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En este trabajo, se busca realizar el redisefio de la Imagen Corporativa y Envase , 

para la empresa MYL, S.A. . 

Para comenzar se presenta la justificacién y los objetivos del proyecto, donde se 

explicar4n las razones por las cuales se realizé este proyecto, ademas de los resultados 

a los que se espera llegar. , 

Ya que en esta tesis trata de dar sobicidi ay un pd ema relacionado con la Imagen 

Corporativa. 

     
Mencionaremos aspectos felacionados con el Digs fico: definicién, historia, 

ramas, método, con el fin de que el lector se empape co! del tema relacionado con 

esta tesis. 

Para ampliar los conor 
    

anibién mencionaremos en el primer 

’ ento fisico, debido a que el proyecto 
est relacionado con productos que atu in al cutdado y mantenimiento de la figura; 

por lo que se tocaré. él tema de la nutricion o como aspesto bAsico de la condicién 

ffsica, 

  

Mencionaremos los antecedentes y la estructura de la empresa "MYL, S.A.” para 

asf poder comprender las necesidades de esta. 

En el sexto capitulo se har4 un andlisis general sobre los requerimientos necesarios 

para poder llegar a un resultado 6ptimo en el desarrollo del proyecto de Imagen 

Corporativa de “MYL, S.A.". 

Posteriormente en el capitulo siete ‘veremos el desarrollo del proyecto dividido en 

puntos clara y especfficamente dé isos que se seguirdn para el desarrollo 

adecuado y funcional del proyecto. 
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HIPOTESIS Y JUSTIFICACION 

Hipotesis: 

En esta tesis se pretende el cambio 0 el redisefio de la imagen y envase de 1a empresa 

MYL, S.A. 

Es una empresa dedicada a la comercializaci6n de productos deportivos que ayudan 

ala pérdida de peso y conservacin de la figura. 

Esta compafifa en un principio no se dedicaba a este tipo de comercio, su giro 
comercial en un principio era la fabricacién e importacién de ldmparas y herrajes. 

        

        

igente durante ocho o diez 
agen apropiada para el giro 

La imagen actual es una ithagen que se ha mante! 

afios por lo que se Hego a la conclusidn de que no e: 

comercial que tiene hoy. en dfa. 

Se pretende crear una nue f muestre que lae empresa est4 actualizada, 

y tepresentar as{ lo que 1a ‘compaiifa qui e ser, y asi demostrar mediante una imegen 

adecuada a lo que se dedica 1a empresa. 

Justificacién: 

  

El desarrollo de la presente tesis surg ; 6 de la necesidad que tiene el disefiador de 

aplicar sus conocimientos transformandolos én ayuda 0 apoyo a sectores resagados 

de la sociedad. 

La aplicacién del Disefio tendré como propésito lograr establecer una mejor 

comunicacién entre la empresa , ef thedio que lo rodea y sus consumidores. Una vez 

que se establecid el contacto con la empresa, se solicité una entrevista
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IVQ OBJETIVOS 

con el director general, para poder acudir a sus instalaciones y asf tener una visién 

mas amplia del problema con el que nos enfrentarfamos. 

En la visita se planted entre otras necesidades, el redisefio de 1a imagen del empresa 

asf como el redisefio de la papeleria personal y administrativa de la misma, donde 
practicamente se usarfan en su totalidad elementos de Disefio. A partir de entonces 

ya se contaba con objetivo especffico, centro de interés de la presente tesis.    

    

La imagen con la que se cuenta actuali 
con escasos conocimientos.y medios.     
Se creard una nueva itmagen corporativa para la empresa MYL, S.A. , a 1a que también 
se le realizar4 nuevo disefio de envasé’ para sus productos. 

Se realizar4 un nuevo estilo tratando de que este se represente mediante una nueva 
Imagen Corporativa, ya que esta empresa anteriormente tenfa otro giro empresarial, 

Se disefiara el imagotipo y logotipo con un aire de libertad y movimiento, ya que el 

anterior disefio era muy rebuscado- y complicado debido a su antigua 
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actividad comercial. 

La imagen sera creada con un toque de elegancia, ya que este punto no puede ser 

olvidado para darie un aspecto de seriedad hacia los clientes. 

El problema que se nos presenta es el de mejorar la Imagen Corporativa de la empresa 

MYL,S.A.. 

Alcances y Necesidades: 

  

   
    
   

Los alcances que se pretenden en Ia elaboracié 

Corporativa de esta sea lo suficientemente competi 
a tesis es que la Imagen 

con imagenes ya existentes 

en el mercado nacional para poder legar-a competir con marcas extranjeras. 
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ACONDICIONAMIENTO 

FISICO 

1.1. Acondicionamiento Fisico en México 

(Programa Nacional para el Acendicionamiento Fisico en México, 

1990) 

L1.1, Plan de Acondicionamiento Fisico Popular en México 

Deporte Popular: 

Se considera al deporte popular como .un conjunto de actividades fisicas, recreativas 

y deportivas que se practican sistemdticamente por 14 poblacidn en general, con la 

finalidad de elevar las capacidades fisicas'del individue y, como consecuencia, es 
coadyubar al bienestar sdcial de la comiunidad. 

  

    

  

-Objetivo: Promover y 0    anizar la participacién de una mayorfa creciente de la 

matica, en actividades fisicas, recreativas y deportivas, 

ampliando los prog ainas que normalmente se brindan a la comunidad. 

Para alcanzar este objetivo se normard la integracién de programas deportivos 
municipales, delegacionales, estatales e institucionales en tres areas esenciales: 

Desarrollo del deporte popular, recreacién y fomento a la salud y deporte para los 

trabajadores, : . 

  

poblacién, de manera s 

Acciones Principales: 

Como eje de operacién para estos programas se contempla apoyar la creacidn de 

centros permantes de iniciacién, ensefianza y campamentos deportivos de verano. 

Para el drea de recreacién y fomento de la salud, apoyar la creaci6n de médulor 

municipales de recreacién y fomento a la salud que, mds que centros de diversién 

serén verdaderas instancias de desatroljo comunitario, gracias a su caracterfstica auto- 

gestionaria, que permita la participaci6n de la sociedad 
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promoviendo su propio desarro}lo. 

En el 4rea del deporte para los trabajadores, se contempla apoyar la creacién de 

médulos laborales de autogestién. La intencién de esta drea es la de subrrayar el 

hecho de que es m4s importante proporcionar activacién fisica que compense la rutina 

laboral y actividades de integracion familiar de !os trabajadores que el simple 

establecimiento de ligas dominicales, aunque sin olvidar, por supuesto, la estructuracién 

de éstas para que cumplan con su furtcién social. 

En las tres 4reas tienen cabida las personas con excepcionalidad ffsica. 

