar interés por el personal y debera
ser auténtico y no simulado. Para mostrario se debera
promover que los empleados emitan sus opiniones

y puntos de vista, manteniendo para ello fuentes de -
comunicacion fluidas, incluyendo entrevistas con el

personal siempre que lo solicite.

En la practica se requiere el intercambio de puntos _

de vista opuestos para después poder encaminar un
esfuerzo comun a la conciliacion de las diferencias en
beneficio del mejor interés de todos. La empresa deberé

por tanto, establecer medios fluidos de comunicacion -
ascendente y descendente con su personal. La ascenden e
tendra como fin conocer los problemas del personal, sus

buenas y malas opiniones acerca de la empresa y. los
motivos en que éstas se basan, asi como saber qué es Ic
que los empleados desean saber acerca de la empresa
(El establecimiento de esta comunicacién ascendente sera

una ampliacién de la consideracién basica mencnonada :

anteriormente.)

La comunicacién descendente buscara mforrrar

al personal sobre los planes, objetivos y politicas generales
de la empresa; razones fundamentales por las cuales
se toma tal o cual medida que puede afectarlos; los
reglamentos de trabajo y sus fundamentos; los cambios
importantes en la estructura de la empresa, etc., asi
como algunas otras cuestiones que el personal haya

manifestado que deseaba conocer. Algunas empresas
acostumbran dar a conocer por escrito a sus empleados
sus politicas relativas al personal. De esta manera éste
conoce claramente las actitudes de la empresa hacia
ellos, y se percata de que se les esta teniendo en cuenta.
Esto favorece indudablemente las relaciones entre los
empleados y la empresa.

Antes de que inicie un programa de actividades
tendiente a mejorar las relaciones con el personal, deberd
conocerse primero la situacion actual de las mismas,
investigando cudles son las opiniones y actitudes actuales

- del personal y las posibles motivaciones que les dieron
- origen, a fin de poder detectar las dificultades que existan
'y.sus causas, asi como de conocer las opiniones

favorables a la empresa con objeto de apoyarlas mejor
e‘mcrementarlas

“-Para obtener estas informaciones, lo mas re-
comendable seria llevar a cabo un sondeo de opinidn

,_lnICIaI que sirviera de base, en caso necesario, para la
"‘reallzac:on de una segunda encuesta de opmlon mas

profunda
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Primer sondeo

Esta primera investigacion de la situacion tiene
como fin obtener una idea general o panoramica de
las opiniones tanto buenas como malas del personal
con respecto a la empresa, y de las posibles razones
en que se fundamentan, asi como demostrar la buena
fe de los altos niveles directivos por conocer los puntos
de vista y los problemas de su personal.

Es recomendable que se inicie esta investigacion
inicial dando una vuelta por las instalaciones de la
empresa para observar alos empleados en su trabajo

probable que se empiecen a manifestar queJas pequena :

pero importantes, por ejemplo, referentes a la llmpleza’f‘:*

las consideraciones citadas, atendiendo estas quejas
inmediatamente. Sobre todo teniendo en consideracion

que dado que estos son los primeros contactos con

el personal, la atencién inmediata a los problemas
planteados es vital para ganarse o perder su confianza.

A continuacion se presentan algunas recomendaciones
para la realizacién del primer sondeo:

1. No es necesario preocuparse demasiado por
determinar una muestra exacta de los empleados a
entrevistar, aunque claro esta que debera tratarse de que
ésta sea estratificada, entrevistando empleados de varia-
dos niveles jerarquicos, de diversas secciones o departa-
mentos, de ambos sexos, de diferntes turnos, etcétera.

2. Se deben incluir bastantes preguntas “abiertas”;
es decir, aquellas en las que no se ofrezcan respuestas alter-
nativas al entrevistado para que escoja la que desee. Deben
ser diseiadas de tal forma que sirvan de base para el dise-
fo del cuestionario para la segunda encuesta mas que

" serd mas profunda y habra de realizarse posteriormente.

3. Se debe hacer saber a los entrevistados que

--en los informes que se hagan sobre los resultados de
~la investigacion no apareceran sus nombres, a fin de
del lugar de trabajo, 0 a la iluminacién deficiente o mala .~ que sus respuestas no se vean afectadas por temores.
ventilacién. Para demostrar la buena voluntad de la~

empresa, debera recordarse, en este caso, la tercerade

_ 4. Las respuestas del personal a las preguntas
abiertas deben ser transcritas al pie de la letra, ya que si el
entrevistador intenta escribirlas con sus propias palabras
es muy factible que destaque aspectos inadecuados,
desvirtuando el sentido exacto expresado por el empleado.
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Una vez obtenida la mformacuon requenda por

medio de esta encuesta debe ser cu1dadosamente ta- .

bulada y analizada.

En algunos casos se. podra/ obtener en’ esta
encuesta suficiente informacion que haré i mnecesa i
que se prosiga con una mas profunda mmedlatamente'
El que se realice o no esa segunda encuesta dependera
también en grado importante del tamaio de la empresa
y de los recursos de que se dlsponga.

Segundo sondeo

En caso de que resulte necesarlo reallzar una' ‘-

segunda encuesta de opinion extensi ,
empezar por definir claramente los objetivos de la mlsm

para, en seguida, disefar la muestra, y el cuestlonarlo en '

que se basen las entrevistas. Logico es que para el dlseno

de este cuestionario se debe tomar como base el utlllzado“’ ;
en la primera investigacion, haciéndole las modlﬁcamones g

que la experiencia tenida indique pertinentes.

alternativas que se deberan ofrecer a los entrevustados

en las preguntas cerradas, definir la forma de redactarlas
para que sean claras y accesibles a todos los empleados
y para que proporcione la informacion que realmente se

- quiere, y establecer el orden més adecuado de las mismas.

. En seguida se presentan algunas recomendaciones
para Ia realizacion del segundo sondeo:

:1. Es muy conveniente emplear preguntas
“cerradas”, o sea aquellas para las que se ofrecen

.+ multiples respuestas alternativas, a fin de que el

' entrevistado escoja la que desee. Este tipo de preguntas
" facilita enormemente la realizacién de la encuesta
“*.tanto para el entrevistador como para el entrevistado,
~:'y aumenta la precisién de los resultados, obteniendo
... datos mas faciles de tabular y analizar.

2. Aun cuando se recomienda el uso de pregun-

““tas cerradas, también debe facilitarse la ocasién para
= que el entrevistado agregue algtin comentario por
. propla iniciativa. Frecuentemente se obtiene de esta

Ademds, el cuestionario debera ser probado " manera informacion muy valiosa que no se habia

antes de decidir su disefio final, encuestando a algunos :
empleados. Esta prueba dara la pauta para corregir -
posibles’ errores y poder decidir definitivamente las: .-

preguntas que se haran, determinar las respuestas w8
“es mejor, en caso de que sea necesario, realizar varias

- encuestas.

~/previsto en el cuestionario, aunque es evidente que
- su tabulacién se dificulta mas.

.3. No es conveniente emplear un cuestionario
extenso, con demasiadas preguntas de una sola vez;
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4q. Cuando el personal de la empresa sea muy
‘numeroso, es conveniente ahorrar tlempo y dinero

limitando - razonablemente el numero de 'personas R

que se vayan a encuestar.
Si se desea obtener resultados genera

precision de los resultados estara’ en rela
con el tamano de la muestra

que se llevara a cabo durante las horas de trabaj

A manera de ejemplo se presentaran algunas

de las preguntas que puede incluir el cuestionario -
antes mencionado. (No se ejemplifican las: posnbles R
respuestas alternativas; sin embargo, se debe hacer
notar que la mayoria de las preguntas podnan ser.
“cerradas”. Se aclara también que no estan colocadas;

en orden alguno):

* Edad, sexo, departamento en que trabaja tlempo de tra- ‘

bajar en la empresa, horario de trabajo.

* ;Qué le gustaria conocer acerca de la empresa?
* ;Recomendaria la empresa a otros? ;por qué?
(Cree que la empresa tiene en cuenta las opiniones

i ‘y sugerencias de sus empleados?

* ;Cudles cree que son los benefi cnos o ventajas de tra-

' bajar en esta empresa?

¢Que es lo que mas le gusta de ésta?
*:;Qué temas o puntos sugiere que se lncluyan enel
manual de la empresa?

Una vez recopilada la informacion através de los
cuestlonanos se procederd a su tabulacién y analisis.
:Con’ base en los resultados obtenidos, se
deb ra .preparar un informe, que se presentara a la
ion’o gerencial general.
El informe debera contener en forma resumida
y concisa las medidas que se deberan tomar tendientes
a nulificar. las opmlones adversas y a desarrollar las

: favorables. .

Los resultados contenidos en el informe pueden

" no ser del agrado de la direccion, en virtud de no ser
. favorables a la empresa. En tal caso, nunca se debera
intentar disimular la realidad obtenida. Es preferible no

realizar ninguna encuesta que presentar informes a la
direccion o gerencia que le comuniquen los resultados
que le gustaria obtener, en lugar de la realidad.
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A partir de esta encuesta, la empresa estara en
posibilidad de conocer en mayor o menor grado
{dependiendo de lo profundo de la misma) la situacién
general de las relaciones publicas encaminadas a eliminar
las opiniones adversas, atacando los problemas:encon-
trados, y a mantener e incrementar: las opiniones
favorables. Esto no significa de ninguna manera que
el encargado o encargados de relaciones ptblicas deban
tratar de modificar o moldear favorablemente dichas
opiniones soélo a través de la difusién de mensajes o
informaciones, o de o que cominmente se conoce
como “lavado de cerebro”, sino que sera indispensable
que se analicen primero, honesta y friamente, las quejas
o criticas desfavorables del personal y se reconozca
en su caso la culpabilidad total o parcial de la empresa.

Como segundo paso se debera proceder a corregir
con hechos aquellas actuaciones de la empresa que
provacaron las quejas o criticas aceptadas. Por supuesto,
realizar los hechos para corregir las actuaciones incor-
rectas no va a ser siempre funcion de los encargados
de relaciones publicas, sino que correspondera al
departamento o seccién en que se dieron dichas actua-
ciones. Por su parte, la funcién de relaciones ptblicas se
encargara especificamente de divulgar entre el personal
las medidas correctivas que se estan tomando.

Informacién que se debe proporcionar
al personal

Es frecuente encontrar que gran parte de los
problemas de las relaciones con el personal se deben
a deficientes comunicaciones con el mismo, por o
que es altamente recomendable que se les preste
especial atencion.

Independientemente de que las encuestas o las
investigaciones denoten o no la necesidad de mejorar
comunicaciones deficientes que ocasionen problemas
de relaciones con el personal, existen ciertas informaciones
basicas que se deberan invariablemente comunicar al
personal como base para fomentar su interés, compren-
sion y apoyo hacia la organizacion. Dichas informaciones
podemos clasificarlas en los tres siguientes grupos:

Informacién general sobre lo que es
la empresa

Cuales son sus objetivos, planes y politicas gene-
rales. Los productos o servicios que ofrece la empresa,
su posicién en el mercado, su desarrollo, su contribucién
al desarrollo y bienestar de la comunidad, las labores
de investigacion que realiza, etc.
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Los reglamentos y normas de la empresa

El reglamento interior de trabajo, Ias politicas
especificas del departamento en que se trabaja, y asi
sucesivamente.

Las prestaciones y servicios sociales en
general que se otorgan al personal

Se considera de gran importancia destacar

que las organizaciones se deben preocupar por dar
amplia y constante informacion a su persona! sobre las
prestaciones y servicios sociales que les otorguen,
tanto por cuenta propia como las prestadas a través
de otros organismos, como por ejemplo el IMSS, ya
que se cree que es muy frecuente el caso de las
empresas que efecttian erogaciones destinadas a ofre-
cer diversas prestaciones a su personal que éste final-
mente desconoce casi por completo y a veces en su
totalidad. :
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CAPITULO Il

MANUAL DE BIENVENIDA ACTUAL
DE LA EMPRESA




2.1 CONCEPTO DE MANUAL
DE BIENVENIDA
Manual de bienvenida

El manual de bienvenida es uno de los medios
maés importantes, en virtud de que representa uno de

los primeros contactos del empleado con la empresay

el mas tangible de ellos, por lo que de este instrumento
dependerd en gran parte la primera.impresion u
opinion que se forme el empleado sobre la institucién.

A continuacion se muestra, a manera de guia
o modelo, una lista de las principales p”arte‘s"qUe debe
contener un manual de bienvenida, también conocido
como manual o folleto de induccion. Desde Iuego, el
contenido del manual debera adaptarse a las carac~
teristicas peculiares de cada orgamzamon

1. Palabras de bienvenida de parte de un representante
de la organizacién, que deberan ser dlngldas ’
rencia a nombre del empleado:
2. Informacion general acerca de lo: ue es Ia orgamzacnon
que puede incluir: '
a) Breve historia.de la’ org "nlzacmn
b) Objetivos y politicas generales '
c) Productos y/o servicios que produce o vende.
d) Situacién respecto ompetencia.

e) Planes importantes de desarrollo.

f) Contribucién al desarrollo de la comunidad.

3. Orientacién al empleado sobre su trabajo; el cual
podemos clasificar en:

a) Orientacion general. Fecha en que debera presentarse
a empezar a trabajar; localizacién del lugar de trabajo;
horario de trabajo; indicaciones acerca de cuando y
donde checar tarjeta en su caso; hombre de su jefe
inmediato; nombre de sus subordinados, lugar y dias
de pago, etcétera.

b) Prestaciones. Cuales son las que otorga la organizacion
y modo de obtenerlas.

c) Reglas y normas principales que se deben cumplir.
Incluye la indicacion de dénde y como puede ver u
obtener un ejemplar del reglamento mtenor de trabajo

Se considera preciso resaltar la lmportanma

.de que el manual de bienvenida esta disefado de tal
“~manera que atraiga la atencién e interés del personal

Vi de las demés personas a que se destine, ya que de
: tra manera estara disefiado a ser s6lo una publicacién
na klelda por unos cuantos y arrojada al cesto de la
basura por muchos otros, dando asi lugar a desperdicio

. dec dlnero tlempo y esfuerzo.
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A fin de evitar esto se proponen Ias SIgmentes

o recomendacmnes

los ob;et s que se pretenden alcanzar con la publlcacmn

y encaminar de acuerdo con ellos su planeacién. Desde .
luego, dentro de esta determinacion de objetivos’ se
deberan definir los grupos de personas a los que se -

pretende que llegue y la importancia relativa de’ cada

grupo en lo que se refiere a los objetivos de la publicacion.”
2. El pablico méas numeroso al que llegara este

medio serad seguramente el personal de la empresa.
Este grupo representa, por si solo, un ptblico demasiado
heterogéneo. En él se encuentran incluidas personas
de los mas variados niveles socioecondmicos y educa-
tivos (desde el personal de limpieza hasta los mas altos
directivos).

