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InTRoDUCCION [

En medio de tantas empresas, hoy por hoy, existe la posibilidad de competencia,
éste proyecto consiste en desarrollar la Imagen Corporativa de Mandalay, una
fabrica de ropa para dama, que maneja coordinados de falda, pantalén y solo en
temporada chamarras. Mandalay busca desarrollar su Imagen a través de un
conjunto gréfico visual, es decir pretende trascender su Imagen a través de
cualquier marco competidor.

Al iniciar Mandalay como empresa, constantemente , ha ido cambiando su Imagen,
no ha tenido una estabilidad propia , que le permita darse a conocer con un
disefio en el cual llame la atencion y se quede grabado con una identificacion
establecida, ésta es una de las necesidades basicas de Mandalay, innovar su
Imagen, de tal manera que pudiera dar un salto visual de forma creativa, para
darle a la Imagen una identidad determinada.

Constantemente la empresa busca cambios poco llamativos, porque no ha tenido
la oportunidad de manejar un disefio que sea justificable y que pretenda encontrar
un equilibrio con todos sus elementos manejables dentro de la misma; es por eso
donde surge la idea de representar para la empresa un giro de tal forma que se
distinga por ser original.

Parte de ésta ideologia, representa un seguimiento conforme a la vanguardia
tendencia por la cudl, se inspiré como propuesta el llevar a cabo la realizacion de
una boutique, que le permita darse a conocer en un escalén mas alto, obteniendo
como beneficio, competir con una Imagen que le produzca al publico la sensacion
de movimiento como lo demuestra la moda.
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En éste proyecto se pretende establecer un redisefio en la Imagen Corporativa
de una fabrica de ropa para dama llamada: Mandalay; mediante una propuesta
que permita darse a conocer hacia el rango mas casual, dirigido al usuario de
clase media, con proyeccion a futuro a ser reconocida en un nivel mas alto.

Conociendo la variada produccion en la ropa de dama, se pretende desenvolver
la imagen Corporativa, para proporcionarle una posicién mas establecida en el
mercado, para lograr ésto, se tiene que tomar en cuenta, la relacién entre concepto
y significado, es decir, concepto es lo que representa la empresa junto con sus
alcances y limitaciones, y el significado es basado hacia el mejoramiento de
posicién y estatus, y la relacion que existe entre el usuario y la Imagen.

Se llevara a cabo primeramente un analisis de la empresa, para desarrollar un
plan que contenga propuestas integradas para reflejarlo en su Imagen Corporativa.
Dicho plan contempla:

1. ORIGINAL Y COMPETENTE. Tener una imagen que contenga originalidad,
que sea distinta a las demas, de tal forma que se localice dentro de las categorias
mas altas para competir, y en un momento dado pretender |a estabilidad de la
misma, sin olvidar que un cambio es bueno siempre y cuando no sea tan drastico
y que no se desencarrile de una identidad, valorando asi llamar su atencién,
porque es el usuario quien finalmente toma la decisién de comparar y dar un
resultado.

2. BALANCE. Relacién entre el contraste del color, forma, estructura, direccion y
sentido, para asi formar un balance con todos sus elementos logrando una imagen
que sea identificada e identificable.

3. INNOVACION. Representar por una parte innovacion y vanguardismo, para
que sea una propuesta diferente a lo existente, rebasando los colores establecidos
y formar un color distintivo para cada estacion del afio, formando cuatro categorias
nuevas, las cuales se llamarian de la siguiente manera:




Junior- Juvenil

Tallas Grandes- Tercera Edad

Tallas Medianas- Sefioras de 30 a 60 afios
Embarazadas

Es importante darle un lugar a cada edad, sin olvidar que la imagen sea la misma,
pero el color de fondo sea el que identifique cada etapa que cada una representa
Por otro lado obtener como beneficio un orden visual dentro de la empresa.

4. MOVIMIENTO. Desenvolver una imagen que contenga dinamismo, porque un
disefio asi no cae en lo estatico, rigido y-cansado.

5. CONTRASTE. Ser facil de recordar, tener legibilidad, proporcién, descubriendo
un nuevo manejo de tipografia y color rebasando y superando al existente.

6. ELABORACION DE UN MANUAL CORPORATIVO. Que permita desenvolver
todos los accesorios de necesidad en la empresa, como seria el caso de bolsas
cajas, papeleria, etc.

Todas éstas caracteristicas se tomaran en cuenta para lograr una Imagen
competente en el mercado.
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Mandalay es una empresa la cual ha recurrido a diversos disefios que no le han
dado la fuerza suficiente para mantener su imagen.El problema consiste
especificamente, en la ignorancia hacia lo que engloba la realizacién del proceso
de disefio. Esto es, no solo presentando un disefio como definitivo, a través de
un impresor(como es el caso en ésta empresa), sino el disefio se encamina a
través de un estudio previo a un desarrollo en el cual se ubica la empresa con
rangos de competencia para combatir y promover propuestas que nos permitan
ser originales para rehabilitar y dar tratamiento de una forma constante a nuevos
avances tecnologicos para ir al nivel del mundo actual. Todas las realizaciones
de propuestas van de la mano de una justificacion a una légica junto a un
razonamiento del porqué de su existencia.

El disefo es un medio de comunicacion visual que nos transmite una sensacion
de instinto en idea a imagen, en la cual ésta debe enfocarse directamente a un
resultado justificado es por eso que el problema proviene de la falta de
conocimiento y parte también de manejar la situacion sin pensar que existe la
presencia de un Diseflador Gréfico, el cual su deber consiste en entablar un
cuadro comparativo de diversas ventajas y desventajas para llegar siempre al
camino deseado.




Justiricacion (

La eleccion del redisefio de la Imagen Corporativa de Mandalay, se debe a la
necesidad de satisfaccion del empresario, a través de una integracion y unificacién
de la imagen, por medio de un disefio grafico, que identifique union y estabilidad,
por medio de un eslabén visual que permita transmitir un beneficio, tanto para el
cliente como para el consumidor.

Es por eso, que el tema de tesis, va dirigido a la elaboracion de una necesidad de
la empresa, que requiere una identidad unificada, a través de los elementos
visuales, para lograr una comunicacion con el publico.

A medida que pasa el tiempo, la comunicacién con el publico, es importante
porque se va formando en la memoria una imagen del establecimiento, y ésta
facilita a las personas a identificar una marca.

“La Imagen es una balanza fundamentada, donde descansan, por un lado las
estrategias de comunicacion y por el otro lado, un circulo indefinido de personas
que permiten nivelarlo

Abraham Moles”. (1)

Abraham Moles propone un concepto muy concreto, sobre la Imagen Corporativa
“La Imagen es un soporte de comunicacién visual que materializa un fragmento
del Universo Perceptiva”, con esto se refiere a que existe un conjunto materializado
de formas abstractas que propone una identidad concreta; y esto permite llevar
una relacion directa con el mundo exterior hacia cada individuo, obteniendo asi
un instinto de mirada.

(1)Cheja Ancona Elizabeth, Tesis “Disefio de Imagen Corporativa y Manual para un
resiaurante de comida rapida", UNUM, p.p. 10
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DE 1A EMPRESA =

Através del rango tan grande en la produccién de ropa, surge la idea de crear una
fabrica que estuviera enfocada exclusivamente para prendas de Dama, con la
ilusién de salir adelante y esperanzas de crecer cada dia.

Obteniendo experiencias previas con familiares en éste ramo, un afio después, el
14 de octubre de 1999, se inaugura la empresa con el nombre de Mandalay, con
razon social, Exclusiva Sintesis S.A. de C.V. , siendo el Gnico duefio el Sr. Marcos
Zonana Cattan.
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El Sr. Marcos Zonana Catan, quiso realizar un suefio que tenia en mente desde
hace mucho tiempo atrés, tener algo propio, ya que anteriormente trabajaba en
el mismo ramo, pero era socio de otra empresa, la necesidad y las ganas de
tener una estabilidad propia, hizo que se propusiera la meta de tener algo
independiente y tener un negocio rentable.

A pesar, que éste negocio es a largo plazo, y con una inversién mas grande, uno
de los objetivos principales a mediano plazo, es que su produccion sea vendida
en los principales mercados de la Republica Mexicana, colocando sus prendas
en tiendas departamentales de prestigio.

Las palabras del Sr. marcos Zonana fueron:

“Deseo tener algo propio para crear un futuro y porvenir para mi familia. Estas
palabras van dirigidas a la necesidad de ayuda para mantener en pie un desarrollo
creciente para el bienestar de toda una familia.”




a) Descubrir una imagen que se identifique por si sola y llame la atencién.

b) Representar un formato adecuado y proporcional.

c) Valorar el nivel de tipografia en relacién a la Imagen y Contexto.

d) Desempefiar buen manejo de espacios, procurando el cuidado de amplitud
para que la imagen respire y no se vea afectada ni limitada, ya que necesita de
un aire especifico.

e) Plasmar moda, juventud, movimiento, ritmo y fuerza.

f) Descubrir fluidez y transparencia.

g) No cortar y encerrar a la imagen, proporcionarle continuidad.

h) Clasificacién por color.

i) Descubrir una imagen que se identifique por si sola y llame Ia atencion.
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Mandalay se encuentra en el Centro de la Ciudad de México, en la calle de
Tlaxcoaque #8 P-B Loc. 5 Col. Centro, cuenta con los siguientes teléfonos:Tel/
Fax: 57-61-56-59 y 57-61-60-97

Se presenta a continuaciéon un mapa que especifica la ubicacion del lugar
mostrando las calles altemas del mismo.

UBICACION DE MANDALAY
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Procepimiento
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a) Papel para trazo.

b) Medicién para el ancho de la tela.

c¢) Acomodo de moldes en la manera que exista un sentido adecuado para evitar
alguin desperdicio en la tela.

d) Enmarcar y encuadrar a partir de una linea al centro, para que la tela no salga
desalineada y no exista la posibilidad que llegara a torcerse.

e) Marcar el papel.

f)Conteo de piezas para prevenir que no falte ninguna prenda en el registro
original.

g) En la mesa de corte, se tienden los lienzos, segun la cantidad de prendas que
se requieran, y de alli, prosigue el corte.

h) Se seleccionan las piezas por talla y se acomodan en paquetes.

i) El paquete se le da al maquilero con la habilitacién; ésta consiste en presentar
hilo, maquinas de cocer, cierres, broches, plancha.

j) Explicacién técnica con medidas y aplicaciones.

k) Se especifica en una medida ideal.

1) Espera de dias para una contra muestra, es decir, de la prenda del corte se
realiza una costura para dar comienzo al proceso de cortado.
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Mandalay se encuentra organizado de la siguiente forma:

Director General

Ventas, Produccion, Disefio
Secretaria, Costurera, Muestrista
Ayudante de Corte, Graduadora
Maquileros, Ayudante General
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a) Determinar la cantidad de fabricacion deseada.

b) Busqueda y definicién del muestrario, cumpliendo asi con los detalles y
requisitos necesarios.

c) Eleccién en la compra de la tela (promedio son 2 1/2m por prenda).
d) Registro de tela para el control de entrada y salida.

e) Relacién de ventas sugeridas.

f) Consulta de disefio para la decisién del modelo.

g) Proyeccion corte y costura de la tela.

h) Prueba del conjunto en un maniqui.

j) Presentacién con una modelo.

k) Correccién de errores en moldes de papel.

I) Revision de la graduadora para determinar que todo esté en orden.
m) Autorizacidn de la prenda para realizarla en diferentes tallas.

n) Corte y Confeccién.
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El distinguirse, darse a conocer, tener popularidad, da la oportunidad de
encontrarse en cierto nivel . La Empresa Mandalay por su giro y tamano, tiene
competidores entre otros a :

a)Help Me, b)Clasicos, c)La Mode, d)Banana Blue, e)Gilbert Collection, f)She,
g) Alexis, h)Non Stop, i)Lorina lazinni Collection, j)Pembrooke Collection,
k)Carrisimo, 1)S,L Fashions Petites, m)D’Luv, n)Catie Lee Collection, i) Jean
Parell

a) b) c) d)

HELP-ME

o e
f)

e)

CLASICOS

GILBERT
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A continuacién, presentaré una tabla comparativa, en donde intervienen 5
elementos, los cuales son: color, tipografia, proporcion, formato, edades, con la
finalidad de poder acercarnos a toda la gama de posibilidades, que pudiera
ubicarnos en un nivel que demuestre la justificacion necesaria para llegar al
marcador de finalistas.

Marca Color Tipografia  Proporcién Formato Edades
Help Me Negro yBlanco 5% Charcoal bold Aurea Rectangular y 40-60 ahos
Toncs Crema  85% | Sans Serif Vertical
Azul Fuerte 10%
Clasicos Azul Claro 10% | Baskerville old Fac | Etatica Rectangular y 20-30 afos
Verde Claro 75% | Regular Horizontal
Blanco 15% | sarif
La Mode Blanco 90% | Century Gothic Aurea Rectangular y 20-60 afos
Negro 05% | Regular Vertical
Gns 05% | sans Serif
Banana Blue Negro 40% | Bauhaus Bold Estatica Cuadrado y Vertical | 20-80 afos
Amariio 0% | Sans Serif
Gilbert Collection | Blanco 0% | Gilbert Arial Bold Estatica Rectangular y 40-60 afos
Gns 10% | Collection Arial Horizontal
Regular
Sans Serif
Sheé Blanco 90% | Lucida Handwriting | Dinamica Cuadrado y Vertical | 20-50 afos
MNegro 5% | Italic
i 05% | Sans Serif
Alexis Rop 50% | Footlight MT Bold Estatica Rectangular y 40-50 afos
Oorado 10% | Serif Horizontal
Non Shop Azul BO% | Swing Bold Dindmica Rectangular y 15-20 afios
Blanco 05% | Sans Serif Horizontal
Verda 15%
Lorina Lazinni Negro 85% | Lorina Arial Bold Estatica Rectangular y 30-60afos
Collection Plateado 15% | Lazinni Bell MT Boid Horizontal
Collection
Garamond S
Jean Parell Gris Textura 0% | Arial Regular Estatica Rectangular y 30-50 afos
Negro 10% | Sans Serif Horizontal
Pembrooke Negroy Blanco  03% | Baskerville old Fac | Estitica Rectangular y 3040 afios
Collection Tonos Crema  80% | Collection Arial Reg Horizontal
Azul Fuere 7% |55
Carrismo mﬂw &?: Estatica Rectangular y 40-50 afos
Azul 04%
S.L. Fashions Negro 40% | Giorgla Italic Bold Estitica Rectangutar y 50-60 afos
Petites Blanco 60% | Serif Horizontal
D'Luv Gris Claro 70% | Baswkerville Old Estatica Rectangular y 30-50 afos
Gis Obscuro. 30% | Fac Horizontal
Sarif
Kathie Lee Negra 02% | Kathie Lea: New Dingmica Rectangular y 30-60 afos
Collection Toncs Cema  88% | Berolina Mt Sans Horizontal
Caté 10% | serif
Collection

Garamond S




He aqui, la presentacién del analisis que dichos elementos enmarcan y concluyen
las estrategias de disefio que presentan:

a) Help Me

Formato de Etiqueta. Rectangular, vertical, medidas 10cm x 6cm.

Color. Contiene dos colores de fondo, beige en la parte superior y azul en la
parte inferior; si se logra un contraste entre ellos, pero son colores frios, que se
adaptarian solo a una temporada del afio como invierno. Le falta la presencia de
un color intermedio que demuestre mas fuerza.

Imagen. No es llamativa, le falta la presencia de un logotipo para que sorprenda
y refleje versatilidad.

Tipografia. Se maneja el nombre Help Me, con sello de agua en un segundo
plano en color beige; encima de éste el nombre en color negro como primer
plano para resaltarlo, y por tercera ocasion el nombre aparece en la parte inferior
en color blanco.

La tipografia es muy estatica y rigida, no alcanza fluidez.

Conclusiones. No logra una identidad propia, ya que no es necesario la repeticion
de la marca, (aunque forme parte de mercadotecnia el recordarla), en éste caso,
con una sola vez seria suficiente integrar, resaltar y enmarcar mas la Imagen. El
manejo de la tipografia, se lograria satisfactoriamente con una apariencia mas
transparente.

b) Clasicos

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 8cm x 5¢cm.

Color. Presenta un marco en color azul claro y un fondo en verde claro, contiene
unas lineas blancas dirigidas al nombre de la marca. Los colores representan
transparencia, es decir, transmiten tranquilidad, estabilidad y claridad.

Con referencia al manejo del contraste, hay poca fuerza en el color; la solucién
seria cargarse hacia un tono mas vivo, que le permitiese resaltar y dar mas impacto




visual. Si se podria considerar como un color estandar adaptandolo para cualquier
tipo de temporada, siempre y cuando cuidando el color, porque de lejos no se
distingue.

Imagen. La imagen representa una funcién importante, en la utilizacion de las
lineas verticales dirigidas hacia el nombre de la marca Clasicos. El desarrolio de
éstas por un lado es correcto, en el sentido que pretende dirigirse hacia el nombre,
esto es para que el usuario descubra de inmediato la marca, pero por el otro lado
las lineas al no encontrarse por completo hacia la parte inferior, se pudiera entender
que hubo un error en la continuidad y se hubieran cortado, esto se pudiera
interpretar como una falta de acabado.

Tipografia. La tipografia contiene patines que se relacionan con las lineas, para
mantener un equilibrio, por una parte es correcto, y es bien logrado, pero por el
otro lado la tipografia no esta dirigida a un tratamiento que contenga mas
elasticidad, sino al contrario los patines encierran a la tipografia con las lineas.
Conclusién. El manejo de direccién de las lineas hacia la marca, es interesante
para descubrirla, pero lo que no funciona es el encerrar y no buscar una salida
para una continuidad mas fluida.

c) La Mode

Formato de Etiqueta. Rectangular, vertical, medidas 5.5cm x 8cm

Color. Utiliza fondo blanco, que es un color neutro, pacifico, tranquilo, que contrasta
junto a la tipografia negra y el circulo gris.

Imagen. Representa un circulo alrededor de la marca LA MODE y esto le da un
aspecto de movimiento, dinamismo y busqueda.

Tipografia. Se utiliza una tipografia moderna, juvenil en color negro, que hace
resaltar el nombre de la marca; hacia el extremo del lado derecho se encuentra la
clasificacién en color plateado, que se pierde.

Conclusién. La marca LA MODE contiene en sus etiquetas diversas
clasificaciones en cuanto a color se refiere, sin olvidar el respeto a su imagen e
identidad, esto le proporciona una estabilidad y equilibrio que la hace distinguirse




entre las demas.
d) Bana Blue

Formato de Etiqueta. Cuadrado, vertical, medidas 6.5cm x 6.5cm

Color. Fondo negro, que contrasta con el color de la letra B en amarillo, si llama
la atencion ya que desde distancia se da a notar su presencia, y esto es importante
porque existe la oportunidad de un impacto visual en cuanto a color.

Imagen. Si logra resaltar y darse a conocer, porque se puede ver un trabajo de
por medio, junto con una busqueda que pudiera proporcionarle movimiento, lo
Unico que no se descubre, es su nombre completo de toda la marca.
Tipografia. Es una letra que se identifica rapidamente y si cumple con una
distincion especial.

Conclusién. Si llama la atencién por color, pero se desconoce en la imagen el
nombre completo de la etiqueta.

e) Gilbert Collection

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 4cm x 15cm.

Color. Manejo de fondo blanco y poco contraste con el color gris de la tipografia,
quiza un color mas alto en tonalidad, pudiera brindar mas impacto.

Imagen. Es sencilla, Unicamente lo relaciona con la tipografia, no existe un
elemento adicional que proporcione impacto o0 movimiento, pero un punto positivo
seria el distinguir a su marca con la palabra Collection, porque le da mas énfasis
y elegancia.

Tipografia. La tipografia tiene una busqueda de darse a notar, pero no hay mucha
fuerza con Collection porque es muy light, es por eso que transmite una parte de
debilidad.

Conclusioén. Brindarle a la marca la palabra Collection, la transporta a otro nivel
mas elevado y especial, porque asi pretende llegar a una categoria mas




distinguida.
f) She

Formato de Etiqueta. Cuadrado, vertical, medidas 8cm x 8cm

Color. Maneja fondo blanco con contraste negro en la tipografia junto con la
linea roja, proporcionandole asi fuerza por el color rojo, elegancia por el negro, y
tranquilidad por el blanco.

Imagen. Utiliza el nombre de la marca como imagen, la linea en color rojo le
proporciona un aspecto de energia.

Tipografia. El estilo de la tipografia refleja un pincelazo o representacion de una
impresién especial en serigrafia. Es interesante el desenvolvimiento de la
tipografia, porque existe un deslice y eso transmite una continuidad.
Conclusién. Proporciona un descubrimiento de avance y seguimiento con un
ritmo especifico, pero los pixeles de la tipografia se pierden y no transmiten
imposicion de marca, sino al contrario; refleja poca seguridad y fuerza a pesar
del color rojo que se encuentra presente.

g) Alexis

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 6cm x 1.12cm

Color. El fondo rojo en que se desenvuelve produce fuerza, pero ésta llega a
perderse con la presencia en dorado de la tipografia, por lo tanto no hay un buen
contraste.

Imagen. Es poco llamativo, a pesar del color rojo, porque el dorado apaga toda la
fuerza encontrada y la imagen se decae.

Tipografia. Trata de mostrar disefio, en cuanto a las uniones con las letras Ale y
xi, que demuestran seriedad y union.

Conclusién. Demuestra ser llamativa por color, pero poco inusual para el
tratamiento de imagen.




h) Non Stop

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 10.3cm x 5.6cm

Color. Contrasta muy bien el azul con el verde, son colores vivos, que proporcionan
seguridad.

Imagen. Utiliza el nombre NON STOP como la linea de la flecha del que forma
parte, la curva en verde al ser punteada refleja movimiento y tiene direccion que
se va desencadenando hacia un sentido.

Tipografia. Tiene un buen manejo de tipografia porque trata de equilibrar su
aspecto de movimiento y fuerza con la juventud y moda.

Conclusién. Forma parte de la tendencia hacia la moda, porque la flecha tiene
direccion, en el cual éste se transporta hacia al mundo exterior junto con el
movimiento de la tipografia y el color juvenil, es asi que se logra un balance para
equilibrar movimiento, juventud y moda.

i)Lorina Lazinni Collection

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 11.7 cm x 5.2cm
Color. Se basa unicamente en el fondo negro contrastando con la tipografia
plateada, es legible, elegante y da la apariencia de una prenda de nivel elevado
Imagen. Se maneja una linea que divide el nombre de la marca Lorina Lazinni, y
collection; se aprecia muy bien el contraste, ya que se observa a distancia.
Tipografia. El intento de unidn entre la palabra Lorina y la palabra Lazinni es
bueno, ya que produce la sensacién de unién y enlazamiento, pero en la
terminacién de la tltima letra “a”, se entiende como si hubiera un error de impresion,
o la tinta se hubiera corrido, ese detalle, le quita puntos y la hace decaer.




j) Jean Parell

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 9.8cm x 5.5¢cm

Color. Se observa el manejo de un ligero degradado de grises, que contrasta
junto a la tipografia, la cual contiene un tono gris mas alto.

El color del logotipo, no se entiende por el uso de colores claros que tienden a
perderse por falta de colores mas vivos, perdiendo la fuerza necesaria para
distinguirse y llamar la atencion.

Imagen. No solo la marca aparece como la imagen sino también existe un
elemento extra, que en muchos de los casos anteriores no se habia manejado un
logotipo de iniciales, esto es un punto positivo porque le da a la marca una
presencia elegante, que no es bien aprovechada, por el uso insuficiente de color.
Tipografia. Se maneja una tipografia sencilla, y poco original.

Conclusién. Se pierde el logotipo, baja su calidad y la transporta a un nivel mas
apagado.

k) Pembrooke Collection

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 13cm x 5.2cm

Color. Contiene fondo con textura gris, resaltando y contrastando con la tipografia
negra.

Imagen. Presenta la tipografia negra, con textura de fondo, esto le permite ser
diferente a las demas, especialmente en el sentido de que el utilizar una textura
produce efectos interesantes, en éste caso, se encuentra muy saturada.
Tipografia. La tipografia se basa en utilizar patines, la cual se ve mas rigida,
pero estable.

Conclusién. El uso de texturas, se ha visto, en pocos casos, pero es llamativo y
refleja creatividad, porque se pueden manejar infinidad de objetos para producir
un efecto brillante.




1) Carissimo

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 14.6 x 6.3cm

Color. Fondo blanco con tipografia negra y una pleca en color azul, si hay contraste
aunque no hay busqueda de otro color. Puede utilizarse un azul en otro tono para
combinarlo con la pleca. :

Imagen. Es sencilla y no proporciona cierta busqueda de un elemento sorpresa.
Se basa sélo para demostrar el nombre de la marca.

Tipografia. Es una tipografia alargada que se pudiera interpretar como una prenda
con cierta altura y nivel.

Conclusién. A pesar de ser una imagen sencilla, es limpia, maneja
adecuadamente sus espacios, pero lo que le falta es ser llamativa.

m) S.L. Fashions Petites

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 14.9cm x 5.6cm

Color. Fondo blanco, con contraste en la tipografia negra.

Imagen. Representacion de lineas horizontales, que hacen perder la legibilidad
del nombre. Es una imagen saturada y encerrada, no hay suficiente espacios y
esto provoca que su lectura sea complicada.

Tipografia. La tipografia es Italica, es decir, inclinada y contiene patines, no es
muy atractiva y llega a perderse.

Conclusién. Tiene encerrada a la marca, no hay busqueda en color, logotipo, o
cualquier elemento que le permita brillar y/o elevarse. No es muy acertada para
utilizar los espacios ya que se pierden dentro de la marca y no hay un respiro
adecuado.




n) D'Luv

Formato de Etiqueta. Rectangular, horizontal, medidas 12.5cm x 5cm

Color. Utiliza fondo gris con el nombre D’Luv repetidas veces en tono gris claro,
contrastando con el nombre de la marca en un tamario mayor.