Este proyecto considera el apoyo ala organizacién deportiva municipal, mediante 

guias metodoldgicas que permitan la auto organizacion det comité deportivo municipal 

que, conjuntamente con el gobierno del estado, participaré en la planificacién del 

desarrollo del deporte local conforme a sus propias caracterfsticas y necesidades. Se 

materializa asf la intencién de descentralizar la planificacién, desarrollo y difusién 

dei deporte. , ‘ ‘ 

Se inicia este proyecto con el establecimiento de los Centros de Iniciacién Deportiva 

segtin el INEGI," han superado los Indices mfnimos de bienestar social en nuestro 

pais. Los médulos de recreaci6n y fomento a la salud asf como los médulos laborales 

de autogestién, por el contrario, se establecerén en los 300 municipios de mayor 

marginacién social en el pais durante el mismo periodo. " (1) 

Para facilitar su manejo global, se definen con el nombre genérico de Centros de 

Ensefianza Deportiva. 

Los apoyos que proporcione la Comisién Nacional del Deporte se concertar4n en 

tal forma, que los gobiernos estatales y tas instituciones de los sectores social y 

privado convengan en, por is: menos, duplicarios en beneficio de su 

  

"ei eis dac toc , 
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estructura municipal. 

Finalmente dentro del proyecto del deporte popular se pretende convenir ta integraci6n 
de los Juegos Nacionales Laborales que permitir4n la participacién selectiva, no 
eliminatoria, de los deportistas trabajadores de México, con la finalidad de hacer una 
fiesta deportiva tinica y el consecuente ahorro de recursos tanto en los niveles federal 

como estatal y municipal. 

  

1.1.2, Plan de Acondictonamiento Fisico Estudiantil en México 
Deporte Estudiantil : 

Se considera al deporte estudiantil comoun conjunto'dé actividades fisicas recreativas 
y deportivas que practican Gotidianamente los estudiantes dentro det marco del Sistema 
Educativo Nacional con la finalidad de elevar Sus capacidades fisicas, y en consecuencia, 
coadyubar a su desarrollo, integral. a 

    

+ Objetivo: Ampliar sustantivamente la participacién de estudiantes en los procesos 
deportivas competitivos extracurriculates. Coadyubar a la superaci6n de) deporte 
estudiantil, asf como al de las selecciones representativas del pais. 
Difundir entre los estudiantes una cultura del deporte y la actividad fisica que les 
permita identificar los valores que estas actividades tienen como medios promocionales 
de la salud individual y colectiva; y coordinar las acciones de las dependencias, 
instituciones y organismos del sector educativo en el marco dei Sistema Nacional del 
Deporte, 

Acciones Principales: 

Se crearan ligas deportivas para los estudiantes de la educaci6n secundaria, media 
superior y superior en todas las entidades del pats.      
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En la educaci6n primaria, se definirdn aquellas actividades deportivas que sean 

susceptibles de comenzar en sus dos ultimos grados; inicialmente se promover4n 

los siguientes deportes: Basquetbol, Beisbol, Futbol Soccer, Softbol y Voleibol. 

Se implantar4 el subsistema nacional de competencias del deporte estudiantil, método 

durante el cual se integrardn las diversas justas en las que participan estudiantes y 

que son convocados por dependencias-del sector educativo y organizaciones privadas. 

Se crear4 un programa de cultura del deporte y la actividad fisica que se divulgue 

a través de los diversos medios, ' ay efe de inducit: gue, Ja practica de actividades 

fisico deportivas se conviertan enun hébito del estudiante y éste se reproduzca en 

su entorno social. 

      

    

  

   

  

1.1.3. Plan de Acondicionamie iii 
Deporte de Alto Rendimient : 

Este proyecto es el: COR, de norm: 8, recursos y servicios especializados que 

regulan y hacen posible, que los depértistas ‘seleccionados © preseleccionados 

nacionales, y los talentos deportivos en forma sistemé4tica se intregren a las 

 Risico Selectivo en México. 

  

representaciones de nuestro pafs; para mejorar su nivel competitivo. 

- Objetivo: Apoyar los procesos dé integracién y preparacién de los mejores 

deportistas para elevar los niveles de competencia de las representaciones estatales 

y nacionales. El proyecto establece las bases para el desarrollo de las mismas, 

mediante la detenci6n, preparaciény seguimiento de talentos deportivos con el fin 

de alcanzar la excelencia, 
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Acciones Principales: 

Colaborar con las Federaciones Deportivas Nacionales en la promoci6n de su deporte, 

fortaleciendo su estructura con el apoyo para la organizacién e integracién del mayor 

mimero de asociaciones a través de los Institutes Estatales del Deporte y 1a Juventud 

y a su vez la multiplicacién de ligas, clubes y equipos a nivel municipal, 

En coordinacién con las federaciones deportivas, establecer y vigilar la aplicacién 

i ‘aci6n y participacién de 

10 para la designacién de 

    

   
    preparacion, gufas diddcticas, apoyos : dolégicos y en coordinacién con las dreas 

correspondientes, et apoy9 de la medicina y las ciencias aplicadas al deporte, becas 

y est{mulos. ok 

  

Proporcionar la instalacién de los Ceniros Estatales para el Desarrollo de Talentos 
Deportivos, Centros Regionales de Alte Rendimiento, asf como proponer y coordinar 

la instalacién de Campamentos de Altura. 

Establecer los mecanismos de contriol y seguimiento de la aplicacion de los programas 

de preparacién y participacidn, a: camo el desarrollo individual de los talentos, 

preseleccionados y seleccionado 
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Promover la investigaci6n en métodos, técnicas y recursos para la ensefianza y 

entrenamiento deportivo en las diferentes especialidades; as{ como la produccién y 

difusién de materiales diddcticos. 

Fomentar la superacion técnico-deportiva de entrenadores y metodélogos que participan 

en proyectos del deporte de alto rendimiento. 
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1.2. Tipos de Acondicionamiento Fisico   

  

       

  

Ejercicios Aerébicos: Ejercicos Anaerobios: 

Correr Leventamiento de pesas 

Ciclismo Esgrima 

Natacion Pin Pong 

Tenis .-,,, Deporte Ecuestre 

Box 

Basquet Ball 

Ballet 

Foot Ball 

Voley Ball wy 

Foot Ball Americano estos ejercicos.es importante la fuerza 

Rugby juscular o rigidéz y los reflejos y no es © 

Hokey importante la condicién cardiovascular. 

Fron Ton a 

Squash 

El objetivo de estos ejercicios es mantener” 
una buena condicién cardiovascular ya 

que de estos depende el rendimiente. 
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1.3. Importancia del Acondicionamiento Fisico 

13.1, Aumento de la Ventilacién Minuto con el Ejercicio. 
El aumento absoluto del numero de litros ventilados por minuto, es una pieza 
fundamental en la respuesta del organismo al ejercicio. Cualquier persona que haya 
tenido que correr para alcanzar un autobus ha podido experimentarla perfectamente, 
Su objetivo fundamental es tenovar eh aire con m4s frecuencia y hacer frente asi a 
la superior demanda de aporte de oxfgeno y de eliminacién de bidxido de carbono. 