Ello debe ser consnderado de manera muy es-
pecial al determinar el contenido de la publicacion y

el lenguaje en que sera -transmitido..En lo que se’

refiere al contemdo debemos procurar incluir temas
que puedan interesar a la mayoria ‘de las personas

(aungue sabemos de antemano que esto no 'sera posnble 8
siempre). Claro esta que existirdn temas a incluir que

estaran determinados en principio en funcién de los
objetivos a alcanzar.

Es necesario, antes que nada, def inir claramente'

Sin embargo, debemos tener muy presente
que de nada serviria incluir s6lo aquellos temas que
la organizacion desea difundir, si el supuesto publico
lector no se interesa por ellos, puesto que siendo asi
no los leerdn por mas que se apeguen a los objetivos
fijados.

Se debe buscar un equilibrio entre lo que la
empresa quiere que su publico lea y lo que éste desea
leer, pero jamas debe olvidarse el no ir contra los gustos
o deseos de la mayoria de los lectores, que deben
respetarse.

3. Afin de lograr que el contenido de las publi-
caciones esté mas acorde con los gustos y deseos del

- plblico al que van dirigidos, se debe fomentar la partici-

pacién en su elaboracion, de miembros de ese grupo,
especialmente del personal.

32




Esta parnc:pacuon podria ser en el sentido de
contnbucnon mediante articulos, asi como a través de
criticas constructivas y sugerencias de temas o secciones
a incluir.-Para fomentar esta participacién se puede
emplear Ia misma Ppublicacién, pidiendo a través de ella
las mencxonadas contnbucmnes Ademds, en el medio
mexicano, en el q’ue por lo general el personal se
muestra apético. a sugenr y criticar por otro medio
que no sean los snmples rumores o comentarios entre
amigos, quiza resultarla mas convemente no esperar.a
que expusieran sus suge as Yy crmcas por mucnatlva
propia, sino llevar'a ca :
entrevistas personaleﬁs‘.‘

Para tratar de dlsmmuur yi nuhf ; :
tratandose de las empresas se debe proc rar crear, a
través de las relaciones publicas, un chma de conf ianza,

en el cual los recursos humanos sean y se sientan parte’ . :
de la organizacion y se encuentren por tanto motlvados o
para participar mas en ella. Se considera que la par--
ticipacion del personal en la elaboracion de las’ publl- v

caciones no sélo contribuiria a la mejora de éstas, sino
que seria ademas un medio para lograr un mayor
acercamiento e identificacion entre la empresa y sus
“recursos humanos.

4. Siempre que los recursos lo permitan, seré
muy. recomendable allegarse asesoria de personas
conocedoras de periodismo o especialistas en ciencias
y técnicas de la informacion o bien disefiadores gréficos.

5. En lamedida de lo posible, debera procurarse
aumentar la amenidad de la publicaién mediante la
inclusién de las ilustraciones, imagenes o fotografias
que se consideren apropiadas.
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2.2 ANALISIS DEL MANUAL DE
BIENVENIDA ACTUAL DE LA EMPRESA
EQUIPOS ELECTROMECANICOS
S.ADEC.V.

En este punto se pretende realizar un analisis
general del manual de bienvenida actual de la empresa.
El propésito es determinar las carencias de disefo, a fin
de ubicar un punto de partida e iniciar de esta manera
el planteamiento del problema.

A manera de infroduccion se inicia con los con- :
ceptos de disefo y la aplicacion de cada uno con respecto S
.. sirve solo de fondo contra el cual se despliegan los
- elementos tipograficos. Los elementos son mas im-
- portantes que el espacio y el tltimo sirve para enmarcar
*- la disposicién de la tipografia. En la situacion asimétrica

al manual, asi mismo se elabora un anahsns en base a
la funcién que mantienen en conjunto

2.2.1 DIAGRAMACION

El disefiador dispone de los elementos de tal
forma que se concentran en un eje vertical en medio de
la caja, en el drea que queda una vez que se han trazado
los margenes del tamafio total de la pagina. Generalmente
el disefiador hace un trazo Ilgero sobre papel pauta de
las dimensiones dela paglna Y.
con el eje vertical.

Existe sobria dig‘ﬁidad y elegancia en una disposi- -

¢ién simétrica de la tipografia. Cada linea estd centrada

) caja conjuntamente'

I

y tiene cantidades iguales de espacio en blanco a ambos
extremos. La disposicion es bellamente simple y légica.

Se podria sospechar que “asimétrico” signifi-
ca el abandono de la simplicidad, del equilibrio y del
ordenamiento 1égico. Esto no es verdad; el diseho
asimétrico logra el equilibrio en forma diferente, es

.- igualmente lgico y no es mas complicado.

En el disenio asimétrico el espacio de la pagina

el espacio se convierte en parte integrante del disefio.
Se logra el contraste dentro de la masa de tipografia
en el disefio simétrico variando las caracteristicas de
la letra. En el disefo asimétrico se logra el contraste
mediante la colocacion de las masas.

Hay menos variaciones dentro de los alfabetos
sin remates que dentro de los alfabetos romanos; se
encontré, consecuentemente, que los primeros tienen
un amplio uso en el disefio asimétrico. Esto desde
luego no descarta el uso de las letras romanas. De hecho,
no es extrafio encontrar una mezcla de romanas y sin

“remates en el disefo asimétrico.
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Tamano del encabezado

!Cierto nimero de conSIderacmnes referentes al
tamarno del encabezado son comunes a los dlagramas
publicitarios y a los de las revistas. Muchas de estas
consideraciones se aplican a otros: materiales para
impresion. La cabeza principal debe tener el tamafio
suficiente como para tolerar la competencna de otros ele-
mentos de la pagina o anuncio y atraer la atencion hacia
el mensaje. El subtitulo principal debe ser lo- bastante
grande como para atraer la atencion sobre si-mismo,
pero sin alejarla de la cabeza principal. Los disenadores
que empiezan necesitan tener en mente la func10n dela
cabeza principal, pues tienden a subestlmarla

Los subtitulos secundarios con frecuenma resul-
tan satisfactorios si son compuestos:en tamano del:
cuerpo del texto; es lmportante, sin embargo que. con-

trasten lo suficiente con la compos:cuon del cuerpo “al

que acompafian. Esto puede lograrse con negntas ltall-

‘ kcas o alguna Ietra de otra familia de tipos.

2. El tamano el

exige tamafos mas grandes.

r

Spacio: (el tamano ‘de Ia paglna o‘ ,
las dimensiones del anuncio). Un’ espacio mas grande

1. T. Arthur. op. cit. p. 123

3. La cantidad de espacio en blanco que rodea a la

cabeza. El titulo puede ser de tamafo menor cuando-

se le da énfasis con un mayor espacio en blanco.

4. La impresion a color de los titulares. La impresién
a color requiere de tamanos de tipo mas grandes que
la impresién en negro.

5. Tamano del tipo condensado. Es necesario utilizar
un tamafio mas grande para el tipo condensado que
para el tipo estandar.

6. Extension del encabezado. Los diseiadores se ven
precisados a emplear un tipo de tamafio.muy chico
cuando los encabezados son largos. Esto puede resol-
verse si se divide el encabezado en grupos grandes y

" pequenos de ideas.
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Consideraciones especiales sobre
los encabezados

?Hay otros dos aspectos relacionados con el

manejo de encabezado, que cabe mencionar: la form
y el estilo tipografico de los encabezados. Como e
encabezado es un elemento tanto grafico como verbal
es interesante analizar a la vez su formay su contenldo
Si bien las personas leen aquello que es de su ter
la presentacion es una invitacién a la lectura

La linea (nica es la forma de encabezado' mas -
sencilla y dlrecta Cua 'do, eI contenldo tiene un’ alto‘; :
grado de lnteres, la: pre ntacion de un. encabezadob., o
mediante una sola linea puede ser muy eficaz. Sin -
embargo, con frecuencia los encabezados son tan Iargos o

que es dificil acomodarlos en una sola linea.-

Es necesario-analizar mas profundamente el‘ g

aspecto de la forma cuando los encabezados se d

tribuyen en dos o més lineas. Quizé el tratamiento mas =~

conservador en este caso sea el de ubicar las lineas

centradas unas por encima de las otras. La labor del -

disenador es hacer compatibles la forma y otros ele-
mentos del disefio. Al mismo tiempo, la forma debe
interferir minimamente con la lectura de comprensién
del contenido. A menudo es necesario apartarse del
objetivo de centrar las lineas, a fin de satisfacer el
requerimiento de compatibilidad. Debido a eso, otro

&

“7. Uso de letras i iniciale ,
- 8.: Combinacién de la cabeza con un tratamlento
. artistico. - :
9, Uso de letras hechas a mano ,
“10. Disposicion de la cabeza en una forma especnal

2. T. Arthur. op. cit. p. 125

modo de disponer |la forma de los encabezados es usar

-~ encabezados marginados a la derecha o marginados a

la lqu|erda »
Existen otrasV écnicas que destacan la forma del

ornos con el encabezado.
'cas sobre fondo de color

6. Impresmn de la cabeza sobre. un fondo

También es posible darle un tratamiento fotogré-
fico a los encabezados para lograr efectos poco usuales.

Muchos de estos tratamientos pueden aplicarse
a encabezados enteros o porciones de ellos y pueden
usarse en combinaciones. Conociendo la importancia del
encabezado, el disefiador con frecuencia se ve tentado
a atraer la atencion sobre él enfatizando su forma. Sin
embargo es buen consejo tener precaucidn.
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Comoise’ mencnono antenormente, Ia forma
nunca debe opacar-la sustancna oel contenldo del
mensaje. En la teona del procesamlentojlar memoria

ciones como estas

‘1. Cuando se afade un tratamiento especial para

la comprensmn de la sustancia. Es decir, el encabeza
mediante la acentuacion de la forma se vuelve a
descriptivo.

2. Cuando el tratamiento de la forma se adapta
en forma natural a otros elementos de la diagramacién.

3. Entre los anuncios mas pequeiios, en los que
la competencia por llamar la atencidn es especialmente
aguda, con frecuencia resulta efectivo el tratamiento
especial dado a la cabeza.

El tratamiento tipogréfico de las cabezas maneja
principalmente cuestiones de espaciamiento, alineacion
de las letras y puntuacion. El interlineado en los enca-
bezados compuestos en maytsculas y mintsculas con
frecuencia requiere del ajuste visual, puesto que las
ascendentes y descendentes pueden ejercer su accion
y originar que las lineas aparenten estar esparciadas
sin uniformidad.

Letras iniciales

Se debe hacer mencién de las letras iniciales
{o capitulares). Se trata de letras del tamano usado

.en los titulos, integradas al texto. Tienen una doble
‘funcién: en primer lugar desempefan un papel de

éépliegue en las dreas que basicamente no tienen
sta’funcion; en segundo lugar sirven de puente
ntre los titulos y el texto.

S tlpOS' las iniciales elevadas y las iniciales

“*Inicial elevada -

C uakndkoyla luz vigja
*Inicial empotrada

E I cielo despierta
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2.2.2 TIPOGRAFIA

Las imagenes son importantes en el manual de
bienvenida pero es primordialmente por medio de palabras
como se guian los procesos del pensamiento del lector
hacia lo que se espera seré la comprension de un mensaje
que concuerde con la intencion de la fuente de orige

Lo que interesa primordialmente al | t
a las palabras es el mensaje que transmiten Y:aun cuan
do el lector pueda estar inconsciente de ello;:

mas visuales creadas por las lineas negras, curvas'y
rectas, y los angulos que constituyen los caracteres,

influyen sobre su pensamiento.

Para el diseno del manual de bienvenida, la
tipografia es algo més que marcas negras sobre el papel.
Estas marcas descomponen el blanco del papel en varias
formas; por lo tanto los espacios entre las letras, palabras
y lineas de tipografia contribuyen al reconocimiento de
éste. Ademas, cuando se compone un gran niimero de
palabras, éstas forman en su totalidad configuraciones
de textura y tono que, al ser incorporadas en un boceto,
interactian con otros elementos.

Para utilizar estas sutilezas al maximo, es impor-
tante que el disefio del manual de bienvenida tenga un
buen manejo de las familias tipogréficas, de la mecanica
de la composicion y de la terminologia implicita en la
tipografia. Desde el punte de vista del disefo, la com-
putadora permite mayor libertad de espaciamiento.

3. T. Arthur. op. cit. p. 76

Terminologia de la tipografia

3 TIPOGRAFIA es todo simbolo visual visto en
la pagina impresa. Estos simbolos colectivamente se

= denominan caracteres e incluyen letras, nimeros, signos
de- puntuacion y otros simbolos._diversos, como el

1gno de pesos, el de centavos eI snmbolo ”&” las

letra mindscula como por ejemplo a. f. i/ c. étc,; b‘ésa‘da
realmente en la letra
* Ascendentes: |a parte del letras mmusculas
que se prolonga por arriba de Ia altura x. |
* Descendentes: la parte de las letras mmusculas
que se extiende por debajo de la altura x. i

* Lineas de base: lalinea sobre la que descansan
el cuerpo central y las letras mayusculas.

* Hueco: espacio en blanco dentro de una letra.

* Linea fina: rasgo delgado de una letra.

* Remate: rasgo final en la terminacién del rasgo
principal de una letra.
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TIPOGRAFIA es todo simbolo visual visto
en la pagina impresa. Estos simbolos colectivamente se
denominan caracteres e incluyen letras, nimeros, sig-
nos de puntuacion y otros simbolos diversos, como el
signo de pesos, el de centavos, el simbolo “&”", las
fracciones, etc.

remate contorno oscendente
fllefe mferlor

N Graphlc =

linea de base

Terminologia

tipografica mG)'USculc

descendente

Graphic

* Terminologia tipografica
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Algun tlempo despues de:la:invencién de la
imprenta, los impresores encontaron que un solo
tamario de letra era suficiente para sus necesidades. Con
el paso del tlempo surgié'una demanda cada vez mas

grande por contar con disefios y tamanos adlmonales :

para agregar variedad a los materiales impresos. .
El tipo se organiza por: 1) grupos, 2) famlllas
3) fuentes y 4) series.

Grupos tipograficos

4 En los grupos tipogréaficos es importante tener

en cuenta dos cosas: el desarrollo historico de las
diversas letras dentro de cada una de las categorias
0 conjuntos y su forma estructural.

ABCDEFEBIIRIMNO

PARSTUYYWXDZ

* Letras de texto.’Los disefios de los tipos de
este grupo se asemejan a la caligrafia que usaban los
monjes alemanes del tiempo de Gutemberg. Muchas
letras han evolucionado a partir de este estilo.

Las letras de este grupo son dificiles de leer
cuando estan compuestas en muchas lineas. Estas letras
son apropiadas para ocasiones especiales, como el
anuncio de una boda o una graduacion, para materiales

= religiosos o para documentos y diplomas.

Siempre deben componerse en mayusculas y
mintisculas puesto que una composicion sélo en mayus—
culas es de lectura dificil.