Imagen. Presenta una saturacién en la repeticiéon del nombre de la marca, no
hay un espacio para elaborar otro elemento.

Tipografia. Utiliza patines, hay una unién entre las letra “UV" y una linea
atravesada en la letra “D", es una tipografia delicada que estaria ubicada en un
espacio mas abierto.

Conclusién. Demuestra la presencia de la marca en varias ocasiones, y respiraria
mejor en un espacio mas abierto.

n) Katie Lee Collection

Formato de Etiqueta. Rectangular, vertical. Medidas 7.7cm x 10.2cm

Color. Colores cremas contrastando con la marca en tono negro.

Imagen. Utiliza un logotipo de iniciales, que demuestran elegancia y presencia,
éstas son enmarcadas junto con toda la imagen, sus lineas son delgadas que
reflejan delicadeza y armonia, justifica bien sus elementos y proporciona espacios
adecuados en un nivel de limpieza y orden.

Tipografia. Maneja dos tipos de tipografia uno en Katie Lee y otro en Collection,
la tipografia al encontrarse en manuscrita transmite fluidez, mientras que la otra,
al utilizar patines refleja estabilidad, ambas contrastan junto con su color.
Conclusién. Es una imagen elegante, que proporciona tranquilidad, estabilidad,
orden y fluidez.

©




Conclusién de la Tabla.

Predomina el color Blanco en el fondo, proporcionandole transparencia y claridad
a la Imagen.

Es variada la tipografia, unas son serif con patines y otras sans serif, sin patines,
pero éstas dependen de su color, postura y a quién van dirigidas.

La mayoria contienen proporcién estatica.

Casi todas tienen formato horizontal, rectangular.

Las edades que mas predominan son de 30 afios a 60 afios.

Es importante considerar el valor que cada una representa como empresas, porque
la mayoria van dirigidas a diferentes usuarios, edades, clasificaciones, niveles,
etc.




Analisis de Iimagen @ D
1.95+ cocerens:
en Mandalay entre o—/

los anos 1999-2000

La empresa Mandalay pretende obtener un cambio de Imagen, siendo juvenil,
atractiva, llamativa, transparente y modema, es asi que se llega a la conclusién
de obtener elementos funcionales de otras marcas, porque estas se encuentran
con mayor tiempo en el mercado y nos puede servir como referencia de
experiencia, sin olvidar los elementos que Mandalay requiere.

A través del tiempo, se han quedado las marcas en stand by porque muchas
veces el cambio pudiera proporcionar un desequilibrio y el olvido de algo ya
determinado; en el caso de Mandalay se pretende dar un cambio radical porque
no es conocida en tiendas departamentales, y su manejo es através de clientes
que pasan a la fabrica y no ubican fisicamente a la marca.

A Mandalay se le va a dar un tratamiento desde propuesta hasta el manejo en
establecimientos y boutiques que muestran y venden “nombre, calidad y disefio".

Mandalay durante 1999




Segundo anélisis de la Imagen elaborada en Mandalay, durante los afios 2000 al
2002

Formato de Etiqueta. Rectangular, vertical, medidas 6.1cm x 9.4cm

Color. Fondo azul, contraste con gris y magenta (perdiéndose el tono gris mas
claro).

Imagen. Hay repeticion del nombre escalonando asi la tonalidad de porcentaje
de grises, para obtener un tono vivo como seria el magenta en la parte final.

Al hacer un sistema de tonos bajos a tonos fuertes, se puede interpretar en base
a la historia de la empresa Mandalay, un comienzo que va dirigiéndose poco a
poco y un término que demuestre fortaleza enmarcandola y resaltandola para
darle vida.

Conclusién. El manejo del color mejoré al anterior, pero se descuidd las
tonalidades de grises claros, que llegan a perderse.

Hay busqueda de un formato distinto en tamafio y proporcion, y hay mas
estrategias para salirse de lo encerrado y lograr un contraste méas real y afirmativo.
El valor diferenciado se basa en el disefio, porque se requieren muchas
selecciones en tela y diversos disefios y estampados para lograr su lugar en el
mercado.

Mandalu
Mandalay
Mandalay
Mandalay
Mandaldy




Para lograr su posicionamiento en el mercado, Mandalay requiere que su Imagen
vaya de acuerdo a la moda y se aplique en:

Logotipo, papeleria, ganchos, fundas, etiquetas, bolsas para clientes, mantas,
promocionales como: volantes, catalogos, CD, calendarios imanes, etc. Estos
elementos son herramientas indispensables para que la labor de venta sea mas
favorable.

En cuanto a la categoria de las etiquetas, se necesita un cambio para unificacion
de imagen en:

Etiqueta de Tela: es la etiqueta colocada atras de la prenda.

Etigueta Monarch: es la etiqueta donde se presenta la especificaciones de lavado,
donde esta hecha, nombre del fabricante y teléfono.

Etiqueta de Cartén: Aparece la talla, precio y logotipo.

Cintas de Lino: Es la tira de lino o de listén para colgar la prenda.

©
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El propdsito fundamental del disefiador consiste en dar al clienter todos los
ingredientes necesarios para cubrir las expectativas del cliente.

El cliente es el factor determinante que califica al disefiador y pone en marcha la
ayuda por parte de éste para ubicar y dirigir a su propésito a un ambito funcional
proponiendo una satisfaccion mutua.

El factor disefiador.

Para lograr que una marca hable por si sola, se tiene que trabajar rn bocetos que
al ser pulidos, nos resolveran el tratamiento con garantias de tener un trabajo
completo, por un lado la Comunicacién que se adquiere de un impacto visual que
despega a un punto definido, ese punto se llama Mantenimiento: al existir un
mantenimiento nos ayuda a estar siempre a la vanguardia e ir superando metas,
buscar lo mejor, todo esta en el tratamiento de mantener un orden, equilibrio y
una perfecta justificacion del recubrimiento, labor, constancia; pretendiendo llegar
hasta donde nosotros mismos queramos, trascender e ir a un futtro que se puede
dibujar con un estilo que contenga el Factor Recompenza.




SQUE ES EL DISENO GRAFICO?
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Diseno crérico
COMO DISCIPUNA éi

“Disefio es una disciplina del hombre fundamentada en técnicas basicas, que
rodean a nuestra civilizacion; disefiamos toda vez que hacemos algo. por una
razén definida” (2)

Disefio es toda accién creadora que cumple una finalidad, contiene comprension
intelectual, sin olvidar el apoyo del sentimiento; esto representa un esquema de
cada individuo, introducir un ingrediente el cuél serd mezclado y procesado para
obtener un resultado que formara parte esencial para la identidad de cada per-
sona.

La identidad visual constituye una de las formas mas antiguas del hombre por
medio de los signos, hoy por hoy es constituida una herramienta de disefio muy
desarrollada; la identidad visual, es aplicada de forma activa y creciente por las
empresas y organizaciones de mercado El disefio implica un doble proceso,
internamente es un mercado de desarrollo creativo y externamente un desarrollo
de comunicacién.

La comunicacion del disefio pone en alto grado la presencia de tres polos
fundamentales:la empresa, el disefiador y el publico, es por eso que éste proyecto
pretende tener en contacto la comunicacién grafica entre la empresa y el disefiador,
para que el producto y el disefio de imagen cresca por medio del publico.

El proceso comunicativo del disefio es el siguiente:

Empresa — Produccion — Comunicacién — Consumo
Mandalay—Ropa de Dama — Poco desarrollo — Bajo

La finalidad del disefador es confirmar en primer lugar la utilidad y la necesidad

de recurrir al disefio en distintos aspectos; en los productos (accesorios), los planes
de produccion y la forma necesaria para transmitir el mensaje al publico.

(2)Roberto Gillam Scott, "Fundamentos del Disefio", Edit. Limusa, p.p. 14




La empresa, es considerada como el grupo humano que toma decisiones, cuya
funcién consiste en insertar su producto, es decir, darlo a conocer con la
informacién (propaganda, publicaciones etc). El problema visto en la empresa
Mandalay consiste en la falta de planificacién de la misma y de relacion entre los
mercados competentes para infundir una mayor propuesta para su publico.

El disefiador pretende codificar el producto, es decir transmitir un mensaje, el
cual esta basado en el reediserio de la Imagen de Mandalay, para permanecer
como una marca favorita entre las demas, ademas el diseriador interpreta de una
forma creativa la base de datos definidos por parte de la empresa para la creacion
de su trabajo.
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El disefador colabora con la empresa(ya sea ocasionalmente o de modo
permanente), para encontrarse con el mensaje grafico, que significa un conjunto
de signos que provienen de un codigo visual (letras, textos etc) el cual constituye
lo que se le conoce como el sentido donde aparece la informacion y se fortalece
en el mensaje, dicho en otras palabras, a través de signos que forman parte de
los cédigos visuales (letras, textos) elaboran la construccién de los sentidos, para
que éstos den la informacion y el mensaje hable por si solo.

Para la empresa el disefio es una herramienta esencial para su actividad productiva
y estrategia econémica, mientras que para el disefiador su profesiéon constituye
un conjunto de técnicas que comprenden toda disciplina, y un medio de expresion
y de creatividad individual.
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“Lo que define al disefo:

a) La existencia de un propésito

b) Conocimiento de los datos de base y las técnicas para realizarlo

c) Disposicion de los medios y materiales necesarios

d) Proceso temporal de planificacién, creacién y ejecucioén, el cual se evaluara
para lograr el propésito en forma.

Disefio es la expresion que planifica un propdsito, en base al equipo y al sistema
de intuicién del sentido; el proceso de disefio no es un aspecto lineal sino interactivo

donde interviene cierta accién.”(3)

BEREN

DESIGIN

(3)Roberto Gillam Scott, "Fundamentos del Disefio”, Edit. Limusa, p.p. 15

FIGURA 6§
El disefio es comunicacion visual
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DEL DISERO

Informacién, Documentacién.- Lista y obtencién de datos, tomando en cuenta
las condiciones.

Incubacién.- Dirigir los datos y maduracion de tentativas.

Idea Creativa.-La luz inmediata para el descubrimiento de soluciones posibles
Verificacion, Desarrollo.- Hipétesis creativas, comprobaciones objetivas y
correcciones.

Formalizacién.- Prototipo original, mensaje como modelo para su reproduccion
y difusion.

El disefio grafico constituye el universo de la creacién y de difusién de mensajes
visuales.

Uno como disefiador incorpora sentimientos, emociones, intuiciones durante el
proceso, dando como resultado la expresién de nuestra obra ; reflejando asi los
gustos e inclinaciones para lograra una creacion; previo a ésto se comienza con
una preparacién que incluye nuestros conocimientos los cuales pondremos en
marcha para enfrentarnos a la realidad, la realidad del trabajo creando las
definiciones de objetivos y limitaciones, considerando todas las opciones posibles,
escogiendo elementos que quizas sean sintetizados y se trtate de llegar a las
soluciones mas apropiadas; se requiere de objetividad, aunque todas las
decisiones visuales deben estar presentes a la respuesta personal de lo bello,
armonioso y el interés de apreciacion,

“El diserio es un proceso de creacion visual con un propdsito, enfrenta a los ojos
del publico y transporta un mensaje perfilado.”(4)

(4)Roberto Gillam Scoft, “Fundamentos del Disefig”, Edit. Limusa, p.p. 16
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Los elementos estan relacionados entre si y no pueden ser faciimente separados
en nuestra experiencia visual. Tomados por separado pueden ser bastante
abstractos, pero reunidos determinan la apariencia definitiva y el contenido de un
disenio:

Se distinguen cuatro grupos:

Elementos Conceptuales
Elementos Visuales
Elementos de Relacién
Elementos Practicos

Elementos Conceptuales. No son visibles, no existen de hecho, sino que parecen
estar presentes por ejemplo: creemos que hay un punto en un angulo de cierta
forma, que hay una linea en el entorno de un objeto, que hay planos que envuelven
un volumen, y un volumen ocupa espacio.

a)Punto. Un punto indica posicién, no tiene largo ni ancho, es el principio y fin de
una linea, y es en donde dos lineas se enfrentan y se cruzan.

b)Linea. Cuando un punto se mueve su recorrido se transforma en una linea.
Tiene posicién y direccién, esta limitada por puntos.

c)Plano. El recorrido de una linea en movimiento se convierte en un plano; un
plano tiene largo y ancho pero no grosor. Tiene posicion y direccion. Estéa limitado
por lineas.

d)Volumen. El recorrido de un plano en movimiento se convierte en volumen.
Tiene una posicién en el espacio y esta limitado por planos.

Elementos Visuales. Son los elementos que realmente vemos.
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FIGURA 8
La exphicacikin se encuentra referida dentro del texte
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FIGURA 9

ntra referida dentro del texto

La

a)Forma. Todo lo que pueda ser visto posee una forma que aporta identificacion
principal en nuestra percepcion.

b)Medida. Todas las formas tienen tamanio, el tamafio es relativo.

c)Color. Una forma se distingue de sus cercanias por medio del color. El color es
comprendido por sus variaciones tonales y croméaticas.

d)Textura. La textura se refiere a las cercanias en la superficie de una forma.
Puede ser plana o decorada, suave o rugosa y puede atraer tanto al sentido del
tacto como a la vista.

Elementos de Relacién. Estos elementos gobiernan en la ubicacién y la
interrelacion de las formas de un disefio. Algunos pueden ser percibidos como la
direccion y proporcién, otros pueden ser sentidos como el espacio y la gravedad.

Direccién. Depende como esté relacionada con el observador, con el marco que
la contiene o con otras formas cercanas.

Posicién. Es juzgada por su relacion respecto al cuadro a la estructura del diserio.
Espacio. El espacio puede estar ocupado o vacio puede ser liso o ilusorio,(que
no se ha de realizar),para sugerir una profundidad.

Gravedad. La sensacién de gravedad no es visual sino psicolégica, es igual que
con la gravedad de la tierra, podemos sentir estabilidad o inestabilidad a formas

0 grupos de formas.

Elementos Practicos. Estos elementos estan relacionados con el contenido de
un disefio.

Representacién. Cuando una forma ha sido derivada de la naturaleza o de|
mundo hecho por el ser humano, es representativa. La representacion puede ser

realista estilizada o semi-abstracta.




Significado. El significado se hace presente cuando el disefio transporta un
mensaje.

Funcién. Se hace presente cuando el disefio tiene que cumplir con un determinado
proposito.

a)
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La explicacidn se encuentra referida dentro del texto.




FIGURA 11

El significado de la representacion deriva de la realizacion
realista del ser humano para demostrar que ol disefo
transporta mensaje.
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Los elementos mencionados se ubican dentro de limites denominados: Marco
de referencia. Esta referencia sefiala los limites exteriores de un disefio y define
la zona dentro de la cual funcionan los elementos creados y espacios que se han
dejado en blanco.

El marco de referencia no supone necesariamente un marco real. En éste caso,
el marco debe ser considerado como parte integral del disefio.

El marco de un disefio puede ser cualquier forma, aunque habitualmente es
rectangular. La forma basica de una hoja impresa es la referencia al marco para
el disefio que ella contiene.
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Todos los elementos visuales constituyen lo que generalmente llamamos forma.
La forma no es una forma que se ve, sino una figura de tamafio, color y textura
determinados

La manera en que una forma es creada, construida u organizada junto con otras
formas, es a menudo gobernada por cierta disciplina a la que se denomina
estructura

El disefio grafico, se orienta en tres grandes direcciones:
Disefio de Informacion, abarca campos del grafico funcional, didactico y de
persuasion, por otra parte el disefio de identidad.

Disefio de Informacién.- Son aquellos mensajes que son transmisores de
contenidos, recursos graficos, lenguaje visual.

Diseilo de Identidad.- Constituye un modo de comunicacién basado en un
esquema, cuya funcion es transmitir signos que sean reconocibles y memorizables,
con los cuales se simboliza una empresa o una institucion.

Funcional.- Se basa en la utilidad publica, es decir, hacia el individuo de una
sociedad con el fin de facilitar las informaciones utilitarias correspondientes a las
necesidades y expectativas. Por ejemplo los planos, mapas, sefalética, etc.
Didactica.- Presenta los conocimientos y transmite dichos contenidos,
representando la formacién cultural, cientifica, técnico y profesional. Por ejemplo
los libros, esquemas, diagramas.

Persuasiva.- es el caso de la propaganda y la publicidad comercial, busca el
impacto de la imagen sobre la sensacion.

FIGURA 12
El marco de refrencia son el tos ubicados en
ciertas zonas delimitados por espacios.

FIGURA 13

El Disefo se ubica en tres grandes direcciones:
disefio informativo, en éste caso Coca-Cola, que
sea funcional, las botellas nos proporcionan funcid
al tener el liquido seguro y reforzado por su
imagen,y por Gitimo la parte de ensefianza de
persuacién que es la identildad propia de cada
imagen, es ko que se necesita para decir “aqul
estoy”.
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Para poder explicar los antecedentes e historia de la escritura seria necesario
explicar primero la definicién de la palabra, para asi poder comprender su aparicion
y evolucion hasta lo que conocemos hoy en dia.

“Se llama escritura al conjunto de formas y recursos que permiten establecer
una comunicacion grafica entre los seres humanos.” (5)

Con la invencion o aparicién del alfabeto fue solucionado el problema de tener
un conjunte de simbolos que permitieran al ser humano comunicarse graficamente
y junto con la invencion de la tinta y papeles o papiros, ésta forma de comunicarse
encontro los medios para transmitirse durante largo tiempo, e incluso de forma
permanente

Posteriormente la invencién de la imprenta, que lo volvié mas sencillo aun, hasta
hoy en dia con las méaquinas de escribir y las computadoras que nos permiten
que la comunicacién sea rapida y completamente eficaz.

Durante los primeros afios de la imprenta, la forma de los tipos dependia en gran
medida de las limitaciones mecanicas del proceso de imprenta de la época.

En el siglo XIX, la tecnologia habia avanzado ya lo suficiente para que la
imaginacién y la moda tuvieran una parte significativa en el disefio de los tipos.

La tipografia tiene ya 500 afios de antigliedad, por lo que los tipos, es decir, las
letras o caracteres, que hoy en dia utilizamos, tienen sus raices en el pasado.
Conforme ha transcurrido el tiempo, la historia del diserio de letras, ha presentado
a grandes creadores de la tipografia, que nos han manifestado gran interés hacia
el signo de (la letra) de rasgos que muestran elegancia, sobriedad, rigidez,
uniformidad, funcionalismo, etc.

Sinos remontamos a una de las primeras necesidades de la historia del hombre
que obtuvo un aspecto funcional fue, el trazo representando a la imagen como
un estudio visual hacia el mundo.

(S)Gzrard Blanchard, “La Letra", Enciclopedia del Disefio, Edit. Creac, Segunda Edicion,
p.p3

FIGURA 1
Gutenberg el gran maestro y creador de la tipografla de
“tipos” Los tipos no pondan te a letras

sino a diferentes unidades gue segmentan la letra manuscrita
que Gutemberg pretende imitar.

FIGURA 2
La tipografia nos remonta a las necesidades del hombre y
@l trazo ha representado el estudio visual hacia el mundo




FIGURA 3
Este ojemplo, muestra la impertancia de recordar que existe
més de una fuente.

FIGURA 4

Logotipo para la discoteca japonesa Bingo Bango Bongo,
disefado por Peter Saville and Associates, Demuestra una
disposicion visual y diferente entre los distintos caracteres
que Infunden una cualidad impactante a un nombre
extraordinario,

Los sumerios son los primeros en rebasar la trascendencia de Imagen, y llegar a
la escritura, obteniendo un elemento descriptivo conceptual, es decir un fonograma
(lo hablado y lo dibujado), en el cuél se refleja la escritura alfabética.

Con el invento de los tipos méviles de Gutenberg, permite imitar la escritura
manuscrita y lograr la transformacion de ésta en una escritura mecanizada

Después de Gutenberg, la tipografia es reinventada por Aldo Manuzio y por Didot
Gutenberg se sita con respecto a la letra “Gética”, la cuél se empleaba en su
época, mientras que Aldo Manuzio se sitla por la escritura latina “cursiva” y a
Didot con respecto a la fijacién de la letra “inglesa”.

Cada una de éstas invenciones (Gutenberg) o reinvenciones (Aldo Manuzio y
Didot) engloban todo el funcionamiento tipografico con la presencia de “tipos’
que permiten imitar la escritura manual.

Por otro lado, los estilos caligraficos llegaron més tarde y en 1800 Carlomagno,
amante del arte, unificé la escritura de su imperio y mandé realizar una nueva
busqueda tipografica, la cudl tenia que presentar armonia, legibilidad, dinamismo,
rapida de escribir, y es asi como hacen la aparicion las letras minusculas o de
“caja baja’.

Gerard Blanchard, plantea en su libro La Letra: “La imprenta es la caligrafia lo
que la fotografia al dibujo”; una imitacién mecanizada del acto manual de trazar,
escribir ,dibujar o pintar. Al igual que un dibujo, la tipografia lleva un estilo propio
y la esencia del creador”. (6)

Es asi como el mundo de la tipografia nos muestra a los grandes como personas
creadoras, con imaginacion y talento. Se podrian ubicar en cuatro grupos
“De transicion, Gutemberg, Aldo Manuzio y Didot.

‘6"53?“’ Blanchard, “La Letra". Enciclopedia del Disefio, Edit. Creac, Sedunda Edicion
p.p.




Funcionalistas, Adrian Frutiger, quien a pesar de representar a un artista experi-
mental, llevo a cabo una profunda ideologia funcionalista, que asimilé y proporcioné
grandes ensefianzas a la estructura racionalista, (dedicada a larazon) en la letra ; :
y junto con el movimiento de escuelas de diserio como la Bauhaus, quién manifesto s 2 5. FIGURAS
su tono anti-eclético (compuesto de elementos muy diversos) a nivel mundial. :

Enseguida se encuentran los Clasicos Modemistas: Herman Zapf con su 6ptima
y su trabajo en caligrafia inglesa, asi como con sus tipos serif , y por Ultimo los
Experimentales: Neville Brody con su laboratorio de Fuse y larevista Arena, Carlos
Segura, Jonathan Bambrook y Max Kisman entre otros, Rudy Venderlans y Zuzana
Licko con su casa tipografica Emigre."(7)

. Michael Peters Design, en Londres, fue disefiado por
F do Medina de Montreal.

@

FeL

(7)Revista Matiz “Grafico del Disefio Intemacional”, Marzo 1997, Volumen |, p.p.16-17




Frutiger
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Meta Phia Roman

Letter Oothic

Colony

ABCDEFGHUKLMNOPORSTUWWXYZ
abedefghiikimnopgrstuvwayz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwzyz

RRCOEFGRUIRLANORARSTU RN
abedelgh|Hlmrepgrstopmy

ABCDEFGHI|KLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghilkimnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVNXYZ
abcdefghi JkImnopgrstuvwayz

ABCDEFGHIKLMND PQRST UVWXYZ
abedeizm]kimnopgrstuvwxye

_ FIGURA &
Diferertes sjemplos de Tipografias.
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“El tipo es la letra individual, figura o marca de puntuacién llamada también
caracter.” (8)

El grueso de un caracter, es el cuello o bisel. La altura de una letra de caja baja o
mindscula, que no contenga trazos ascendentes o descendentes, es llamada
altura de la letra equis, y las lineas imaginarias que pasan por la parte superior e
inferior de la altura “X", son conocidas como media y base. Ascendentes y
Descendentes son aquellas partes del ojo que se extienden por encima o por
debajo de la linea base.

En una de sus caras laterales, el tipo tiene una muesca profunda que recibe el
nombre de cran. Cuando se ponen varias letras juntas, estas hendiduras permiten
comprobar que estan debidamente colocadas: El ancho, grueso o espesor del
tipo esta determinado por el grosor de cada letra individual: j: La*m”y la *w” son
mas anchas que la “I".

Forma. Esta adaptada por sus caracteristicas formales, tamafio e inclinacion
Capitular o Mayuscula. Se usa frecuentemente en los textos sobresalientes de
un escrito, como cabezas e inicio de textos.

Mindsculas o Bajas. Se dispone de estas letras mas comunmente que ninguna
otra por su claridad.

Italica, Cursiva o Inclinada. Por su forma los textos escritos con este tipo de
letra permiten dar ritmo y agilidad a la lectura. En algunos casos sirve para dar
contraste cuando se combinan con letras normales o redondas.

Proporcién. Esta dada a partir de la proporcién normal de una letra y su
comparacién en forma condensada y extendida.

Condensed. Esta tipografia se usa para economizar espacio cuando se tiene
demasiado texto. En las cabezas, este tipo economiza espacio en forma
horizontal y lo extiende verticalmente.

(8)Harari Sossby Susana, Tesis: "Propuesta de disefio para un libro infantil-cientifico
ecolégico”, UNUM, p.p. 59




Normal o Redonda. Es una proporcion estandar que se adecua a cualquier escrito
legible y simple.

Extendida o Abierta. A diferencia del tipo condensado, éste caracter ocupa el
mayor espacio disponible de poco texto. En las cabezas funciona a la inversa del
tipo condesado.

Peso de la cara. Esta dado segun el espesor de los trazos.
Light. Este tipo es sindnimo de suavidad, se usa como recurso cuando en un
original se encuentran columnas demasiado extensas, para que en esta forma

se convierta una pagina pesada en un plano luminoso y legible.

Medium. Este peso de la cara es el mas flexible, y puede ocuparse en cualquier
texto.

Bold. Los caracteres de este tipo se imprimen para destacar |a fuerza o contrastar
notablemente con el resto de texto.

Qutline. Las caracteristicas de este tipo permiten introducirlo con gran legibilidad
sobre fondos con variantes de tono o color. Esto se debe a que el perfilado de
esta letra separa el fondo del cuerpo de la misma.

Inline. Estos caracteres destacan mas aun las cualidades del tipo outline.

FIGURAT
La tipografia manifiesta el desarrollo para manejar efectos
especiales y deslumbrar impacto.
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Fuste. Linea vertical, determina la altura y el peso de la cara, en el caso de mas
peso forma un lugar principal.