Aunque su propésito teleolégico esta perfectamente claro, el mecanismo b4sico por 
el cual la ventilacién minito aumenta en respuesta al ejercicio no es bien conocido. 
En general, se acepta que el inctemento de vénttilacion minuto responde bésicamente 
a la superior produccién dediéxido de carbono que el ejercicio comporta. En este 
sentido, se observa una rela i6n practicaniante lineal entre la produccién de diéxido 
de carbono y ventilaci6n ‘minuto. Por contra, la relaci6n entre ventilaci6n minuto y 
consumo de oxfgeno. no es. lineal en toda) el rango fisiolégico. 

   

13.2. Mejoria de la Eficacia Ventilatoria con el Ejercicio. 
Un parémetro que expresa a eficacia de la distribucién de la ventilacién minuto es 
el cociente espacio muerto- volumen cérriente, Este refleja el porcentaje del volumen 
corriente que no participa del intercambio de gases. Por tanto, cualquier disminucién 
del corriente conlleva una distribucién m4s homegénea de la distribicién alveolar y 
una mayor eficacia del intercambio de gases. Durante el ejercicio, un individuo sano 
no solo aumenta el ndmero total de itros ventilados por unidad de tiempo, sino que, 
ademas, mejora la eficacia de la distribucién
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de la ventilacion alveolar. En efecto con el ejercicio el cociente disminuye de forma 

progresiva. Ello se produce a expensas fundamentalmente del incremento en el valor 

dei volumen corriente porque, parad6jicamente, el valor absoluto del espacio muerto 

aumenta ligeramente con el ejercicio. Lo que ocurre es que, durante el esfuerzo, el 

incremento en valor absoluto del espacio muerto es muy superior al incremento del 

cociente, por lo que el cociente espacio muerto disminuye. El incremento en el valor 

absoluto del espacio muerto se debe fundamentalmente al aumento del espacio muerto 

anatémico. oe Me 

  

     En resumen durante el ejercicio se produce: 

1.- Ligero aumento al espacio muerto anatémico. © 

2.- Separacién del espaci¢ muerto fisioldgido, 

3.- Discreto aumento del'yalor absoluto dél espacio muerto total, como resultado de @® 
los efectos 1 y 2. : 

4,- Aumento muy importante del volumen cortiente. 

5.- Disminucién del cociente por la cdthbinacién de los efectos 3 y 4. Este tiltimo 

efecto tiene como consecuencia funcional una mejorfa en la eficacia del intercambio 

pulmonar de gases con el ejercicio. Ell, junto al aumento absoluto del néimero de 

littos ventilados por minuto, constituye Ja base de la respuesta ventilatoria al ejercicio 

y el sistema mediante el cual el organismo hace frente a la superior demanda de 

oxfgeno y a la necesidad de eliminar una cantidad superior de diéxido de carbono. 

  

    

1.3.3, Adaptacién Hemodinémica de la Circulacién Pulmonar al Ejercicio. 

La circulaci6n pulmonar es un sistema de baja presién y baja resistencia. 

Estas particulares caracteristicas hemodingmicas se deben a que la circulacién pulmonar 
debe acomodar todo el gasto cardiaco y, al mismo tiempo,        
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evitar una sobre carga mecdnica excesiva sobre el ventr{culo derecho, estructuralmente 

mucho mas debil que el ventriculo izquierdo. 

Durante el ejercicio se produce un marcado incremento del gasto cardiaco, A pesar 

de ello, el parénquima pulmonar debe seguir acomodando la totalidad de este gasto 

cardiaco superior y seguir evitando sobrecargar en exceso al ventrfculo derecho. 

En otras palabras aunque el gasto cardiaco ‘aumente marcadamente con el ejercicio, 

las caracteristicas estructurales del wentri lo derect 0 hacen i imperioso que la presién 

arterial pulmonar media no aumente. é B82 un sistema tubular rfgido 

un aumento de flujo cardiaco comporta 0 ‘aumento proporcional de 

presion. Por contra, la cireulacién pulmo: ar pose hecanismos que evitan que 

se dé este ultimo fenémeno: por un lado dos capilares pulmonares, que ya estaban 

perfundidos en reposo; tan en respiiesta’ ai valor superior de gasto cardiaco. 

Ello supone aumentar ef ade seccidn) “dpilar, disminuir la resistencia al flujo y, 
por lo tanto, la presién t rial pulmonar’ para ua gmismo valor de gasto cardiaco. Dos 

el superior flujo sanguineo 'de gasto cardiaco permite abrir y perfundir nuevos capilares, 

que no estaban siendo perfundidos en feposo: En este contexto son especialmente 

notorios los capilares ‘Situados en ambos vértices pulmonares. En efecto, en reposo, 

el valor de presi6n arterial pulmonar es insuficiente para vencer la oposicién creada 

por la fuerza de la gravedad. 

    

      

  

   

   

  

Durante el ejercicio, el aumento del gasto cardiaco supone una ligera elevacién del 

valor de presidn arterial pulmonar ( en general, en un individuo sano durante esfuerzo 

mAximo al nivel del mar, el valor de presiGn arterial pulmonar no suele sobrepasar 

los 3,3 kPa ). Esta ligera elevacién ei presion de petfusién     
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es suficiente para vencer el gradiente gravitacional y conseguir perfundir adecuadamente 

los alvéolos situados en ambos vértices pulmonares. Al perfundir nuevos capilares, 

el area de secci6n capilar pulmonar aumenta y el valor de la resistencia vascilar 

disminuye, evitandose asf de nuevo una cifra de presidén arterial pulmonar 

intolerablemente alta para el ventriculo derecho. 

En resumen los mecanismos de dilataci6n y reclutamiento capilar son fundamentales 

en la adaptacién hemodinémica de latirculacion’ pulmonar al ejercicio. A través de 

elios, el organismo consigue: *    
1,.- Acomodar la totalidad’ del superior ‘pasto ardico asociado al esfuerzo 
2.- Mantener un valor de presién arterial pulmonar, bajo, due no penalice el normal 

funcionamiento del ventriculo derecho.    

   

fe. superior gasto cardiaco, como refleja la 

on el ejercicio. 
Esta distribucién mas hoiiogenea de la perfusion pulmonar contribuye a mejorar las 

telaciones ventilacién-perfusién durante al esfuerzo y mejora por tanto la eficacia del 

intercambio pulmondt de gases. 