HARD
TO READ

abebefahijklmnopgrstubtoxys

* La composicion en la que se usa letra de texto en puras mayusculas es de lecturg

4. T. Arthur. op. cit. p. 77
5. T. AMthUL Sp. cit . 15

dificil.
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* Tipos romanos.® Las letras que estan en este
grupo son las mas numerosas y las que mas se usan.
Su estilo esta inspirado en las letras grabadas en los
edificios romanos y esta influencia es mas notoria en

" las mayusculas; las letras mintdsculas siguen el estilo .-
manuscrito de los escribanos italianos, quienes desa- -

rrollaron una variacién con mayor facilidad.
Los tipos romanos se caracterizan por contrastar

rasgos suaves y fuertes y por el uso de remates. Estas

caracteristicas ofrecen dos ventajas; en primer lugar
hacen que estas letras sean de lectura fcil, y en segundo,
que la variacion en la colocacion de las porciones gruesas
y delgadas de las letras, haciendo uso de los remates,
permita una interesante apariencia de textura dentro de
laforma estructurada por un cierto niimero de lineas de
tipografia. Aunque son esencialmente similares en su
disefio general, las letras que estan dentro del grupo
romano pueden subdividirse en dos grupos: 1) estilo
antiguo y 2) estilo moderno.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ&
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ&
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

* Terminologia tipografica

6. T. Arthur. op. cit. p. 78
7. T Arthur. op. cit. p. 78
8. T. Arthur. op. cit. p. 78

* Tipo estilo antiguo! Estas letras son menos formales
que las modernas. El contraste de los rasgos de la letra es
menos pronunciado y los remates se unen o plasman en

~ las terminales de los rasgos que estan junto a ellos.

* Tipo romano moderno.tLa palabra “moderno”

' “sugiere algo reciente. Este no es el caso; la primera letra
- romana moderna fue disefiada hace dos siglos. Las

letras modernas tienen un aspecto mas mecénico y
menos “artistico” o caligréafico que el estilo antiguo.
La caracteristica mas sobresaliente de la letra romana
moderna es un remate recto, delgado y descontinuado.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ&
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ&
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz

* Letras Bodoni, de estilo moderno.
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* Tipo gético. *Estas letras, también denominadas
sans serif o palo seco {sin remate) ocupan el segundo
lugar en nimero y frecue'ncia’ de uso (sans serif es el
equivalente francés para “sin remate”). Son monétonas
y esqueléticas, con muy poco 0 nulo contraste en sus
rasgos y carentes de remates Lai |nsp|rac10n para el
uso de la letra gética naci6-por.vez'primera con la
Revolucién Industrial,. pues reflejaban el espiritu del
funcionalismo. En realidad el estilo de las letras sin
remate no era nuevo en la época de su introduccion;
su modelo se tomd de los antiguos caracteres griegos
que tenian rasgos de una amplitud uniforme.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ &
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

* Futura, letra palo seco.

* Letra de remate cuadradoCierto nimero de
letras que podrian denominarse géticas con remate
presentan un problema para su clasificacion; preferimos
considerarlas como un subconjunto de las goticas. Estas
letras se usan con mayor frecuencia en encabezados y
con menor frecuencia en textos mas extensos.

9. T. Arthur. op. cit. p. 79
10. T. Arthur. op. cit. p. 73
11. T. Arthur. op. cit. p. 79

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ &
abcdefghi jklmnopgrstuvwxyz

* Stymie, letra de remate cuadrado.

* Letras manuscrita y cursival'Las pertenecientes
a este grupo emulan Ia letra manuscrita. La letra cursiva
no esta unida, mientras que la manuscrita aparenta
estar unida. Estas letras se emplean para finalidades
especiales, primordialmente en anuncios, invitaciones,
membretes de cartas, etc. No se usan mucho en la
composicion de textos extensos.

ABCDEFGRIIKLIMNOPZRS THVWAYZ&
abedefghiiblmnopgrotuvnyy
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXY Zer
abedefghijklimnopgrstuvinyz

* Arriba: Brush Script. Abajo: Zapf Chancery.
Son ejemplos de letra manuscrita y cursiva.
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* Letras decorativa y novedosa. 2Este grupo
no puede tener una definicion tan precisa como para
incluir en él letras con caracteristicas especifi cas. Es

una especie de armario donde van‘a parar. aquellas,

letras que no entran en las clasnflcacwné

romana, palo seco, manuscrita o cursiva. ‘Algun'as‘

letras podrian clasificarse como “de moda” "puesto

que dan una connotacién de determinado’tiempo,-

periodo, lugar o una moda.

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ&
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHITKLMNOPQRSTUVWXYZ4
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHUKLMNOPGRSTUYWXYZS:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ&

ABCDEFGHIIKLMINOPOR
STUVWXYZ&

HBCOEFGAL S, WNCPERSTUVWXYZE

* Lydian, Hobo, Cartoon, Neuland, Broadway, ITC
Eras, Tree frog; ejemplos de letras novedosas.

12. T. Arthur. op. cit. p. 80
13. 1. Artnur. op. Cit. p. 31

ABCDEFGHIKLIMNOPORSTUMYXY Z#
agcdsfgﬂijﬁﬂnnolbq-utuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ&
- abedefghijklmnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ&
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

* Legend, P.T., Barnum, Typewriter, Park
Avenue; ejemplos de letras de "moda’.

Familias tipograficas
Cuando hablamos sobre los grupos, mencio-

namos varias familias: Caslon, Futura, Stymle Script -

Comercial, Hobo, etc.

El estilo seguido en el disefio de lo elementos 0 partes
de la letra, separa a una familia de la otra. Por lo tanto,
la definiciéon correcta de familia podria ser “cierto
namero de letras de diseno estrechamente afin, como
la familia Caslon o la familia Bodoni”.
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Variedades de las familias :

Dentro de una determinada famlha puede haber
cierto nimero de variedades en amphtud peso ¥ posicion,
mencionadas algunas veces como estilos tlpograﬁcos

Sin embargo, independientemente ¢ deestos estilos

tipograficos, las caracteristicas basmas,dg_ disefio de
la familia generalmente permanecen constantes. Las
variaciones en la amplitud se refieren a la condensacion
del tipo, que es una especie de estrechafniento de las
letras, y a la expansion del tipo, cuando las letras son
ensanchadas.Estas formas se conocen como: condensed
{condensado, chupado o compacto) y expanded (ancho,
extendido o expandido).

Algunos estilos tipogréaficos son disefiados con
rasgos mas delgados o mas gruesos de los que se
encuentran en la letra normal. Estas variaciones reciben
los nombres de light (clara), demibold (seminegra),
bold {negra) y extrabold (extranegra). La negra, también
conocida como bold es la mas comun de las varia-
ciones por lo que a peso se refiere.

El estilo tipografico normal con frecuencia se
denomina normal o redondo, lo que significa que no
hay variacién en amplitud o peso ‘Las letras inclinadas
hacia la derecha reciben el nombre de italicas o cursivas,
en contraste con la posicién normal hacia arriba que se
denomina romana o redonda.

Puesto que la palabra “romana” también se refiere
a un grupo tipografico, esto da lugar a una incongruencia,

- puesto que habria una Caslon romana y una Futura

romana; esta Ultima pertenece al grupo palo seco y
no al grupo romano. La practica comercial dicta que
la romana es lo contrario de la itlica.

Helvetica Light

Helvetica Light Italic
Helvetica

Helvetica Italic

Helvetica Bold

Helvetica Bold Italic
Helvetica Condensed

Helvetica Bold Condensed
Helvetica Bold Condensed Ialic

* Variaciones de la familia Helvética.
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Algunas familias tienen a su disposicion un deter-
minado nimero de variedades. No obstante, la mayoria
tienen Gnicamente redondas, cursivas y negras. Unas
cuantas letras ofrecen variaciones como el sombreado, el
matizado o el perfilado. Estos estilos tipograficos nor-
malmente no cuentan como variedades de las familias
sino que pueden clasificarse como decorativo-novedoso.

Fuentes tipograficas

“Una fuente esta integrada por letras, nlimeros,

signos de puntuacion y otros simbolos que constituyen

una rama de una familia en determinado tamafio. Por

rama entendemos una variacion de la familia. Las diferen-
tes clases y el nimero total de caracteres por fundicién
difieren entre las diversas maquinas de fotocomposicion
y también en las maquinas de composicion de tipos
metalicos.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

* Fuente de tipos (Baskerville)
incluyendo versalitas.

14. T. Arthur. op. cit. p. 82
5. 1. ARNUL Sp. Sl P 82

Caracteres especiales

5 A veces se presentan ocasiones en las que se
necesitan caracteres especiales que no se encuentran
disponibles en las fundiciones normales. Estos simbolos
se denominan caracteres pi o especialidades (normal-
mente este término se utiliza en la composicion en
caliente} y pueden encontrarse en las fundiciones de
fotocomposicién denominadas fuentes pi.

En la composicion en caliente, que implica la
fundicion de tipos a partir de matrices de estos caracteres
pi en la linea de las matrices ya compuestas antes de
la fundicién de los tipos.

*O8®
teieq@@¢ ®
O

' Y JO] [mR™
+-X=+
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Medidas usadas en la composicién tipografica

* Las unidades de medicion caracteristicas de la '
comunicacion gréfica son diversas y se usan con gran -

amplitud. Entre las principales se encuentran el punto,
la pica y la unidad. A continuacién hablaremos de estas
unidades y de dos términos mas: la eme y la linea 4gata.
También se usa el centimetro, pero normalmente sélo
para papel y tamanos de papel y para las dlmensmnes
de laimagenes.-

El tamafio del tlpo se mlde en puntosy la Iongltud '

de la linea en picas. Hay 6 p nuna pulgada (254 cm)
y 12 puntos en una pica; por tanto‘hay 72 puntos por
pulgada.

La unidad es la medlda‘d la mphtud de las
diversas letras y otros caracteres, y del i
los caracteres y entre las palabras.

El punto ;

" Los tamafios de los tipos generalmente fluctdan
de 4 pts. a 72 pts.,- aunque algunas maqulnas son
capaces de producir tamanos que tlen i
evtlpo que varian

e referidos como
tipo comtin o de texto. Los tamaiios de tipo para texto

L

16. T. Arthur. op. cit. p. 82
17. T. Antiul. Sp. il e 83

usados con mayor frecuencia van de 6 a 12 puntos y se

~ incrementan cada vez por un punto; los tamafios para
"los tipos usados para titulares mas comunes son de 14,
©16,.18,-20, 24, 30, 36, 48, 60 y 72 puntos. Algunos

tamanos ‘empleados en textos también se encuentran
dlsponlbles en tamafios de medio punto como por

“gjemplo 5 /2, 6 1/2, 8 1/2 puntos, etc.

i Esdificil determinar el tamafo del tipo en la
impresidn. Se podria medir el tipo con un tipometro,
calibrado en puntos y picas, desde el extremo del rasgo
ascendente hasta la parte inferior del descendente y
hacer una estimacion.

This type face

/

18 pt. Baskerville

This type face

18 pt. Century
Schoolbook

* Ambas letras son del mismo tamaiio y sin
embargo una aparenta ser mayor.
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6pts.  Type
10 pts. Type

14 pts. Type
18 pts. Type

ups. LYpe

e LYPE
-« 1ype

. 1ype

* Una palabra compuesta en ocho diferentes
tamarnos de la misma letra.

18. T. Arthur, op. cit. p. 29

Pero, al medir debe agregarse un espacio extra,
debido a que en el disefio de las letras se anade una
pequena cantidad por encima de los rasgos ascendentes
y por debajo de los descendentes con el objeto de que
las lineas no se toquen cuando éstas son compuestas
una debajo de otra.

8 Medir de una linea de base a la otra seria otro
método. Sin embargo, puede haberse agregado espacio
adicional entre las lineas al componer el tipo, lo que hace
casi imposible la determinacion exacta. Lo mejor seria
determinar la identidad de la letra y compararla con la
muestras del muestrario de tipos, que es un catalogo de
letras que muestra la composicion en diferentes tamafos.

Aln asi es dificil determinar el tamafio exacto,
pues debe haber sido alterado fotograficamente con base
en su composicién original. El tamafio exacto se logra a
menudo haciendo negativos de los mecanicos de las
paginas antes de elaborar las placas. Los negativos
mencionados con frecuencia se hacen en tamarios un
poco més pequenos que el mecanico.

La plca

“la Iongltud o medida de la linea se expresa en
funCIon el nimero de picas o de picas y puntos. Por
tanto “15. 6” mgnn“ caria 15 picas y 6 puntos. Méas proba-
blemente esta medlda seria llamada “15 1/2 picas”.
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La eme o

La eme es un cuadrado del tamano deI tipo
que se esta componiendo; por. lo tanto una eme de 10
puntos es un area de 10 puntos de ancho y.10° puntos
de alto. En la composicion tradicional: en caliente, el
cuadrado eme era un cuerpo cuadrado en blanco, es

decir, no habia ningtin carécter de i lmpresmn sobre él.
Habia cuadrados eme para cada fundicién y se usaban‘ -

primordialmente para la sangria de los parrafos

La unidad

La unidad es una fraccnon del ancho de Ia eme.‘

El ndmero de unidades por eme varia ‘de una maquma
de fotocomposicién a otra, aunquela:cifra de 18
unidades es la mas comiin. Las letras fototlpograf cas
se disenan designandole a cada caracter cierto niumero
de unidades. El caracter no llena del todo la amplltud de
las unidades que le fueron asignadas; el breve espacio

adicional es necesario para que los caracteres compuestos -

no se toquen entre si. La amplitud de" los dlversosj '
%' spaciados con mayor [ibertad. El espaciamiento inter-

caracteres se denomina ancho, y esta dlmensnon

puede variar de una familia a otra. Tt
Es decir, una x puede ser de 9 anchos o 9 unldades

en una familia y de 10 anchos o unidades, en otras

Otros usos del punto

El punto se usa para medir el interlineado, esto es,
el espacio entre las lineas de tipografia. Se dice que el tipo
compuesto sin este espacio adicional es compacto. Esta

. terminologia, aunque heredada de la tradicion de la com-

posicidén metalica todavia tiene vigencia en la actualidad.

Muchas maéaquinas de fotocomposicién son
capaces no solamente de agregar espacio entre las
lineas sino también de reducirlo, a esta operacion se le
llama espaciamiento interlineal invertido, espaciamiento
interlineal en retroceso o espaciamiento interlineal nega-
tivo. En cualquier caso, estos espaciamientos se miden
en puntos {y medios puntos en la fotocomposicién).