Espina. Linea inclinada, es diagonal, vertical o sinuosa y determina el peso de la
caray la altura; A VWX

Barra de Cruce. Linea horizontal, subida en la parte de en medio poco mas
abajo, va de fuste a muesca.

Muesca. Linea circular determina la proporcién, altura y peso de la cara

Eje. Determina la inclinacion de la tipografia si es normal o italica

@ Brazos. Pueden marcar la proporcion de la letra
Emplastamientos, Patines, Serif o Pies. Determinan un estilo refiriéndose de tal
manera a los remates de las lineas principales: fuste, muesca y espina.

Lagrima. Determina el estilo de terminacion de los brazos.

Barrade Cruce

wgomes Mol

_:—n S "»\.-" B 115]‘]@3@ Muesca Espina Lo
st Helvetica
Heﬂwhm r}emca m
Hetsetica Helveltica | i«
FIGURAS Helvetica Helvetica Hslvstica e

Existen programas para modificaciones de tipos de letra m
estudio Gloor Suiza, Helvetica Helvetica razos
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Para aplicar correctamente una letra es necesario analizar su forma, peso,
intencionalidad o propésito. La letra utilizada, tiene que ir de acuerdo al propésito
que se persigue. Las caracteristicas generales que distinguen una letra de otra
para darles un uso mas adecuado son:

Tamano. Sirve para significar la relacion entre la letra y la superficie donde
aparecera la letra. Tamario también es el espacio que rodea la superficie en
donde se aplica la letra y la distancia entre una y otra.

Forma. El término forma quiere decir el estilo de letra utilizado, una vez que el
tamano ya esta definido, debe existir un analisis cuidadoso para definir la forma.
Se tiene que considerar la estructura de cada letra por individual, no tanto como
una unidad, sino como parte de cada palabra y relacionar una letra con las demas.

Peso. Las letras negras sobre fondo blanco seran de mas peso, las letras delgadas
sobre el mismo fondo se considerardn livianas. La letra pesada sirve para dar al
mensaje importancia o atraer la atencién, en cambio la letra liviana da velocidad,
ritmo y legibilidad.

Layout. Es la disposicién que se le da a la pieza de la letra, que se va hacer
sobre la superficie, tamario, forma, y peso. Esto se debe considerar para el inicio
del trabajo. Es la composicion general arreglada para obtener el mas placentero
resultado y toma en cuenta de las posibilidades de contraste de letras negras
sobre superficies blancas.

El ritmo y el balance, se deben tomar en consideracién sobre la forma y el peso,
pero el leyout debe ser el responsable para la inmediata impresién del trabajo
sobre el observador.

FIGI.IRA D
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FIGURA 10
Tipografia Gerry Rosentswieg U.SA,
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DEUN MOMENTO?

Definir un estilo es, a menudo, una cuestién subjetiva en Ia que nadie reacciona
de lamisma manera. Del nimero de emociones y de sensibilidades que respondan
a una determinada estética dependera el nimero de impresiones diferentes, y
ello ocurre tanto en la tipografia como en las demés artes. Sin embargo, los
siglos no han transmitido el reflejo ilustrado de lo que fueron los textos que se
leian en el pasado.

En la actualidad, los tipos contemporaneos pueden retomar el espiritu de una
época del pasado, pero aportando la calidad técnica que permiten los
procedimientos modemos. El estilo de un tipo se percibe después, y puede renacer
mejor o diferente. El estilo actual ain no puede percibirse. Es verdad que las
lineas han hecho posibles la mayoria de las grandes creaciones contemporaneas,
pero en realidad ya existian en el siglo XX. El estilo actual tal vez se encuentre en
la abundancia, en el entusiasmo por recrear el pasado o preprar el futuro. Quiza
sea reconfortante, porque crear para la tipografia es una pasién en la que interviene
la prudencia, la reflexion, el gusto, la lucidez y la fe.

A mi punto de vista, considero que los Ultimos tres grupos seguiran funcionando
a través del tiempo, ya que forman parte como medios de comunicacion, y hoy
en dia los nuevos creadores que presentan un lenguaje nuevo, necesitan ubicarse
con estilos diferentes a lo ya existente, ahora, todas éstas nuevas creaciones
tipogréficas han sido planeadas con la ayuda de un software, es asi donde
encuentran aplicaciones en medios electrénicos como la herramienta en que nos
apoyamos, la computadora, que ha sido la pieza que modula, propone y compone
en el disefio.

Como comunicadores que somos debemos asimilar y transmitir un lenguaje
comprensible para todos, hacia las nuevas estructuras visuales, sin olvidar los
tipos clasicos y funcionales para darle la tipografia un contexto adecuado
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Mirando al pasado, nadie desconoce que ha habido un antes y un después de
Gutenberg: En occidente, en el siglo XV, aparecieron por necesidad unas planchas
de madera grabadas que recibian el nombre de Donat y que reproducian paginas
enteras, lo que ayudo a la difusion de las ideas por medio del papel. Anteriormente,
e incluso en la misma época, los copistas, los escribas y los iluminadores
trabajaban parcialmente en los monasterios en la escritura sobre pergamino. Sin
embargo, éstas técnicas de grabado ya eran conocidas desde el siglo XVII por
los chinos, los cuales practicaban el arte de imprimir por medio de la estampacion.

Hacia 1234, los coreanos empezaron a emplear otro procedimiento de
reproduccion, en el que intervenian caracteres méviles de metal y alrededor de
200 afios antes del descubrimiento de Gutenberg ya habian impreso un libro
sobre Confucio.

Del estadio xilogréfico (grabado sobre madera) se pasa al de los elementos
moviles, solidarios, intercambiables y reutilizables a voluntad. Gutenberg,
preocupado por el interés de economizar tiempo y por el eterno problema de las
correcciones, no hizo sino reactualizar, modemizar (con la union de la imprenta y
la prensa) y sobre todo reproducir en “facsimil” la escritura de los copistas a los
que iba a hacer una competencia mortal. Para ese tiempo Gutenberg que
anunciaba, el primer y principal problema consistia en imitar la escritura gética.

Porque ¢ qué diferenciaba en aquella época, una linea manuscrita de una linea
escrita por medio de caracteres méviles de imprenta?: las nociones de lazo,
ligaduras, letras dobles (ae,oe,ff fletc.) y el acto gestual inherente a la propia
escritura. Gutenberg y otros buscaron soluciones y tal vez en ese momento de la
histiria pueda empezarse a distinguir un boceto, una aproximacién a la nocién
del logotipo, ya empleado por los romanos en sus inscripciones lapidarias para
ganar espacio (una O enuna C, una | en una G, dos L superpuestas, etc)

FIGURA 12

N Padro Arifio, Espafia.




FIGURA 13
Stavros Cosmopolus, US.A

La espera hasta 1884, cuando aparece la aceleracién por asisitir los métodos de
composicién de textos, los primeros periédicos. Sin embargo los topégrafos siguen
componiendo letras yuxtapuestas, unas al lado de las otras(bien a mano o bien
en lineas). Los Unicos que siempre pudieron jugar con las letras sin impedimentos
fueron y siguen siendo los caligrafos (como Van Velde, Bickham, Schwandner
Bruno Gémez, Paillason, etc). A partir de 1790, los disefiadores y los artistas
litégrafos penetraron en este mundo y llevaron la tipografia hasta otra dimension:
los carteles de finales del siglo pasado y de todo el periodo del Modernismo son
pruebas de ello.

La puesta a punto, en 1936, de la fototitulacién en Estados Unidos, en la
Photo+Lettering Inc. de Nueva York, la aparicién de las tramas y de los alfabetos
calcables Zipatone, hacia 1940, no hicieron méas que ampliar el divorcio existente
entre la clasica tipografia con plomo y la efectuada con un nuevo material que iba
a ser fatal para el primero: la pelicula.

De Gutenberg a Marconi hay un paso a seguir en donde toda Europa con la
revolucion tecnolégica se llevo a cabo a principios de la década de 1960 (Letraset),
seguido en 1964, del lanzamiento en Francia de la fototitulacién por el taller de
Albert Hollenstein; ello tiene como influencia que los acercamientos de los signos
alfabéticos son controlables y dependen de la voluntad y el gusto del utilizador
Toda la profesién habia dado un gran salto hacia delante. Desaparecié toda una
categoria de dibujantes de letras, y podian desaparecer numerosos talleres de
tipografia con plomo si no se adaptaban a las nuevas técnicas de fotocomposicion
(Lumitype, 1957).

La utilizacion de letras transferibles alcanza considerables proporciones en
publicidad y mas tarde, en la industria editorial y la cinematografia, en la que los
titulos de crédito o genéricos solian ser dibujados.

La Ensefianza acusa el golpe, ya no se ensefa a dibujar letras aun en mayor
medida como la caligrafia.




La técnica y la rentabilidad, unida a la eficacia, ciegan al profesorado. Por el
contrario, en estados Unidos nace un bosquejo de tipografia original, animada,
en los titulos de crédito de las peliculas hacia el final de la década de 1950. A
partir de 1959 nace en Nueva York, una industria, la de los créditos de television,
la tipografia empieza a trabajar en tres dimensiones y grandes disefiadores. La
tipografia empieza a ser considerada, a partir de entonces y particularmente en
Estados Unidos, como un medio creativo con todos los derechos.

En la publicidad reaparecen hacia los afios 1960-1970, la caligrafia y la rotulacion
sofisticada. Las letras transferibles, por su facil manipulacion, su precio moderado,
su rapidez que iguala a la fototitulacion y por las deformaciones fotograficas de
los talleres especializados, se convierten en todo el mundo en herramientas de
trabajo para los grafistas. En Suiza a partir de 1974, un procedimiento de estirado
de los caracteres abre un campo de infinitas posibilidades a los tipégrafos y a los
disefnadores. La fotocomposiciéon de segunda generacion, que ha dado buenos
resultados, aniquila casi por completo al plomo debido a sus posibilidades, su
flexibilidad y su relacién de calidad-precio.

La situacion actual es la siguiente: el plomo sobrevive principalmente para los
trabajos menudos, de arte y en las imprentas pequerias; las letras transferibles y
la fototitulacién son utilizadas tanto por profesionales como para oficinistas de
todo el mundo; los especialistas (creadores, tipégrafos y disefiadores de alfabetos)
se especializan cada vez mas dentro de sus respectivos campos; la tradicién de
ensefanza de la escritura y de la letra se ha perdido en la gran mayoria de las
escuelas de artes graficas; la tipografia es utilizada y manipulada a menudo por
no profesionales; la digitalizacion de los caracteres ha hecho su aparicién hace
unos pocos anos y un sistema aleman permite dibujar y recortar casi a la micra
todas las letras y las variables de cualquier familia de caracteres con la ayuda de
ordenadores programados a efecto, lo que tal vez en un futuro evitara que muchos
creadores de alfabetos tengan que dibujar a mano la totalidad de los centenares

Tumplem, de vy Ouch

v FIGURA 14

Diferentes tipos de tipografia,




de signos necesarios. Y a todo ello debe sumarselos cada vez mas frecuentes
asaltos desde nuestras pantallas de television o video, de esa seudotipografia
que podriamos llamar de “bordado electrénico”.

La tipografia ha sufrido una gran evolucion en los Ultimos veinte anos, y surgiran
nuevas tendencias.

La tipografia utilizada en éste proyecto, es la llamada: Nasalization, en donde
presenta algunos cambios trabajados en su estructura, representando movimierito
en su forma, dinamismo en su cuerpo y equilibrio en su entorno, permitiéndole
obtener unidad e integracién en las letras.

Sirecordamos, la historia de la empresa, el elemento esencial consiste en unificar,
y transmitir un impacto visual, es asi como ésta necesidad se fue trabajando para
lograr una integracion de busqueda hacia al publico y asi transmitir un mensaje
de presencia.
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FIGURA 16

La tipografia ha evolucionado y han surgide nuevoes
creadores que han dejado un legado para todes los
diseNad que b seguir con la vanguardia.
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4.1 Color en el Diseno Grafico

4.2 Mantener la Atencion

4.3 Transmitir Informacion

4.4 Hacer que la Informacion se recuerde
4.5 Asociaciones del Color
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En el disefio gréfico, el color tiene cuatro funciones principales:

Atrae la Atencién

Mantiene la Atenciéon

Transmite Informacién

Hace que la Informacién se recuerde

Para que un diserio realice su funcion correctamente, primero debe de captar la
atencién. La experiencia normal de ver todo siempre enfocado, es una ilusion
creada por la movilidad del ojo, que rota hacia nuevas posiciones en un promedio

de cuatro o cinco veces por segundo; a pesar de que se aprecia el color mas o
menos directamente en todo el campo de visién, sélo un area limitada en el centro
de la mirada puede leer claramente una palabra o un simbolo formal.

El resultado consiste, en que cuando se examina un disefio a gran escala

normalmente lo primero que capta la vista es el color, seguido del dibujo; después
cualquier simbolo formal, marca, logotipo, palabra o frase. El color solo o combinado
se puede leer a cualquier distancia que una palabra forma o dibujo.

En proporcién, se espera que una imagen de color despierte un 40% mas de
interés que una version comparable monocromatica o en blanco y negro,

Una gran cantidad de colores compiten por la atencién del comprador, es por eso
que el color ayuda a escoger un producto conocido entre un grupo de productos
similares.
Por regla general, si no encontramos lo que buscamos en cinco o seis segundos,
probablemente escogemos otro producto. Es alli donde la prioridad basica del
disefiador, es captar la atencion del que mira; en un principio resulta légico asumir
que la combinacién de color con el mayor contraste y viveza es lo mas visible. La
combinacién de colores de gran contraste, como el amarillo y el violeta, el rojo y el
— azul, el verde y el purpura, puede hacer que un color elimine al otro 6pticamente y

Elvariar la tonabidad ha convertido al disefio sn sorprandarnts que incluso llegue a molestar en vez de atraer.
colorido y es vital por su rig de producir una ¥




E| fuerte contraste de colores sobre fondo muy oscuro en un disefio de bordes
bien diferenciados tiene una caracteristica mas atrayente y su tipografia es mas
legible, tal como se ve en las sefiales de trafico y en la carretera.

A la luz del dia, nuestra apreciacion del color es mas sensible a la luz amarilla.
Esta es la razon por la que el color amarillo aparece como el color mas claro y
brillante del arco iris.

La combinacion de amarillo y negro es la que mas se ve, otras son las letras
blancas sobre un fondo azul, blanco sobre verde, negro sobre naranja, negro
sobre amarillo, verde sobre blanco, y letras de color rojo oscuro sobre fondo
verde palido.

El ojo explorador del que mira un disefiador es mantener su interés el tiempo
suficiente como para poder leer toda la informacién importante.

Cuando se anade color al disefio, casi siempre se convierte en el foco de atencion.
Una atenta observacion del ojo revela que su camara interior sensible a la luz ( la
retina) posee una diminuta cavidad llamada févea. Esta contiene una densa
concentracion de células visuales y es responsable de nuestra capacidad para
ver detalles pequenos a la luz del dia.

Para satisfacer la necesidad de que en todo momento veamos el mundo en nuestro
foco, esa cavidad tiene que ser constantemente dirigida hacia todo lo que sea de
inmediato interés visual.

Una vez satisfecho momentaneamente el interés, surge lo siguiente: ; Cémo sabe
el ojo hacia donde debe mirar después?

Una respuesta seria, varias veces cada segundo se recoge una nueva informacion
procedente de la esquina del 0jo, en realidad un anillo de células menos densas
que rodean la févea. A pesar de que ésta zona periférica del ojo interno no es
capaz de ver el foco, es muy sensible al movimiento, al parpadeo y al
deslumbramiento.

Cuando se ve en la distancia, un disefio debe atraer a la vista, e invitarlo, debe de
ser claro y facil de leer.

FIGURA 3
El color puede ser utilizado para crear codigos visuales
ripidos y faciles de descifrar, incluyendo a un logotipo
reconocible

& FIGURA 4
¥ El color se utiliza para transmitir ideas o informacién

especifica, por la i de objet il con
detarminados colores “Poster de una exposicidn de Londres”
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Lo ideal es que también estimule una sencilla exploracién de forma de que el ojo
sea llevado suavemente de una parte a otra del disefio. Si éste es muy regular,
_ existe el peligro de que el que mira pierda répidamente el interés, mientras que si
% FIGURA 6 es muy irregular, pueda resultar confuso o molesto y provocar que se pierda el
Los colores forman parte dela amblentacion de la imagen interés antes de haber comunicado su mensaje completamente.

Al planificar un disefio gréfico o una composicion en color de cualquier tipo, el
disefiador hara bien en pensar cuidadosamente la combinacion de colores mas
adecuada, y por tanto mas eficaz para despertar y mantener la curiosidad del
cliente.

Para hacer que el cliente lea y tenga en cuenta el contenido del disefio en conjunto,
el disefiador debe considerar hacia donde dirigir la atencién del cliente, lo mas
probable es que una respuesta visual bien ordenada no caiga en la confusion

“En un diserio grafico se necesita un equilibrio entre elementos dominantes y no
dominantes para establecer una jerarquia que promueva la estabilidad y la claridad
visual. Existen puntos de enfoque estables desde los cuales el ojo puede explorar
el disefio de una manera ordenada. El interés visual entonces se mantiene al
compensar la importancia de combinaciones de color, forma, tamario, textura y
dentro del conjunto del diserio.”(9)

Mmmumamummmmmmmmmw
los cot vivos y los dibujos tipo histori

(9)Susan Berry y Judy Martin, "Disefe y Color", Edit. Blume, p.p. 8
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Una vez detenido con éxito, aunque de forma muy breve, el ojo explorador del
que mira, el segundo objetivo del disefiador es mantener su interés el tiempo
suficiente como para poder leer toda la informacion importante. Tan solo la
presencia del color genera interés visual, las palabras e imagenes coloreadas se
consideran mucho mas atractivas e individuales que otras similares en blanco y
negro

Se ha calculado que para que el disefio de un envase en un estante de un
supermercado llame la atencién de un cliente, debe hacerlo en la venticincoava
parte de segundo. Con un espacio de tiempo tan restringido, la simplicidad de
color y de composicién tienen que ser la norma de cualquier diserio.

Los estudios realizados indican que un anuncio en color estimula un interés mucho
mayor que uno sin color, aunque el tamano, la audacia y el lugar del diserio, son,
obviamente, importantes factores adicionales.

Cuando se anade color al disefio, casi siempre se convierte en el foco de atencién.
Una atenta observacién del ojo revela que su camara interior sensible a la luz
(retina) posee una diminuta cavidad central llamada févea. Esta contiene una
densa concentracion de células visuales y es responsable de nuestra capacidad
para ver detalles pequefios a la luz del dia.

Para satisfacer la necesidad de que en todo momento veamos el mundo en nuestro
foco, esa cavidad tiene que ser constantemente dirigida hacia todo lo que sea de
inmediato interés visual. Una vez satisfecho momentaneamente el interés, surge
una cuestion importante ; Cémo sabe el ojo hacia dénde debe mirar después?

Una respuesta parcial es que, varias veces cada segundo, se recoge nueva
informacion procedente de la esquina del ojo, en realidad, un anillo de células
que rodea a la fovea. A pesar de que esta zona periférica del ojo interno no es
capaz de ver en el foco, es muy sensible al movimiento, al parpadeo y al
deslumbramiento.

GP.DECORS

FIGURAT

Existen muchas maneras de que se recuerde ka informacién,
y ol color es una de las b lentas; los cok primari
y las sencillas formas del logotipo G P. Decors, se fijgnenla
maente y sa destacan a distancia.

FIGURA 8

Los tonos pdlidos tienden a parecer mas frios gue los
os y proporch una ibn de espacio,

luminosidad y frialdad.
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FIGURA 8
Los colores se distinguen por su necesidad de estimulacion
para provocar atraccién especifica.

Cuando se ve en la distancia, un disefio debe atraer la vista, invitar, debe ser
claro y facil de leer.

Lo ideal es que también estimule a una sencilla exploracién, de forma que el ojo
sea llevado suavemente de una parte a otra del disefio. Si éste es muy regular,
existe el peligro de que el que mira pierda rapidamente el interés, mientras que si
es muy irregular puede resultar confuso o molesto y provocar que se pierda el
interés antes de haber comunicado su mensaje completamente.

Cuando se planifica un disefio grafico o una composicién en color de cualquier
tipo, el disefiador hara bien en pensar cuidadosamente la combinacién de colores
mas adecuada. Y por tanto més eficaz, pasa despertar y mantener la curiosidad
del cliente.

Para hacer que el cliente lea y tenga en cuenta el contenido del disefio en conjunto,
el disefiador debe considerar hacia dénde dirigir la atencién del cliente en primer
lugar, en segundo lugar, después en tercer lugar y asi sucesivamente. Lo mas
probable es que una respuesta visual bien ordenada no caiga en la confusién
que tendria lugar si varios elementos del disefio compitieran al mismo tiempo
para la misma cantidad de atencién.

Mientras que la repeticién de elementos de igual importancia normalmente es
deseable en, por ejemplo, un papel pintado para la pared o un disefio textil, que
no tiene mensaje, en un disefio gréafico se necesita equilibrio entre elementos
dominantes y menos dominantes para establecer una jerarquia que promueva la
estabilidad y la claridad visual. En otras palabras existen puntos de enfoque
estables desde los cuales el ojo puede explorar el disefio de una manera ordenada
El interés visual, entonces, se mantiene al compensar la relativa importancia de
combinaciones de color, forma, tamano y textura dentro del disefio en conjunto




Una de las principales consideraciones en el disefio del siglo XX ha sido la relacion
de los llamados elementos de primer plano con los de segundo plano en un
disefio. Mientras que la percepcién visual normal implica destacar el primer plano,
normalmente a expensas del fondo, los disefiadores deben, antes o despues,
desarrollar su capacidad para mantener y equilibrar ambos de manera simultanea
en la imaginacion.

Como norma, un disefio que presente fuertes diferencias de tono atraera mucho
antes que aquél cuyas diferencias tonales sean mas suaves .Los contrastes
fuertes, se pueden leer en la distancia si las letras son lo suficientemente grandes
y claras.

Otro factor importante es la influencia de la intensidad y del color de la luz existente.
Con la luz diurna, la visién humana del color normalmente es mas sensible a la
luz amarilla. Cuando la vista se adapta a niveles de iluminaciéon més bajos, es
decir, cuando nuestros ojos se han acostumbrado a la oscuridad, somos mas
sensibles al verde y la vista se vuelve totalmente ciega frente a la luz roja.

Es por ello que se debe prestar especial atencion a los disefios que vayan a ser
leidos tanto de dia como de noche, o con mucha o poca iluminacion.

FIGURA 10
Las dreas de color se complementan con los tonos suaves
que sugieren suavidad bienestar y calor.




FIGURA 11

El color transporta a la imagen a un cierto nivel que en
conjunto con estudios de mercado dan entrada a una

sta de
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También es importante considerar la direccion de la luz con la persona que
mira y los objetos a los que mira. Casi en el mismo instante en que un color
capta y mantiene nuestra atencion, también debe comunicar satisfactoriamente
el caracter y contenido relevantes de un objeto o una imagen.

Por lo general se acepta que, de todos los elementos visuales en disefio (forma,
tono, textura, etc) el color es el elemento que mas directamente afecta a nuestra
memoria emocional. Realmente, |la respuesta subjetiva a la mayor parte de |a
imaginacion visual se basa en la creencia general de que existe una poderosa
correspondencia entre los simbolos visuales y otros aspectos de la experiencia
humana.

Muchas de estas experiencias implican transferencias entre un sentido y otro
el efecto conocido con el nombre de sinestesia. En particular, las imagenes
visuales pueden evocar una amplia variedad de asociaciones no visuales tales
como las del gusto , el oido y el olffato, y sentimientos de placer o disgusto.
tension o relajacion.

La experiencia diaria confirma que el color puede afectar a nuestra valoracion
subjetiva del tamario, la forma, el peso y la distancia.

En el diserio de un producto, donde peso y tamario pueden verse asociados a
su valor en precio, estas respuestas subliminales son muy importantes, ya
que pueden llegar a influir en la decisién de comprar o no comprar. Aunque
estas ilusiones opticas puedan ser las responsables de interpretar mal el color
y el tamario, resulta menos creible que el color se vea influenciado por el
significado de un objeto.
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Una vez que la combinacién de colores ha captado y retenido la atencion, y ha
ayudado a transmitir un mensaje adecuado, su tarea final en la tienda es adherirse
aun producto. Lo ideal es que estimule al cliente a reconocer y comprar el producto
una segunda y una tercera vez.

Que el color llame la atencién es una realidad, y que algunas combinaciones de
colores atraen mas que otras es cuestion de nivel. A menudo, es tema de
inspeccion el hecho de que una combinacion de colores transmita su mensaje
mejor que otro, y es cuestién el juego de éste al acomodar y acertar su
funcionalidad.

En otras palabras, aunque una combinacion de colores concreta tenga éxito en
cuanto a visibilidad, legibilidad y atraccién, no hay garantia de que retenga su
asociacién a un producto o un nombre de marca. No existen normas definitivas
gue nos permitan unir colores a estados emocionales o criticos determinados.
Los disefadores que utilizan el color para intentar influir en la respuesta del
comprador casi siempre trabajan mas en el campo de la intuicién que del intelecto;
es por ello que el disefio creativo es mas un arte que una ciencia.

Estudios sobre respuestas a anuncios descubren con consistencia que el color
fomenta sentimientos positivos hacia productos anunciados, estimula el apetito
hacia alimentos y bebidas y anima a una mayor decisién a elegir vacaciones
hacia nuevos destinos. Se ha calculado que un anuncio en color tiene tres o
cuatro veces mas poder de retencion que uno sin color. Aln asi, aunque el color
es una de las consideraciones principales, debe estar sostenido por la forma, el
tamano y la textura adecuados y por el contenido de una imagen o un texto
correctos

La prevision del color tiene en cuenta preferencias anteriores y actuales, estudios
de mercado, compras populares y menos populares, informes sobre utilizacion y
actitudes y otras opciones expresadas por profesionales en este campo.