  

  

    

1.3.4, Adaptacién Respiratoria al Ejercicio. 
La funcién principal del aparato respigatorio es proporcionar a la sangre arterial el 

oxigeno, necesario para satisfacer las necesidades energéticas celulares y eliminar de 

la sangre venosa mixta que recibe a través de la arteria pulmonar el diéxido de 

carbono, que el metabolismo celular produce. Durante el ejercicio, el aumento en la 

sintesis celular de ATP conlleva un mayor consumo de oxigeno y una superior 

produccién de diéxido de carbono. El aumento de consumo de oxigeno supone la 

elevacién del valor de presién venga thixta de diéxido de carbono en sangre venosa 

mixta. Asi pues, con objeto de mantener unas 
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cifras de presi6n artereiial de oxfgeno y presién venosa mixta de diéxido de carbono 

en sangre arterial constantes dentro del intervalo de normalidad, durante el ejercicio 

e] parénquima pulmonar tiene que proporcionar mas oxigeno a la sangre arterial tiene 

que eliminar mas didxido de carbono de la sangre venosa mixta que en reposo. Si no 

lo consigue, la sangre arterial no estard bien oxigenada y contendrd4 una cantidad de 

didxido de carbono superior a la normal. Esta combinacién de factores no favorece 

en absoluto e] mantenimiento de la homeostasis corporal interna, la génesis de energia 

celular y la realizacién de esfuerzo fisico, alguno. Para que ello no se produzca, es 

imprescindible que los mecanismos que egulan la eficacia de] intercambio pulmonar 

de gases responden a las nuevas condiciones metabélicas creadas por el ejercicio 

fisico. 

Mantener la eficacia de iiteréanbio pulmonar de gases durante el ejercicio y, al mismo 

tiempo, aumentar la canti dl total de oxdgeno y diéxido de carbono intercambiado 

a nivel de la interfase alvéolo-capitar, supone la actuacién coordinada de tres variables 

diferentes: 

1,- Adecuada respuesta ventilatoria. 

2.- Correcta adaptacién hemodin4mica por parte de la circulacién pulmonar. 

3,- Adecuada proporcionalidad entre estos dos mecanismos ( relacion ventilacién - 

perfusion ). 
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13.5. Coordinacién Motora. 

Evidentemente, la correcta realizaci6n del ejercicio requiere la actuacién coordinada 
de gran ntmero de centros y vias nerviosas, cuyo tnico objetivo es coordinar la 
contracci6n alternativa y ritmica de diferentes grupos musculares. 

13.6. Regulacién Térmica. 

Mantener una temperatura corporal coiistait « es de gran importancia en la regulacién 

metab6lica del organismo. Durante el gjercicio 8 roduce un exceso de calor que 

debe ser regulado, especialmente si las iciones'medipambientales son adversas. 
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1.4, Fisiologia del Ejercicio. 

Cualquier tipo de ejercicio fisico implica necesariamente contraccién muscular. 

La contraccién muscular es un proceso activo que consume energ{a. Esta energfa se 
obtiene a partir de la Hidrdlisis de la molécula de Adenosfn- Trifosfato (ATP). Sin 

embargo, las reservas celulares de ATP son limitadas. Por tanto, el mantenimiento 
del acondicionamiento ff{sico implica la: sfntesis de nuevas moléculas de ATP. 

La sintesis de ATP tiene lugar normat en Ja c ena Mitocondrial de electrones. 
La Fosforilacion Oxidative, requien ibligada de oxfgeno, como 

formacién de ATP, Didxido 

s{ntesis mitocondrial de 

antes), la célula muscular en ejercicio 

cesita a partir ¢ He 1a Glicdlisis Anaerobia, lo que comporta 

liberacién de acido lac! fp én cuanto a nimero de moléculas de ATP 

producidas, esta. via met DOlica es mucho menos ‘eficaz que la fosforilaci6n oxidativa 

intramitocondrial, por Jo que en poco tempo la produccién de ATP es inferior a su 

demanda. El resultado final es la detencién d la contracciGn muscular y del ejercicio 
fisico. Por tanto, es évidente que en aisencia del oxfgeno necesario, es imposible 

mantener ningtin tipo de acondicionamiento fisico. 

Normalmente, el organismo human ecesita tres sistemas de que dispone para hacer 

maxima la oferta de oxigeno al milzculo en ejercicio. Sin embargo, la importancia 

relativa de cada una de ellos es diferente. Por ejemplo, 1as variaciones de la hemoglobina 

desempefian un papel poco importante en la adaptaci6n al ejercicio. Por contra, la 

adaptaci6n hemodindmica es fundamental. En condiciones de ejercicio m4ximo, el 

valor de gasto cardidco puede Neg “8 ser cinco veces superior a su valor basal en 
reposo. oe 

  

   

  

   

    

ATP se detiene, Cuando ello suicede (oi inc 

intenta obtener el ATP qui     
    

    

   

    

®
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Mientras que el gasto cardfaco puede llegar a multiplicar por cinco su valor basal en 

respuesta al ejercicio, el valor de ventilaci6n minuto puede Negar a multiplicarse por 

diez. De hecho, la respuesta respiratoria y la respuesta hemodin4mica constituyen 

los dos sistemas basicos del organismo para hacer frente a las nuevas necesidades 

metabélicas creadas por el ejercicio f{sico. Junto a ellos existe otro tipo de respuesta 

( Endocrina y Nerviosa ) que, aunque de menor importancia fisiolégica, también 

tiene por objeto optimizar la repuesta del organismo frente al ejercicio. 
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1.5. Cuidado de la Figura 

LSI. Nutricion y Necesidades Nutricionales 

Ej mantenimiento de una buena nutricidn es esencial tanta para desarrollar una 

actividad completa como para prevenir las enfermedades. Es posible evitar o modificar 

muchas complicaciones debilitantes prestando atencién al estado y alas deficiencias 

nutricionales. Por tanto, el tratamiento. adecuado de todo enfermo exige una elaboracién 

detallada de su dieta y de su estado nutricional proyeccién de la interaccién 

de ambos factores en la evolucion a Jen elegirse los adecuados 

objetivos y técnicas del tratamiento nutriciénal y Prope ionar directrices que permitan 

evitar la enfermedad y esti ular la salud, 

   

  

   

    

   
      

  

Desde una perspectiva sutricional, los nismios que controlan el apetito tienen 

gesta eng iética adecuada a las necesidades de los 

adultos sanos, del creciis iento en el ii io ya fas necesidades de la gestacidn y la 

lactancia. En condiciohes de enfermedad & traumatismos, el aumento de las necesidades 

debe ir unido a las modificaciones adecuadas en la conducta alimentaria o de los 

suplementos cal6ricos,; b 

    

  

La notable estabilidad habitual del peso corporal y de la composicién del organismo 

exige que el aporte y los gastos energéticos se hallen equilibrados en el tiempo. No 

se conoce la naturaleza precisa de las sefiales internas que proporcionan la informacion 

de que ja ingesta cal6rica es adecuada a las necesidades, pero no ajustan 1a conducta 

alimentaria a una escala temporal de-comida a comida, En el momento de una comida 

determinada, el volumen y los quii wicceptores del estémago y del intestino delgado 
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Durante la entrada de los elementos nutritivos en la sangre después de una comida 

u su absorcién, es facil que se suplan las necesidades de energia y aminodcidos a 

partir de las sustancias que provienen del tubo digestivo. Sin embargo, cuando este 

flujo de elementos nutritivos cesa, las necesidades orgdnicas deben han de ser cubiertas 

por la energfa liberada de los depésitos orgénicos de la misma. En el periodo 

inmediatamente posterior a la comida, estos depdsitos son generados y mantenidos 

bajo control hormonal, sobre todo de.1a insillina. El exceso de aminodcidos, dcidos 

grasos y ghucosa que no son tiecesarios para cubrir las necesidades inmediatas son 

almacenados en forma de proteinas,; slicéridos. ‘¥ glucégeno. Este proceso de 

almacenamiento sirve ademds para modular Jas grandes desviaciones osmoticas 

extracelulares que podrfan ocurrir entre los-estados ‘de ayuno y alimentacidn, ya que 

el exceso de elementos jutricionales se e deposita en el interior de las células. 