Si el tipo se compone a 10 puntos con 1 punto
de espaciamiento interlineal, se expresa como 10/11.
Si el espaciamiento se hace retroceder en 1 punto, la
designacion es la de 10/9. Generalmente el tipo de
texto se compone anadiéndole uno o dos puntos; las

letras de altura x pueden no requerir de espaci-

amiento. Los tamanos de titulares pueden ser intere-

ineal en retroceso también hace posible la composicion
con dos o mas columnas de tipo en algunas maquinas

- de fotocomposicion. Una vez que ha quedado com-

puesta una columna, el papel o pelicula pueden ser retro-

_cedidos para permitir la composicion de la segunda.
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El punto también mide las rayas y los mérgenes
disponibles en la composicién mecénica, tanto en
caliente como en el método de fotocomposwlon »

Elementos de la buena tlpografla
Dos aspectos del uso de la composicion de textos :
son de particular interés: 1) lalegibilidad y 2) la propledad.

Legibilidad

" El término “legibilidad” sugiere una interaccién
entre composicion y lector. No basta decir que con legi-
bilidad se quiere significar que el mensaje sea facilmente
visible. El objeto de mirar una composicin no es sim-
plemente verla sino comprenderla, captar el mensaje.

que lleva; por lo tanto, la comprensuon es medular en‘ :

la legibilidad. :
También deben considerarse otros aspect S de Ia ;
legibilidad. En primer lugar el tipo debe ser estéti

la atencion.
La comprensmn esun resultado deI procesamien-
to de la informacidn; por lo tanto, debe definirse como

19. T. Arthur. op. cit. p. 99

nte
agradable para ser observado; es decir, el dlseno dela
letra debe ser elegido escrupulosamente y:las’ letras,
palabras y lineas, de hecho, la composicion total, deben e
ser exhibidas de tal forma que mvnten 2 mantengan .

unidades de comprensién por unidad de tiempo. La com-
prension determina la velocidad a la que se mueven a
lo largo de la composicion los ojos del lector. Si todas
las demas condiciones, incluyendo la comprension,
bajo las que se hace la lectura son constantes, el tipo

" que se lee mds rapido que otro podria establecerse
- como mas legible.

Cierto nimero de factores influyen sobre la legi-
bilidad: el disefio de la letra, el tamafio, el peso, el inter-
lineado, la longitud de la linea, los margenes, las lineas
disparejas o uniformes (justificadas o no justificadas),
la tinta, el papel, laimpresion, la iluminacion y el interés

- del lector en el contenido.

El dltimo factor esta controlado por la seleccion
de las ideas, no por el tipo. Las pruebas indican que

- los intereses del lector se encuetran relacionados con

la legibilidad y que tienen un efecto sobre el uso de la
tipografia.
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Prueba de legibilidad

Observar la mecénica de la lectura sera de utilidad
para referirnos a la legibilidad. Se efectua la lectura a
medida que los ojos siguen la linea mediante saltos

cortos. En cada interrupcion (fijacion) se absorben \ vanas ¥
palabras. Se percibe un niimero suficiente de. letra 0.

palabras para llenar el vacio entre la fjamones La
habilidad del lector es variable. El lector experimentado
hace menos fijaciones, tiene un ritmo mayor-en‘el
movimiento del ojo y raras veces tiene que regresarv.‘
es decir, volver a un punto anterior para tomar loque:.
le falto. La legibilidad de las palabras o de grupos de |deasf E
es mas importante que la de las letras en forma individual.”
La lectura efectiva no requiere del reconocimiento de -
palabras completas, normalmente mas de una. El‘ycoh‘- )

tenido de las palabras (su significado), la claridad de

expresion y la ausencia de palabras desconocidas son

auxiliares de una lectura rapida.
Las siguientes son las pruebas maés lmportantes
usadas en la medicién de la legibilidad: '

1. Las pruebas taquistoscépicas. Miden la pre-
cision de la lectura del sujetor medlante la presentaCIon
de letras y palabras en exposmlone breves

2. La medlcmn ‘de’la*facilida

distinguir letras y leer palabras presentandoselas a

diferentes distancias.

3. Los estudios del movimiento del ojo, del par-
padeo y de las indicaciones de fatiga. “Camaras visuales”
especialmente disefiadas registran los movimientos que
se hacen sobre un dreaimpresa. La cérnea refleja un rayo
de luz o bien se le adhiere una mancha blanca. Se siguen

los movimientos del ojo y se marcan sobre el material
-impreso para determinar el curso que llevan.

Los investigadores que han sido reconocidos

~como importantes contribuyentes en este campo han

utilizado el Gltimo método como técnica -principal

(. para medir la legibilidad. Los resultados de los diversos
“tipos de pruebas no siempre concuerdan. Un procedi-
- miento puede indicar que una letra es mas legible y otro
’ pu’ede no coincidir al respecto.
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El ojo de la Ietra ' rh ‘
2 os tlpografos han afi rmado desde S|empre que
la mayor Ieglblhdad se ‘obtiene usando letras romanas

o normales. Las pruebas efectuadas hasta la fecha no -

han confirmado ni refutado’ esta afirmacion,:pero los
investigadores se han inclinado por concluir que es vélida.

Los tipdgrafos creen que los factores de famlhandad y,
diseno le confieren legibilidad al tlpo de letras men- v
cionado. Senalan que aprendemos a leer en’ ‘libros "
impresos en letra romana y que la mayoria de lo’ que
leemos posteriormente en libros, revistas y otra literatura:

también se encuentra impreso en romana. ‘Adems, las
caracteristicas de disefio mas irregulares de la letra
romana ayudan al lector involucrado en el proceso de lec-
tura, a captar las formas de las palabras mas rapidamente
que con la letra palo seco. Los rasgos contrastantes le dan
una estructura ritmica a las palabras y los remates (serifs)
auxilian el movimiento horizontal del ojo.

Por otra parte, la uniformidad monétona de la
letra palo seco, segtn creen los tipégrafos, impide la
lectura. La letra gética se usa a menudo para material
“de texto, especialmente cuando el nimero de palabras
no es grande; su uso en tltulares ha quedado bien
establecido. :

20. T. Arthur. op. cit. p. 101

Interlineado

Se usa el interfineado principalmente para mejorar
la legibilidad. Estas son las reglas que siguen:
1. Para los tamanos de texto ordinarios uno o dos
puntos de interlineado es suficiente.
2. Para las letras que son de cuerpo pequefio es sufi-
ciente con un punto de interlineado.

- 3. A medida que se aumenta la longitud de la Ilnea es
- mayor la necesidad de interlineado para cualquier letra.

Longitud de la linea

Las lineas prolongadas, particularmente en tipo
pequeno, impiden la legibilidad, pues el lector es frenado
al tomar la linea subsiguiente después de saltar desde el
extremo de la linea prolongada.
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2.2.3 IMAGENES

El disefio del manual impreso empieza con las
decisiones relativas al manejo de las imagenes y los
encabezados. Normalmente es mejor empezar la dis-
posicién de los elementos dentro de un espacio dado
colocando las imagenes. Ademis, mediante el contraste
con otros elementos visuales, las imagenes juegan
un importante papel en la atraccion.

Si se usa una sola imagen, puede ejercer un
fuerte impacto visual si domina la pagina, pero en
este caso no existe un buen manejo de la imagen con
respecto al contenido de la informacién, ya que los
espacios que se trabajan son muy limitados. En el
mejor de los casos puede darsele un mayor énfasis a
través del rebasado de uno o mas de sus contornos.
A una ilustracion mas pequena puede darsele impacto
adicional rodedndola de un extenso espacio en blanco.

Se [e puede dar el mismo tamano a dos ilustra-
ciones que seran colocadas juntas y tratadas como unidad.
Alternativamente puede déarseles diferente tamano y
forma y ser colocadas equilibradamente.

El problema, en este caso, es que no se dispone
de varias imagenes y eso resulta un poco mas complejo.
Una técnica para resolver el problema es darles el mismo
tamano a las imagenes y tratarlas como unidades. Otra
es organizarlas en dos o tres grupos y colocarlas en
equilibrio. Una tercera técnica requiere darle a una

imagen un tamano mucho mayor que a las otras y
usarla como punto focal de interés.

BLGUNOL D8 WIEETROS R D0t

Venrtaler Tigp A gn 2 1
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En el manual de bienvenida actual de la empre-
sa, el manejo de iméagenes no enfatlza el mensaje ni
desplerta el'interés del lector. " 7

Debido a que en el manual no se proyecta un
buen uso de las imagenes, las referencias que se pre-
tenden dar de la imagen de la empresa no cubren con
las expectativas que el personal requiere. Asi mismo
con el texto, ya que carece completamente de informa-
cion que proyecte o defina las funciones y planteamientos
de la empresa y su relacién con el personal.

Eleccion de imagenes adecuadas

El poder de las imagenes como medio de comu-
nicar instantaneamente ideas que seria laborioso hacer-
fo por un texto, puede ser explotado si comprendemos
donde, cdmo y cudndo se pueden utilizar mejor.

* Las imagenes pueden ser mformatlvas o decorativas,
oambasalavez. . .

* Se debe deCIdlr sise necesna usar una imagen para
ampliar, expllcar o.decor
* Pueden usarse
nicar una idea compleja
* El estilo y contenido de las imagenes lnfluyen enla
forma en que e} {ector se acerca al texto.

* Se debe escoger un estilo de imagen que complemente
el contenido vy tipografia del texto.

* Se debe tener cuidado con posibles significados in-
deseados en las imagenes complejas.

* | as impresoras laser reproducen las iméagenes pluma
mejor que las imagenes de tonos continuos.

* Se debe escoger un estilo de imagen adecuada para
el proceso de impresidn y el tipo de papel.
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* Vistas parciales de la planta.
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Colocacién de imagenes
Esta fase final comprende la ampliacién o reduc-
cion, corte, encuadre y colocacién de la figura en la pagina.
Se debe tener cuidado en escoger una escala
apropiada para la imagen. El trazado de las iméagenes
en la pagina depende tanto del contenido de las figuras
como de su forma y tonalidad. Las ilustraciones o foto-

grafias pueden ser delicadas o pesadas, segtin sus -

cualidades globales de tonos claros y oscuros.
Con las imdagenes, sin embargo, el contenido de

la figura puede tomar una importancia que sobrepase '
las consideraciones tonales. Por ejemplo, una fotografia '
del perfil de un hombre paseando se puede colocar dei, ~
forma que parezca que camina por encima de la | paglna »

atraveséndola, o saliendo por el bord

estas alternativas debe cons:derarse en_relacion, con 3
el contenido del texto, asi como con el'disefo global.”

* Se debe considerar el tono gl‘ob,a‘ de.l
sus efectos sobre el equilibrio de dise
* Se usa espacio en blanco y-anch
equilibrar y encuadrar las imagenes.’

* Se puede probar el uso de imagene ‘muy grandes

y muy pequefias en la misma doble pagina.

* Se puede probar el copiar y repetir multlples ‘vecesb,

una imagen.

* Se pueden recortar imagenes para centrar los detalles
esenciales o para eliminar fondos sin interés.

* Se puede usar la misma imagen a una escala mas
pequeiia para identificar elementos de texto de dlferentes
paginas relacionadas entre si.

* Se puede usar un programa de disefio para poner
en negativo, invertir o retorcer imagenes.

* Se pueden colocar retratos de perfil que miren hacia
el interior del libro o hacia el texto al que se refieren.

.~ * El contacto cara a cara con un retrato es una atrac-
- cidn dificil de resistir. Se debe tener en cuenta al escoger
_ .y colocar las imagenes de rostros.

Como ya se ha mencionado, el disefio de laimagen

s una preocupacion editorial a la vez que estética, y ello

es especialmente cierto para los disefos periodisticos del
tipo de los boletines y diarios, en los que Ja imagen y el
texto se combinan para contar el argumento. Por ejemplo,
se debe asegurar en las fotografias o ilustraciones de

... -retratos que laimagen se coloque de manera que el sujeto
para

parezca que esta mirando al centro de interés de la doble
pagina o hacia el texto o titulo que lo acompaiia, no

*" mirando arbitrariamente hacia fuera del borde de la
- pagina.
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Existe una gama creciente de funciones de

manipulacién de imagenes disponibles y se pueden -
usar para dar vida a las dobles paginas, incluso si: -
s6lo se dispone de una minima cantidad de imagen.

Las imagenes se pueden repetir, acercando progresn-"

vamente en cada repeticion el detalle principal de la
imagen. Se pueden poner en negativo, girarlas para -
dar una imagen de espejo, copiar y cortar para centrar

la atencion en un detalle.
También pueden ser copiadas y progresivamente
distorsionadas para producir un efecto expresivo.

Uno de los aspectos mas interesantes del trabajo

en este medio es la experimentacién con estas posi-
bilidades, combinando una variedad de diferentes
efectos para ver qué sucede. Pero por mucho que se
experimente se debe recordar que el efecto Gltimo
debe consistir en la explicacion del co‘ntenido del
texto y/o decorarlo con un estilo pertmente

* Se debe permitir que eI contemdo ‘ayude a decldll' :

la posicion de Ia i

* Se puede probar pon
imagenes de tonos adecuadamente oscuros.’ ‘
* Se puede usar el contenido de la imagen para dirigir

la mirada del lector hacia el texto principal o el titulo.

- * Se puede aplicar el vifieteado de una imagen.

* Se debe asegurar el dejar un margen constante de

ﬁ'espacm en blanco cuando se envuelve una imagen
‘i‘", con texto
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 2.2.4 COLOR

Cuando vemos lmagenes vusuales dela vida real
(fotografias o dlijOS 0 sus reproduccnones |mpresas)
reconocemos lo que esta representado y esto es valldo

cuando las fotograflas o'los dibujos estan lmpresos a ‘

una tinta o a todo color.:

El contraste es la fuente de todo 5|gn|f|cado. :
Aprendemos a reconacer las formas a causa de los con-
trastes tonales en el espacio. Las formas son delineadas
por lineas pero no hay lineas en la naturaleza. Las “vemos”
debido a la yuxtaposicién de tonos. Sélo vernos algo por
la presencia de la luz.

Debe haber algo con respecto a Ia interaccion
entre el sistema visual y la luz que nos permite aceptar

el negro y el blanco como representacion de la realidad.
Las dos dimensiones de la luz, la brillanez, (la amplitud -
de las ondas) y el matiz (la longitud de las ondas) son

de importancia aqui.

Somos sensibles a todos los matices (colores) del
espectro cromatico. Cuando todas nuestras sensibilidades
a los matices son igualmente estimuladas por la luz,
vemos luz blanca. Cuando los pnmarlos de la luz estan
mezclados equitativamente ‘dan una luz blanca llamada
luz acromatica (luz sin color) Cuando todas nuestras
sensibilidades reaccionan, alg"
que otras, percibimos tanto la luz acromatica como la
luz cromatica {luz con color). Tanto la luz roja como'la

[ T

21. T. Arthur. op. cit. p. 255

_,_mayor grado-

luz rosa son cromaticas, pero el rojo tiene una fuerte
saturacion de color y el rosa una saturacion débil.