I,

FIGURA 12
La capacidad de visualizacién en tonalidades las determina
la cantidad de espacio, el buen uso de la tipografia y la
1 sensibliidad de contraste.




FIGURA 12
El color es ol enlace directo para demostrar la kuz al que va
dinigido para atraer la atencién del espectador

Los cambios rapidos de colores a menudo reflejan el pulso del momento y las
principales preocupaciones sociales, tales como la salud y el medio ambiente
Aunque desconfiado, el publico comprador conserva un apetito constante por lo
nuevo y lo desconocido; es por ello que las nuevas combinaciones de color tienen
una buena oportunidad de atraer la vista del consumidor.
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Cada uno de nosotros tiene acceso a determinadas asociaciones de color, tanto
personales como colectivas. El simbolismo personal del color influido por la edad,
sexo, el caracter y la experiencia a menudo puede deducirse tomando nota de
las preferencias habituales sobre los colores tales como los de la ropa que
preferimos y que mas llevamos.

£n lo que respecta a la edad, es normal, que tanto los mas jévenes como los mas
mayores disfruten llevando colores vivos en lugar de los tonos apagados que
muchas veces elegimos para ellos.

La generacion que crecio en los afios sesenta y setentas conserva una preferencia
general por los colores vivos. En los ochentas, el color mas popular entre los
adolescentes fue el negro, simbolo de protesta e insatisfaccién y el azul destenido
simbolo del joven masculino y de la joven poco femenina, a veces resaltados con
colores fluorescentes o brillantes. Las preferencias de color pueden diferir de
una u otra nacionalidad. Por ejemplo, no es extrafio que la bandera de una nacién
simbolice la fidelidad y las aspiraciones de su grupo cultural predominante. La
presencia del rojo en una bandera podria sugerir revolucion, socialismo, el amarillo
puede representar inteligencia o sabiduria, sol y arena o esperanza en el futuro.
El verde puede resaltar la naturaleza y la agricultura. El azul tal vez signifique
espiritualidad, moralidad o puritanismo o una referencia al mar o al cielo, el blanco
es la paz, pureza, virtud o neutralidad; por lo tanto, los colores y sus combinaciones
conducen a significados asociativos que tienen poco que ver con la experiencia
visual directa.

‘Precisar exactamente las selecciones de colores que evocan respuestas correctas
en el pensamiento y los sentimientos del disefiador, la empresa, el comprador y
el que mira es un elemento importante del disefic. Forma, tamario, disefio y textura
también son contribuciones importantes al afecto general, unidos a la intuicién
del disefador y a un ser consciente de las tendencias pasadas, presentes y
futuras."(10)

(10) Susan Berry y Judy Martin, “Disefio y Color”, Edit. Blume, p.p. 14

FIGURA 13

La impresién de la luz expresa la elecclon del color,
tomando en cuenta la gama del espectro para
determinar la propuesta de contraste y diferenciar
entre lo mas calido y lo mas frio




FIGURA 14
Las selecciones de color evocan respuestas correctas para
determinar forma, tamafio, textura

Aunque el énfasis de la publicidad casi siempre esta en la naturaleza del producto,
hay que observar que cada familia de colores conlleva asociaciones positivas vy
negativas. Por lo tanto, en cualquier disefo, la eleccion final del color descansa
sobre diversas condiciones.

Es posible seleccionar colores sobre una base estética, aunque lo ideal es que
haya una respuesta positiva y de aprobacién en la mente del comprador
Cualquiera que trate con estudios de mercado y sea realista insistira en utilizar el
color mas adecuado para vender el producto a los consumidores a los que va
dirigido. Para conseguir éste objetivo, se analizara cuidadosamente la imagen de
Mandalay, en servicio o circunstancia a promocionar. Esto puede ir unido a un
estudio de combinaciones de colores y formas que han vendido con éxito productos
similares en cualquier otra parte.
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Al comparar los colores, uno al lado del otro, el aspecto que més impresiona es la
diferencia entre rojos y amarillos, verdes o azules. Esta diferencia es lo que se
llama tonalidades diferentes.

La naturaleza nos muestra de forma directa la secuencia completa de tonalidades
en el arco iris, a excepcion del purpura (que es un color que no pertenece al
espectro y que se obtiene al mezclar el rojo y el violeta, que son extremos de la
secuencia de color espectral). Cuando todas las tonalidades posibles se colocan
alrededor del borde de un circulo., el pdrpura se puede poner entre el rojo y el
violeta para crear una secuencia continua de tonalidades, conocida normalmente
como circulo cromatico.

Los denominados primarios son colores fundamentales que se pueden utilizar
para obtener por medio de mezclas, una variedad de otros colores, pero que no
pueden obtenerse con este proceso.

Cuando se mezclan haces de luz de colores, los tres colores primarios ideales
son rojo, verde, y azul.

Cuando se mezclan cantidades de pinturas, tintas o tinturas de colores,
especialmente las utilizadas por el impresor y el fotdgrafo en color, los tres colores
primarios, también conocidos como los colores del proceso o de gama, son el
purpura, normalmente llamado magenta, el amarillo, y azul turquesa llamado cyan.

Al comparar dos colores juntos, uno puede parecer mas claro 0 mas oscuro que
el otro. Esto se identifica como la diferencia de tono o valor.

Se puede cambiar el tono de un color faciimente, afiadiendo blanco para que sea
mas claro o negro para hacerlo mas oscuro. Para conseguir tonos mas claros, el
impresor puede afadir aglutinante transparente a las tintas pigmentadas, o bien
reducir el porcentaje ( o el tamafo del punto) en una trama de semitono.

FIGURA 156

Tono y Saturacion

Este cuadro muestra las permutaciones en tono (fila supe-

rior= las mas claras, fila inferior= las mds oscuras) y en

saturacion.

El color estd completamente saturado cuando no estd

mezciado con el blanco ni con el negro: los tonos totalmente
turados de éstos cok se d b con facilidad, ya

que son los mas luminosos de cada fila vertical.




FIGURA 18

El circulo Cromatico

Este muestra como  se relacionan los colores principales
unos con olyos

A los colores opuestos en el circulo (como el rojo y el verde)
sa las llama complemantarios

Elazul el rop y el amarilo son los colores primarios

Mientras que el color es Util para discernir diferencias importantes de un objeto
frente a otro ( la diferencia entre un tomate verde o uno rojo, por ejemplo), las
diferencias de tono, como la luz o la sombra en la fotografia en blanco y negro,
por ejemplo, son valiosas para proporcionar informacién sobre la forma, el contorno,
el peso, la textura y el volumen.

Al observar dos colores, uno al lado de otro, un color puede aparecer mas o
menos vivo que otro. Ello se identifica con los términos de saturacién o de colorido.
La saturacién también conocida como intensidad cromatica, va desde la pureza
excepcional de los colores del arco iris hasta lo incoloro de una superficie neutra
que parece blanca, negra o gris.

Hay una fuerte tendencia para recordar los colores mucho mas saturados de lo
que son en realidad. Es importante mencionar que para los disefiadores cuyo
trabajo pretende atraer al pablico en general, éstas exageradas y/o simplificadas
asociaciones son las que tienen que dirigir sus imagenes siempre que utilicen
dibujos o fotografias de objetos conocidos en la pagina impresa.

Los diserios graficos usan el color en conjuncién con otras formas graficas,
incluyendo las imagenes y la tipografia. La creacién de un equilibrio arménico
entre los distintos elementos del disefio, forma o estructura, estilo de ilustracion,
fotografia o material grafico y tipografia y por supuesto el color es el objeto de
trabajo del disefiador y entender cada elemento y su influencia entre éstos es una
de las areas principales en el aprendizaje del disefio grafico.
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a) Asociacién de Color. La observacién y la expectacion desempenia un gran
papel en la manera que asociamos el color a determinados objetos, hasta el
punto gue el color por si solo toma las caracteristicas de ese objeto. Dado que el
fuego es rojo y el agua es azul. Tendemos a percibir el rojo como un color calido
y el azul como un color frio. Tradicionalmente, el amarillo se asocia a la luz del
sol, es por tanto muy utilizado en los envases de cereales..El verde es ahora el
color de la preparacién por el medio ambiente. Asociaciones menos obvias se
producen a causa de una gama de objetos y experiencias diferentes, los
disefiadores deben tenerlo en cuenta cuando planifiquen la adicién de color a su
trabajo.

A pesar de que el rojo esta universalmente considerado como un color célido y el
azul como un color frio, el amarillo que cae en medio de ambos puede percibirse
como célido o frio segun el grado de rojo o azul que contenga.

Tonos mas oscuros 0 mas claros y saturaciones mas o menos fuertes pueden
cambiar la percepcién de un color. Un azul medio, altamente saturado puede
parecer muy activo, mientras que el azul mas oscuro, del mismo tono, pueda
parecer pasivo.

b) Combinaciones de Color. Muy pocos disefios estan muy restringidos a un
solo color. En cuanto se utiliza mas de un color, los disefiadores deben pensar
cuidadosamente en el efecto de sus combinaciones escogidas.; no solo en
términos de la atmdésfera o el ambiente que crea dicha eleccién, sino en términos
de legibilidad donde la tipografia se incluye en el disefio en general. Con el uso
de imagenes naturales para vender, por ejemplo, harina integral, se puede utilizar
una gama de colores de |a tierra, dorados, verdes, naranjas y marrones, con el
fin de evocar imagenes de la cosecha. Sin embargo no todos los colores se
combinan bien y permitirdn que cualquier tipografia se lea de forma adecuada.
Se debe tener cuidado para seleccionar los tipos y colores adecuados; el blanco
o el negro neutros, pueden ser una alternativa para leer mejor sin alterar
significativamente la referencia del disefio.

FIGURA 17

a) La explicacion de la ilustracion se encuentra dentro del

texto con el incse corespondiene

FIGURA 18
a) La explicacidn de la ilustracn se encuont!
texto con el inciso correspondiente
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FIGURA 19
a) La explicacidn de la ilustrackén se encuentra dentro del
texto con el inciso comespondients,

FIGURA 20
a) La explicacitn de la llustracidn se encuentra dentro del
texto con el inciso correspondients

c) Tono y Saturacién. El color se ve afectado por el grado de pureza (saturacién
o claridad), y por su reflectividad (claridad u oscuridad de tono), asi cambia no
solo el efecto que un color pueda tener sobre el que lo lleva, sino también afecta
legibilidad.

Un azul de saturacién y tono medios puede parecer algo pasivo en cuanto aumenta
la saturacién, adquiere un aspecto mucho mas pasivo. De forma similar, un verde
de tono claro puede dar una sensacion femenina, aungue una version de tono
mas oscuro del mismo color bien podria ser mas adecuada para una imagen
colectiva.

d) Formas y Contomnos. Los colores alteran la impresién que quieren dar segun
donde vayan contenidos. Un azul simple, sin dibujos, frio y claro inserto en un
cuadrado, produce una impresién mas clinica y masculina que el mismo azul
contenido en un circulo o en una elipse mas calidos. Por tanto formas y contornos
distintos afectan la manera en que percibimos colores diferentes y pueden ser
manipulados para reforzar un mensaje concreto.

e) Tamafo y Proporcién. A pesar de que el grado de saturacién influye en la
brillantez de cualquier color, la proporcién de colores utilizados y su relacién
unos con otros es igualmente importante en un disefio. Percibimos los colores de
un modo distinto. Por ejemplo: un cuadro amarillo sobre un fondo blanco parece
ser mas grande que el misro cuadrado amarillo sobre fondo negro. Las
proporciones en las que se utilizan los colores en un disefio afectan no solo en
nuestra percepcion de colores en si mismo, sino también en la atmo&sfera.

Los colores obscuros crean una sensacion de peso y estabilidad. Los colores
claros en la base con colores mas oscuros encima producen una curiosa impresion
de calor, tienden a tener efecto pasivo, mientras que colores de fuerte contraste
producen una impresién mas activa.




La yuxtaposicion de colores distintos también cambia la impresién de claridad y
permite que algunos colores retrocedan, mientras que otros avanzan. Por ejemplo,
una pequerfia letra de un color que contraste con su fondo puede producir tanto
impacto como letras grandes en un fondo de tono similar.

f) Dibujo y Textura. Fragmentos rotos de distintos colores presentan unaimagen
muy distinta en una superficie de color uniforme, y el dibujo y la naturaleza de la
textura pueden utilizarse para alterar y reforzar mensajes de asociaciones de
color concretos. Igualmente de |a textura aumenta o reduce el impacto del color
cambiando la forma en que se percibe.

La percepcién de un dibujo o una textura puede cambiar inmediatamente con los
colores utilizados a su alrededor, y por ello es mejor experimentar con una gama
de dibujos y texturas par conseguir el efecto deseado.

El logotipo de Mandalay va a estar relacionado con lo siguiente:

Pretender utilizar tonos combinables para que hagan juego con la tipografia y
ésta sea legible, dandole una frescura y suavidad, como lo es el lado femenino,
sin olvidar distinguir el toque sensual y atractivo para una mayor expectacion.

La tonalidad de los colores, se manejaran en tonos claros sin mucha saturacion,
para que exista una proyeccion de transparencia reflejando asi a la mujer con
delicadeza.

a)la ficacion de la il se encuantra dentro del
texto con el inciso correspondienta

ion de la il in se encuentra dentro del
texto con el inciso correspondiente
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FIGURA 23 Tinte o Croma. El tinte 0 croma, se mantiene en un color al derivar éste hacia
Las fonoms imdviie eun odiea s cbriorRbiant s ors otro, el rojo por ejemplo puede ser tendente al naranja o hacia el violeta aunque
cla , s as . . "

s un color varfe, persistira su tinte y denominacién.

Saturacidn. Por éste término el grado de pureza o brillantez que posee un color,
y que es descrito como potente o intenso, palido o apagado, fuerte o débil. Dos
colores podran tener un mismo tinte o coma, pero diferente saturacion. La
saturacion se refiere al cambio del color puro cuando pasa por diversas grados
hasta el gris del centro del circulo. Un azul cobalto en toda su pureza es un color
de saturacion potente pero al ser mezclado con blanco es un celeste de baja
saturacion. Un bermelldn es un rojo intenso y un rojo ladrillo es un rojo débil.
Un color se podra hacer mas intenso por varios medios: yuxtapuesto o sea, al
lado o junto a su complementario, cuando ambos son puros, si uno de ellos es
agrisado se reducira la intensificacion.

Para reducir la intensidad de un color se le podra poner el mismo color u otro
parecido pero que sean mas intensos.

Un color fuerte atentia yuxtaponiéndole otro agrisado de color diferente. La
reduccion también sera obtenida por la mezcla del color con su complementario.

Tono o valor. De ésta manera se distingue el grado de claro u oscuro de un color
sera claro porque su valor es alto y oscuro porque su valor es bajo. La escala de
valores de blanco y negro se relaciona con el circulo de los colores; cada uno de
éstos tienen un valor por si mismo o sea un grado de claridad u oscuridad.

Un color no podra tener mas que tres variaciones en torno al circulo para descubrir
su saturacion y hacia arriba o hacia abajo en relacién con la escala tonal para
descubrir la relacién valor-color o grado de claridad u oscuridad.

FIGURA 24

Un disefio debe ser dominante y con la variackon de colores

A produce una forma organizada e inteligente para que la
4 forma del ojo se tre simuktd te.
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Primarios y Secundarios. Los primarios son aquellos colores basicos o
fundamentales que no pueden ser obtenidos por mezcla de otros.
El amarillo, el rojo y el azul, conocidos como: magenta, cyan y amarillo.

Los secundarios se producen por la mezcla de dos o mas primarios: el naranja
es obtenido por el amarillo y rojo, el verde por el amarillo y azul y el violeta por el
rojo y azul.

Intermedios y Terciarios. Mezclando un primario y un secundario se produce
un color intermedio; los colores que en ellos intervienen no se citan porque ya
van inclinados en su propia denominacién. Estos son amarillo-naranja, azul-violeta,
azul-verde y amarillo-verde.

Los terciarios son obtenidos mezclando dos secundarios: el amarillo terciario
que se produce por la mezcla de verde y naranja es un amarillo tostado, el rojo
terciario por la de naranja y violeta, es un rojo ladrillo y el azul terciario por la de
verde y violeta es un azul pizarra. Los terciarios son los colores de mayor uso y
extension en la naturaleza y en la pintura. Mezclando los terciarios entre si, son
producidos los colores cuatemarios. Por la mezcla de rojo terciario y amarillo
terciario se obtiene un naranja neutralizado, la mezcla de amarillo y azules
terciarios determina un verde muy neutro o verde oliva y la de rojo y azul terciarios
un violeta neutralizado. Por estas combinaciones pigmentarias sera facil
comprobar que a medida que son fusionados mas colores en una mezcla son
destruidos y se agrisan y oscurecen.

Colores Calidos y Colores Frios.

Al aislar los colores del circulo por una linea que partiendo del amarillo-verde
hasta su opuesto el rojo-violeta son divididos aquellos en dos grupos: uno de
calidos y otro de frios. Los primeros tienen definidas cualidades de activos,
positivos y expansivos y sugieren el fuego y el calor, la sangre, la luz solar siendo
su caracter inquieto vivo y estimulante.

FIGURA 26
Tonalidad clara refleja transparencia y clandad
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VERANO

Los segundos o frios son los que participan del azul y tienen caracteristicas
negativas, pacificadoras, reservadas, a veces inertes, y un caracter tranquilo y
sedante, sugieren frio, humedad, aguas quietas, sombras y descanso. El verde y
el purpura, se consideran colores neutrales y son célidos, verdes, amarillos, y
violetas rojizos, si domina el uno y el otro, el amarillo y el rojo, o frios verde,
violeta y azules, cuando se impone en ellos el azul.

Las radiaciones rojas se registran detras de la retina del ojo y los azules por
delante de ella surge de ello una impresion de distancia o expansién. Un color u
objeto rojo o impresién de distancia o expansién. Un color u objeto rojo o amarillo
parece ser que esta mas cerca del ojo y que es saliente, otro azul o violeta parece
que esta mas distante y que tiene una cualidad entrante.

En la etiqueta de Mandalay se van a utilizar cuatro colores ubicados a las cuatro
estaciones del ario:

Primavera. Estacién del afio que corresponde al mes de marzo, abril y mayo. Se
destaca por la luz brillante que hace florecer y embellecer la naturaleza; el color
que se eligié es el amarillo, color calido que refleja un destello de luz, es jovial,
afectuoso, acogedor, incandescente, entusiasta, energético, se incorpora a la
categoria juvenil ya que es la generacidn que trae nuevas ideas, y expectativas
de vida.

Verano. Estacion mas calurosa del aflo comprende los meses de junio, julio y
agosto, va a ser representada por el color verde, color de la naturaleza, ecologia,
vida, frescura que va a ser dirigida a la categoria de embarazadas, ya que trae
una vida al mundo, el origen de un nuevo futuro.

Otoiio. Es la época templada del afio, su durabilidad es de 23 de septiembre al
21 de diciembre.




Esta seréa representada por el color marrén que es un color colectivo, combinado,
compartido, interdependiente, unido, comun, genuino, instintivo, va ser asignado
para las sefioras de 30 a 60 afios de edad, ésta etapa de independencia, seguridad
y madures, que transporta el camino de confrontacion e intercomunicacion.

Invierno. Estacion fria del afio, va desde el 22 de diciembre al 22 de marzo, se
utilizara el color azul , que se adapta a ésta época por ser frio, sereno, invernal,
moderno, reservado, refrescante, luminiscente, mercurial. Este color va a
representar a las sefioras de la tercera edad, no es con la finalidad de un color
frio, sino porque es la etapa donde cada uno de nosotros aprendemos de las
experiencias y el azul es un color de expectativas, reservado pero a la vez elegante,
lleno de sabiduria un circulo donde camina y se detiene para reforzar el
aprendizaje.

El color es el indicador que determina la personalidad y difiere a cada uno con un
estilo propio.

Cada temporada del afio presenta cierta climaticidad en especifico, es por eso
que se manejara la relacién de los colores anteriormente mencionados para lograr
un equilibrio y un estandar determinante para dar respuesta al estimulo que dicha
temporada presenta.
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FOTO 1
¥ i i Vestido de una dama inglesa, 1880
LL.a moda es algo mas que ropa. Segun las palabras del escritor mglés'CarIyle‘. el ki b oo s SOOI
ser humano es un ser animal que nace desnudo, para protegerse necesita cubrirse peas, la crinclina irumpid de manera triurfal en el sigio

XIX, ninguna otra prenda de vestir domind en la moda
femenina durante la segunda mitad del sigio XIX. Con el
hallazgo del acero flexible, se r pl on por una
estructura metilica con forma de jaula, que abombaba el
vestido de modo similar a una campana, hacia que la cintura
fomenina pareciera muy frigil , y la falda se balanceara con
un movimiento muy slegante.

de ropa para cuidarse del frio y del calor, en éste caso, la ropa se convierte en un
objeto de necesidad primaria como elemento esencial de proteccion. El valor de
la ropa, ha ido desempefiando el papel funcional que diferencia a las personas,
ya sea por el costo de la prenda y por el estilo de vestimenta de cada quién.” (11)

La primera muestra del vestido o traje indicaba pertenencia, a cierto grupo
determinado.

Durante el siglo XIX existian reglas sobre el vestuario que tenian que utilizar el
publico, esto era para diferenciar y marcar las distintas clases sociales y acentuar
una de otra.

El origen de nacimiento de la moda, se situa a partir del deseo por engalanarse, @
consiguiendo ocupar un primer plano, junto con el gusto por lo nuevo.

La moda transmite la transiciéon de un sentido dirigido a ser uno mismo, una
persona inconfundible y demostrar la pertenencia a un grupo.

El habito de vestir provoca cambios continuos que reflejan la entrada de la moda,
realzando lo individual y lo de poca duracion, hecho que refiere a un poder de
seduccién.

La moda es una revolucion instantdnea que pasa por un momento, termina y
vuelve a regresar.

Mandalay , pretende introducir una seduccién al publico para que descubran la
evolucién del vestir a la moda; anteriormente era una regla el vestir de cierta
forma, si no se llevaba a cabo, existian sanciones, ahora no sucede éste tipo de
exigencias, sin embargo, hay una relacién con el publico a seguir cierto estilo en
donde la persona mirara lo novedoso y conveniente para si mismo.

FOTO 2

Asesoramiento en el taller Worth, 1907

- Fotografia de Nadar

. No fue un francés el modisto mas fa de la segund

mitad del siglo X1X, sino que se trataba de un inglés Charles

. 8l Frederick Worth, En 1857 abrié su primer salén de modas,

-4 "Worth & Bobergh®, en la rue de |a Paix de Parls, en
4.7} colaboracitn con el comerciante en sedas sueco Otto Gustav
12§ Bobergh. Worth ponia a disposicién de sus clientas una
4 seleccitn de las telas mas lyjosas y refinados cortes

(11)Koénemann, “Historia de [a Moda del siglo XX", Edit. Gertrud Lehnert, p.p. 30




k FoTO 3

Elisabeth de C Chi desa Greffuhle, con

unnsﬂdoﬂonocl'udoll:m%rm 1886.

Mediante la sutil inclusién del espejo, el fotégrafo francés

N-dnr no séle canslguw captar la cols del vestido
de . 8ino que también supo mostrar la

plrh delantera del vestido en la fotografia. Confeccionade

con terclopelo negro y plateado el vestido de noche estd

decorado sigulendo el estilo de la época

FOTO 4

Dama de la reforma, caricatura de la moda femenina
alemana, 1904,

La caricatura muestra un vestido de ka reforma, caracterzado
por un corte sucln,que eaedosdl los hombros y renuncia
por completo a la el ia, an beneficio de la comodidad y
la salud.|"dama de Ia reforma”. Raptmrlhh. ol npum al
ideal de la época y por tanto apar ospr del
femenino y con expresién hurafa con el rostro

la mopa
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La presencia de la moda y su desarrollo se puede explicar conforme fueron
surgiendo las épocas en aspectos sociales, politicos y econdmicos, éstos aspectos
fueron y han sido importantes, por ello no se debe despreciar el gusto por los
colores, las lineas y las formas, Al igual que el arte, la moda cuida sus reglas en
cuanto a la forma, y siempre procura interpretar el sentir de las personas, como
lo es también en la pintura o la literatura. Asi pues la moda, es un recurso en el
cual su importancia envuelve la trascendencia del consumo.

Existen muchos modistos que trabajan con artistas o0 que se consideraban artistas,
no se puede olvidar el escenario de la moda que se realiza en la actualidad
(desfiles, fotografias, etc), la cual no hay relacién con el panorama visto en la
calle, por ser un espectaculo teatral, en el cual se presentan obras de arte en la
ropa, imposible de llevar puesto.

La alta costura de la moda y sus escenarios parecen haberse convertido en una
forma de arte especifico y que consiste en llevar un disefio sobre el cuerpo con
ideas que constantemente van siendo nuevas.

La idea de Mandalay consiste en desenvolver disefios nuevos sin olvidar el manejo
de lineas, formas, cortes, colores que representan una caracteristica fundamen-
tal para la elaboracién de una escenografia que intente lucir la prenda, hasta
lograr una estimulacién con el publico.

Alta Costura, confeccién Prét-a-Porter, listo para vestir

La alta costura nace en el siglo XIX, y durante mucho tiempo fue sinénimo de
moda, la moda es un gusto que predomina en cierta época y determina el uso de
vestir.

La alta costura hoy en dia, ha dejado de ser un factor econémico importante en el
mundo de la moda, pero sigue siendo una plataforma determinante en la
publicidad.




Durante los afios setentas del siglo XX, ésta moda ya no interesaba a nadie
porque era muy elitista y por éste término surgié el prét-a—porter. Hoy en dia
representa el sector econémico mas importante de las grandes casas de la moda,
porque el elemento prét-a-porter significa ropa a la moda, aunque es creada por
disefiadores famosos, se produce y se comercializa en grandes cantidades. En
la actualidad existen muchos disefiadores, que se dedican en exclusiva al prét-a-
porter, como es el caso del estadounidense Calvin Klein y Donna Karan o bien de
la inglesa Vivenne Westwood, es asi que el prét-a-porter. se destaca como el
sector mas lujoso en la confeccion.