    

  

   

  

Necesidades Nutricional 
Para formular un plan global de tratami nto nutticional, hay que tener en cuanta las 

necesidades nutricioiiales de la persona’y el inipacto que la enfermedad tiene sobre 

dichas necesidades. En términos sencillos, el equilibrio energético significa que la 

ingesta energética mantiene un peso corporal estable. La insuficiencia de energia se 

manifiesta por una pérdida de peso y Ja sobre abundancia provoca un aumento de 

peso. Entre las situaciones que pueden modificar las necesidades nutricionales se 

encuentran las infecciones, los traumatismos, el consumo abusivo de alcohol y la 

malabsorcién. 

Aunque la malnutrici6n, literalmeénte Nutrici6n Anormal, podria deberse a un 
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desequilibrio por exceso o por defecto, en general el término se aplica ala hipénutricion. 

Esta ultima puede deberse a una ingesta o absorcién inadecuadas a un aumento de 

Jas necesidades metab6licas secundario a la enfermedad, incluida la pérdida excesiva 

de nutrientes y los antagonismos f4rmacos-nutrientes. 

LS.2. Tratamiento Dietético. 

El papel fundamental del tratamiento. dietético consiste en prevenir o tratar la 

desnutricién, controlar los signos’ y sfntomag de enfermedad relacionados con la dicta,    

   

      

   

i ‘igeras modificaciones de la ingesta 

‘ales con un fin especial ola alimentacién 

por via enteral 9 parenteral oT 

  

Hay cuatro principios bdsicos que sirven, guia pata una buena terapéutica dietética: 

en primer lugar debe haber un problema relacionado con la nutricién suceptible de 
recibir una terapéutica dietética aceptada. En segundo lugar, el tratamiento dietético 

debe basarse en s6lidas razones cient{ficas. Lo ideal es llevar un registro sobre la 
eficacia de la terapéutica dietética para mejorar los sfntomas, retrazar el empeoramiento, 

disminuir los problemas secundarios.y ofrecer otros efectos positivos de caracter 

funcional. Las pruebas anecd6ticas aisladas son insuficientes para justificar un 

tratamiento dietético. En tercer lugar Ja persona ha de poder y estar dispuesto a comer 
y debe disponer de un aparato dig funcional. 
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Por ultimo ha de seguir la dieta; 1a motivaci6n para que la persona consuma una dieta 

terapéutica puede ser escasa, ya que no existe otra posible eleccién de alimentos, pero 

es necesaria una gran motivaciGn. 

  

  
     



CAPITULO 
  

MYL, S.A. 

 



  

MYL,S.A 

2.1. Historia de la Empresa, 

Se inicia el 28 de Agosto de 16 

lémparas y candiles de, procedenc! 
mexicanos. Esta et: 

devaluacién de la mo 
muy elevado, esto prc 

nacionales, encontran 

adelgazar, los cuales co: 

se finca su comercializa 

casas de deportes, es decir; que en la actualidad la emp ‘comercializa productos 

nacionales con venta en-el pafs mientras consigue la probabilidad de exportar a Centro 

y SudAmérica. : , 

con la intenci6n de importar piezas para armar    
   

  

   

   

  

    

  

  

    
  

  

  

    

    

   

  

2.2. Funcionamiento y Estructa 

Los productos que'se manejan en Jaa 

confeccién correspdide. La empire 

maquilador, quien los confeccio! 
de la empresa donde se efectu 

La estructura de la emptesa 

 



  

  

     

    

    

MYL,S. 

Jefe de Adguisiciones: Sr. Filemén Pedraza 

Jefe de Transportes: Sr. Alfonso Rafael 

2.3. Historia de los Pr 

El nacimiento de los pr 

para venderles lamparas 

sustituyan a productos importados, como son: 

Trajes Sauna : 

Fajas Reductivas . °. 

Polvo para Adelgazar- 

  

   

   

    

   

  

   

        

Ante la respuesta afirmativa por parte. tie MYL, S.A. se 
ndo que el aiffculo se produjo mds barato y cotizaciones correspondendie: 

y de la misma calidad que el imy 

compaiifa, * 

2.4, Sistema Gréfico Existen 

  

Lozano 

A 

    
   

   
    

  

alles | se deriva de una:visita a la compafifa AVON 

tivo para sus empleads: 

de parte de la compafifa MYL, S.A. de fabricarles produ 

  

2 surge la posibilidad 

echos en México que 

ocaron a hacer muestras 

provocéJos primers pedidos de dicha 

eel giro comercial 

‘ycomercializacién de 

tos, por lo cual la imagen 
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El tipo de productos que ahora se manejan van dirigidos especfficamente a quien 

gusta del deporte y se preocupa por su figura.       
   

Es por esto que el redii 

dinamismo, ligereza, 
be comunicar
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SE 2.5. Necesidades de Comunicacién 

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

Solidéz. 

Seriedad. 

Agilidad en sus entregas. 

Calidad. 

2.6. Levantamiento Arquitecténico 

    am Sl Linoiee | | 
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2.7, Finanzas 

La compafifa MYL,S.A. financieramente en Ja actualidad se encuentra en crecimiento 
jo que provoca una falta ‘ig nidéz que ge tiene que atacar con, \ factorajes con algunas 
cuentas de los client ; decir, 3 iene que recurrir a 
efectuar operaciones de factoraje su li po de operaciones 

afecta a un 20% de la cartera de atic tes y ef 80% restante te artsra es para consolidar 
la solidéz de la empresa , 

  

      

    

  

  

    

  

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

Esta empresa no vende prodiictos de manufactura nacional. Es por esta raz6n que la 
empresa Le Coque, no representa, a pesar de su alto porcentaje en ventas, una 
competencia real. oe 

Fitness Line, producto extranjero, elaborado con alta calidad y vendidos a precios 
excesivamente elevados, si repiésenta uni competidor potencial a considerar a pesar 

ido: un, nivel socioecénémico elevado. 