" Puede pensarse que eI matiz es luz blanca con la adicion

de un color.
En resumen, cuando percibimos la luz percibimos

~ diferencias tonales. Los tonos pueden ser cromaticos o

acromaticos. Las dlferenmas en el tono son resultado
de la relativa brillantez de la luz reflejada en aquello
que observamos.

Los colores primarios ‘

A Tres colores en la luz y tres-en los pigmentos
reciben el nombre de colores primarios. Los primarios
familiares en los pigmentos son el magenta, “el amarillo
y el cyan. Los primarios de la luz son'el verde el rojo
naranja y el azul violeta.

Todos los colores de los plgmentos se denvan
de mezclas de los pigmentos de colores pnmanos,
todos los colores de la luz se derivan de mezclas de
los colores primarios de la luz.

No obstante los primarios mlsmos pueden de-
rivarse solamente uno del otro. Un color primario de
un pigmento es causado por el reflejo de dos primarios
de la luz; un primario de la luz es causado por el reflejo
de dos primarios de pigmentos.
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Esto significa que un color pnmano del pigmento
es un color secundario de la luz y viceversa, puesto que
los colores secundarios son resultado de una mezcla de
dos primarios.

Dimensiones del color en el pigmento

Para aplicar el color en forma efectiva se debe

tener un conocimiento basico de las diversas dlmenSIones
del color: su matiz, su valor y su pureza.

El matiz.?El matiz es sindnimo de color. Distinguimos
un color de otro debido a la calidad del matiz. Con fines
de identificacién los matices se clasifican y ordenan en
una escala circular.

Los tres colores secundarios, el verde, el naranja
y el violeta pueden obtenerse mezclando los primarios
que estan a ambos lados; por ejemplo, el verde se logra
mezclando el azul y el amarillo.

Los colores intermedios resultan de mezclar un
primario con un secundario. Por ejemplo, el amarillo y el
verde hacen el amarillo verdoso. Los colores intermedios
se logran mezclando colores adyacentes, por ejemplo el
amarillo y el amarillo verdoso.

Valor.- El valor se refiere a la claridad u oscuridad de un
matiz. Un color puede ser aclarado mezclandolo con un

.

22. T. Arthur. op. cit. p. 256

matiz claro del mismo color o mediante !a adicion del
blanco. La aclaracion de un color produce un tinte. Un
valor mas oscuro llamado sombra se logra agregando
un matiz mas oscuro del mismo color o el color negro.

Intensidad.- La intensidad se refiere a la fuerza de un
color. Alterar la pureza es cambiar el tono o debilitar,
opacar o neutralizar un color. Esto puede lograrse agre-
gando el color complementario o el gris. El gris es en
realidad un color sin matiz y puede lograrse mediante
una mezcla a partes iguales de blanco y negro.

*El disco del color

amarillo
) amarillo verdoso

. verde
@ azul verde

amarillo naranja

rojo naranja .
rojo ‘
rojo violéceo. Q

violeta

azul violaceo
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Aspectos pS|colog|cos del color.

: 2 El uso esté justificado soIo en tanto contnbuya
.a la reahzacnon 'de tres lmportantes objetivos de la

comumcacnon ‘gréfica: 1) atraer y Iograr la aten¢|on
- 2) ser legible y comprens:ble y '3) causar una lmpre on. .

~La forma y el color son elementos baS|cos d

la estimulacion visual; desempenan una. parte wtal,i .

‘en la vida emocnonal del hombre Un objet ) ‘f‘

o

gado primordialmente a través de varias p bas 1)'I/
observacion, 2) el uso de instrumentos; 3) la memoria
4) las ventas y la investigacion y 5) el nivel mconsmente;

Estas pruebas han resultado utiles en el desarrollo de”
muchos principios funcionales del boceto publlCltal’IO
Las pruebas de observacién estudian las'r ac-
ciones al color de sujetos que no se percatan de que L
su conducta es observada y evaluada. Las pruebas de .
memoria implican interrogatorios a las| personas para )

determinar cuanto y qué. recuerdan de los

impresos. Estas pruebas’ podnan demostrar, por ejemplo,:,* .
que los anuncios que usan colores son callflc dosmas

alto que los que usan blanco y negro. .

‘A menudo la decisidn de emplear el color se basa i

en el supuesto de que es mejor que el blanco y negro.

"1.-'Ulamar la atencion. Este es el principal uso del color.
<“El contraste es la base de la atencién. Por lo tanto, la
‘adicion de un color brillante a una pieza impresa en
-negro aumentara el valor de la pieza para llamar la
- atencion. Las pruebas realizadas han demostrado

23. T. Arthur. op. cit. p. 257

La decision nunca es tan simple. Muchos factores
deben considerarse cuidadosamente antes de que el
color o los colores correctos puedan ser seleccionados.

-Funciones del color
“ Las funciones del color en lai lmpresmn son:

1. Llamar la atencion. .
2. Producir efectos psucologlcos
3. Desarrollar asociaciones.
-4, Lograr la retencion. :
"~ B. Crear una atmosfera estetlcamente placentera
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concluyentemente que el nlimero de personas que se
percatan de una comunicacion impresa aumenta

mediante el uso del color.

Cuando decimos “llamar la atencion” se refiere

‘ados respuestas independientes de los lectores: 1) que

se sientan atraidos; 2} que pongan atencion si lo que

-los atrajo conserva significado o interés.




El color debe ser apllcad a Ios elementos de
- mayor significacion. Puesto qu S énfasis resulta del
contraste, el color debe emplearse con dlscrecmn

‘ Un color mas el negro ofrecen el mayo” contraste

ya que un color alcanza siempre su mayor ntensndad

al ser usado con el negro.

2.- Producir efectos psicolégicos. Los colores
que predominan en un anuncio u otra pieza impresa
deben adaptarse al mensaje general. Las sugerencias del
color de frialdad y calor, a su vez, sugieren formalidad
e informalidad. E! rojo implica vida y muchos estados
de &nimo e ideas asociadas con la vida como la accidn,
la pasion y la alegria. El azul connota distincion, reserva

y serenidad. El verde es la naturaleza; el parpura el rdo ¢
- "deben tener equilibrio, contraste, proporcidn, ritmo,
‘armonia y movimiento.

esplendor y la pompa; el blanco es la pureza.

3.- Desarrollar asociaciones. Es natural que la *
gente asocie ciertos colores con diferentes productos. - : -
El rojo es felizmente asociado con cerezas, mientras -

en la memoria, caracteristica que el comunicador
puede capitalizar. Un color debe predominar porque
ayuda a los lectores a recordar lo que vieron.

5.- Crear una atmosfera placentera. El mal uso
del color en un mensaje es peor, desde el punto de vista
del comunicador, que la total falta de uso de colores. El

color puede llamar la atencion inicialmente, pero si ésta -

no es sostenida y convertida en interés, el lector no
invertira tiempo en absorber el mensaje. Una pobre
seleccién y aplicacion de los colores puede repeler a
los lectores inmediatamente tras haber despertado su

-atencion. En la pieza impresa, los colores, incluyendo

el negro, el gris y el blanco, deben ser dispuestos de
acuerdo con los mismos principios basicos del boceto:

que el pensamiento del verde con la carne frescano -

es placentero. Sin embargo muchas asociaciones no:

son tan obvias y puede recurrirse a la investigacién
de hacer la seleccién de colores.

4.-Retener la atencion. Para describir algo es
probable que hagamos referencia a su color. Esto se
debe a que el color tiene un alto valor en la memoria,
caracteristica que el comunicador tiene un alto valor
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El equilibrio se origina en la colocacién prudente
de los elementos de acuerdo con su peso. El color le
agrega mas peso a los elementos. Los colores brillantes
resultan mas ligeros y los colores oscuros més pesados.

color sirve como fondo debe tenerse cuidado en su
tratamiento para que no disminuya otros elementos.
Si éstos Ultimos son oscuros el fondo debe ser claro y

viceversa. La proporcion se refiere ala relacion entre dos -

colores. Una presentacion proporcional requiere del

equilibrio placentero de: 1) colores oscuros 'y colores

claros y 2) colores opacos o débiles y colores brillantes.

El uso ritmico del color se logra mediante su
repeticion en diversos puntos de la pieza impresa.
Pueden usarse en forma efectiva manchas de un segundo

color de esta forma para gunar el o;o del Iector a traves
del mensaje.

El color, al igual que la forma, puede contnbmr

a alcanzar la unidad de una pieza |mpre
erréneamente puede desintegrar el efecto to al
provocar que el mensaje parezca dividido. ©

La armonia en su sentido méas amplic es restjltadd e
del respeto que se tenga a los otros principios del uso de| -

color, a saber, el equilibrio, el contraste, la proporcion, etc.

Mas especificamente la armonia se aplica a los
llamados esquemas de color. Por tanto, se habla de
armonias de colores monocromaticos, complementarios

fr - divididos o andlogos. Sin embargo los colores comple-

El contraste es necesario para la legibilidad. El-*
contraste en los valores es'mas significativo que ‘el
contraste en los colores. Por esta razén, cuando el -

mentarios no son automaticamente armoniosos cuando
se encuentran juntos, a menos que se le de cierta con-

- sideracién a su uso.

Las pruebas psicologicas han descubierto la exis-
tencia de preferencias personales por ciertos colores.
El azul es altamente popular y el color preferido por los
hombres y el segundo preferido por las mujeres después
del rojo. Las pruebas también demuestran que las

. mujeres estan mas conscientes del color que los hombres

y que tienden a preferir las medias tintas y los colores

- mas suaves. No obstante, las preferencias en el color

varian de acuerdo con la edad, la educacidn y la ubi-
cacion geogriéfica de las personas sometidas a prueba.
Los colores brillantes atraen a la gente joven y los colores
suaves a las personas mayores y a quienes tienen
niveles altos de educacién.
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Tipos de'i |mpre5|on a color

La impresion ‘a’ color puede dlwdlrse en “dos
tipos: el color adicional y el color procesado. El ongmal”
a todo color normalmente es reproducndo ‘con'cuatro:
tintas mediante eI proceso de cuatro colores. Ocasm-; ’
nalmente se usa un' proceso ‘de tres colores para un' -
original a todo color y se elimina la placa negra. Con -

esto selograun ahorro sustancial, pero no todo original
se presta para este tratamiento. Los temas que tienen
una clave predominantemente clara, como son los

paisajes al aire libre, son adaptables; pero los retratos,

la gente y los interiores se reproducen mejor mediante
el proceso de cuatro colores, puesto que el negro da la
definicién y el detalle necesarios para lograr un efecto
mas realista.

El color adicional se refiere a la impresion
multicolor (dos o més colores) mediante métodos
diferentes al proceso. La forma mas simple es la
impresion de tintas plan

forma los color
nuevos coloreS'
es negro, etc.

Las tmtas planas pueden usarse con los solldos '

Ademas de ericabezados en rojo, pueden colocarse
tintes rojos detras de ciertas porciones de la tlpografla

Un ‘mensaje con texto en
negro y encabezados en’ ro;d es‘ un ejemplo De esta -
:para’ formar.
azul el negro :

o tal vez detras de los medios tonos de fotografias
impresas en negro.
Un excesivo trabajo de color adicional exige

. poner un color sobre otro para formarlo. De esta forma
.- pueden usarse medias tintas y s6lidos. Las tiras comicas
“dominicales en color son un excelente ejemplo.

A menudo el registro de color es importante.
Ei término “registro” se refiere a la colocacién de la
impresion en la hoja. Por ejemplo, cuando la pagina

-de un libro se ve contra la luz, ambos lados deben estar

alineados. De ser asi estan registrados o debidamente

-alineados. El registro de color se refiere a la alineacion

de un color con el otro.
Si los colores no se tocan y no guardan una
estrecha interrelacion el impresor puede descomponerlos.

‘Esto recibe el nombre de registro suelto.

Cuando los colores se tocan o se logran mediante

‘una sobreimpresion el registro es descrito como registro
~exacto.

65




El factor costo en la impresién a color

- El factor del costo agregado es normalmente
una consideracién importante en la decisién de usar
o no la impresion multicolor. Los gastos se acumulan
porque el papel tiene que pasar por una prensa de un
solo color tantas veces como colores halla: Entre las
impresiones debe invertirse tiempo lavando la prensa
y haciendo cambios de tinta y preparativos adicionales.
También intervienen a menudo disefos adlcmnales Y
cargos por concepto de trabajo de camara y placas. o

Los trabajos multicolores pueden tirarse medlante

prensas de dos, cuatro y seis colores. Con esto se pueden's' '

lograr algunos ahorros pero este equipo se usa'sdlo'e
tiradas largas. La forma en que use el color agrega poco

al costo. Una pequena mancha o una capa més expansnva

de un segundo color apllcada a una hO]
poco el costo total. : o
Los disenadores y comprado4 s de
con frecuencia vacilan en gastar C
requerido para hacer una lmpresmn ados colores ouna
impresién a todo col
evidencia del signifi ado del color en la vida modema.
El mercado esta viv con él uso del color para. vender
productos. - ‘
Actualmente el mundo comercial practico se
encuentra bajo la influencia del color a medida que las

2 Sin .embargo existe abundante -

salas de recepcion calidas y brillantes sustituyen a las
austeras y recubiertas de nogal del pasado.

Efectos del papel

El papel para la reproduccion del proceso debe
absorber todos los colores equitativamente, al menos
en la medida de lo posible. Se prefiere un blanco
puro, tal vez con una superficie barnizada que refleja
todos los colores con un minimo de absorcién. Al
reflejar méas luz de su superficie a través de la tinta, el

_ papel blanco le agrega brillo a la reproduccidn.

La investigacion, sin embargo, ha llevado al

‘desarrollo de tintas y papeles coordinados para

hacer posible la impresion de proceso en papel de
colores pastel; los resultados son extraordinarios.
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Consejos’ p?écticbs en el uso del color

1. Al usar mas de un color, reserve el mas oscuro
para el mensaje basnco y utilice el color o los colores
adicionales para. dar enfasus a crear una atmosfera

debe ser claro par
general entre mas‘

es mas seguro usar tipografia de co
unas cuantas palabras en un encabez:

intenso para lograr una impresion satlsfactor‘
dara como resultado que las placas de proceso tendran
que llevar también tinta en exceso, y esto ensuc:ara la
reproducciones a color.

5. Es necesario tener cuidado cuando se lmpnme‘

tipografia a color {que no sea negro) sobre la hoja en Ja
que aparecera la policromia. Supongamos que se desea
un rojo o un anaranjado. Esto requiere imprimir tipografia
que estd en dos placas, una magenta y otra amarilla
con un registro exacto. Es posible obtener un resultado
satisfactorio si la tipografia es grande. Si es pequeia o de
peso ligero, aparecera incluso la minima imperfeccion
en el registro.

6. En forma similar cuando tiene que aparecer
una impresidn invertida sobre un color formado
sobreimprimiendo dos o mas ptacas (por ejemplo
sobre un verde oscuro logrado, imprimiendo un negro
obtenido mediante trama sobre un verde claro), la
impresion invertida debe estar en ambas placas. A
menos que sea impresa en registro muy exacto, la
tipografia no aparecerd en un blanco limpio.