Gracias a la confeccién en masa, se consiguen elevadas cifras en ventas, ya que
esto se refiere a grandes cantidades y con poco costeo, es por eso que va dirigido
a un sector mayor de consumidores y pueden terminarse las prendas mas rapido
para cederle espacio a las nuevas.

En ésta perspectiva, se ubica Mandalay, trabajar en grandes cantidades para
confeccién de masas para obtener un resultado mayor en ventas y que la mate-
ria prima no represente un costeo muy alto. Por otro lado, el disefio de Mandalay
debe encontrarse evaluado constantemente a la moda, pretendiendo ser
competitivo y reconocido para poder ser distinguido entre los demas.

K.} Gustav Klimt, Retrato de Adele Blochbauer |I. 1912

7 Oleo sobre llenzo, 190x120cm. Viena, Osterreinchische

| Galerie Balvedere.

i En este retrato la esposa de un importante industrial
vianés, Gustav Klimt coloco a la modelo sobre un fonde
espeso, formado por todo tipo de ornamentos y motives
Luce un vestido de calda recta, que stlo se recoge bajo el
pecho mediante una cinta

FOTO 6
"Le Jaloux" (el celoso). Vestido de noche de Paul Poiret
] ilustracion de Georges Lepape, Gazette du Bon Ton, 1912
i El arte del dibujante Lepape consistia en enmarcar las
creaciones de Poiret &n un escenario vistoso y presentas el
vestido en un aura de fantasia, a través de siluaciones

B fcticias




FOTO 7

|- Las garconnes Bibi, Oiga Day y Michéle Verly durante
¢l rodaje de La Symphonie Pathétique, Parls 1528

i La tendancia de la garconne se reflejd en la pcficulu

Slrnphonie Plﬂwuqun en la lidad de una
P taba los disti ﬁpoado mujer

> deios-lbcwinh

FOTO 8

\; i Cartel publicitario para Jeanne Lanvin, segun un dibujo
de Paul Iribe, 1927

¥ L.lpuuudadyﬂumblmdellﬂmdﬂlcanumn
T una disposicién caracteristica de vestidos
e’ eombimdoecmaip-rlmdnahip Muy opuesto a las
?\\ formas sencillas de los aflos vente, Lanvin preferia una
¥ linea mds roméntica, que apr haba la tradicién histor
como s el caso de las fakdas tan ampulosas, tipicas del
rococd.

La usicroién
DE LA MODA
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A diferencia de lo que ocurria anteriormente, hoy podemos elegir la ropa como
deseemos, con la unica limitacién de las posibilidades econémicas. Mandalay,
pretende llegar a un nivel alto; de ésta forma, se incrementaria un 30% o un 40%
aproximadamente sus precios, cuidando que no sea muy alto el porcentaje para
que la gente consuma y las ventas sean mayores.

COLLECTION

Existe una democracia en la moda en donde el pueblo elige por ejemplo un color
determinado se considera modemo, la bisqueda de otro color es imposible, no
obstante, se puede utilizar una prenda de hace dos temporadas atras, para
demostrar que no sigues a la moda , pero es una forma incondicionada
Definitivamente, toda opinioén contraria a la moda acaba resultando una declaracién
de moda.

Anteriormente los colores que se observaban eran tonos discretos como el violeta
el gris o el azul, hasta 1911 donde los adornos a base de bordados con lana de
color, lentejuelas, perlas, hilo de oro, y plata completan la imagen oriental y la
verdadera explosion al color, como los rojos luminosos, verdes, amarillos o tonos
marrones muy intensos. Los dibujos impregnados plasman un tono que va mas
alla del contorno o de la coloracién y representan un impacto al espectador.

Durante la etapa del futurismo, se contribuyé al desenvolvimiento de la guerra
caracterizado por deshacer todo estilo de tradicidn y enfrentamiento a la eleccion
por lo nuevo. Los conceptos que determinan la literatura y las artes plasticas del
futurismo era el progreso en todos los campos, la técnica y la velocidad

La Primera Guerra Mundial no sélo dio pausa al aspecto artistico en el mundo de
la moda, sino lo interrumpid por escasez de material. Lo que destacaba en esa
época fue el arte de abrigos y chaquetas basados y traidos del vestuario militar




Durante unos anos después desaparecio la crinolina de guerra, que era una
falda larga con varias enaguas (prenda interior femenina bajo la falda) a la
altura de la pantorrilla para que las mujeres pudieran moverse mas libremente,
ésta linea marcaba un look en los afos cuarentas. A finales de la guerra, los
vestidos volvieron a ser mas rectos y amplios debido a los bolsillos con forma
parecida a la de un barril, elemento que volvié a ponerse de moda en los arfios
ochentas. En los arios veintes se puede decir de una internacionalizacion de la
cultura, Paris, Berlin y Nueva York, fueron los primeros lugares donde se dio
como un Boom la expresién de los afios veintes.

FOTO 8

Liubov Popova, vestido para conductora, colage para una portada de la revista
Leto, 1924

A plrtl de 1821, ln uwnégr!fl Y pintora constructivista Liubov Popova se dedicd en

ala i mmm;mhhbrhbmlmm
doMmc-u En g |, éstos vestidos y trajes ban muy tipficados y
1 jentad a una funcién d inada, como el trabajo o deporte. Entm

caso Popova recurre a la técnica de colage, que aprendié de los cubistas, durante su
estancia académica en Parls,

Popova muestra una imagen poco comun de la época, representada por ésta mujer
modemna y motorizada. Las amplias rayas en direccidn contraria, en colores llencs de
contraste como son el negro, el rojo y el blanco, realzan el corte recto de este vestido
de verano, que sélo consigue resultar un poco menos sario gracias al lazo negro

Madelsine Vi t trabajando en un disefio sobre un
maniqui de madera, finales de los afios vente,
Apodada como la “reina de los modelos”, Madeleine
Viennet fue la precursora de un nueve arte de la
creacién. Concibié un perfil nuevo para la moda
femenina y favorecié a la mujer con la utiizacidn de
tolas delicadas.

&

FOTO 11
Sonia Delaunay, esbozo para ropa e interiorismo
simultinecs, 1924




FOTO 12
Lisa Fonssagrives en la torre Eiffel, 1938
Esta toma espectacular d. la maniqul lisa Fonsugﬂm
extendic la falda sobre los tejados de paris, mi
unos pasos de balle, ualnooEthhmrﬁldplrlsu
dlbum La Torre Eifel de 1939. La silueta del vestido
representa la i'npoﬂlnch da los cuarenta. En la hbgrlfh
de BI feld resulta | ne cémo el est
ooomwloodohhuah.ud-andmymynoncuom
su comespondencia en los esfuerzos de hierro de la tome
Elffel.

FO'I"D 13
Med:

Vi deio en “Bajorrelieve”, 1831
Inspirada por las formas de la antigledad clasica, Vionnett
vid sl iqui en telas vap . cabe afadir la pose
de la mujer en hfebgrtﬂt obra del fotdgrafo Hoyningen-
huene para la revista Vogue. Sa sprecia un tremendo
contraste que ain realza mas, y de un modo muy pstico,

Ia combinacidn entre cuerpo y tela.

lamopay -
(A MODERNIDAD gjé: ruanLoLo

1920-1929

En los afios veintes la moda realza el paso decisivo hacia la modernidad. Las
lineas determinan su reflejo tanto en el disefio como en la pintura y la
arquitectura. Lo que hoy se denomina: disefio moderno, tiene sus raices en
ésta época, se convirtid en un factor importante destacar la formalidad. La
Bauhaus, establecid las bases del diserio preciso. El constructivismo
experimentd con formas abstractas y colores claros buscando asi, nuevas
vias y rutas de percepcion, Nueva conciencia individual: nueva moda

En éste momento las mujeres utilizaban vestidos con dinamismo, que les
permitia, y a la vez exigia su época.

Durante la guerra muchas mujeres se vieron obligadas a ser mas
independientes, tenian empleos., esto les habia permitido tener conciencia
individual.

Se necesitaba una gran competencia y una gran perspectiva para reconocer
las determinaciones sociales, no era posible distinguir un vestido confeccionado
con tejidos econdmicos que un vestido realizado con telas de primera calidad,
a menos que se mirara de cerca, ya no bastaba con |a silueta del vestido, sino
que también se debia considerar el material, el color, los detalles, y la
oportunidad de descubrir accesorios que fueran combinados.

Al poco rato contribuyé en la mujer la presencia elegante y seria con vestidos
cortos y trajes serios. La ropa debia de ser sencillay practica para garantizar
la libertad de movimientos, pero sin dejar de ser elegante.

El deporte también influyé considerablemente sobre todo en el tenis y el
automovilismo. Las mujeres llevaban las faldas largas y plisadas y encima un
jersey, una combinacién que ha perdurado hasta la actualidad.

Las Nuevas casas de Moda
Las elegantes revistas de moda, dan una pauta especial a los modistos de
Paris y en otros lugares.




El hombre que se relaciona con la moda de los afios veinte, es el de Coco Chanel,
que en realidad se llamaba Gabrielle Chasnel, la moda se vuelve moderna, la
sencillez de los disefios de Chanel influyé un furor en la época.

Coco Chanel, rompio la tendencia mediante el vestido negro y corto, aunque
resultara ser sencillo resultaba ser elegante como un “Traje Chanel’, de aqui
surge la imagen de la mujer en sociedad que se observa hoy.

Asimismo, se preocurd por la innovacién de lanzar el nombre de la firma. Las
consecuencias de ésta innovacion publicitaria, se puede apreciar en la actualidad,
ya que hoy no se puede comprar ropa que no exhiba los distintivos de la marca
en una seccion visible, independientemente que la marca sea exclusiva o no.

Durante el periodo de entreguerras, el espiritu empresarial junto con la moda
internacional dio oportunidad a la creacion de casas de moda prestigiosas. Algunas
de ellas han perdurado hasta la actualidad, pero la mayoria fueron desapareciendo
con el paso de los arios.

FOTO 14
Traje Chanel a principios de los afios setenta.

FOTO 16

Coco Chanel, vestido de noche rojo, Vogue, 1834

Este estrecho vestido a topos envuelve el cuerpo de la
modelo como sl fuera una tela vaporosa y ligera. Es una
muestra de estiloc suave que Chanel desarrold en los afos
treinta, de acuerdo con la tendencia general de la moda.




Abrigo de primavera aleman, 1944
R La joven luce un abrigo de hechura estrecha con mangas
3 gan mas ala de las mufecas. Este

del abrigo. En conjunto, la estética de la fotografia (como
St demuestra la propaganda del abrigo de “urgencia”) recuarda

& & la de los carteles de cine, que durante la época de escasez
pretendian, al menos, dar una imagen de normalidad como
i si se estuviera en iempos de paz.

Moon en 105 ados
: . I\I‘A\ND\U\)/
TREINTAS 1950-1945 COLLECTION

La moda seguia caminando, el talle se volvid a deslizar ha su posicién natural,
siguié siendo estrecho, junto con cinturones delgados, ya sean de piel o de tela,
igual que el vestido. Las faldas presentaban una forma acampanada, junto con
pliegues.

En 1934, siguieron las primeras telas elasticas o de latex, aunque sin poderse
comparar a las aparecidas a finales de los afios noventa, abriendo nuevas
estrategias en la confeccién, ya que por sus propiedades, se olvidé la utilizacién
de cierres en determinadas prendas de vestir.

En los arios treintas, aparecié la combinacién de falda y blusa, sobre todo en
mujeres que trabajan en oficinas. Mandalay basicamente maneja éstas prendas.

A mediados de la década, las telas presentaban estampados en flores en vez de
patrones geométricos de aspecto mas riguroso. Asimismo, las telas monocromas
(de sélo un color), de colores obscuros, fueron un gran éxito.

En éste caso Mandalay maneja las telas estampadas, pero de diversas formas,
ya sean geométricas, o en algun dibujo en especifico.

También se fueron experimentando nuevos materiales como telas flexibles o PVC
y se extendio el uso de la tela artificial y el rayén. Sobre todo en la época de
mayor escasez econdémica por cuestiones de la guerra, las fibras artificiales
ofrecian mas posibilidades.

El imperio de la Moda de Nina Ricci

Una de las firmas parisinas mas importantes, que ha perdurado durante éste
tiempo hasta nuestros dias, es la fundadora italiana Nina Ricci en 1932. En la
actualidad no solo Nina Ricci producia alta costura, sino que se dedicaba al prét-
a-porter para sefiora. También se le atribuye perfumes y cosméticos. Hasta 1932
junto con su hijo Robert inauguré su propia firma de costura. Elaboré disefios de
alta calidad.




L, e FOTO 17
LM Satvador Dali, Armario antropomarfico con cajones
1838, 6leo sobre madera, 25 4x44 2 cm, Dussaidorf

Mobna
x Naruow
Y SURREALISMO : COLLECTION

Con esta especie de “alegoria del psicoanalisis™ que
muestra una mujer tumbada con un torso a base de
cajones, Dall pretendia simbolizar la exteriorizacion del
interior. Con frecuencia analizaba desde un punto de vit
ajenc a |a realidad a los sares vivos o bien creaba objet
a partir de la combinacion inusual de elementos

cotidianos

Elsa Schiaparelli, es una de las figuras de mas controversia de la moda,
consideraba la moda como un arte.

Colaboré con artistas como Salvador Dali.

El surrealismo, fue su fuente de inspiracién para el desempefio en tela.
Confeccioné un vestido al estilo de la pintura de Dali basando un efecto de
sorpresa.

La concepcion de Chanel era distinta a la de Schiaparelli, Chanel trabajaba para
la mujer moderna, que se desenvolvia en la vida diaria; en consecuencia creaba
ropa sencilla, funcional, bella y moderna, que permitia transmitir los atributos de
la mujer femenina.

En cambio Schiaparelli se basaba por el color, el omamento, la fantasia y el
juego,; asi como el uso de materiales como: raydn, celofan, que se asemejaba al
cristal, el crepe de seda, etc, todo esto reflejaba el efecto surreal.

El rosa intenso se convirtié en un color que lo denominaban shoking Pink. Este
tipo de estilo preveeia la moda punk de los afios ochentas.

000

El Auge del New Look. 1946-1959

Una vez acabada la guerra, no se produjeron muchos cambios en la moda.
Christian Dior, durante 1947, crea el New Look, revoluciond la moda en toda
Europa. Presentd la primera coleccién de alta costura con disefios que
denominaron el New Look. Se trataba de una moda femenina, ostentosa, elegante,
que destacaba las curvas. Esta linea nueva, se distinguia de la sociedad que
caracterizaba tanto la moda de la preguerra como la moda ya contenida.
Comparada con la moda de los afios de guerra, ésta caracteristica sugeria
fragilidad y femineidad.

FOTO 18

Elsa Schiaparelll, “vestido de caj ¥ 1936-1937
La disefadora estuvo en contacto con el pintor surreair
Salvador dall, figura que le inspird este vestido En la

- parte superior se observan numerosos bolsillos, a los g
* se les ha afadido unos aros y, en consecuencia, parec
% cajones. En los botones solia aparecer a letra de

Sci il. De i ctante, ésta disefadora su;

rodn;.dur.um prenda u;lcih a través del corte a la
moda vigente y todo lujo de detalles

La silueta del New Look se reflejaba en la ropa del diario. Los trajes volvian a ser
la parte fundamental del ropero de muchas mujeres. La mayoria de las faldas
eran estrechas. Las chaquetas eran entalladas. Otra variante era una espalda
ancha acampanada y sin cuello. Tenia mucha aceptacién las combinaciones de
falda o blusa o falda y conjunto.




j FOTO 18

Jacques Fath, 1854

Este modisto disefiaba las creaciones probando
directamenta los tejidos sobre el cuerpo de la modelo, de
modo que se g izaba una caida | jora bl i nich

M en cuenta la movilidad y flexibilidad de la ropa. Sus

colecciones comprendian una amplia gama de ropa singular

& v llena de glamour para la mujer urbana elegante, y fueron

un éxito de ventas mundial.

-—

FOTO 20

Audrey Hepburn y Fred Astaire en Una cara con
angel, 1857

La joven pasa de ser una cenicienta a convertirse en
una dama elegante, envuelta en la ropa de Givenchy.
La imagen se compone de una falda larga y estrecha,
combinada con una chagueta corta, a la altura de las
caderas y que tene una caida mads amplia por detrds,

v asi como por un sombrero acampanado.

En Mandalay se va eligiendo el estampado de la tela combinandolo con un tono
que contraste, para que el conjunto sea visto con buen colorido.

Asimismo, los vestidos formaban parte esencial para las mujeres. Si era de invierno
se confeccionaban con lana fina de colores oscuros, mientras que si era de verano,
se fabricaban en algodén, seda o las recién aparecidas fibras artificiales, pero
siempre con colores vivos.

Parte de éste proyecto consiste, en manejar etiquetas para cada temporada del
ano, para que no s6lo se distingan por la clase o tipo de tela, sino también por
medio de las etiquetas con distincién en color para ser diferenciadas.

Elrasgo caracteristico de los afios cincuentas, es la imagen de la dama elegante,
joven, madura, y seguidora de la moda.

El movimiento ya no envuelve la imagen, sino que la tranquilidad de la belleza
estilizada es caracteristica de las imagenes de su época,

Las Revoluciones de la Moda. 1960-1969

En Europa durante los afios setentas, llegd a la maduréz, la primera generacién
después de la guerra, que también fueron conocidas durante los afos cincuentas.
Los jovenes se convirtieron en un mundo ideal ante la sociedad. Es en éste
momento donde la moda pierde su caracter elitista y se convierte en un fenémeno
para todas las masas.

La confeccion se basaba en fibras (sintéticas) rigidas, a las que se le realizaba
un corte recto o con vuelo, conseguian causar impresién gracias a los patrones
gréficos de grandes dimensiones o bien los estampados florales, con colores
intensos.

Los jévenes marcaron una actitud importante, tanto en Europa como en E.U.A.
Los partidarios de movimientos en protesta se reconocian por su aspecto externo,




ya que crearon la moda Hippy; en signo de oposicion, utilizaban pelo largo, vestidos
calurosos, estampados florales multicolores. Su forma de pensar pacifista, union
con la naturaleza, y una vida libre de necesidades, formaba parte de sus creencias
y estado de vida.

El movimiento Hippy se convirtié répidamente en una moda, incluso para las
personas que no tenian nada que ver con dicho movimiento.

Grandes cantidades de ropa a buen precio, faldas largas, chales, cintas para el
pelo, blusas de encaje, invadieron asi los grandes almacenes.

Ahora, ésta tendencia regresa y Mandalay incorpora dicho movimiento a sus
prendas, por ejemplo: pantalones y blusas acampanadas.

Al poco rato se dio un giro hacia el movimiento del Pop Art, vestidos Pop Art
inspirados en cuadros de Andy Warhol o Roy Liechtenstein. Los estampados
grandes y lisos en unos vestidos rectos y cortos repletos de colores vivos, o con
efectos de trampa como la silueta de una persona en perfil, en la parte delantera
de un vestido, garantizaba el impacto visual. Lo modemo se conocia por el impacto
que causaba y esto parecia mas importante que la belleza.

FOTO 21

Andy Warhol, vestido sopa de tomate, 196667,
impresién sobre papel. Musaum at the Fashion Institute of
Tchnology, Nueva York.

Este disefo de un vestido mini con un poco de vuek
muestra, en dos sentidos, el “mensaje” de Andy Warhool
como representante del pop art.

El uso que hace en este caso del material resistente, pero
atamente inflamable, puede entendarse como una critica

. & |a sociedad de consumo occidental

i Foro 22

Twiggy con vestido transparente anudado alrededor

5 del cuello, 1966

En la fotografia, Twiggy posa sobre la parte posterior do
un coche deportivo con un vesbdo transparente

FOTO 23
Cuatro vestidos mini, Brigitte, 1967
Los tidos rectos y mor con colores pastel

los atrit que cterzaron la confeccion de
finales de la década: longitud moderada de las minis, ur
cinturdn de color para destacar |a cintura, pequefios
botones o curicsas tiras de adormo para embellecer el
escote. E| corte soncillo del vestido sa complamenta cor

accesorios que confleren un aive muy femaning




FOTO 24

Plerre Cardin “coleccién dedicada al universo”, 1968

» Uno de los motivos mis recurrentes en la “coleccién

dedicada al universo” de 1968 fue la inclusién de ventanas

negras, cortes y aperturas en la rope que servian para

. itar las telas de col ntrastantes, Los colores y el

¥ aspecto puraments funcional de los disefios, caracterizado
por laa lineas duras, también ponon de manifiesto las

semejanzas con las ideas “futuristas®

COLLECTIOI\IY

Moba ruturista Sh;\ T
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El polo opuesto del estilo Hippy, nacié con la moda futurista, los disefios
presentaban abismos en cuanto a las formas.

Este estilo es inconfundible por los colores y estampados sencillos y precisos;
rayas amplias, cuadros o flores insinuados.

Al cabo de poco tiempo, la moda de la minifalda y las cinturas descubiertas se
ampli6 de cierto modo hasta convertirse en una moda de transparencias, en una
época de numerosos materiales recién descubiertos como el pléstico o finos tejidos
hechos de fibras artificiales.

FOTO 26

André Courréges, inviema 1968-1969

7 A André Courrdéges fue uno de los disefadores de los setents
que se @dbé mas consecuentemente a la moda sideral
Las mod p fas en unas capas cortas con
clerres ocultos y le\rnn gorros de astronauta en forma de
cascos provistos de una abertura que permite la visior |

botas blancas




los afios seTenTas
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Los afos setentas se caracterizaron por una intensa politica de la vida publica, la
cual se enfocaba a la generacion joven.

La ropa vista eran chaquetas de punto y jerseys, también se podian ver trajes de
punto, incluso trajes con pantal6n de punto. Esta época era de transicién, no se
creo6 ninguna silueta nueva, sino mas bien continuaron con las tendencias de los
anos setentas que desarrollaron hasta llegar a los afios ochentas.

La moda se instal6é en un sitio de relajamiento influida por la ropa destinada al
tiempo libre.

En 1975, ya no estaban de moda las faldas cortas, se habian impuesto las faldas
acampanadas o plisadas que se confeccionaban de punto o de tejidos de lana a
cuadros. Asimismo aparecieron materiales como la pana aterciopelada o las
suaves fibras de poliéster.

En los afos setentas el traje pantalén para la mujer fue aceptado en sociedad, se
utilizaba pana aterciopelada.

Los colores tipicos de los setentas: verde, amarillo, naranja chillones, y se siguieron
considerando modernos durante un tiempo, poco a poco se fueron reemplazando
por tonos mas oscuros y neutros.

El color marrén que aun se combinaba con el color naranja y verde musgo,
predominaba en todo. Hubo una temporada que el color berenjena se impuso
como el ultimo grito, y a mediados de la época se pusieron de moda todas las
variaciones de lino.

FOTO 28

Estilo folclérico, Elle 1870

India y Paldstan no solko eran los destinos mas visitados por
los hipples en los afos sesenta y setenta. Los adomos y los
vestidos de estos palses también tuvieron una gran influenci
en la moda occidental,

FOTO 27

Jacqueline y Elie Jacot (Dorothée Bis) poncho con
cachucha y minishorts de punto, Elle 1970,

El objetivo de Jacqueline y slie Jacob: istia en crear
una moda alegre y o f da. A principlos de los

setenta inauguraron la Boutique Dorothée en Paris v, al
cabo de poco lempo, abrieron otra tienda con ol nombre
de Dorothée Bis , que también se convirtid en el nombre
de la firma. Ademds de por las prendas que se solian
confeccionar de punto, como los calcetines o los goros,
ol "Look Total” también se caracterzabe por los sombre-
ros o las camisas de punto, que se levaban por encima

M de los pantalones. Esstos tonos constitulan el elemaento

unificador del "Look Total".




FOTO 28

Madonna, “Like a Virgin", gira de 1884

En su segunda gira, madonna ya efa una estrella famosa a
nivel internacional por su estilo chocante, por la admiracién
que causaba, asl como porque pre venia fad
del escandalo. A diferencia de otras figuras importantes en
ol mundo de la misica, nunca se delimitd a una Unica imagen
¥y 3u rasgo distintivo s ka constant f 6n. Ap
como una chica fetiche, una punk o una imiacién de Marilyn
Monroe
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FOTO 29

Vagqueros Calvin Klein, campafia publicitaria de 1860
Desde slempre, los vagueros han predominado en la moda
uvenil, Se fueron conviriendo en un simbolo de posicién
social, sobre todo desde que Cahvin Klein fue el primer

disefador que estampd su bre en dicha prenda. Estos
antiguos pantaiones de trabajo se revalorizaron tanto que,
nacié ol imperativo de adquirir los firmados por un

disefador para no sentirse do;pluado. La forma
v extremadamente deigada, denominada “pitillo”, se mantuvo
= en la cresta de la ola hasta mediades de los ochenta

los ocuentas
1980-1989

S5

Si la moda de los setentas se distinguia por buscar la autenticidad, naturalidad y
la realizacién personal, los ochentas se caracteriza por el culto al éxito, como se
veia en todos los &mbitos de la sociedad.

La imagen se enriquece con la entrada en escena de tendencias como la moda
Punk, pero también el estilo para el tiempo libre, como la ropa deportiva.

I'\l‘mun'\my
COLLECTION

Durante los afios noventas se aparecia una retrospectiva de mirada hacia el
pasado mas reciente, los seseritas y los setentas; no obstante los afios noventas
abarcaron sectores mas amplios en la moda, que en los afios ochentas, ya que
en la vida cotidiana la moda tenia un aspecto distinto, ya que predominaba lo
elegante, la sencillez y lo funcional, ademas se desobliga en ésta época la
existencia de una tendencia o un estilo obligatorio.