    

   
    Orline, marca que cunta tambié con productos de alta calidad 

representa en cierto sentido un ‘competidor considerable. Es por esta raz6n que la 
empresa MYL,S.A. pretende: Jograr pita mayor penetracién en el mercado de la venta 
y fabricacién de fajas y trajes sauna a base de un huen. servi icio al consumidor, precios 
bajos y ante todo na excelente colidat: . 
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2.9. Identidad 

El Sr. Lorenzo Ruiz Morlote como Director General de la empresa MYL, S.A, quiere 

que sus clientes, distribu: ! cd-en general posicionen ei la mente, que la 

empresa es 100% res} egas, as{ como 
sus productos estaran 

          
   

      

En cuanto a las metas pt 
poder exportar a Norte. 

Para lograr io anteriormente mencionado, es necesario una buena imagen que facilite 

la venta de los productos, ato como su facil identificacidn en el mercado. 

    

  

El alcance actual de: mercado de la, eompafifa se limita a tertitorio nacional, pero 

con vistas al mercado internaciongl :    
   
   

      

2.10. Perceptor o Consumido: 

Estos productos van dirigidos 

ditigido a ambos sexos a parti 

para la ayuda de redugci6n de j 

condtiicos, culturales y 

son productos 
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2.11. Tratado de Libre Comercio (TLC ) 

El Tratado de Libre Comerci 

econémica mayor enti 

Es un acuerdo entre } c 

la eliminacién total de io, imipidien les comunes a 

terceras naciones. oO 

Con eL TLC se trata 

libremente de derechdés 

manteniendo cada cual s' ‘espectivas tarifas frente a: 

esta manera el compromiso‘de'suprimir 0 eliminar todos los. 

y exportacién de productos; en este caso México, Cai y Estados Unidos; asf 

como reducir gradual mente. el nivel de aranceles hasta llegar a cero, 

Los productos que. entran a este tratado son los originari de estos paises, de aqui 

que debe quedar muy clara la ‘naciona dad del producto, ‘a que solo estos podrén 

gozar de los beneficios de este teat g do : 

   
   

      

   

  

          
   

    

          

   

    

   

   

  

yes una etapa transitoria Para una integracién 

: 4. Inoultilateral. 

  

  

paises. implica, de 

s0$ ala importacién 

Entre las reglas de origen esté 

estas tres naciones, sin deco: 

permitir cierto contenido ex 

  

Es a partir de este punto en el 

entran en el trabajo de crear una 

marcas e imagenes existentes    

    

  
  

fos que gozardn de trato 
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El objetivo de establecer las reglas de origen, es elaborar un conjunto de normas que 
determinen y definan los reguisiti s,que deberén cumplir los productos para poder 

contar de un trato de exe, tro: del tratado.         

   

  

   

    

   

          

   

  

   

   

      

En la prdctica come! 

los productos: 

- Porcentaje de conteni 

- Cambio de clasificacié 

~ Transformacién sustancial. 

- Terminacién de procesos productivos especfficos. 

Aranceles . 

Son los impuestos.que se apli comerciados ihternacionalmente, y que 

constituyen, en la mayoria de los pais wi 

Como en el caso de los ranacel 

persigue con ellos, es proteger a 

Uno de los objetivos prisicip 

es la eliminacién total pero paula 

mercancfas de Ja regién que 
La liberacién comercial tien 

poner al aicance de los productos’ 

competitivas y pfoporcionar al 

    
  

  
  

servicios a precio’ y calidad ihternacinales, 
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En el contexto del comercio internacional, el término Salvaguardass se refiere a las 

medidas de proteccién que utiliza 

industria nacional, que: 

grave debido a un ine! 

interno en condiciones deed) 

recibir subsidio, 

   
   
   
         

     

       

  

   
   

para resguardar temporalmente a determinada 

nfrente una amenaza 
mn al mercado 

lurnping y sin 
4 

a leal; esto es;'si 

Como objetivo general t 

de salvaguardas que no s ita en una forma de neoprot 

el acceso de productos mexicanos.al mercado norteamericano. 

'é unl sistema trilateral 

sionismo que impida     

        

   

    

   
   

    

  

México pretende lograr: 
   

~ Que las medidas de-salvaguardas. 

el fin de evitar que algunas indus 

prfotecci6n ilimitada. ® 
~ Que las salvaguardas no sean 

- Que no se apliquen a Méxic 

de nuestro pafs en las i 

Sxcepcionales y de caracter temporal, con 

La empresa MYL, S.A, estac 

de sus productos por lo cual req 

competitivilidad, calidad, fortaled 
mercado internaciogial. 

  

      

  

    

50)
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3.1. Definicién de Disefio Gréfico 

Di-Sefio "Dis" ( distinto, aparte, separado) "Signo” ( representacién, sefial, trazo), 

Realizar sefiales o trazos representativos de las cosas. 

El disefio es lo opuesto al caos y comprende . a manejo, acomodo y distribucién de 

cada uno de los elementos para lograr’ un todo coherente, que exprese lo deseado. 

" El Disefio Grafico es toda accién axsainie cumple con su finalidad, es el empleo 

de toda nuestra imaginacidn, conocimientos y habilidad para producir algo nuevo, 

que corresponda a nuestras necesidades de orden espiritual, emocional y material”, 

(2) 
"Se llama Disefio Grdfico a la tansformacién de ideas y conceptos en una forma de 

orden estructural y visual”. : 
   

    
   

   

transformar 

- Actualizar lainves Scope ti J particular", 
(3) es 

we (aitipesco, Pte i De Bs We Le, 
Bhierios Aires, Apentina, Pag $- . 
(35 Sergio Gatets, aspirates:
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Si entendemos la definicién de Disefio Grdfico, "El inicio del cambio hecho por el 
hombre" (4 ) sabemos que “Disefiador Gréfico es la persona que sigue un método 
que le permite preveer y desarrollar una olution visual Util y reproducible" a través 
de una variedad de elementos. 

   
    

  

El Diseftador Grdfico es capaz, de; alizar- todas las posibles opciones gréficas y 
deducir de acuerdo a las necesidades Planteadas, la que cumpla con todos los requisitos 
para satisfacer la necesidad. . me 
El Disefiador crea: : 
- Imagenes de diferentes productos; : 
- Esos productos satisfacen ciertas necesi ades; 
-Las necesidades son Satisfech: 
-Y para configurar las formas qu $2 
El lenguaje que busca el disefiador § 
presentes," "es un: eri 

dificil entendimiento 

  

: medio de una cierta funcién; 
en, existen métodos que lo gufan, 

ede ndi 

   

      
      

            

Los elementos 

separarse en 2 

definitiva y 

practicos, * 
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Elementos Conceptuales: Son aquéllos que no son visibles. No existen sino parecen 

estar presentes. Son puntos planos y vohimenes que creemos que hay, pero no estan 

realmente ahf; silo estén, ya no son conceptuales, 

- Punto Los / 

Indica posici6n, no tiene largo ni ancho, no ocupa una zona en el espacio, es el 

principio y el fin de una inea o de donde dos lineas se cruzan. 