Naturalmente mientras menor sea el tamafo

dela tipografia mas critico serd el problema.

7. La tipografia impresa en forma invertida

debera estar dentro de un area bastante oscura para
preservar la legibilidad. Como regla general, es mejor
‘evitar las inversiones en un tono que esté por debajo
,jdel 40 por ciento. Si va a aparecer tipografia en un

lor obre un fondo de otro color (rojo sobre un panel

‘ »negro) el color de la tipografia sebe ser brillante.
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8. A menudo el dlsenador prepara el material
artistico para reproduccion’ sobrelmprlmlendo en otro
color obtenido mediante trama y apllca Ias tramas al tra-
bajo artistico usando los tonos: obtemd's medlante

trama en hojas de acetato autoadherlble S
Debe evitarse la colocacion lmpropla de los
éngulos de las tramas, pues el resultado sena un
indeseable patron de moiré. :
9. Varios medios tonos impresos en una pagma

en la que un segundo color ocupa el espacio restante,’

exceptuando una franja blanca estrecha y uniforme en
torno a cada fotografla significaran que incluso la més
pequefna variacion sera discernible en el registro,
puesto que los bordes blancos se vuelven disparejos.

10. Algunas veces es posible lograr un efecto
atodo color de placas de proceso de dos colores hechas
de fotos a todo color. Esta técnica no es un sustituto
del proceso a todo color pero pueden obtenerse re-
sultados sorprendentes bajo condiciones controladas.
Las fotografias a color deben estar compuestas de
matices que sean predommantemente iguales a los
de las tintas usadas en la lmpresmn Por ejemplo,
una fotografia a color de un: ‘par de zapatos café
oscuro llevados por un'modelo en traje café sobre
fondo rojo, podria ser reproducida en forma efectiva
con el proceso del rojo y el negro.

11. Debe restringirse el uso adicional del color.
Debido a su costo, a menudo se tiene la sensacién de
que el color debe aplicarse profusamente para justificar
el dinero invertido. Sin embargo, un uso exagerado del
color puede frustar la razon para hacer el gasto adicional.
A menudo una sola mancha de color es suficiente, pero
pueden usarse dos manchas o una para contrastar con
la otra y las dos juntas para contrastar con el color basico.
Demasiado color no obstante, puede crear una comu-
nicacion débil.
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2.2.5 DISENO

En la comunicacion grafica hay una especie de
captacion de mensajes que el resto de los receptores no
recibe. Las cargas culturales, sociales, afectivas, técnicas,
formales y estéticas del mensaje grafico dentro del manual

tienen otro nivel de recepcion. El objeto disefiado plerde su

status puramente comunicacional, y queda sujeto a otro

tipo de lectura, que modifica sus relaciones y desplazan a‘;

las otras funciones a un segundo plano.

El mensaje del manual anterior de la empresa

se define inaugurando un nuevo sentido, y se convierte
en un objeto analizado desde su més remoto proceso
de produccion.

El disefo grafico maneja matices tan sutiles
como la “edad” del disefio (joven o viejo, reciente o
antiguo), el manejo del espacio, el rescate y la traduccion
de unos estilos a otros; el manejo del color o las técnicas
de impresidn; hacen que ciertos mensajes, a menudo
poco apreciados por la gran masa de receptores, tengan
gran valor para los disefiadores, o viceversa.

Al hacer mencion de la “edad”, se toma en cuen-
ta que el manual de bienvenida que de alguna manera
hace referencia a la empresa, se puede catalogar como
antiguo, puesto que se realizé en los inicios de la misma,
y de esto, ya hace mucho tiempo. De hecho el Gerente
General de la empresa se refiere a el manual actual como
“folleto de la empresa’, y se considera que dicho "folleto”

no cumple con las expectativas que se requieren ac-
tualmente.

En conclusion: el manual actual de la empresa
es muy pobre y carece completamente de disefio en

- todas las &reas que se mencionaron en los objetivos

anteriores. Se toma en cuenta que el manual actual se

“elabord a manera de folleto y como tal, la estructura de

trabajo es muy diferente. La intencion de este proyecto
es cumplir con las expectativas que la empresa re-
quiere y solucionar de la mejor manera el problema, a
fin de realizar el disefio del manual de bienvenida que
a partir de este proyecto represente a la empresa.
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CAPITULO llI

ALTERNATIVAS DE SOLUCION




3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los manuales son un ejemplo de uno de los

muchos tipos de medios graficos que se disehan

- para usarlos como consulta mas que para una lectura
contlnuada de principio a fin. ‘

En otras palabras tlenen que dxsenarse para‘.,_ﬁ,,

facilidad a partlr de una pagma ‘de contemdo yde un
mdlce y las seccuones reIacnonadas deben agruparse': .

ciones, como la de anillas; de. esplral de canutillos,
etc., que lo permitan. Esto tamblen tlenelmphcacuones
para el maquetado de Ia pagina, requmendo un mar-
gen internc mas’ ancho También 'se puede tomar en
consideracion el i imprimir el manual en papel estuca-
do, o laminar con. plastlco transparente 0 barnlz S0-

bre las paginas para que puedan limpiarse con mas

facilidad.

El estilo tipografico debe establecer una clara
jerarquia de informaciones, desde los titulos princi-
pales, pasando por los subtitulos, hasta el texto, pies
de figura y notas, de forma que el usuario reconozca

su importancia.

*Los manUaIes se usan para propdsitos de consulta.
~*Es convemente la prueba de colores, imagenes o

iconos para codlflcar diferentes capitulos.

# Es una buena opcién plantear si el manual necesita

abrirse del todo.

* Se debe cuestionar si el manual podra actualizarse
y si es asi, como.

* Establecer una clara jerarquia de informacion para
cada componente de cada pagina. Se debe disefar una
reticula que enlace cada una de las paginas y capitulos
con el conjunto del manual.

* Cuestionarse qué tipo se debe usar para el texto, y
cudl para los pies de imagen.
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3.2 POSIBLES SOLUCIONES
DE DISENO

El trabajo de disefio se canaliza a través del
manual de bienvenida. La comunicacion visual debe
estar encauzada hacia el personal que pretende ini-
ciar una estancia de trabajo en la empresa Equipos
Electromecanicos S.A. de C.V. con el tinico, fin de infor-
mar gréficamente al personal la ubxcacm de Ias mstala—

ciones, la panoramica de la planta, los departamentos 2
presentar a los directivos de la empresa'sin la necesndad Bl

de realizar el recorrido fisico alrededor de la misma.

Para su creacion se tomaron valores estetlcos‘t
que fueran eficaces para una mayor percepcion, se utp-'

lizan las imagenes como (nico centro de atencidn. Se

tamano y equilibrio de una manera muy sencilla con el
fin de que el manual de bienvenida pueda utilizarse por
mucho tiempo, asi mismo para que obtenga una mayor
efectividad receptiva, sabemos que una mala disposicién
es aquella que no conduce la mirada de modo natural,
de un punto a otro en el orden deseado.

La diagramacion y la colocacién de la imagenes
tiene como misién canalizar la mirada del observador
Ginicamente en las fotograflas que presentan a la ‘empresa.
Las aplicaciones de disefio son muy. senc:llas

Se decidio que en los mtenores' el manual de
bienvenida no contendrian demasiado texto, ya que
ésta caracteristica es ventaja para invitar al observador

a encontrar en cada imagen una lectura que responda
a sus inquietudes personales respecto de la empresa
a la que desea integrarse.

Al identificar gran parte de la empresa el personal
complementa su visita y entrevista de trabajo con la
informacion que el entrevistador proporcione.

Es asi como las imagenes y el logotipo de la

’ empresa conforman los elementos principales para esta
“"identificacion, la formacion del manual ha sido disefiado
espec:almente para que tenga un mayor impacto visual,

‘asi como una facil y rapida localizacion, todo esto de

- manera mas sencilla posible.
consideraron elementos de composicion, como forma, -~
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EI manual de blenvenlda se lelde en apartados
para una mejor ublcacmn estos son: st

Una portada que muestre toda una pano ‘
fachada principal de la empresa en'su totalldad
Una introduccion breve de lo que es Ia hlstona de Ia
empresa desde sus inicios. :

Las fotografias de los directivos de la empresa el fundador
y el presidente actual.

Departamentos y Talleres.

Vistas parciales de la empresa.

Instalaciones.

Algunos productos de la empresa

Transportes.

En conclusion, eI man" de blenvenlda para
la empresa Equipos Electrom canicos: S.A. de C.V.
esta designado para que pueda servn‘al ldentlfcador
aresolver los problemas e mterpretacuones no previstos,
y asi asegurar la integridad de la' empresa

Ervacu 3 tangeyte prasio Lage y dmcwgy
2 $QukO Beminaca y masets pyima

g oGS Qe IR TS 2t JENTS co PN

El manual de bienvenida se divide en
apartados para una mejor ubicacion

72




3.2.1 FORMATOS

El formato es la forma, el tamano y el estilo de
la pubhcacnon El formato es resultado de unao mas
de estas tres’ conSIderacmnes practlcas
1) Facilidad de manej e
2) Adaptabllldad d l C

que se requiere a las mismas.

El texto es secundano
sélo se plantea como pie de foto o descripcion breve
de la imagen.

El formato de este manual es horizontal, pues
de esta manera se logra una mejor distribucion de las
imagenes.

- El formato es la forma, el tamanio y el estilo de

O ;Ia pubhcac:on Para un’ mejor mangjo del manual de
" bienvenida de Ia empresa Equipos Electromecanicos

SA de CV se dECIdIO por-un formato tamafo carta
horizontal, ya que se logra un buen control de las ima-
genes y se logra una mejor distribucion de las mismas.

28cm.

215cm.

* Portada del manual actual de la empresa
Equipos Electromecanicos S.A. de C.V.
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3.2.2 ESTRUCTURA DE
DIAGRAMACION

La diagramacion que se desarrolla para el manual
de bienvenida de la empresa Equipos Electromecénicos
S.A. de C.V. a peticion de los interesados es de la forma
mias sencilla posible, ya que de esta manera se enfocan

mucho mas las iméagenes que muestran al observador .

toda una panoramica de lo que es la empresa.

Para compensar dicha sencillez se tiene como
marco de referencia tinicamente la colocacion de dos o
tres imagenes como maximo para aprovechar un mayor
tamafio de las mismas. La distribucién es completa-
mente horizontal, logrando asi una dindamica de retencion
agradable al observador.
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3.2.3 TRAZO DE RETICULAS

La necesidad de equilibrio, estructura y unidad
rige todas las formas de imagenes gréficas. En el disefio
gréfico, estas cualidades con frecuencia se _obtienen a
través del control cundadoso de la medlmon del espacno

El espacio, consnderado como aréa”fde d:sen‘o a
menudo puede ser controlado 2 utlllz

dinamica, en especial cuando el numero de elementos]

de diseno es limitado. - -
La reticula, o pauta, es la lelSIOn geometnca de
un area en columnas, espacios y margenes r‘n'edldos con
precision. Las columnas representan las zonas verticales
en que se va a alinear el texto. Estas mismas divisiones
se usaran para influir en la posicién de otros elementos,
tales como tipos de mayor tamario, temas fotogréficos e
ilustraciones. La reticula, en su forma mas simple, ayudara
a conseguir un aspecto equilibrado de un espacio determi-
nado, aunque éste pueda parecer apagado y sin vida. Sila
reticula se usa con mayor libertad, se lograra una disposi-
cion de los elementos de disefio mas dindmica y creativa.
El primer peldafio en el proceso de disefio es
establecer las instrucciones iniciales. Es esencial tener una
reunién con el cliente para discutir los requerimientos de
disefo. En ella podra concretar qué cantidad de texto hay
que incluir, pudiendo incluso recibir el manuscrito del
mismo. Se determinara la importancia de los titulos y
subtitulos, se discutirén los elementos visuales, como

fotografias o ilustraciones y, mas importante, se obtendra
una idea sobre sus preferencias en cuanto a estilo, pues el
cliente, con seguridad, querra expresar su opinién acerca
de la imagen del disefio que desea.

3cm. Tcm. 4 cm.

10 cm.

s oelan . p 1

Cajas de imagen
10cm. x 7 cm.
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25cm.

3em.

1cm,

dcm.

2 campos de 9 cm. de ancho cada uno

Tampoco debe olvidarse de tocar el tema del
presupuesto destinado al trabajo, pues afectara a todas
sus fases, incluyendo en ellas el tipo de imagen que
con él se va a financiar. Algunos proyectos comienzan
cuando el disefador crea su propia reticula, que es su
opcion personal y fuente de inspiracion para su diseno.
Por el contrario, hay muchos disefios que se han de-
sarollado adaptandose a una reticula preestablecida.
Las diferencias entre estos enfoques dependen de los
campos concretos del grafismo en que se trabaje.

Para desmitificar el proceso de disefio y ver la
evolucion de las ideas en la industria del grafismo se
precisa tener acceso a los métodos adoptados por cada
disenador. El acceso a los pensamientos del disefiador y
a su repiesentacion en forma gréfica es, tal vez, la mejor
forma de descubrir las practicas que subyacen bajo un
trabajo concreto vy la creatividad que lo ha producido.

La reticula empleada en este manual de bien-
venida tiene sus inicios en la tendencia de organizar y
economizar lo mas posible la aplicacién de los medios
tipogréficos.

Posteriormente se cred una tendencia en cuanto
las reticulas, en ella se establecieron ciertos lineamientos
para su aplicacion, esto eran la rigurosa concepcion del
texto y de las imagenes, una pauta unitaria para todas las
paginas y una orientacion objetiva en la presentacion.
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Et empleo de una reticula constituye la expresion
de cierta actitud mental, en donde el disefio concibe su
trabajo en forma constructiva y se ocupa de ‘espacios
bidimensionales ytndlmensmnales yaquede este modo,
se permite la concepcidn, organizacion'y conformacion
de las soluciones visuales a problemas de forma segura
y répida. Ademas de que con su uso, se pueden resolver
multiples problemas en forma mas funclonal Ioglca
y estética.

El orden en la distribucién favorece la credibilidad
de la informacion y da confianza, ademas de que una
informacion con titulos, subtitulos, imégenes y textos
dispuestos con claridad y l6gica no solo se lean con mas
rapidez y menor esfuerzo, sino que se retengan con
mayor facilidad en la memoria.