En los ochentas, la alta costura no tenia mucha importancia para crear nuevas
lineas, colores y formas.

Para ganar dinero, debian obtenerse licencias para comercializar el nombre de
una casaimportante en lineas de cosméticos, accesorios, zapatos o bolsas. Pero
dado que la alta costura es uno de los soportes publicitarios mas importantes
para una firma, se celebran en los desfiles las prendas indicadoras de la moda.
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1990-1999 = — COLLECTION

En la moda de los afios noventa resulta determinante el papel de la nueva
generacion.

Un punto determinante en la moda, se encuentra por un lado, la resecion, el
paro, las guerras, y el nacionalismo, y por el otro, la globalizacién casi imposible
de seguir en el aspecto politico, cultural y tecnolégico que son factores de
perspectivas actuales.

Los medios informativos y el sector de comunicaciones se han convertido en
elementos muy importantes que influyen en los noventas.

Si bien, a principios de siglo, estaba determinada la edad en la que se podia
llevar determinadas prendas de ropa, asi como en estilos, lineas, colores y las
telas que correspondian en cada caso, en los afios veintes desaparecio el término
relacionado con las edades.

En conjunto la tendencia de los afios veintes hacia que la juventud favoreciera
los limites entre lo joven y lo viejo.

4 FOTO 30

%% Alberta Ferrett, primavera 1897

R Uno de los estilos de los noventa que rompid con todas las
convecciones y que tuvo mucho éxito entre las mujeres mas
jovenes, fue la moda inspirada an la lenceria

@
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FOTO 31
Calvin Kiein, perfume “CK One”
N El primer perfume unisex, "For a man or a woman’, dus
- Calvin Klein lanzé al mercado simbolza une nueva clase di
provocacién. Ya no se trata de un erctismo directo y sit
rodecs como en los ochenta, sino que se presenta ma:
contenido.se acentua una mentalidad abverta en todos o
aspectos, que se basa en el * todo os posible, nada est

preestablecido”




; FOTO 32

4 Anuncio para los vaqueros Rocky, 1987
En una escena que recuerda el alunizaje de los afos setenta,
los vaqueros simbolizan un signo Identificative comin a
ambos sexos

FOTO 33
Eenie van de Meiklokjes, presentadora del canal musi-
cal VIVA, 1999
. Desde que existen prog musicales, nunca antes la
s television habla tenide un papel tan importante come
| transmisora de moda. De un modo parecido a las estrellas
que anuncian, los presentad sa convierten en model
de tendencias de moda efl La relacion entre la
4 vanguardia juvenil y el comercio produce unos modelos que
se emulan en cuanto a ka ropa, el peinado, los gestos y el
guaje. Los prog P nta pecial an en
que cada presantador posea un estilo Individual, que pueda
representar de forma genuina y que resulte muy comercial

la mopn

S

¢Qué se puede considerar moda hoy en dia?, la moda ;debe ser vendible y
comoda o debe ser considerada un arte con leyes propias, sélo es moda lo que
llevan los jévenes o también las mujeres que visten entre los cuarenta afios?

¢, Se puede distinguir entre lo que es moda y lo que no?

Una de las respuestas que es evidente, es que la moda de los grandes almacenes
y la moda de la calle, cada vez se alejan mas.

Moda en los afios noventas, presenta grandes variedades de ingredientes, no
existe esto es moda y lo otro no lo es. Moda es aquello que crean los grandes
disefiadores, pero también las prendas de vestir que se encuentran en las bou-
tiques o en los grandes almacenes.

Por un lado, la moda sirve para formar la personalidad del individuo, y por el otro,
poner de manifiesto una diferenciacién social asi como la pertenencia a un grupo
determinado.

La imagen en si constituye una creacién autdbnoma desde el punto de vista estético,
que asimismo, persigue el objetivo de vender la moda fotografiada. El texto que
lo acompafia se encarga de representar la descripcion de la marca.

Con la reaparicién de los ingleses, en la moda se cierra un circulo. Hace més de
cien anos la alta costura nacia de la mano de un inglés Charles Worth, que
trabajaba en Paris. Hoy la alta costura recibe impulsos nuevos , gracias al trabajo
de muchos ingleses. Asimismo Paris aln se considera capital de la moda.

A lo largo del siglo XX, la moda se convirtié en un fenémeno internacional con
todo lo positivo que todo éste concepto simboliza.
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6.1 ¢ Qué representa la Imagen Corporativa?

6.2 Organizacion y funcionamiento de la identidad Corporativa
6.3 Proceso de desarrollo de una identidad corporativa

6.4 ;Qué es una marca y un logotipo?

6.5 Necesidad de un caracter distintivo
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Los articulos forman perte extensa del drea que cubre al
disefo y dan vida representanco el desfile de ideas.
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Cada individuo proyecta una imagen, por lo tanto expresa
un estiio proplo.

& Que representa
\A IMAGEN T P heyorers

OCORPORATIVA?

“Laimagen corporativa es la Imagen que una empresa ha adquirido entre el publico.
Eltérmino frecuentemente usado de “Identidad Corporativa® se refiere a laimagen
que la empresa lucha por conseguir a fin de crear una buena reputacién entre sus
clientes. Estos conceptos se desarrollan durante la Segunda Guerra Mundial o
después de la misma. Alli donde anteriormente la gente hablaba de “inversién” o
“creacion”, para todo tipo de objetos que iba desde las pinturas o esculturas hasta
los edificios y Utiles domésticos.

Durante los ultimos cuarenta afios se ha estado usando el término “disefio” para
designar articulos que con anterioridad se habian clasificado como de “artes y
oficios”. Estos articulos forman parte de la extensa area cubierta por el término
general “disefio”. Este se refiere a objetos de produccion industrial, para los cuales
su creador s6lo ha elaborado las instrucciones que hacen referencia a su apariencia
siendo elaborada su produccién afectiva por otros en una fabrica. La produccion
fabril podria decirse que ha dado origen a lo que hoy en dia llamamos
disefador.”(12)

Poco a poco a un ritmo creciente empezaron a surgir las agencias de publicidad
y marketing que tomaban a su cargo trabajos de disefio, con lo que introducian
una nueva competencia para las oficinas de disefio.

Existe un fragil equilibrio entre las agencias de marketing, disefiadores y
coordinadores, las ventajas que ofrecen estas disciplinas radican en areas
diferentes.

Para el agente de marketing, el disefio es el toque final, para el disefiador, por otra
parte, la prioridad esté en la calidad de la apariencia estética, la imagen en el
sentido estricto de la palabra.

La imagen corporativa es un proceso complejo, se desarrolla como algo natural y
queda determinada por la actitud general de los directivos y empleados de una
empresa.

(12) "Manual de Imagen Corporativa”, Edit. G.Gilli, p.p. 44




‘La imagen de una empresa no queda conformada sélo por el disefio de sus
productos, por la publicidad, las relaciones laborales y lo que se le denomina de
manera algo abstracta “Relaciones Publicas”. La Imagen no deberia ser un espejo
deformante ni un simbolo, sino la expresién total de una globalidad compleja. No
deberia proyectarse en una sola direcciéon, deberia ser completamente
transparente, coherente y comprensible, tanto para un publico confuso distante
como para que aquellos que viven y trabajan en intima conexion con la
empresa.”(13)

Una discusién general del término “Identidad Corporativa” implica una investigacion
de los varios tipos de comportamiento humano que define la imagen o identidad
de un individuo en relacién con su entormo.

El comportamiento humano puede observarse en términos de grupo, institucion
o empresa, en términos de un conjunto de gente que representa estrategias
intelectuales, ideoldgicas o incluso econdmicas, sin embargo una empresa también
puede verse como individuo, una personalidad que tiene puntos fuertes como
deébiles

Cada individuo proyecta una imagen, a la vez abstracta y concreta, tanto visible
como invisible y todo ello en conjunto forma un “estilo”. La raiz etimol6gica de
éste término es “stylus” un instrumento de escritura de ahi proviene la manera de
escribir de cada persona, de igual modo se puede usar la palabra “firma’, éste
estilo individual puede reconocer por ejemplo una pintura de un determinado
artista

El concepto de Imagen corporativa esta relacionada con laimagen que los clientes
y consumidores tienen de la empresa y lo que los hace a través de la firma,
ambas cosas vitales para que éste sea fluorescente en el mercado y se desarrolle
con confianza

(13) Joan Costa, "|magen Global" Enciclopedia de Disefo, Edit Crea, p.p 62
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. El concepto de imagen corporativa va relacionado con la
imagen que los chentes y idh tenan de la empresa
para dar asl un lugar en el mercado.
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Existen algunas necesidades para llevar al éxito un buen
disefio, encontrar un desarolio de identidad corporativa, para
asl disponer de un buen trabajo
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Una empresa u organizacién es como una persona: se viste, se comunica y tiene
cierto estilo; en resumen, una Imagen Corporativa.

Esta imagen existe en la mente de aquellos que tienen que ver con la empresa.
incluyendo al personal y (los empleados potenciales), los clientes, accionistas
privados, socios financieros, medios de comunicacion e incluso politicos y grupos
ecologistas. Pero en vez de una imagen indivisible, la empresa tiene diferentes
imagenes entre los diferentes grupos. Un inversionista, por ejemplo, observa de
modo diferente que un consumidor o un cliente importante, aunque haya un cierto
solape entre estos grupos. El inversionista también va a los grandes almacenes
y se convierte en consumidor. Obviamente, la empresa quiere tener la maxima
influencia posible sobre suimagen, y laimagen corporativa sirve para conseguirlo

El concepto de identidad corporativa se asocia por lo general con el estilo que
adopta la empresa cuando se enfrenta al mundo exterior: el logotipo, rotulado,
etc. Pero también incluyen las llamadas telefénicas que se contestan, las
reclamaciones que se tramitan y la clase de servicio que se da: La identidad
corporativa cubre todos estos elementos visuales y no visuales.

La identidad corporativa se tiene que aplicar con coherencia, si es a largo plazo
pero esto es particularmente importante en el caso de los elementos visuales
Una empresa debe de dar una apariencia limpia ante el consumidor, ocupandose
de un programa de desarrollo para resolver hasta el menor detalle. El programa
de identidad corporativa lo llevan los directivos que estan involucrados en
organizacién y comunicacién que en disefio. El buen disefio sélo no garantiza un
buen programa; lo que importa es su aplicacion efectiva.

Esto nos lleva al corazén de una operacién de identidad corporativa Lz
comunicacion externa e intema, también conocida como comunicacion corporativa
determina en gran medida los objetos y los puntos de partida del programa de
identidad corporativa. El grado en que un programa pueda desarrollarse con exitc
depende de la organizacién interna.




Una vez comprendidos estos aspectos, se pude empezar a trabajar en el programa
de identidad corporativa de la empresa con los siguientes pasos:

Organizacién y comunicacién. Se tiene que considerar primero la cultura de la
empresa, pues ésta determina en gran medida la organizacién y comunicacion
internas y, a partir de ahi, el desarrollo del programa de identidad corporativa.

La cultura de la empresa como corazén de la organizacion. Cada empleado
tendra que seguir de forma coherente las reglas en los que respecta a |a identidad
corporativa impuesta desde arriba, en materias en las que tendra que participar.

S| esto sucede o no sin problemas, depende de la cultura que exista dentro de
cada empresa. Cualquier organizacién que no tenga una cultura que promueva
sus intereses encontrard muy dificil poner en marcha un programa de identidad
corporativa. La razon es que la cultura de empresa determina ampliamente en
qué medida y a qué velocidad se realiza un programa de éste tipo, y por
consiguiente su éxito. Si la cultura de la empresa va a ser mejorada o cambiada
estructuralmente, necesitara de un gran presupuesto para su motivacién intema.

Organizacion y Responsabilidades. Hay dos aspectos. El primero se refiere a
la empresa como organizacion y el segundo como se organiza la identidad
corporativa de la empresa. El primero influye sobre el segundo. Junto con la
cultura de la empresa ambos determinan la calidad y la extension de la identidad
corporativa. Esta identidad tiene que hacerse a la medida de cada empresa y el
meétodo de organizacion debe adaptarse a ella.

Al organizar una identidad corporativa tienen que considerarse los siguientes
aspectos::

a) empresa privada u organismo estatal

b) gestién centralizada o descentralizada

c) productos o servicios

d) mercado nacional y/o internacional

4 FOTO 6
Bl Es importante equilibrar una buena identidad corporativa con

un buen proceso de disefio para llegar con éxito al

M consumidor final,
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La estrategia para encontrar un punto medio, es utilizando
un buen disefio junto con una estartegia de mercado.

Estos aspectos definen el caracter de la organizacion: La Direccién General de
Impuestos requiere mas organizacién y regulacion. Es mas facil llevar a cabo un
programa de identidad corporativa para una empresa con toda su produccién
concentrada en un solo pais que para otra con unidades de produccién en todo el
mundo. En cualquier caso, el confeccionar y llevar a la practica el programa tendra
efectos sobre la empresa, por lo que se necesitan acuerdos claros sobre las
tareas y responsabilidades.

Por otro lado, el departamento de marketing se ocupa por lo general de objetivos
a corto plazo, en tanto que la identidad corporativa es a largo plazo. En la
publicidad, por ejemplo, las exigencias del marketing pronto prevalecerian sobre
las de identidad corporativa. Apartir de qué marketing haga sus propias demandas
para la publicidad, la parte que desarrollan en ellas la identidad corporativa debe
ser materia de consulta. Las normas que le lleguen tienen que ser observadas
por el departamento de marketing como parte de su propia estrategia externa de
comunicaciones.

Estrategia de Comunicacién. La estrategia de comunicaciones internas y
externas establece la imagen deseada y como se tiene que manifestar. Esta
imagen puede definir de la que ya existe entre los grupos a los que se destina, y
en éste caso la diferencia debe ser eliminada con ayuda de |a estrategia
comunicacional, asi la empresa puede mantener un mayor control sobre su
identidad y, por ende, su imagen.

Los objetivos de la identidad corporativa se derivan de su estrategia. Uno de los
propdsitos de ésta relacion directa es que si ia estrategia cambia |, esto llevara
necesariamente a cambiar |la identidad corporativa. Los objetivos son de mayor
importancia para mantener la identidad corporativa. Pueden ser:

a) dar servicio

b) ser innovadores

c) y ofrecer fiabilidad




Pero cualquier competidor puede llegar rapidamente a objetivos muy similares,
de forma que esto es una oportunidad para que la empresa se manifieste
externamente poniendo el acento de sus cualidades especiales.

La cuestion de la comunicacién interna merece una atencién especial. Después
de todo, el objetivo es que las reglas del programa de identidad corporativa se
entiendan, se acepten y, por lo tanto, se apliquen.
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La estrategia de mercado ideal es una buena comunicacion
visual y tener en cuenta la reaccién que ésta provoca
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UNA IDENTIDAD
CORPORATIVA

El desarrollar un programa de identidad corporativa puede arrojar una nueva luz,
esto es a base de procedimientos familiares que quedan abiertos, y en algunos
casos, la contribucion de el personal puede limitarse a aplicar las reglas de
identidad corporativa. La informal revista del personal que se suponia solo para
uso interno, pero que también es leida por gente de afuera, la tarjeta comercial
en un formato diferente que deja un buen espacio para notas y los regalos de
empresa que exhiben el mismo logotipo de forma atractiva pero en un color
ligeramente distinto, ahora son todos declarados fuera de ley. Las reacciones
negativas a tales cambios deben ser acogidas con comprension.

Si se muestra una atencion cuidadosa hacia el personal durante el proceso de
desarrollo, los cambios pueden dar como resultado una actitud positiva hacia la
empresa.

El desarrollo de una identidad no es acontecimiento en una sola vez, sino un
proceso continuado. Una identidad corporativa cuenta con cuatro fases de proceso
Orientacién, Diserio, Puesta en Marcha , Aplicacion y Control.

Fase de Orientacion.

En éste fase se examina el comportamiento de la empresa junto con los grupos
a los que se relaciona. Junto con el departamento de comunicaciones corporativas
la alta direccién llega a un plan de enfoque para el desarrollo del programa de
identidad corporativa. Esto incluye los objetivos, |la estrategia de desarrollo, la
planificacién, el presupuesto para costeo de desarrollo, junto con la estimacion
de un modelo de organizacién y comunicacion. También estan involucrados los
departamentos de organizacion y marketing.

Una vez aprobado el plan de enfoque, el consejo de administracion nombra al
Grupo de Trabajo de identidad Corporativa, encabezado por Comunicaciones
Corporativas, Disefio y Marketing Financiero, Compras y servicios Logisticos




Esta amplia base, es necesaria para resolver los problemas que puedan surgir.
Por encima de éste grupo de trabajo esté el grupo Conductor, que prueba las
decisiones tomadas.

Una de las tareas del grupo de trabajo es llevar a cabo el programa de
Necesidades. A los disefiadores también se les da su entrada para participar
durante el desarrollo de éste proceso.

a) Necesidades Historicas
Referentes al pasado y la continuidad de |la empresa.

b) Necesidades Organizativas
Referentes a la estructura y tipo de organizacién de la empresa.

c) Necesidades Comunicacionales
Referentes a la estrategia de comunicacién intera y externa.

d) Necesidades Econdmicas
Referentes al presupuesto y tiempo disponible.

e) Necesidades de Calidad
Referentes a la imagen actual y a la competencia existente.

f) Necesidades Técnicas
Referentes a la normalizacién, estandarizacién y a los medios a usar la empresa.

g) Necesidades Sociales
Referentes a la altura de la empresa.

El desarrollc de una identidad corporativa, es un asunto a largo plazo, y por ello,
tanto la agencia de disefio como otros aspectos externos deben estar disponibles
durante un periodo considerable.

FOTO 8
El logotipo, colores y tipografia dan un ritmo de formacién
en la imagen corporativa.
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Fase de Disefio

En ésta fase, la agencia de disefio desarrolia los elementos visuales, el sistema
de disefio y las normas de aplicacién en corporaciones con Grupo de Trabajo:
para permitir a los disefiadores hacerse una idea de la empresa, se les facilita
todo el material por el grupo de trabajo durante la fase de orientacién. Después
de esta fase, la agencia de disefio puede trabajar proporcionando distintos tipos
de material.

La fase de diserio consta de varias etapas. La agencia presenta sus propuestas
las cuales son examinadas por el grupo de trabajo y si es necesario se hacen
nuevas propuestas. Cuando los disefiadores han tomado una forma definitiva
son evaluados por el grupo conductor.

El diserio de los elementos de la Identidad Corporativa es decir, logotipo, colores,
tipografia, es seguido por el sistema de disefio para los elementos de las diversas
clases de manifestaciones.

Después de haber decidido los elementos de Identidad Corporativa, el sistema
de diserfio y las normas de aplicacion, se puede preparar uno o mas manuales. El
manual es el resultado de un libro de aspecto muy atractivo que contiene un
curso de disefio basado en los elementos de Identidad Corporativa y que solo es
inteligible para disefadores.
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lOGOTIPO?

Los productos y organizaciones prosperos tienen su propia personalidad. Asi
como las personalidades humanas son complejas, también lo son las
personalidades de los productos y las organizaciones.

Las marcas y los logotipos de los productos y las organizaciones son formas
condensadas de realidades complejas en cierta forma como una afirmacion simple,
en un sentido que puede ser controlado, modificado, desarrollado y madurado en
el curso del tiempo.

Al hablar de las marcas y logotipos como de dos cosas distintas es un tanto
desorientador.

“Las marcas, son los medios por los cuales los comerciantes distinguen sus
productos o servicios de los que ofrecen otros, y entran dentro de dos categorias:
nombres de marca(por ejemplo, las palabras Rolls Royce, Siver Shadow, Corniche,
etc) e imagenes de marca(por ejemplo, “la dama voladora” utilizada en los
automoviles Rolls Royce, denominada, en propiedad, Espiritu del Extasis), los
radiadores de los Rolls Royce, etc. Constantemente los nombres de marca tan
solo son denominados “marcas” y las imagenes de las marcas sobre todo las
bidimensionales son los logotipos.” (14)

Complicaciones adicionales se debe a que muchas de las marcas mas famosas
del mundo (Coca-Cola, Ford o Kellogg’s por ejemplo) son nombres de marca
como una imagen de marca.

Por otra parte, aunque las primeras marcas comerciales, como su nombre in-
dica, fueron utilizadas por comerciantes y negociantes, la utilizacion de nombres
y recursos distintivos se ha extendido en gran medida y actualmente, los hospitales,
los organismos gubernamentales, los clubs privados y toda clase de
organizaciones que no se dedican al comercio utilizan marcas de diversas
especies

(14) John Murphy/Michael Rowe, “Como disenar Marcas y logotipes” Edit G:Gilli, p.p 6

FOTO ®
Un producte al ser identificado destacara su capacidad
creativa,




Lo que ha ocurrido, naturaimente, es que las marcas se han convertido en mucho
mas que simples recursos para distinguir productos, se han convertido como
mensajes abreviados que permiten a los consumidores identificar productos
servicios y organizaciones.

Las marcas comerciales y los logotipos son algo mas que simples palabras o
imagenes:

a) ldentifican un producto, un servicio o una organizacién.

b) Lo diferencian de otros

c) Comunican informacién acerca del origen, el valor y la calidad

d) Afladen valor, al menos en la mayor parte de los casos

e) Representan potencial y valiosidad

f) Constituyen propiedades legales importantes.
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DISTIATIVO

Una de las funciones claves de una marca o de un logotipo es identificar un
producto, un servicio, o una empresa. De ello, se desprende que la marca o el
logotipo deben ser distintivos. Es curioso que muchos disefiadores, desarrolladores
de nuevos productos y fundadores de nuevas empresas adopten estilos de marcas
y logotipos que son iguales a los de todo el mundo. Por ejemplo, si todos los
cafés en polvo existentes en el mercado utilizan paquetes dorados, etiquetas
doradas y logotipos dorados, eso mismo hara el nuevo producto.

El disefador, por supuesto, debe ser sensible a las normas culturales, es decir,
un estilo de logotipo que se remita a su funcionalidad, sin embargo, es importante
que las marcas y los logotipos sean distintivos.

El papel del disefiador consiste en ser:

a) Estratega. Elaborar una estrategia de disefio para su cliente.

b) Investigador. Explorar y ensamblar una gran cantidad de informacion diversa.
c) Creador. Debe utilizar su capacidad creativa y los datos disponibles para
resolver un problema de diserio.

El proceso de disefio de una marca o un logotipo y las habilidades especificas
para ello son las siguientes:

'0

Proceso Habilidades Necesarias de Disefio
Desarrollo de una agenda Conceptual
de disefo

Reunir informacion sobre las Analitica
necesidades del cliente

Desarrollo de conceptos o Modeladora/ Creativa
modelos de disefio

FOTO 10

La sleccikén del color, d una fuerte iniciativa que
contiene e elemento *moda”, para fortalecer siempre un valor
estéfico,

Presentacién y justificacion Técnica/ Interpersonal
de soluciones




Aplicacién de la solucién Técnica
elegida.

El disefiador de una marca o un logotipo dispone de una gran variedad de tipos
de estilo donde elegir. Abarcan desde simples representaciones gréaficas del
nombre, quizas derivadas de la firma del fundador de la empresa, hasta simbolos
completamente abstractos que pueden utilizarse en combinaciones con el nombre
corporativo, o con el nombre del producto o por si solos.

Sin embargo, no todos esos estilos de logotipo funcionan igualmente bien en
todas las situaciones, y la comprensiéon de los diversos tipos de logotipos
disponibles y de sus aplicaciones puede ser valiosa para el disefiador, limitando
su margen de opciones.

Logotipo solo con el Nombre

En los primeros tiempos de produccion de marca era comun que el propietario de
un negocio pusiera su firma en los productos; aplicaba literalmente su marca a
sus mercancias. A medida que crecieron los negocios, las firmas auténticas
quedaron inevitablemente por firmas impresas, y se hizo comun que los fabricantes
pusieran anuncios diciendo que ningun producto que no lleve la firma no es
auténtico, o cuidado con las imitaciones, fijense en la firma. La firma era un
indicador de calidad, valor y origen, y comerciantes intentaban copiar alguna
firma.

Hoy por hoy, existen logotipos con nombre y con simbolo, pero en éste proyecto
no es el caso, ya que lo que se busca es el tener en mente el nombre de la
empresa, que es lo que finalmente va a producir las ventas.

Los logotipos sélo con el nombre (los estilos de logotipo cuyo caracter unico
deriva exclusivamente de un nombre utilizado con un estilo grafico particular)
transmite asi al consumidor un mensaje el cual sea inequivoco y directo




En la practica, los disefiadores descubren a menudo que el desarrollo de logotipos
basados tan sélo en iniciales o nombres completos sea una tarea directa. Se
trata de un trabajo de disefo relativamente puro y el disefiador se propondra
gjercer sus habilidades.

El disefiador debe de tomar en cuenta que un logotipo debe de estar a la moda,
todos sabemos que aquello que esta de moda en un momento determinado puede
resultar anticuado pocos aflos mas tarde, es por eso que debemos examinar la
necesidad de mantener los logotipos actualizados de vez en cuando, aunque de
modo muy sutil. De algin modo, el trabajo debe de ser de calidad.

Asi aunque las modas cambien y determinados estilos, colores o tratamientos
puedan ser considerados en un momento dado, mas conformes a la moda o mas
deseables que otros, las cualidades estéticas basicas de una marca o logotipo
seguiran siendo apreciadas. Por otra parte, los logotipos equilibrados, coherentes
y bien trabajados pueden ser actualizados, modificados, invertidos o cambiados
de otras maneras sin destruir su integridad.

La eleccion del color demuestra también la necesidad de equilibrar la moda con
valores estéticos mas duraderos.

FOTO 11
A través de la marca estamos distinguiendo color, frescura
y calidez
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¢ Coémo nace una marca? ; Porqué vende? Para las firmas de moda reconocidas
internacionalmente, asi como para gran parte de su clientela, ya ha pasado a la
historia el hecho de decidirse por una compra por las cualidades del corte o |a
tela.