- Linea 

Tiene largo pero no ancho y es el recorrido de un punto al moverse, tiene direccién 

y posicién, esté limitada por puntos y forma los bordes de un piano. 

    
      

     

- El Plano 7 
Es el recorrido de una Iinea'en movimiento, 

posicién y direcci6n, ost limitado 
volimen. oe 

ene. largo-y.ancho pero no grosor, tiene 

3g Limites extremos de un 

  

-El Volumen . : 

Este se da cuande un plano. enatiovimiento, en direccidi Opudsta a la swya intrinseca 
hace un recorrido; esta it Q i ra pi en el espacio, es un   

disefio bidimensiot 

pon
y y textura, 
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y por la forma en que los usamos. 

Los elementos visuales forman la parte més prominente de un Disefio porque son los 
que realmente vemos". ( 6 ) 

- La Forma . . 
" Todo lo que puede ser visto posee una forma que aparta la identificacién principal 
en nuestra percepcién”. (7) , , 
Existen tres formas bAsicas: : 

Cuadrado, Circulo y Triéngulo equilatero.. 
- El Color 

"El color es la impresién que los rayos de luz reflejados por un cuerpo producen en 
el sensorio comuin por medio de 1a retina del ojo". (8) 

El color esté cargado de informacion yew una de las experiencias visuales més 
penetrante que todos tenemos en comuin. : 
El color tiene tres dimensioné q 

    

  

    

  

definirse y medirse. 
  

1) El Matiz 

Es el color mismo © cromia aly tres matices elemental o'primarios que son: amarillo, 
rojo (megenta) y anal. ; an), Todos los demés. co) 80) ynézclas 0 combinaciones 

de estos tres colores:basi ‘ 

  

    

©" (Bh atanedlt B Ecsta, Metco B, Mia, Ceistina,” 
Bb eto srifica came apaye'a al oil Tests UME Nein, 1095: 

(EME : 
Ge Dicclondtn Paettoptade Ripa 1979 Tae pb, 8 
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2) Saturacién 

Se refiere a la pureza de un color respecto al gris. ."_ 

3) Tono oo 

Son Jas variaciones de la luz, ya sea la obscuridad 0 Ja claridad; es decir, nosotros 
vemos gracias a la presencia o ausencia relativa'de luz. 

- La Medida 

" Todas las formas tienen un tamafio. El tamaiio relativo si lo describimos en términos 

de la magnitud y de pequefiez, pero asi mismo es fisicamente mesurable". (9 ) 

    

   

- Textura 

Se refiere a las cercanfas en 1a supeificie de ua rma, % puede ser plana o decorada, 

sueve U rugosa y atarer tanto la vista como 

De esta manera la textur 

  

textura tactil.    av 

     
1) Textura Visuat: 

Es estrictamente. 

decorativa, textura 
textua -vigual: textura    

      

   
   

2) Textura Tactil:: 
Este tipo de text 

existe en todo ff 

Podemos menci 

esequible, textur:       modificada y 
   

“ey Atancetd Pe esi, Medeate H,'Ma’ Gridline’ 
"BL Disdno Gréiiee eomo apoyo al, ‘setitt vigwih * 
_Ueaks UNUM, Mibxloo, 3 * fs 
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Elementos de Relacién 

Es el grupo de elementos que determinan la ubicacién y 1a interrelacién de las formas 
en un disefio. Algunos pueden ser perci idos. como Ja direccién y la posicién; otros 

pueden ser sentidos, con el espacio y la gr. 

    

- La Direcci6n . 

" La direccién de una forma depende- dé THO ést4 relacionada con el observador, 

con el marco que la contiene a con las otras formas cercanas", (10) 

Segtin Dondis todas las f6rmas bAsicas expresan tres direcciones bdsicas significativas: 

el cuadrado- la horizontal y a vertical. | 
el tridngulo- la diagonal , 
el cfreulo- la curva     

    

    
   

              

- Posicién Do, 
La posicién de una ft to al ctiadro © ala estructura 
del Disefio. iS 

- El Movimiento | 

Es una de las fuerz aS ¥: 

movimiento esté presente 

proceso dela perc 
  

- El Espacio : 

Puede estar : r i ‘ofundidad. 

‘Todas las form: j : 

Up ]DEM 9 

 



  

CA Fl TU LO DISENO GRAFICO 

- La Gravedad 

La sensacién de gravedad no es visual sino psicoldégica. Tenemos la tendencia a atribuir 

pesadez y livianidad, estabilidad o inestabilidad a las formas, debido a nuestra atraccion 

por la gravedad de la tierra, 

  

Elementos Practicos 

Estos elementos determinan el contenido y el alcance de un disefio y son: 

Representativos, Significado y Funcidn, 

~ Representativos 

Cuando una forma ha sido derivada de la saturaleza y del mundo hecho por el ser 

humano es representativa. 

La representacién puede ser realista, simb6lica y abstracta. @® 

1) Realista 

Es lo que més se aproximna ala realidad. 

  

2) Simbélica : 

Es la reduccién del detalle i 

reconocerse, recotdarse.y. 

visual debe ser universal; 

1 al mfnimo. Un s{mbolo para ser efectivo debe 

lucitse. El simbolo como medio de comunicacién 
   

   

    

    
3) Abstracta iets     

   estructuracién de tos’ mensajes visuales. 
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- Significado 

El significado se hace presente cuando. 6h Disefio transporta un mensaje. 

- Funcién . 

La funcién se hace presente cuando un     seflo aébe servit un determinado propésito. 
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3.3. Historia del Disefio Grafico. 

El término Disefiador Grdfico, acufiado por i norteamericano William Addison 

Dwiggins, no se utiliz6 sino hasta 1922. Conforme fué extendiéndose el uso de Ja 

palabra escrita aumenté la necesidad de érganizar correctamente el material creado, 

Jo que a su vez dio pie al surgimiento det Disetio, 

La invenci6n de la imprenta mec4nica-en el Siglo XV supuso un cambio radical, lo 

que hizo posible la disponibilidad de libros y folletos en grandes cantidades. 

La revolucién industrial y la aparicién de. 1a Litograffa, hicieron del Siglo XIX el 

punto de partida del Disefio moderno. © ~ 

"La mayor parte de Jos movimientos artisticos de principios del Siglo XX rechazaron 

la fluidez de las formas orgdnicas y los: motivos ondulantes del modernismo; 

influenciados por la violencia que asol6 Euro; a Gucante las dos primeras décadas del 

siglo, el Cubismo, el Futurismo, Dadai 1 Constructivismo ruso 

    

      

   
   

puertas en Weimar, 6 
La Bauhaus se ésfo 

ofrecia excelent 

innovadoras & 

Una importante ff 
adopts la ideas dé 

  

“12 Seatac pieoo Geta den a deren 
acne es” Bana Fon Mita 1950, pe 
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Entre tanto la vanguardia de la creacién artistica se habfa desplazado de Europa a 

Nueva York donde empezaban 4 -surgir otros estilos de disefios. 