Existen diferentes motivos para Ia aplicacién
de una reticula. El primero de ellos'es el economlco va
que un problema puede resolverse en menos tlempo
Y a menor precio. el

Por Gltimo el mental, ya que | Ia presentacuon
ordenada de los elementos contribuye. a que el obser—
vador aplique la mejor imagen de Io que se Ie presenta
publicado finalmente.

eto de gmgenmt debasn g R2cha 2 am

Komps de corm y RIcum
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3.2.4 TIPOGRAFIA

La tipografia utilizada para el nuevo disefo del
manual de bienvenida de la empresa’ Equipos
Electromecénicos S.A de C.V. es |a Univers 45 Light a
12 puntos para el texto de los interiores y la Univers 75
Black a 12 puntos para la numeracion de los mismos;

Univers 45 Light
Bold 14 pt

Univers 75 Black  :
12pt

AL T U SRV e

la Univers 45 Light Bold a 14 puntos se utilizd para
resaltar los encabezados de cada apartado

Se opto por trabajar con esta tipografia por ser bastante
legible y agradable a la vista del lector, su trazo resulta
dinamico para compensar la seriedad de las imagenes.

Univers 45 Light 12 pt
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La tipografia utilizada en el logotipo de Equipos
Electromecénicos S.A. de C.V. es Univers 67 Condensed
Bold y Univers 63 Bold Extended.

Equipos
Electromecénicos

Univers 67 Condensed Bold
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3.2.5 IMAGENES ®

Las imédgenes que se utilizaron para presentar
a la empresa son imégenes tanto de tomas abiertas
como de acercamientos.

Se consideran imagenes que muestren la mayor
panoramica de lo que se quiere informar.
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3.2.7 APLICACIONES DE DISENO

Las aplicaciones de diseno utilizadas en el ma-
nual se caracterizan por ser lo bastante sencillas a ma-
nera de reforzar y acompanar a las imagenas.

- Se optd por manejar en los encabezados una
marca de agua con el nombre de la empresa y a manera

de division una pleca con los colores representativos de
la misma

Logotipo de la empresa

Nombre de la
empresa en
marca de agua

L T Y

Asi también se colocé el logotipo en plasta a un
lado de los encabezados como apoyo para relacionar y
familiarizar al empleado con Equipos Electromecanicos
S.A. de C.V.

El color y las imagenes son fundamentales para
presentar de una forma rapiday sencillala imagen que la

. empresa desea proyectar a su personal de manera general.

Pleca 11 cm.

goesesssrensiransnasessnsserstassasiensnseny
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3.2.8 EL PAPEL Y EL SISTEMA
DE IMPRESION

Varios factores de importancia deben considerarse
al seleccionar el papel. Algunos de estos factores son
de interés inmediato para el usuario, otros son de
interés principalmente para el impresor.

El papel comparte la total responsabilidad con la
tipografia y las ilustraciones o imagenes de la personalidad
que adquiera cualquier impreso. El papel también con-
tribuye a configurar la “voz” del material impreso; puede
hablar de calidad o mediocridad y hablar con fuerza o
suavemente. Desde el punto de vista del usuario, éste
puede ser el aspecto mas importante que desempeiia el

papel. Sin embargo, aunque el color, el peso y la suavidad
deben juzgarse de acuerdo con sus contribuciones
estéticas, éstas y otras caracteristicas del papel deben .

ser analizadas también de otras formas.

Las propiedades practicas, como la habllldad :

para soportar el tiempo, son muy lmportantes ‘Los

de acuerdo con el tipo y la cantidad de procesamiento
necesario para darle las cualidades deseadas. Por tanto,
el peso o el cuerpo adquieren importancia, y mas aun si
el producto terminado va a ser enviado por correo. Una
pequenia diferencia en el peso por pieza puede multi-
plicar los costos postales en miles de pesos si hay que
enviar por correo un gran niimero de piezas. Por ende,
el usuario de impresos estarda muy probablemente
preocupado por estas caracteristicas del papel:

- 1) El efecto estético o pswologlco de su apariencia y
“tacto”.

'2) Permanencia. -

- 3) Durabilidad.

_ 4).Costo y precio.

impresos que supuestamente deben durar muchos' '

anos pueden desintegrarse mucho antes del penodo 4
de vida programado para ellos si no se eligi6 el papel fa

adecuado. Por otro lado, una seleccién mcorrecta del
papel puede originar. que las | plezas lmpresas se des-
prendan de los dobleces antes c
haya cumplido con su co’ 'et 0.
El costo del papel es
nante. El papel tiene un precio por kilogramo que varia

factor determi-
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Los impresores deben estar conscientes de la
opacidad del papel, por ejemplo, y saber que la apariencia
puede arruinarse si la impresion se repinta (pasa al otro
lado). Tratan de cerciorarse que una pieza impresa sea
planeada para ajustarse a una hoja de papel de tamano
estandarizado que vaya de acuerdo con la capacidad

de la prensa. Al hacer esto se pueden minimizar costos

innecesarios que aumentan debido al desperdicio
derivado del recorte.

~Unimpresor que use el sistema tipografico directo
sabe que sélo con un papel determinado, suave, pueden
los grabados hechos con tramas finas ser producidos
a satisfaccion del cliente. El prensista en offset o en
impresidn directa requiere de otros papeles especiales
para obtener una buena reproduccion.

Las propiedades quimicas y fisicas del papel
como la acidez, la porosidad y la fuerza de adhesién
de la superficie deben revisarse también. Los papeles
con un alto contenido &cido son excelentes para cierto
trabajo, pero no son lo suf cientemente permanentes
para muchos usos

La tinta se esparce después de entrar en contacto
con el papel segun la porosidad de éste; las fuerzas de
adhesion a la superficie determinan la resistencia de
un papel al “repelado” que es el desprendimiento
indeseable de fragmentos diminutos de la superficie

del papel durante la tirada.

Los impresores siempre deben estar conscientes
del hilo del papel. Cuando se fabrica el papel, Ia pulpa
hiimeda se hace traspasar por una fina tela de alambre
y las fibras de la pulpa tienden a asentarse en la misma
direccion. De esta forma las fibras le dan al papel un hilo
muy similar al de la madera. La direccién del hllo es
importante porque afecta:

1) la facilidad con la que el papel correra por la prensa
y 2) el doblado y el encuadernado.

El impresor, por tanto, ademds de las propiedades
relativas al uso final del papel que pueden ser aparentes
para el cliente, también debe considerar: 1) la opacidad;
2) el tamaiio de la hoja; 3) las propiedades especiales
para determinados procesos de impresion; 4) la capacidad
para reproducir ilustraciones; 5) las propiedades quimicas
y fisicas que afectan el trabajo de prensa, el doblado y
el encuadernado y 6) la direccion del hilo.
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Tipos basicos de papel

El papel puede clasificarse de muchas formas
por ejemplo, los papeles de madera v.los papeles de:

trapos. La mayor parte del papel se hace'de""pulpé d

madera, pero parte de él se hace de’ trapos del

combinacién de ambos. Fna
El papel més barato se hace trlturando troncos

descortezados para formar una pulpa que formara laminas

sin el beneficio de procedimiento quimico alguno para
eliminar impurezas. Este papel de madera triturada se usa
cominmente para periddicos y se desintegra rapidamente
a causa de sus imperfecciones.

Los papeles de pulpa de madera que tienen
mayor permanencia son tratados para eliminar las
sustancias que causan un rapido deterioro. Llamados
papeles de sulfato, de sosa y sulfito, se utilizan para
todo tipo de impresiones.

Un papel cuyo contenido de algoddn es del 100
por ciento es virtualmente lmperecedero pero es tan
caro que su uso es limitado. 8

Para ordenar papel es nécesarl_
cuatro clasificaciones bésicas, designad
con su apariencia y el uso Ppropuesto; estas son:
para libros, para cubiertas y cartulina.

Ademas de ser empleado para hacer‘bo‘nqs
certificados de acciones, el papel bond se utiliza como:

bond,
-+ --hecho especialmente para absorber la gran cantidad de

norma en las oficinas. Puesto que su primordial aplicacion
es la de ser papel membretado y papel mecanogréfico,

.. -tiene un terminado semiduro ideal para mecanografiar

o éscﬁbir a mano.
"Como su nombre lo implica el papel para

- Ilbros se usa en la elaboracion de libros, pero también

es el vehiculo para virtualmente todo medio impreso
de comunicacion masiva. Viene en texturas que van
desde burda hasta la satinada suave.

Fuerte y durable, el papel para cubiertas ha
sido elaborado para soportar el desgaste adicional
de las cubiertas de folletos y libros y se encuentra en
muchos colores y terminados. Las publicaciones a
menudo tienen una “autocubierta”, es decir, la cubier-
ta es impresa en el mismo papel y al mismo tiempo
que las paginas interiores, pero cuando se desea un vol-
umen y una durabilidad especiales se especifica un
papel para cubierta.

Ademas de las clases basicas, existen papeles

-especiales para usos especiales. Los papeles para offset

tienen propiedades disefiadas para compensar la
humedad y otros problemas peculiares de la impresion
en offset. El papel para grabado o rotograbado esta

tinta aplicada en esta clase de impresion.
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Medio de impresién

El offset es un proceso quimico que imprime
imagenes en el papel con base en el fendmeno de que
grasay agua no se mezclan. Una placa plana, normalmente
de aluminio, es fotograficamente expuesta y tratada de
forma que la zona de la imagen recibe tinta grasosa y la
zona sin imagenes recibe agua y repele la tinta. En la
prensa, la placa nunca toca el papel; el proceso tiene
este nombre porque atinta de la placa primeramente es
calcada (offset) sobre una superficie de caucho que
imprime la tinta sobre el papel.

Las prensas de offset son rotativas, es decir, la
imagen de los tipos gira mientras ocurre la impresion.
Las prensas de uso comun para offset, son tanto Ia

prensa alimentada por hojas como la prensa alimentada

por bobinas.

Puesto que la elaboracién de la placa'y otros
pasos preliminares en el offset son- fotograficos,
cualquier método de composicidn tipografica puede
usarse para la impresion en offset. La colocacién man-
ual de letras, las letras adheribles, las mecanografiadas,
el fototipo, las pruebas finas de composicién tipografica
o cualesquiera otras imagenes de letras pueden ponerse
en posicion listas para la fotografia.

Cualesquiera dibujos de lineas, puntos u otros
patrones pueden colocarse y fotografiarse junto con la

tipografia ya pegada o por separado si es necesario.

Las ilustraciones de linea y la tipografia se de-
nominan original de linea; la fotografia del original a
linea recibe el nombre de fotografia de linea.

Las fotografias y otros materiales artisticos de
tonos continuos (es decir, originales que contienen
variaciones del tono claro al oscuro) deben fotografiarse
por separado para producir un negativo tramado.

Todos los negativos, los resultantes de la fotografia
de los originales y los de las ilustraciones de tonos con-
tinuos son adheridos a una hoja de papel opaco Hlamado
mascara. Este ensamblado de negativos recibe el nombre
de montaje.

El formador o montador corta entonces una

" ventana para cada area de imagenes y las reas de
.iméagenes en los negativos son transferidas a una

placa exponiendo una luz brillante a través de ellas;
este proceso se denomina insolacion.

Algunas veces las placas sufren una doble o}
triple exposicion para sobreimponer tipografia sobre
las ilustraciones o para obtener una colocacion precisa.
Por ejemplo, cuando la descripcién de una fotografia
va a quedar demasiado cercana a ésta, puede usarse
un montaje independiente con la fotografia. La exposicion
del original es por tanto la primera exposicion y la del
medio tono seria la doble exposicién.
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Para evntar la doble exposncnon eI negatlvo tra-

para crear. una copia fotografca llamada velox; esta,
impresion puede colocarse despues en eI onglnal,

como si se tratara de un dlijO de puntoé y lineas. .
" Parala impresion que requ:ere de mas de un color
es necesario hacer por separado onglnales montajes
placas para cada color. Los originales normalmente
reciben el nombre de mecénicos y el mecanico basico
(guia) se hace sobre papel o cartulina ligera mientras
que los otros se hacen en acetato o papel traslicido.
La colocacion correcta de cada color se asegura con el
uso de marcas de registro en cada mecanico..

Ventajas y usos

El offset es actualmente el snstema basico de '
impresion porque tiene algunas ventajas caracterlstlcas ;
sobre sus tradicionales co'npetldores Esta ventajas :

incluyen:

los costos al minimo. .
2. La capacidad para reprodumr latipografia clara

e inteligible. Una de las formas de identificar el offset ,
es mirar latipografia bajo cuentahilos; otros sistemas

producen una imagen menos precisa de la letra.

3. La capacidad para reproducir con calidad
en una variedad més amplia de superficie de papel.
La flexibilidad de [a mantilla de caucho hace penetrar

| la tinta en la hendeduras del papel burdo mejor que

otros procesos.

4. La reproduccion sin costos adicionales de las
ilustraciones de linea y la reproduccion a bajo costo de
fotografias y otras ilustraciones de tonalidades continuas.
Dado que imprime con una superficie plana, el offset
no requiere del tratamiento con acido de los grabados
para las ilustraciones.

5. Una operacién eficaz en lo que a prensa se
refiere; las prensas rotativas son mas rapidas que otras
y por lo tanto las placas planas de offset son ideales para
las rotativas. Algunos procesos requieren de una
preparacion especial o de adaptaciones de tipo y placas
para poder usar prensas rotativas. Exceptuando el ajuste
del equilibrio entre tinta y agua, se evita el excesivo

1. La capacidad para emplear toda clase;de" - ...consumo de tiempo en la preparacion.

métodos de composicion en frlo con lo cual: reduce :

6. El facil almacenamiento de placas, montajes
y mecanicos. Los materiales previamente impresos
para otros procesos son a menudo demasiado volu-
minosos para hacer posible su facil almacenamiento.
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7. La adaptabilidad a Ia computaclon. La com-
posicién en frio y los pasos fotograf icosenla’ produccnon

han permitido que los impresores en offset incorporen la’
ayuda de sistemas de computacién mas rapldamente yen

mas pasos de la produccion que algunos otros sistemas: -
Estas ventajas del offset lo han hecho eI meto-

do més comtin de producir periddicos, revistas, libros
ilustrados, manuales y diversos folletos de todos los .
tipos. Los casos en que la seleccion del offset sena casn (

segura incluyen:

1. Los tirajes cortos (menos de 1000) de plezas
que incluyen tlpografla e ilustraciones.

2. Cualquier:numero de ejemplares si se
requieredela reproducclon de muchas fotografias sobre
papel éspero o corriente y se desea una reproduccnon de
buena calidad. o :

3. Cualquier pleza d ‘lmpresmn ‘compuesta
principalmente por dibujos como graflcas, diagramas
y caricaturas.

4. Cualquieri lmpresmn cuyo'tlraje vaya  de mode-
rado a mediano-grande y requiera de buena reproducc:on
fotografica y del tamafio y velocidad de las prensas rota-
tivas alimentadas por rollos de papel. Cuando los tlrajes
excedan los 100 000 ejemplares, el rotograbado empieza
a ser competitivo; con un millén de ejemplares o mas, el
rotograbado tiende a reemplazar totalmente al offset.