En realidad lo que cuenta es la presencia de la empresa en cuestién. La publicidad
y los eventos de relaciones publicas permiten crear estilos de vida que el
consumidor asocia con una etiqueta determinada, ya que a la vez desea ser
suya llevando prendas de una coleccién en concreto o bien los accesorios del
disenador de los anuncios.

Desde que se fij6 el concepto de moda y desde que asociaron determinados
estilos y lineas de moda con el nombre del disefador que las creé, surgid la
necesidad de elegir y consolidar la imagen de una firma de modas en circulos
cada vez mas amplios de la vida publica.

La Imagen profesional de un artista de la moda, ya no era solo el creador de |a
ropa, era parte del marketing convirtiéndose en la marca que comercializa

La férmula del marketing como estilo de vida, despierta en la pubiicidad la
sensacién de necesidad de unos ideales en el mas amplio sentido de |a palabra.
se ve satisfecha a través de los medios mas dispares; lo Unico que debe quedarse
es la asociacion de la emocién y la identificacién con la marca que representa Ia
publicidad.

Igual que la alta costura, ésta representa creaciones en espectaculos costos y
que en general resultan casi imposibles de llevar y sélo quieren crear una imagen
que sirva para comercializar. Las firmas dedicadas a la confeccion de todos los
niveles apuestan por el efecto de reconocimiento, basta con un solo accesorio de
una firma prestigiosa para poner en manifiesto el vinculo con estilo de casa en
cuestion.




La presentacion de una etiqueta como estilo de vida y el hecho de enfocar una
determinada marca, teniendo en cuenta el grupo al que va destinada, es la férmula
indispensable que Mandalay necesita como requisito.

La marca de fabrica es un simbolo, el medio mas esencial que la empresa se
manifiesta visualmente.

En la actualidad, la marca no es la cosa estética que era originalmente. Se pueden
tener marcas en forma mévil. Esto es frecuente en |a television, donde los logotipos
de las diferentes cadenas bailan alrededor de la pantalla. Debido a los nuevos
medios de comunicacion, las posibilidades de animacién de la marca se han
convertido en una exigencia mas.

FOTO 12
El disaftador desempefia su trabajo para lograr impacto y
comunicacion visual,
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FOTO 12
La moda impone un estatus que identifica Ia presencia de
un impacto visul,
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MERCADO COLLECTION
CUANTITATIVAS Y
CUAUTATIVAS

Cualquier informacion que se obtenga puede complementarse de forma
considerable mediante datos de investigacion de mercado que el cliente quiza ha
encargado.

Los datos se dividen en dos categorias principales: la cualitativas y cuantitativas

La investigacion de mercado cualitativa se obtiene casi siempre en discusiones
en grupo: Un orientador de grupo experimentado dirige una serie de grupos de
discusién y explora entre los consumidores integrados a los grupos, sus actitudes,
opiniones, prejuicios y motivaciones. El jefe de grupo puede pedir al consumidor
que pruebe su producto, y sus reacciones pueden comprobarse con profundidad.
¢ Por qué prefiere éste producto de aquel? ;Qué opina del color? ;Estaria
dispuesto a pagar tal cantidad del producto?. Es asi como el jefe de grupo se
enriquece de informacién valiosa que puede ayudar en gran medida al disefiador,
recomendandole una solucién de disefio que tiene relevancia para los
consumidores.

En éste caso Mandalay requiere un redisero de imagen, que bien por cuestiones
econdmicas no se puede entablar dicho sistema, pero si se puede lograr que el
consumidor testifique su opinidn acerca de la imagen, con el fin de poder ayudar
al cliente en cuestiones mejorables de elaboracidn de su producto para beneficio
del consumidor. Este proceso se realizaria, posterior a la produccién de ésta
nueva imagen.

La investigacion de mercado cuantitativa se debe gracias a las tablas de resultados
que muestran periddicos y las emisoras de television. Las empresas utilizan la
investigacion de mercado cuantitativa para conquistar parte de mercado, para
comparar una nueva propuesta con otra, para medir la respuesta del consumidor
asu publicidad y a la de sus competidores, y para medir actitudes. Los resultados
de una investigacion cuantitativa se expresa, normalmente, en términos numéricos
en ésta otra parte, se descubre el otro lado de ayuda hacia el cliente




En el caso de Mandalay, en un futuro con ayuda de su nueva imagen, y una
buena infraestructura econémica podra mantenerse en un nivel de ésta categoria.

©

FOTO 13
La formacién de un estilo determina un camino estable pa
entender en dénde y an que nos .
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EN MARCAS DE ROPA
FEMENINA POR MEDIO DE INTERNET

Resulta evidente que la importancia del disefio como una evolucion puramente
formal ha ido creciendo. La estrategia y comercializacién del producto a favor
del mundo en que el articulo haré su aparicién estelar.

El cliente opta por la marca “X", porque asume como propia la actitud ante |a vida
con la que asocia el producto o bien porque desea llegar a dicha actitud con Ia
ayuda del producto.

En ésta época en la que la incursién en Internet supone un paso decisivo para
muchas empresas, la transmisiéon de una idea a nivel visual adquiere una gran
importancia. Asi las cosas, no sélo se anuncian sino que también se venden a
través de éste medio.

En el sector de las compras por Internet, la imagen de una firma resulta decisiva,
y por tanto, debe estar consolidada en el mundo real para que la clientela busque
y vuelva a visitar la pagina de la empresa en cuestién. La aparicion de éste medio
digital ha influido en el factor “presentacion de servicios”, que una marca pone a
disposicién de los clientes, y se traduce en un beneficio que la sitia en una
buena posicién para competir.

Para Mandalay seria un gran éxito las ventas de sus prendas por Intemet pero
para que se logre esto hay que manejar un orden de estrategia para establecer
un factor determinado que permita desenvolver sus productos y ambicionar su
futuro.

Hoy en dia se utiliza como herramienta indispensable el Intemet; propongo en
éste proyecto realizar dentro del manual corporativo el disefio de una pagina de
Internet como opcién para que en algun momento dado, la empresa muestre sus
prendas y el publico pueda obtener informacién acerca de ésta.




PROPUESTN DE LA INWVAGEN
CORPORATIVA

AV B RTAN

COLLECTION

7.1 Desarrollo de la Imagen Corporativa
7.2 Propuesta Final
7.3 Conclusiones del proyecto

<] z]z




WO

Desarrouo h
DE A IMAGEN | ||:||'T coltrenswy

CORPORATIVA

Para la elaboracion de la imagen se presentd diversas propuestas para que siempre
exista la oportunidad de escoger entre varios el mejor.

Es importante plasmar cantidades necesarias para asi obtener una fuente mas
rica y lograr enmarcar como propuesta a la mas adecuada cumpliendo todas las
expectativas. Nuestro trabajo como disefiadores consiste en dar al cliente la
oportunidad de elegir a través de lluvia de ideas para alcanzar sus metas e ideales

El logotipo de Mandalay contiene un recuadro redondeado en los extremos, para
dar mas suavidad, con la finalidad de encontrar calidez en su forma.

En cuanto a la tipografia es remarcada en color magenta, tono especiaimente
femenino, mientras que el azul claro en la palabra collection, se utilizara porque
en primer lugar es un color que demuestra seguridad y 1o que se pretende es ser
una imagen que transmita firmeza y seguridad, y en segundo por contrastar con el
color magenta.

Para el uso de la etiqueta, se reforzara con una ligera textura de tonalidades
magenta y blanco realizada en photoshop. para proporcionar movimiento y fluidez
para que la marca contenga una direccién y un camino a futuro

Por ultimo la etiqueta maneja dos plecas de color blanco proporcionando equilibrio
y estabilidad. Al abrir la etiqueta se reflejara a través del color la temporada del
ano y las edades que estan clasificadas.

A continuacién se presentaran las diversas propuestas las cuales adquieren un
papel importante en conjunto para establecer el disefio final.

Son las siguientes:




El formato que se presenta es horizontal. El color que se utiliza

es a base de un fondo texturizado y con un realce en la letra “d”
para ubicar el reflejo de la temporada. La familia tipogréfica es
Braggadocio y ésta propuesta fue descartada, ya que la

tipografia tiene cortes que las separan y ésto aleja a la idea que
la empresa requiere, ubicar siempre a la imagen con union y
equilibrio, y al tener una tipografia quebrada rompe con el
esquema,

En cuanto al equilibrio, se present6 en definir las letras en plasta
de color y la letra “d" en suaje para proporcionar peso visual. Pero
se descartd ésta idea ya que al suajar la letra “d" no ubica como
valor diferencial a ningun punto ( no refiejaba la letra necesaria
que ensamble a la idea de ubicar ya sea el inicio del nombre de la
temporada, o bien, el inicio del nombre de la fabrica).

il
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El formato es presentado en horizontal .El color presenta un fondo
negro que le da un peso visual, que a su vez permite contrastar
con el color magenta de la tipografia.

La tipografia que se utilizé es: 911 Porscha, la cual representa una
idea juvenil pero poco estilizada.

Se integraron circulos para proporcionar movimiento y evitar lo
estatico pero ésta idea se comia a la principal:poner al nombre en
primer plano. Fue desventaja ya que se pierde comunicacién.




El formato se presenta en forma horizontal ubicando al nombre de

la empresa sobre un circulo con la misma idea de tener movimiento,
de dar un giro, un cambio, pero se pierde de igual manera el nombre
el cual contiene una tipografia llamada Eight Track la cual se maneja
en contorno negro y pierde formalidad. El peso visualmente lo ocupa
el clrculo, y no llama la atenci6n el nombre, Gnicamente se desata el
color por textura, y el nombre queda fuera, ésto también queda en
desventaja.

El formato dié un cambio radical, diferente en forma de évalo lo cual
también continda con dar movimiento, pero el nombre el cual

utiliza la tipografia: Lydian MT no concentra la idea de union y
familiaridad con la empresa. Los colores son manejados con textura
para llamar la atencién, si presenta equilibrio y contraste por el color
negro sobre el fondo pero queda desintegrado nuestro nombre

La ventaja vista en éste proceso fue proporcionar movimiento
equilibrio y peso visual.




Esta propuesta es presentada bajo un formato horizontal, con un
circulo adjunto que hace separar al nombre hacia un lado y no
formario como parte central.

Utiliza una familia tipografica llamada Charcoal, la cual proporciona
modemidad, pero rompe de inmediato con el esquema principal:
unir, proporcionar,equilibrar y presentar una comunicacién directa.
Separa hacia un lado el nombre y eso es desventaja porque el
nombre es recordarlo y ubicario en una posicién de estabilidad,
confianza y tranquilidad.

Esta propuesta contiene un formato horizontal con suajes ubicados
en la parte izquierda lo cual rompe con la idea de mantener fuerza.
La familia tipografica es: 911 Porscha. Presenta diferentes elementos
circulares que proporcionan peso visual, lo cual es desventaja para
realizar un nombre con estabilidad, el color es en azul que transpira
tranquilidad y ésto es un ventaja para presentar un margen de
confort.




Formato horizontal, con Familia Tipografica: Concielian,

m‘gncfa/ai E ésta tipografla no corresponde a la idea de la empresa ya

?E.Ittt/;'mtl‘ que la tipografia presenta un movimiento hacia una
orer prenda de deporte y ésto no corresponde a la marca.

El color es blanco de fondo, con contraste en negro,
magenta y azul, da un peso visual ligero. Como ventaja
proporciona la espectativa de dar un desarrollo enfocado
ala juventud.

Formato rectangular para ubicar diferente el esquema. La tipografia
utilizada es: Bauhaus 93, nos encontramos que el fondo brinca mas
que el nombre. La ventaja vista en ésta idea es presentar a un nivel
alto a la empresa, pero pierde proporcién y equilibrio, rompe la
fragilidad de la idea y hay ausencia de comunicacién,

€,
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Formato horizontal, presenta familia tipografica llamada: Poptics.
da un aspecto juvenil, através de las lineas de cada letra permita
dar unién, en donde es uno de los puntos deseados; da equilibrio,
peso visual limpio, utiliza una textura que le permite darse a
conocer y aqul se obtuvieron cuatro puntos principales:

peso visual, unién y juventud.

Propuesta en formato cuadrado, ubicando a la imagen dentro de un
cuadrado en blanco resaltando la tipografia: Charcoal, tiene peso
visual adecuado, unién al circulo, proporcionando formalidad y

' contraste.




CONCLUSION: Las lluvias de ideas presentadas nos permiten conocer que la marca es
uno de los factores diferenciales en la empresa. Es la forma en la que nos ven y nos
reconocen.

Para fortalecer y transformar la marca en algo diferenciador, es necesario realizar un
tratamiento correcto y uniforme en todas y cada uno de sus aplicaciones.

Con este objetivo es importante expresar los valores que van a volver Unica a la
empresa: innovacién, entendimiento, equilibrio.

Al fortalecer los elementos desempefiados a través de las ideas, encontramos un
desarrollo positivo que es la unién de todas éstas propuestas que en conjunto
demuestran el cambio con las ventajas enriquecidas y refrescantes para reflejar el
espiritu de la marca.

Propuestas previas del Desarrollo Final

Al armar las ideas que buscamos, se manejé en éste caso la
tipografia: Nasalization tratando de reflejar por medio de un suaje
n lugar para la temporada.Se manejaron tres emblemas en la
parte inferior, (serén vistos en las etiquetas) los dos primeros son
eferidos a las iniciales de lamarca, y el Gltimo leldo en forma
vertical une la palabra “de” para referir de |la temporada que es
-referida.

La propuesta se dirigla bajo el mismo camino Gnicamente
cambiando el suaje con el fin de que no se viera agresivo pero no
se lograba el objetivo inicial, romper con el esquema y dar
Jpiimavers  equilibrio a la vez, ya que el peso se dirigla hacia |la derecha.

El suaje se cambi6 para dar una opcién mas redondeada y no tan
agresiva, y proporcionar una idea més ligera. Pero el problema
segula, peso visual cargado al lado derecho y poca integracién.

En éste caso, se presentd a la letra “L" como presentacién del
0 suaje pero no era la opcién mas adecuada, se pierde el contacto
W3 | con las demds letras y la estilizacién de las mismas,

©




Uno de los elementos deseados es el equilibrio se demostré aqui
que a través de la letra “M" *N" y el suaje, el peso visual se
repartia pero no conclufa la solucién, ya que todos los elementos
- deben formar una misma familia.

En éste caso, la idea del suaje anterior se proporcioné hacia la
parte superior e inferior derecho tratando de equilibrar con la leta
*C" para contrastar.

Todos los elementos resultaron estar separados uno del otro y no
mantenian una convivencia propia.

Se presenta la idea de ubicar al suaje a una direccién, la direccién
que pretende Mandalay es: subir y escalonarse a un nivel,
demostrando una oportunidad, pero lo restaba al no contactar una
ensefianza de composicién e integracién. Por otro lado, la palabra
Collection, toma importancia al resaltaria mas, ya que es parte del
nombre de la marca.

L= El cambio, se demuestra, en la unién de las letras entrelazadas la
NDAULNAY My la "A '_resal‘la Iq Pa!bra Col!gctlon, lo cual refiere una

= frescura, unién y equilibrio en conjunto. En éste caso para la
propuesta final, que es el siguiente paso, se descarté

O-Qo por completo al suaje, ya que en la idea final éste salio fuera por
Primavers el proceso no positivo que reflejaba.

"COUUCECTION
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Los objetivos y las metas que la empresa Mandalay propuso, fueron estudiados
y analizados con el fin de plasmar sus ideales.

En ésta imagen se presentan los siguientes puntos que manifestaran
satisfacciones y un porvenir fructifero para la empresa.

Estos son los siguientes:

Juventud Cuando uno quiere representar a la juventud, nos basamos en lo que
realmente la gente joven desea (y no me dirijo a las edades, porque la juventud
se lleva en el alma y corazén), sentir la sensacién de confort, agilidad, bienestar.
En éste caso los colores utilizados dan vida, nos hacen sentir nuevos Unicos,
‘deseables”.

Dinamismo Cuando se dice ser alguien dindmico quiere decir dirigirse siempre a
un objetivo ya sea una o varias veces pero logrando rebasar cualquier obstaculo.

Unidn La unién es un enlace de ideas; encuentros, deseos y Mandalay quiere
unidad tanto fisico y sentimental, ya que un eslabén se ve fragil sin la presencia
de ofro.

Estabilidad Cuando se desea obtener estabilidad se observa en los beneficios,
porque esa es la manera en donde se puede crecer y aprender. Es por eso que el
equilibrio es el regulador de ideas y nos demuestra la capacidad de llegar al
punto indicado.

Transparencia Esta palabra representa al espejo del ideal a la pureza con lo
que, una idea traspasa a otra y llega al destino pero no se limita a seguir plasmando
y elaborando propuestas que nos dejen un grabado de lluvias de ideas y
COmpromisos.

A continuacion mostraré la propuesta final con la parte de adelante, atras e
interior, de la imagen.




La imagen como ser4 vista en las prendas de ropa se presentar4 en las etiquetas de
ésta manera. En el lado derecho se encuentra la imagen con la textura, las letras
unidas y los emblemas ubicados en la parte inferior. Los primeros dos significan las
iniciales de la marca "Mandalay Collection”, y el segundo en lectura vertical representa
la palabra “de"(referencia a la temporada a la que pertenece).

En la parte superior de la Imagen se encuentran tres circulos sobre una pleca de color
blanco, para contrastar y dar un aire limpio, tres circulos para darle movimiento,
equilibrio, y representar también a la temporada (éstos circulos se manejaron en vez . “ e ——

del suaje que no proporcionaba ese movimiento). m\ PUDNLZR
— (\| B 4

En el lado izquierdo se encuentra un emblema con el nombre de Macool. *Ma” 1 = COLLECTION
de Mandalay, y "Cool” de Collection, agregando una "o" y disminuyendo una “" '
que va a ser referido en las aplicaciones del sobre membretado, tarjeta de

presentacién, postal y Cd. Este emblema es una propuesta nueva para que en un
futuro pueda simplificarse el nombre de la empresa y sea més facil de recordarlo.
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Versiones de Temporada (exterior)

1 Imagen que representara a la temporada del afio Primavera 4 — - N}t\ND'\LI\

COLLECTIOWN
2 Imagen que representaré a la temporada del afio Verano

3imagen que representaré a la temporada del afio Otofio

4 Imagen que representara a |la temporada del afio Inviemo




Interior

J

Versién de Temporada (interior)

1 Parte interna de la Imagen con color amarillo de fondo, el emblema de la
propuesta nueva, (MaCool) y el emblema de las iniciales de la marca. Todo se
encuentra unido a fravés de una linea. Se refieren los siguientes datos: Talla,
clasificaciéon y temporada.

2 Parte intema de la Imagen con color verde de fondo, el emblema de la
propuesta nueva,(Macool) y el emblema de las iniciales de la marca. Todo se
encuentra unido a través de una linea. Se refieren los siguientes datos: Talla,
clasificacién y temporada.

3 Parte interna de la Imagen con color naranja de fondo, el emblema de la
propuesta nueva,(Macool) y el emblema de las iniciales de la marca. Todo se
encuentra unido a través de una linea. Se refieren los siguientes datos: Talla,
clasificacién y temporada.

4 Parte intema de la Imagen con color morado de fondo, el emblema de la
propuesta nueva,(Macool) y el emblema de las iniciales de la marca. Todo se
encuentra unido a través de una linea. Se refieren los siguientes datos: Talla,
clasificacién y temporada.
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En éste proyecto se comprendié que para lograr un disefio primero se realiza un
marco de referencia, en éste caso una agenda disefiada con procedimientos de
organizacién para que la empresa en éste caso Mandalay sea considerada como
la integracién entre su marca y su consumidor.

El logotipo o marca tiene dos dimensiones fundamentales:

a)Distinguir la empresa, el producto o el servicio.
b) Diferenciar la empresa, el producto o el servicio de otros similares y hacerlo de
un modo apropiado, atractivo y capaz de cualquier marco legal.

La primera tarea del disefador es averiguar todo lo referente sobre el producto o
la empresa, junto con las condiciones de mercado, los precios, la situacion
competitiva, el posicionamiento, o planteamiento de mercado de la empresa o el
producto, el panorama del uso internacional, la duracién del uso, los planes
publicitarios, los planes de ampliacion.

El punto de partida légico para obtener esa informacién es el cliente. Se empieza
por la reunién de datos entrevistandose con él y haciéndole preguntas. El cliente
ha estado inmerso en su proyecto y sabe bien lo que quiere, aunque no io haya
formulado en especificaciones de disefio concretas.

En cierto sentido es tarea del disefiador ayudar al cliente a cristalizar una solucién
de disefio. El disefiador es un asesor especializado cuya tarea entra en accion
reciproca con el cliente para resolver un complejo problema de negocio. El
disefiador debera proponer la solucién de disefio como una propuesta alternante
para el beneficio de su empresa.

Como anteriormente mencioné, es necesario la formulaciéon de una agenda donde
contenga:

Duracién de Uso El disefiador debe de adoptar una solucidén de disefio situada
en la vanguardia de la moda actual. Pero el periodo de tiempo en que se usara el
disefio debe considerarse cuidadosamente.

Sin embargo, una marca o logotipo suele tener una vida larga, y los clientes




desean, normalmente, un enfoque de disefio que resulte atractivo a largo plazo.
Planes de Promocién La marca puede aplicarse a hojas y tarjetas membretadas,
planes publicitarios, (radio, television, espectaculares, anuncios de revistas, etc).
Extension de Actividades Estar alerta a los planes a futuro.

Proceso de Investigacion Aunque el punto de partida sea una preparacion
conjunta con el cliente, el disefiador debe llevar a cabo su propia investigacion.
El disefiador debe de estudiar la situacion de la empresa, tomando en cuenta al
tipo de cliente que, el estilo, la disposicion en general, el aspecto de la empresa.
Hay que tomar en cuenta los ejemplos de las marcas mas posibles, para conseguir
el enfoque entre el cliente y sus competidores. Hay que clasificar las marcas,
compararlas y clasificarlas. Al mismo tiempo ser analitico y critico. Es conveniente
hacer una tabla comparativa en donde se demuestren las caracteristicas de los
logotipos competidores, para poder resolver nuestro disefio tomando en cuenta,
si las marcas son nuevas y tienen éxito o es vieja y tiene éxito. s Hay que unirse
a la manada o ser diferentes?, esto se estudia cuidadosamente para justificar
nuestra posicion ante el cliente.

Es todo un aprendizaje el poder ayudar a una empresa en la cual comienza con
una idea estancada, sin forma, con limitantes por falte de recursos econémicos
Es de suma importancia presentarle al cliente, lo que consiste un diserio, tratando
de ubicarlo con fundamentos y darle informacién acerca de estudios tipograficos,
color, moda, usos correctos e incorrectos en un manual corporativo, etc, con el
fin de dar comienzo a un punto de partida y continuar tratando de dar solucién y
llegar a lo deseado.

La comunicacion visual es parte del disefio el cual representa al navegador y
visualiza al espectador para llevarlo al camino de beneficios y transportario asi al
lugar y punto deseado con un enfoque principal de llegar a la meta con lo mejor
del esfuerzo y trabajo logrando asi estar ens la cima.
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Mandalay es una fabrica de ropa para dama, cuyo propésito fundamental consiste
en reflejar al usuario un beneficio de satisfaccién y de confort, con el fin de crear
una transmisién de enfoque e impacto en la mente de cada persona para que asi
la imagen se identifique por si sola tratando de mantener una ilusion de origen
entre el disefiador y el cliente. Por un lado el interés del cliente hacia su producto
basado en su aspecto exterior, logrando una belleza, un colorido e impacto visual,
pero hasta ese punto es donde se queda la fantasia, vista desde el lado del
cliente.

¢, Qué sucede con el disefiador?

E| disefador al ver navegar la fantasia del cliente la transporta en varias
direcciones, pero como requisito indispensable es empaparse de una llusion a
una Demostracién con factores justificados para llegar al destino deseado.

Un disefiador es el barco que navega se detiene, observa, interpreta, refleja,
transmite y da la pauta para seguir el camino y conquistar cada rincén para dejar
satisfecho al cliente. Su factor de embarque le permitira desarrollar la llusién y
desembarcarla a la realidad, la realidad de Imagen.

El 14 de octubre de 1999, se abren las puertas para el Sr. Marcos Zonana Cattan,
unico dueiio de la empresa.

El Sr. marcos Zonana Cattan, crea su propio camino de superacién con una
vision elevada hacia una posicién identificada e identificable, es decir, establecer
un posicionamiento de mercado que pretenda difundir y marcar un cuadro que
represente una infraestructura estable y fija, tratando de ofrecerle al usuario un
beneficio integro de confort, a través de un proceso que posicione a Mandalay
como una empresa de alto nivel y satisfaccion mutua.

©
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A lo largo de éste manual, el lector encontrard las respuestas necesarias para la
aplicacién de la Imagen Corporativa de Mandalay.

En una primera parte podemos encontrar al logotipo, asi como su construccion a
través de una reticula, valoracién en funcién de la medida.

En una segunda parte, se especifican las variantes permitidas de la Imagen, asi
como sus usos incorrectos. Posteriormente encontramos el color con sus
especificaciones y usos correctos e incomectos.

En una tercera parte se encuentran las tipografias permitidas (primarias y
secundarias).

Finalmente encontramos una tabla de impresion que le permitira saber al lector
el método correcto para la reproduccion de la imagen segun sea el caso, y una
tabla de reproduccion en donde se especifican las medidas a las que se podra
reproducir la imagen.




PRresenTACION

El Manual determinara las herramientas necesarias para descubrir la utilizaciéon
de la Imagen Corporativa, incluyendo todos sus procesos, para que cualquier
persona que desee utilizarlo lo comprenda de una manera agil y especificada.

El Manual dejara escrito un propodsito interesante:
Descubrir la versatilidad con la que a través del disefio se logra un entendimiento
de comunicacién visual.

Como se observan las imagenes en ésta hoja de presentacion, la Imagen de
Mandalay, puede jugar con su formato ya sea visto horizontal o verticalmente.