Muchos factores especiales pueden influir sobre
la seleccién del proceso de impresién. En muchos
casos los impresores cuyo costoso equipo para otros
procesos se encuentra ocioso, cotizaran su trabajo en
ese proceso por debajo de lo normal para evitar que
dicho equipo permanezca ocioso.

En algunas areas, tal vez no esté a disposicion
del impresor que usa lo que normalmente seria el mejor

proceso. En cualquier caso, la versatilidad del offset -

requiere que se le considere cuidadosamente cuando
se planea cualquier impresion.
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3.2.9 ENCUADERNACION

.. Cuando se producen folletos, revistas, libros u otras
publicaciones de este tipo, los impresores ordinariamente
imprimen varias paginas en una sola hoja de papel. Todas
las paginas que seran impresas en un lado de la hoja
deben ser colocadas de tal forma que cuando ambos
lados de la hoja hayan sido impresos, ésta podra ser
doblada y encuadernada con las paginas en la secuencia
correcta. Esta disposicion o arreglo de las paginas recibe
el nombre de imposicién.

Cada hoja impresa y doblada recibe el nombre
de signatura y constituye una o mas secciones de la
publicacién. Cualquier seccién de una publicacion en
la que todas las paginas de esa seccion hayan sido
impresas en una hoja es una signatura.

La mas simple de las signaturas puede ser de
dos pdginas (una hoja impresa de dos lados), pero las
signaturas ordinariamente fluctGan entre cuatro y 64
paginas, en multiplos de cuatro. Para manuales, folletos,
libros o revistas las signaturas mas comunes son 8, 16,

32 0 64 paginas, y las unidades de dos o cuatro paginas .

son tratadas como excepciones.

Doblez y encuadernacion

En la mayoria de los casos las operaciones de :

encuadernado empiezan con el doblado, un paso a

menudo subestimado en la produccién de publicaciones.

Algunas veces las hojas deben ser recortadas
antes de ser dobladas, pero este paso se evita siempre
que sea posible. Incluso con el mejor trabajo de corte, la
guillotina “jala” el papel cuando la corta en legajos, y el
resultado es una variacion en los tamanos de la paginas.

Tpos de dobleces

El doblez més comunmente utilizado, debido
a su uso para libros, folletos y revistas es el doblez
rectangular o perpendlcular. De esta forma una sola
hoja doblada una vez se_convier
de cuatro paginas: doblada n ev
recto se convierte en una sngnatura de 8 pagmas y asi
sucesivamente. =

El doblez francés es una unldad de ocho pagmas
hecha con dobleces en angulo recto’ y que no se cortan.

Los folletos de doblez francés a menudo se utlllzan en

trabajos de publicidad y promocion.: . :
Los dobleces paralelos pueden ser el acordeon,

“en él cada doblez sucesivo es paralelo’ pero vuelto
~*"hacia la direccién opuesta, o el uno tras otro en el cada

+: doblez tiene la misma direccion. Al igual que el doblez
- francés, estos dos dobleces no requieren de refine.

<una 5|gnatura i
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Métodos de encuadernacién

La encuadernacion puede ser un contribuyente
menor o mayor al costo de cualquier trabajo impreso.
Con los manuales de presentacion esmerada para ventas
puede ser el principal elemento de costo. Esta influencia
en el costo hace del encuadernado una parte importante
de la planeacion de la produccién. El encuadernado
también tiene un efecto directo de la planeacién de
unidades de signaturas.

Engrapado El tlpo de encuadernacnon mas comun-

la otra y después engrapadas en el doble
el centro de Ia publicacién.

las hojas quedan planas Los margenes mterlores pueden

ser pequefios porque el encuadernado no viola la pagma '

Pueden utilizarse cubiertas independientes pero ‘no’ son

necesarias. El encuadernado mediante cosido es limitado; -
sin embargo, en cuanto al nimero de paginas que puede *

sostener. En general, es utilizable solamente para pu-
blicaciones hasta de 6.35 mm de grosor.

Cosido lateral con alambre. Los manuales, revis-
tas o folletos mas gruesos {hasta de 1.27 cm de grosor)
pueden encuadernarse mediante el sistema de cosido
lateral. En este tipo de encuadernacion, las signaturas
son puestas una sobre otra y se engrapa de arriba
hacia abajo. Puesto que estas grapas son insertadas
aproximadamente a 3.175 mm del lomo, impiden que
las publicaciones con cosido lateral queden planas al ser
abiertas. Normalmente se usa una cubierta independiente

que es adherida mediante pegamento al lomo de las

publicaciones de cosido lateral.

Encuadernacion sin cosido. El desarrollo de adhe-
sivos plasticos durables y flexibles ha aumentado el uso
de la llamada encuadernacion sin cosido. Este es un
meétodo mucho mas barato que la encuadernacion tradi-
cional de libros y no obstante puede ser utilizado para
voliimenes tan grandes como los directorios telefénicos.

No es necesario coser o engrapar en este tipo de
encuadernacion. En lugar de ello se hacen pequenas
inserciones en el area del lomo mediante un fresado, se
le aplica adhesivo flexible y después se le pega la tela
de recubrimiento.

La encuadernacion sin cosido se utiliza para

libros de cubierta o pasta dura. Este libro de cubiertas

duras es encuadernado sin coser.

s e s
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CAPITULO IV
MANUAL DE BIENVENIDA
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INTRODUCCION

La Empresa Equipos Electromecéanicos S.A. de C.V.
se fundé en el afio de 1945 con el nombre inicial de
Ventiladores ARMEE siendo fundador el ingeniero
Antonio Ruiz Maravilla acompanado solamente por
dos ayudantes auxiliares que conformaban el personal.
En un inicio la empresa se ubicaba en Av. Toluca 320,
Col. Olivar de los Padres, San Angel, pero en el afo
de 1968 se comenzo la construccién de la nueva
empresa que actualmente se ubica en Km. 4 Via
José Ldpez Portillo, Tultitlan, Estado de México.

La construccién finaliz6 en 1970, fecha en que dio inicio
la empresa actual Equipos Electromecanicos.

La empresa dio inicio en funcion con 160 personas y
actualmente se cuentan 135 conformando el personal
total de la misma.

En el afo de 1970 se comenzé a exportar a diferentes
paises tales como Singapur, Jamaica, Costa Rica, Co-
lombia, Venezuela, Puerto Rico, Canadé y Estados
Unidos.Y en el afio de 1990 dio inicio la comercializacion
de tecnologia alemana, ya que anteriormente sélo se
manejaba tecnologia americana.

En septiembre de 1999 muere el ingeniero Antonio
Ruiz Maravilla y toma el cargo su hijo, el ingeniero
Fernando Ruiz Alvarez de la Cadena.

Ahora también se estan trabajando ventiladores TLT
Babcock de origen americano.

La empresa fabrica ventiladores desde 6 pulgadas de
didmetro hasta 5 metros de altura. Actualmente exis-
ten plantas cementeras, calderas, ingenios, aire acondr
cionado para edificios, etc. En general se maneja todo
sistema de aire.




PLANO DE
LA EMPRESA

Taller mecanico

Dpto. de
pintura

Ven Set

Almacén de equipo ..

“terminado

Gruia dos

“ensamble menor

Rechazado

- Estacionamiento

- Sub.

| eléctrica
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| Ing. Antonio Ruiz Maravilla
{ Presidente
| Fundador de Equipos Electromecanicos, S.A.




Ing. Fernando Ruiz Alvarez de la Cadena
Presidente de Equipos Electromecanicos, S.A.




DEPARTAMENTOS
Y TALLERES

Ing. Rafael Gomez Pineda
Gerente de Ventas

Departamento de ventas.

Aqui se atiende a los clientes que desean comprar un
equipo. El personal esta autorizado para proporcionar la
informacidn que el cliente necesita y de elaborar una
cotizacion de precio y fecha de entrega si asi lo requiere.

Ing. Alejandro Rossano Morales
Departamsnto de ventas




DEPARTAMENTOS
Y TALLERES

Departamento de embarques.

Destino final de los productos ya fabricados para su entre-
ga a los clientes 0 empresas que compraron los equipos.
Aqui se embarcan al interior del pais y al extranjero.

Ing. Juan Carlos Campos Marin. Ing. Leonardo Becerra Pérez.
Departamento de ventas Departamento de embarques




DEPARTAMENTOS
Y TALLERES
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Departamento de dibujo. Departamento de ingenieria.
En él se elaboran todos los planos de los Aqui se realizan los planos certificados y se calculan los
ventiladores que se fabrican. materiales necesarios para la fabricacion de cada ventilador.




DEPARTAMENTOS
Y TALLERES

Taller mecénico. Taller de rechazado.
Aqui se maquinan las flechas, mamelones, tuercas, En el taller se hacen los conos de succién que se
cuneros y barrenos de acero que se emplean en el utilizan en la fabricacion de los ventiladores.
armado del rotor. Hay variaciones de tamario y peso.




DEPARTAMENTOS
Y TALLERES

Taller de corte.

Es el 4rea en donde se corta todo el material que se
necesita para la fabricacion de los ventiladores, asi
como para las piezas que forman a los mismos.

Taller de corte. Taller de corte. Méquina cortadora de plasma.




DEPARTAMENTOS
Y TALLERES

F

Taller de fabricacion de rotores. Taller de balanceo estéatico de rotores y aspas.




VISTAS PARCIALES DE LA PLANTA
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Entrada al comedor.

Acceso a las oficinas.

Sub-estacion eléctrica y caseta de vigilancia.




INSTALACIONES

Comedor ejecutivo. Recepcidn.




INSTALACIONES

Area deportiva.
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Rampa de carga y descarga.

Pasillo de almacenaje de basura y desechos de lémina.




DEPARTAMENTOS
Y TALLERES

Entrada de transporte pesado. Carga y descarga
de equipo terminado y materia prima.

15

Reloj checador de asistencias del personal de planta. Entrada al aimacén general.




ALGUNOS PRODUCTOS

DE FABRICACION
Y TERMINADOS

Armados circulares.

Ventiladores axiales.

Conos de succidn.




ALGUNOS PRODUCTOS
DE FABRICACION
Y TERMINADOS

Rotores.
Se emplean para la construccién en los diferentes
modelos de los ventiladores.

o

Rotores utilizados en diferentes modelos. Rotor axial.
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ALGUNOS PRODUCTOS
DE FABRICACION
Y TERMINADOS

Turbo ventilador en proceso.
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Filtros de succion.




TRANSPORTES

Camioneta de reparto. Camion de reparto de equipo terminado.




TRANSPORTES

20

Camioneta Van de reparto. Combi de reparto.




Equipos Electromecanicos S.A. de C.V. Tels. 5884-2777 - 58884-1856
Km. 4 Via José Lépez Portillo Fax: 5884-1784
Tultitlan, Estado de México - C.P. 549000 e-mail: armee@mail.internet.com.mx




CONCLUSIONES

Este trabajo contribuy6 a reafirmar y ampliar las bases
que se requieren para el disefio editorial, no sélo en
manuales sino en cualquier tipo de publicacién.
Elementos que dan una ayuda tedrica y practica
de los fundamentos del disefio de ediciones, y que nos

~ permiten ligarlos para hacer que al final del trabajo
. todas y cada una de estas partes se vean reflejadas.

Es un trabajo de investigacion y practica, y que
tiene ademas como fin brindar una idea clara de los ele-
mentos compositivos mas importantes del diseno edi-
torial y a la vez relacionarlo con la teoria que pretende
respaldar y darle marco a las ideas gréficas que plas-
mamos, ademas de la exposicién de resultados en una
aplicacion real logrados a partir de éstos conceptos.

La historia de la empresa es una idea que nos
va a ayudar a conceptualizar lo que quiere representar
el cliente en el disefio, ademas de tener la informacion
de la identidad corporativa de la empresa para ubicar
los limites con sus ventajas y desventajas de lo que
podemos utilizar, en el caso del disefio de este manual

de bienvenida, una de las desventajas encontradas fue

la limitacién en la informacion. :

El dummy es el resultado final del disefio del
manual de bienvenida como propuesta para hacer que
la recepcién por parte de los lectores sea mas aceptada
vy se les atraiga hacia la participacién e informacion
dentro de su empresa.
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GLOSARIO

Boceto.- Modelo de una publicacion.

Caligrafia.- El arte de eyscriVb‘ir_c'oni gracia y belleza.

Capilar.- Linea muy fina (de menos de 0.5 puntos).

Caracteres.- Cada una de Ia letras umeros sxgnos
de puntuacion, etc.

Catalogo de tipos.- HOjaS con ejemplos i |mpresos
en tipos de varios cuerpos y famlllak

Confeccién de pagina.- ProceSo de montaje y
composicién electronica en autoedicion.

Color liso.- Colores o pigmentos de colores que no
contienen tonos de gradacion continua.

Compuesto en sélido.- Texto compuesto en
columnas sin espacio entre las lineas de texto.

Compensacion de separacion.- Espacio anadido
o disminuido entre letras para que la separacion entre

las mismas sea mas agradable a la vista.

Cotejo.- Accion de clasificar los documentos en

orden correcto para que las paginas separadas se
puedan encuadernar en el orden deseado.

Doble pagina.- Paglnas ue se encaran en una
publicacién. ‘

fotografla, conservar
dlmensmnes honzo

en una clase de tlpo determlnada

Gramaje.- Gramos’ por: metro cuadrado..forma
estandar de desngnar el peso‘del papel

Grano.- Direccion a Io largo de la cual el papel se
dobla maés facilmente.

Interlineado.- Espacio de lineas.
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alinean vemcalmente

| Medianil.- Espacio Vertical que'separa las columnas

Ojo.- Espacio interiofdé

Pixel.- Elemento de' los ‘graficos de ordenador. La
unidad més pequefa de la pantalla de ordenador vy,
por lo tanto, el equ:valente en pantalla de los puntos de
trama por pulgada del’ materlal impreso.

Plantilla.- Disposicién de texto e imagenes en la pagina.

Plan de paginas.- Representacion esquematica
de todas las paginas de la publicacién usada para
planificar su contenido.

Plantilla.- Disposicion de texto e imagenes en la pagina.

Reticula.- Lineas que no se imprimen establecidas
por el disefiador para definir las opciones de la plantilla
de una pégina. Las reticulas se usan para asegurar la
uniformidad visual entre las paginas de un documento
o entre disefos relacionados.

Justificacion.- DlSpOSlCIOﬂ de un texto en que tanto-.
el borde derecho como eI lzqu1erdo de la columna se.

Rios.- Grandes areas de espacio en blanco dentro de

- una columna de texto creadas por una separacion de
‘,palabras mcorrecta Solo ocurre en los textos justifica-

: reas de la pantalla del monitor que
texto o aplicacion especifica. El uso

- de ventanas’ permlte’ver alavezenla pantalla del

monitor varias partes del proceso

Viuda.- Linea corta o una, sola palabra procedente
del parrafo anterior que queda al principio de la pagma
siguiente. Se aplica también a una palabra dejada 'sola
en una linea, al final de un pérrafo'o columna
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