Mandalay Collection, la Fabrica de Ropa para dama describira a través de éste
proceso su posicién como lider y ademas darse a conocer ante al publico como
la Imagen que pretende innovar y difundir Union y Exito.

AL

NIDY
COLLECTION

&
Y

e —

N anup

COLLECTIOMN

‘FJ NS
= OO®
@ -
C I!\LO O®
®

— MOO®

I
fil




]z

F 6rmuwA De =
8‘ 3 N o LIy
POSICIONAMIENTO ii=F iy 3 b

Para la empresa Mandalay donde su actividad se basa en la fabricacion de ropa,
Mandalay es la empresa de ropa para dama, que satisface su necesidad de
transmitir confort, disefio y prestigio, porque Mandalay ofrece sus prendas con
disefios que van de acuerdo a la moda, teniendo una maxima calidad para una
mayor aceptacién en el mercado. Es por esto que la imagen Corporativa de la
empresa es un simbolo que debera ser utilizado con el debido respeto y bajo las
normas que pudieran afectar el nombre e imagen de la empresa. Por lo que invito
a todos los colaboradores y a quienes manejen éste manual agregarse a todo lo
que éste estipule.
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La manera de comunicar a través del disefio, se basa por medio de las cualidades
tonales, composicién, equilibrio, unidad, proporcién, elementos que son
necesarios para establecer un marco visual justificable.

En el disefio del logotipo, interviene el concepto de “Composicion”, que determina
los limites de un universo unico creado con leyes basicas determinadas por un
caracter de campo que identifica y crea un mensaje interno.

El concepto se concreta en la creacion de unidad entre el campo y las formas
que contiene. Pero a través de las relaciones que se establecen la correccién
esta formada por el caracter unico de la organizacién misma , para crear una
nueva identidad. Es evidente que la composicién significa también organizacion
estructural y ésta constituye el fundamento de las relaciones visuales.

El Color, es clave indispensable para transmitir una sensacion o sentimiento, es
por eso que se present la propuesta de color aplicado en cuatro colores que
ubiquen perfectamente la sensacion del tiempo, y asi mantener una aplicacion
constante del logotipo

©




La propuesta de color va dirigida al espacio psicolégico que presenta cada estacion
como lo es:

Primavera. Magenta

Verano. Verde

Otoflo. Naranja

Invierno. Violeta

La propuesta de liderazgo que pretende enfocar Mandalay es

LIDER. Porque su vision es lograr una fortaleza y ser un ganador

CLASE MUNDIAL. Establecer prendas a mayor calidad para una buena
aceptacion en el mercado.

MEXICANOS. Va enfocado a mexicanos de |a capital de la Republica Mexicana
ACCESIBLE. Propone un perfil de actitud para lograr un servicio completo

CONFIABLE. Pretende tranquilidad y confort hacia el usuario.
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Mandalay es una marca que ubica a sus prendas al espacio de la moda,
proponiendo cuatro diferentes tonalidades de color, en donde éstos estaran
relacionados al margen de las estaciones del ario.

La propuesta del logotipo de Mandalay, pretende comunicar un sentimiento
moderno y adecuado a la época, es por eso que los colores son justificables por
el lado Moda y por el lado Estacion.

Hechos Pretende lograr ser un lider en la gama de la ropa, proponiendo estilos e
ideas enfocadas al beneficio del usuario.

Fortaleza A través de la fortaleza se establecera una cobertura hacia provincia
obteniendo un desarrollo més amplio en cuanto a la experiencia.

Estilo Se dirige 2 un campo de vanguardia, empleando dia con dia un servicio
mas amplio enfocado a diversos diserios y productos de moda.

Direccién Futura E| proposito en futuro es lograr un desarrollo de expansion
tanto en México como provincia para salir con ideas nuevas y brindarle al usuario
comodidad y satisfaccion al elegir Mandalay como una opcién determinada.
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G Se usara la tipografia en color blanco, con delineado
M@Pr?% my en magenta, lo que corresponde a Mandalay y lo

' correspondiente a Collection Cyan sobre Blanco,
ésto se utilizara en impresion a color y también en blanco y Negro.
La tipografia se trabajé para dar un aspecto modemo y juvenil,
Esta presentacion es 4gil, estilizada ideal para reflejar un estilo de vanguardia,
moda, innovacion, tratando de observar el espejo con el que mira la empresa
consiste en brillar el aspecto laboral, es decir, resaltar la unié de trabajo y lealtad
tratando asi de unir cada letra.

Es importante destacar el principio de Unién entre cada trabajador para un
beneficio de esfuerzo y valor en donde queda entrelazado las manos y esfuerzos
para metas y satisfacciones.

Emblema 1: Como propuesta personal, quiza sea
una oportunidad nueva para la empresa, en unir
ciertas letras como simbolo quedando un nombre
nuevo y diferente Macool, con la intencién de darle un giro de remodelacién para
el siguiente afio; como siempre pensando en nuestro consumidor en darle un
nombre mas corto y mas facil de recordar. Esta idea queda como propuesta a
corto plazo y en comun acuerdo con el cliente.

La magia del disefio, consiste en utilizar como una maquina del tiempo en la cual
transporta a la idea de una observacioén a una comunicacion real que es palpable
al mecanismo en que trabaja, iluminando una idea a la otra como Conquista y
Deleite en lo profesional y laboral.

/ﬁ\‘ﬂ’/(“\u, Emblema 2:Representan las iniciales de la marca y
'\E/ 6/ son también las iniciales del duefio de la empresa, "M'de
Marcos y “C" de su segundo appellido Cattan. Es la razon
por la cudl se justifica dicha unién. Este inciso forma parte en la etiqueta, sobre
membretado, tarjeta de presentacion y Cd.
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SOBRE FONDOS

A través de un buen contraste, un buen equilibrio, encontramos un impacto y se
logra a través del manejo de fondos principalmente para que el logotipo no pierda
sus propiedades;de tal manera va formando parte de su entorno para dar
modernidad y el uso de efecto para su color y vida, como un destello que aparece
y se conserva El efecto se manejé de tal manera para demostra presencia de
juventud en la empresa y brindarle un aspecto de movimiento y profundidad.

Logotipo sobre fondo
== texturizado. Sera

— utilizado para ciertas
~Nanupa -Narupy s aplicaciones (dependiendo

COLLECTION COLLECTION
el presupuesto)
Respetando los espacios.

——
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COLLECTION

Logotipo sobre fondo
Negro. Para aplicaciones
especiales delimitado

por sus areas de proteccion.

 ©




Version 1

Textura sobre emblema.

Los colores que se utilizaran: Seleccién a color
uso: presentarlo en el sobre membretado y
tarjeta de presentacion.

Version 2

Circulo negro sobre emblema.

Los colores que se utilizaran: Seleccién a color
uso: presentarlo en el Cd, y pagina de Intemet.

Versién 3
Emblema en Cyan,

Los colores que se utilizaran: Dos tintas:
oL Pantone#298CVC,Pantone# 219CVC.
uso: presentacion en CD

__ Versi6n 4
7 N/ ) Emblema en Magenta.
;M\ #  Los colores que se utilizaran: Tres tintas:
-} Pantone# 219CVC,# 298CVC, Pantone Black CVC
2 uso; presentarlo en ediciones especiales como desfiles,
pasarelas, o eventos.

Versién 5§

Los colores que se utilizaran: Seleccién a color
Imagen que se va a representar para ediciones
especiales como desfiles o pasarelas, o eventos.

®

Versién 8

Emblema en Magenta.

Los colores que se utilizaran: Tres tintas
Pantone# 219CVC,Pantone# 298CVC, Pantone
Black CVC

uso: presentacién en CD

Versién 6

Los colores que se utilizaran: Seleccion a color
Imagen que se va a representar para ediciones
especiales como desfiles o pasarelas, o eventos




Arucaciones
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El manejo de la palabra Mandalay se manejaré en color Magenta 226 CVC y
fondo blanco y a lo que respecta a Collection, en color azul 298 CVC sobre
blanco, el color en el logotipo serd visto en impresién de etiquetas y papeleria, a
las demas aplicaciones se analizara el presupuesto para que se realice ya sea
en color o blanco y negro.

La propuesta de éste proyecto consiste en dirigir a la imagen en las cuatro
temporads del afio, cada uno con un color distintivo, es por eso que la eleccién
de cada color.

....._-—ﬂ-"-"—_‘._
—N\anuon s _

s TP Primavera. Estara representada por el color Pantone
109 CVC, sobre fondo blanco.

Ny
COLLECTION

Verano. Estara representada por el color 361CVC,
sobre fondo blanco.

e —
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COLLECIION

Otofio. Estara representada por el colo 152CVC,
sobre fondo blanco.

——————

& NOTA: La distincién para cada temporada sera vista por los tres circulos
..!\OI:A\LQIILD"}!EIN\ Inviemo. Estaré representado por el color 253CVC ubicados en la parte superior (en el caso de las etiquetas, también seran
sobre fondo blanco. vistas en la parte interna,), ademas en la inicial de la palabra como: “P”

Primavera, “V" Verano, “‘O" Otorio e “I' Inviemo.




Yersiones A COIOR

MN\.ID'\\. VAN Seleccion a Tres Tintas (cyan 298CVC, magenta 226CVC,
COLLECTION pantone BlacK)

M&M Seleccisn a Dos Tintas (cyan 298CVC,magenta 226CVC)

!\OILNL}EW Positivo y Negativo (Blanco y Negro)

Seleccion a Color
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Cuanto mayor sea el espacio alrededor del logotipo, mayor seréa el reconocimiento
y potencia visual que lograra.

Las areas de resguardo establecen el espacio minimo que debera guardar el
logotipo respecto de otros elementos para evitar superposiciones o invasiones
que compitan con su presencia.

Es importante tomar en cuenta la letra “y", dentro del &rea de proteccion sera
respetada como una constante para determinar el espacio de una manera exacta
que determinara la misma.

4. N\Darupn

COLLECGCGTION

Se podra utilizar en espacios verticales
y horizontales.
Escala actual representada 1:2
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La tipografia una personalidad, versatilidad y legibilidad.

En éste Manual Corporativo puede haber la posibilidad de utilizar diferentes
tipografias unicamente estipuladas en éste manual, en algun caso necesario en
el que se requiera de otra tipografia.

Las opciones representadas demuestran modemidad, estilo y propiedad

La tipografia presenta en éste caso una direccion de vanguardia estilo y moda

ABCDEFGHIIKLMNOP Tipografias Primarias
QRSTUVWXYZ abede B
fghijkimniopqrstuv { Abadi MT Condense |
wxyz 1234567890
#o%S@" () ?¢/
ABODEFGHUKIMAOP e
ORSTUYWXYZ abcde —=
fghijkimahopqrstuy
wryz 1234567890
#%§@*()2g/

Tipografias Secundarias
ABCDEFGHIJKLMNOP ABCDEFGHIKLMNOP
OQRSTUVWXYZ abede QRSTUVWXYZ abcde
fghijkimnfiopqrstuyv fghijklmniopqrstuv
wxyz 1234567890 wxyz 1234567890
#e%8@“0%/ #0%8@%()26/

| Bodoni MT | Britanic Bold
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La tipografia una personalidad, versatilidad y legibilidad.

En éste Manual Corporativo puede haber la posibilidad de utilizar diferentes
tipografias Unicamente estipuladas en éste manual, en algun caso necesario en
el que se requiera de otra tipografia.

Las opciones representadas demuestran modemidad, estilo y propiedad.

La tipografia presenta en éste caso una direccién de vanguardia estilo y moda.

Minima Reducsion Minima Reduccién

ANJDNLNN

LU B
TCoOLLECTION

_MPanuonun r~y

COLLECTIOMN

X ND;\(/\

COLLULEGTION

Maxima Reduccién

COLLECTION

bem




PateTA DE COLOR
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Los colores son una mezcla importante, que identifica
nuestro ojo humano. Los colores tienen diferentes
connotaciones,que dependen de la cultura, en la que
uno vive.Cada uno de ellos estan relacionados con los
sentimientos.

En éste manual corporativo sepretende establecer una
constante en color para cada

estacién del afo

PRIMAVERA Es |a estacién del florecimiento,

vegetacion, luz, es por ésta razén que se muestra color
amarillo con un alto porcentaje para dar iluminidad y
dar presencia a las flores.

VERANO Es la estacién mas calurosa del afio, representada por el color verde

color de naturaleza, ecologia, tranquilidad, vida, confianza, frescura,etc
OTONO Es la época templada del afio, es por eso que se presenta con el color
naranja porque el otofio es un clima neutro donde las hojas empiezan a caerse
pOCo a poco.

INVIERNO Epoca mas fria del afio, representada bajo el color violeta que refleja

PANTONE F296 CVC la semejanza de la nieve, el hielo, por lo tanto se ubica en ese color

C=76
M=9

:_:3 Los pantones 3,4,5,6 pertenecen a las cuatro estaciones del afno

PANTONE # 219 CVC PANTONE # 109 CVC PANTONE # 361 CVC PANTONE # 152 CVC PANTONE # 253 CVC

2 3 4 5
c=0 C=76 C=4
M=9 M=0 M=81
Los pantones 1,2 . Vo84 v=01 S
pertenecen al logotipo k=0 k=0 k=t
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Para reproducir el logotipo en caso donde no resulte practico el uso del método
tipogréfico, la creacién de la reticula facilita su reproduccién a escalas mayores
dando asi una mayor proporcion y distribucion al logotipo.

20

|
i i KES 2K . ax 73 |[I KT ax 3X
.

—

ac

'r-

| 1% 1x 1% Sx 1% 5% 1x 1x 1x 1x 1x 1x 1x 5x1x 1x 1x 1x

18x

'l [ ]=.5cm x. 5cm
;Escala 1:1




Trazo Geométrico

Parte 1
R2 RS
R1 RS R‘I_:!
s - 8
e
R3 R7 1 12
Escala: 1:1

El trazo Geométrico permite identidficar perfectamente las dimensiones a través
de figuras geométricas que ayudan a revelar una precisicién en el trazo.
Las medidas son las siguientes: R1=,25¢cm, R2=.291cm, R3=.129¢m, R4=1.29¢cm,
5=.05, R6=.05, R7=.25cm,R8=.291 R9=.08, R19=.09
1=.23, D2=.16, D3=.167, D4=.494

razo Geomeétrico
Parte 2

S ! R

Escala: 1:1

Las medidas son las siguientes: R1=.25cm, R2=.291¢cm, R3=.129cm, R4=.1.29¢cm,
R5=.05, R6=.05, R7=.25¢cm, R8=.291 R9=09, R10=,09

D1=.23, D2=.16, D3=.167, D4=494
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Los usos incorrectos provocan confusion y falta de comunicacion.
Esto es lo que no esta permitido hacer:

No crear logotipos nuevos.

p———T
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COLLECTION a

-~ No colorear, plasmar o marcar fondos con muestras
PR awwswwww de ciertas texturas.
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La alineacion determina el lugar que se pretende plasmar al logotipo para que
éste se encuentre justificado y refleje un buen espacio e impacto visual

Es recomendable alinear el logoipo del lado inferior derecho o izquierdo, ya que
al presentarse en el lado superior, ya sea izquierdo o derecho existiria un peso
visual; la solucién par alinear hacia el lado superior derecho o izquierdo es
utilizando unicamente el nombre de la marca.

NOTA: Si se requiere utilizar un disefio especial podria utilizarse el logotipo en
medio o ubicado verticaimente.

La escala que se representa es de 1:4

Justicacion Superior Justificacién Superior Justificacion Centrado
|lzquierda, Horizontal Dertecha, Horizontal Horizontal

V=,
Justificacion Inferior Justificacion Inferior Justificacién Inferior
lzquierda, Horizontal Derecha, Horizontal lzquierda, Vertical

K a'__:

[
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Bolsas
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30cm
. . .rb-ww\rprw

|5¢cm

El estilo que se manejé, ubicara a las cuatro temporadas del afio, en las
cuatro caras de la bolsa, jugando con los colores.

60cm x 40cm la grande y la chica 20cm x 19cm

1. Medida: Escala actual 1:4

2. Tipografia: Nasalization ptje: 10pts

3. Logo: Versién Horizontal y Vertical

4. Técnica de impresién: Offset. 4x4

5. Sustrato: Papel Opalina




Hoja Mermbretada

21.5cm x 27.9cm

1. Medida: La escala actual es:1:2

2. Tipografia: Arial a 10pts

3. Logo: horizontal

4: Técnica de Impresién: Offset. 3x0
Pantone: 298CVC,219CVC, Black CVC.
5. Sustrato: Papel Bond

&

Tarjeta de presentacion

9cm x 5em

1. Medida: La escala actual es:1:2

2. Tipografia: Arial a 7pts

3. Logo:Version 1, horizontal

4: Técnica de Impresién: Offset. 3x0

Pantone: 298CVC, 219CVC, Black CVC. Frente
5. Sustrato: Papel Opalina

Hoja Membretada

Director General

Marcos Zonana Cattan

Do

COLLEETIO N

tel: 57-81.56-59

3cm

B3cm

Director Genaral

EM | Marcos Zogana Cattan

3cm

tel:57-61-568-59
Tiaxconque #EPELoce 5Ca Cenvo

e

Tarjeta de Presentacion




Etiquetas 16.7am

FRENTE 8.5cm

i —————
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Etiquetas

16.7cm x 4.7cm

1. Medida: La escala actual es:1:2

2. Tipografia: Nasalization a 10pts

3. Logo: Version 1, horizontal

4: Técnica de Impresion; Offset. 4x4
5. Sustrato: Cartulina Sulfatada

Las etiquetas en éste caso tienen frente y vuelta, la parte de atras es la
representada del lado izquierdo conteniendo la Versién 1 y la del frente es la del
lado derecho.




VUELTA

16.7am
gem| ] - B
rr@ I P2Gm
1 e 2,5«?1 IE\OO &)
| .7em I ! 1.2cm
gem [ '

Etiquetas

16.7cm x 4.7cm

1. Medida: La escala actual es:1:2

2. Tipografia: Nasalization a 10pts

3. Logo: Version 2,8, horizontal

4. Técnica de Impresién: Offset. 4x4
5. Sustrato: Cartulina Sulfatada
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Factura

3.5cm
6cm
[ 2903
e 3em 2cm
122 2903
Direccién 13cm 1.5cm 2cm
r em RFC
|
Cédigo Cantidad Descripcién Precio Importe
| 2cm
: 249
| 2cm 2cm 2cm 2cm 2cm —
|
I 21cm
|
I 10cm
|
14cm
iSubtotal
Iva
Total

13.9cm

Factura

13.9cm x 21cm

1. Medida: La escala actual es:1:2

2. Tipografia: Arial a 10pts

3. Logo: horizontal

4: Técnica de Impresién: Offset. 3x0
Pantone: 298CVC,219CVC, Black CVC. Frente
5. Sustrato: Papel Bond




2cm

Sobre Mermbretado

21.5cmx27.9cm

1. Medida: La escala actual es:1:3

2. Tipografia: Arial a 10pts

3. Logo: Version 1, horizontal

4: Técnica de Impresién: Offset. 3x0
Pantone: 298CVC,219CVC, Black CVC. Frente
5. Sustrato: Papel Opalina

Sobre Membretado

21.5cm
|
2cm
N N\ I

COLLECTIONS

15ecm

21.5cm

l 1.5cm 1.5¢cm 1.5¢m

:_"-.t;" 2] Il;-
@ Director. Marcos Zonana Cattan

27 9cm




Postal

dem

9cm

12cm

7em

.‘l-
U]
d w
J
J
(o]
U

3cm

5cm

12cm

Frente

Vuelta

Postal

9cm x 12cm

1. Medida: La escala actual es:1:2

2. Tipografia: Arial a 12pts

3. Logo: Versién 2, horizontal

4: Técnica de Impresién: Offset. 4x1
5. Sustrato: Cartulina Sulfatada




CD

24cm x 12cm

1. Medida: La escala actual es:1:2
2. Tipografia: Nasalization a 12pts
3. Logo: Versién 2, horizontal

4. Técnica de Impresién: Offset.4x4
5. Sustrato: Papel Opalina

El Cd, es una propuesta para mostrar las imagenes de las
prendas elaboradas en la empresa y también es un obsequio para
clientes.

CcD

Diametro: 5.8cm

2.5cm

A

A
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1em

12em




Portal en Internet

() Servicio y Soporte AppleCare [Espafia]

< QX A P aE X

Atras wr Actualizar  Pagina principal Autorrelieno  Imprimir  Correo

Primavera Verano

-\.f_\)/
COLLEGTION

135y

N\anuonun

COLLECTION

ey

Presentacion &7

SR IL AT

)

Ly
COLLECTION

[-h J Registrar mi producto

Y -

El Portal de internet es una puerta muy grande para
darse a conocer y es un medio en el cual se descubre
la magia de la tecnologia,ademas es un medic mas
viable para obtener compras a un nivel superior




$isTemns

DE IMPRESION

Naruow s

COLLECTION

v

La tabla de sistemas de impresién utiliza como una herremienta de consulta
donde se podra contar con la mejor opcidn de impresién de acuerdo a la
necesidad, formato y calidad.

SERIFRAFIA OFFSET FLEXOGRAFIA OFSET ROTULACION
DIGITAL EN  VINIL
Gusto por 100-500 Por millar Por millar 1-100 caro Bor om caro
imprasion baralo, 500 en barato barato

adelante caro
Tiempo de Répido Rapido Rapido Rapico Rapiae
antrega
Callgad e Buano en plasta Excelente para NG muy buena Excelente en Excelante
impresién seleccion a calidad seleccidn a cokor calidad en pasta

color
Formalos de B jonal y B al Bidimensional Bidmansional Aplicable 30018
FTpeR Triimensional todos los anchos 1 B0 de ancha cuakquier
sustralo
Materiales de Todos Papeles y Caron y papel Candn, papai y Wil
Impresion carteles de Gero textiles
gruaso

Ventajas Coslo bajg, Una excelente Se pueden Su calidad y Su fduratlicas

réalse y vanadad calidad de imprimir rapidéz ¥ candad

da matenales impresion 1odos los anchos
Desventajas Costo aho para Coswo alto en Mala cantidad de Su afto costo MO Empnme

grandes nrajes grandes impresién SeacTon @ coine
cantidades
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£n éste proyecto se comprendié que para lograr un disefio primero se realiza un
marco de referencia, en éste caso una agenda disefiada con procedimientos de
organizacion para que la empresa en éste caso Mandalay sea considerada como
la integracion entre su marca y su consumidor.

El logotipo o marca tiene dos dimensiones fundamentales:

a)Distinguir la empresa, el producto o el servicio.

b) Diferenciar la empresa, el producto o el servicio de otros similares y hacerlo de
un modo apropiado, atractivo y capaz de cualquier marco legal.

La primera tarea del disefiador es averiguar todo lo referente sobre el producto o
la empresa, junto con las condiciones de mercado, los precios, la situacién
competitiva, el posicionamiento, o planteamiento de mercado de la empresa o el
producto, el panorama del uso internacional, la duracion del uso, los planes
publicitarios, los planes de ampliacién.

El punto de partida légico para obtener esa informacién es el cliente. Se empieza
por la reuniéon de datos entrevistandose con él y haciéndole preguntas. El cliente
ha estado inmerso en su proyecto y sabe bien lo que quiere, aunque no lo haya
formulado en especificaciones de disefo concretas.

En cierto sentido es tarea del disefiador ayudar al cliente a cristalizar una solucién
de disefio. El diseflador es un asesor especializado cuya tarea entra en accion
reciproca con el cliente para resolver un complejo problema de negocio. El
disefiador debera proponer la solucién de disefio como una propuesta alternante
para el beneficio de su empresa.

Como anteriormente mencioné, es necesario la formulacion de una agenda donde
contenga:

Duracion de Uso El disefiador debe de adoptar una solucion de disefio situada
en la vanguardia de la moda actual. Pero el periodo de tiempo en que se usara el
disefio debe considerarse cuidadosamente.




Sin embargo, una marca o logotipo suele tener una vida larga, y los clientes
desean, normalmente, un enfoque de disefio que resulte atractivo a largo plazo
Planes de Promocién La marca puede aplicarse a hojas y tarjetas membretadas,
planes publicitarios, (radio, television, espectaculares, anuncios de revistas, etc)

Extensién de Actividades Estar alerta a los planes a futuro.

Proceso de Investigacion Aunque el punto de partida sea una preparacion conjunta
con el cliente, el disefiador debe llevar a cabo su propia investigacion. El disefacor
debe de estudiar la situacion de la empresa, tomando en cuenta al tipo de cliente
que, el estilo, la disposicién en general, el aspecto de la empresa. Hay que tomar
en cuenta los ejemplos de las marcas mas posibles, para conseguir el enfoque
entre el cliente y sus competidores. Hay que clasificar las marcas, compararlas y
clasificarlas. Al mismo tiempo ser analitico y critico. Es conveniente hacer una
tabla comparativa en donde se demuestren las caracteristicas de los logotipos
competidores, para poder resolver nuestro disefio tomando en cuenta, si las
marcas son nuevas y tienen éxito o es vieja y tiene éxito. ¢ Hay que unirse a la
manada o ser diferentes?, esto se estudia cuidadosamente para justificar nuestra
posicion ante el cliente.

Es todo un aprendizaje el poder ayudar a una empresa en la cual comienza con
una idea estancada, sin forma, con limitantes por falte de recursos econémicos
Es de suma importancia presentarle al cliente, lo que consiste un disefio, tratando
de ubicarlo con fundamentos y darle informacidn acerca de estudios tipograficos
color, moda, usos correctos e incorrectos en un manual corporativo, etc, con el
fin de dar comienzo a un punto de partida y continuar tratando de dar solucion y
llegar a lo deseado.

La comunicacion visual es parte del disefio el cual representa al navegador y
visualiza al espectador para llevarlo al camino de beneficios y transportarlo asi al
lugar y punto deseado con un enfoque principal de llegar a la meta con lo mejor
del esfuerzo y trabajo logrando asi estar en la cima.
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