En Estados Unidos Jo que importaba era, ia originalidad; los disefiadores trataban de 

presentar la informacién de manera directa, y: abierta, se combinaba Collage, 

Fotomontaje, Caligraffa, Simbolos y ottds elementos. 

En la década de los 70's florecié en Suiza wn movimiento Post-modemo que replanted 
la clinica de estilo tipogrdfico internacional ¢ incorpor6 parte de la espontaneidad 

y de los sugestivos efectos visuales del Disefio norteamericano. 

Desde la Segunda Guerra Mundial, los Iimites del Disefio GrAfico se han ampliado 

para cubrir ademds de las necesidades tradicionales, las de las grandes compaiifas 

industriales y 1as agencias de publicidad. © 

La imagenes publicitarias y las firmas comerciales desempefian una importante 

funcién en el Arte Grafico y. actualmente, en ple ra electronica, Jos sistemas de 

creacion de graficos por. medio de com ° $ AUEVOS medios visuales 

    

mayor parte de sus p iil .E j a ‘4fico ser4 tan desafiante 

en el futuro come lo-ha ‘sick * 

precortesiano, es. 
difundida en ef 
Los sellos dein
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de los espafioles. 

    " Nadie conoce con exactitud cuando los natives empezaron a imprimir por sf mismos, 

aunque los tiltimos afios del Siglo XVIU-6s libros mexicanos empezaron a ilustrarse 

con unos grabados al cobre cuya tosqueddad permite sospechar que fueron grabados 

por indfgenas. vs 

La caricatura halld un clima ideal en Méxic. en donde palpitaba todavfa el eco del 

choque entre aztecas y espafioles. . 

Gerdnimo Antonio Gil, quien fué uno de los protagonistas del esplendor internacional 

de 1a imprenta nacional espafiola, fué enviadoa México a fundar la Real Academia 

de San Carlos y reorganizar la Casa de oneda y la Escuela de Grabadores. 

Al margen de su calidad art{stica; 1a obra José Guadalupe Posada , hay que 

enmarcarla en la obra de Disefio’GrAfica, Que: 
todavia m4s que eso; un cronista gréifie 

sensible ante todo a 108 seniti 

De la Revolucién mexic: 

y, como grabador, Leopoldo, Mendez. 

En e} Siglo XIX’ 

como ilustracié: 
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Después de la Guerra Civil Espafiola son muchos los republicanos que se exilian en 

México; estos desarrollan una necesaria labor: la de abrir a los jévenes estudiantes 

otras posibilidades de espresién que la inevitable xilografla popular. Entre ellos 

Miguel Prieto, que fué profesor de Disefic Tipografico iba a revolucionar la produccién 

de Disefios destinados a libros, revistas.y periddicos. 

Desde 1940 Prieto no deja de participar activamente en la creacién del Disefio 
Grfico modemo en México, en especial con el disefio de las ediciones del Nuevo 

Instituto Nacional de Bellas Artes y con el suplemento cultural del Diatio Conservador 

Novedades. Por lo visto, no hay nada substancial que decit sobre el Cartel Comercial, 

e) Disefio Tipogrfico, el Disefio Publicitario e incluso el Disefio de Imagen de 

Identidad. 
Los dnicos ejemplos del alcance internacional aste campo son el sistema grafico 

elaborado para los Juegos Olimpicos’ 
  

is ‘0 métoda 

  

Gaymaie tr “ 
* (03) Bender Ma Teiaga," la Cision eer 
Eg Talla, México, 2890. :
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E\ propésito del andlisis es lograr el conocimiento de algo ignorado, a partir del estudio 

de cada parte del fendmeno, espectficamente, 

Cuando se reunen todos los datos posible 

explicacién, que sin todos los detalles result 

@ una conclusidn completa y clara acerca del 

estudio de las partes del todo se ama sintesis. 

El método se refiere siempre al orden qué se sigue en la investigacion, sistematizacién 

y exposicion de los conocimientos. A partir’ de estos principios se obtienen las funciones 

del método y a su vez diferentes tipos, de metodologfas de investigacidn. 

  

   

  

sobre cada parte, se obtiene una sola 

el estudio de cada fragmento llega 

fi6meno estudiado a la reunidn del 

    

  

   
       

    

  

   

  

     
    

realizaciOn de un trabajo cientffico 
formacién sobre algo que se ignora. 

e relaciOne con él tema a 

El Método de Investigacién, es en base a 

reflexivo, ordenado y critico, para obterier’ 
Esto se realiza en base ait t obteniendo 

tratar. , 

vos atendiendo a sus 

a caracterfstica que sea     
especffica, con 

investigacion,
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obteniendo las bases de Ja justificacién y desarrollo del mismo. Al iniciar un proyecto 

se establecen los objetivos. Al concluir el.proceso de investigacién se obtiene un 

resultado. El resultado se analiza en base.2 los bjetivos y se llega a una conclusidn, 

en Ja cual se valora si él proyecto final tuvo éxito. 
  

  

    

" Al iniciar un proyecto de Diseio, se establece un plan de trabajo, éste se basa en 

un método de investigacién. A través Gel mismo'se definen diferentes etapas hasta 

que se obtiene la idea original en una forma’ grifica. Para lograr el objetivo se requiere 

cumplir con varias caracteristicas: 

  

1) Se establecen las caracterfsticas del grupo de personas a quienes se destina el 

proyecto partiendo de un anidlisis de los misi : 

    

2) se analizan, se estrucniran, adaptan y delermithan 10s objetivos generales particulares 

ptincipales, inmediatosy a largo plazo 

      

    

   
    

    

3) Se denomina ta’es 

   
4) Se seleccionz el co mis apropiado ¥ Ope 

5) Se realiza el p je. El boceto'deb in y Ja 

lo tanto s@.3en 
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Es importante que el disefiador establezca una relacién de armon(a entre todos los 

elementos que componen su Disefio, de esa forma, lograr4 obtener un Disefio ideal. 

La altenativa final se califica y a su_vez'se justifica, empleando el proceso de 

investigacién, Se ve si se alcanzaron los objetivos propuestos. 

Al seguir estos pasos en el Método de Disefio, se revisa y se evalua al realizar una 

conclusidn, en la que destacan log resultados obtenidos en el proceso. 

3.6. Ramas del Disefio Grafico 

3.6.1. Imagen Corporativa: 

Cuando se realiza la Imagen Corporativa de una empresa 0 servicio, pretende crear 

un conocimiento del ptiblico en general hacia el-servicio y 1as cualidades que 

caracterizan a esa empresa. La representaciGn dela empresa se realiza por medio de 

un logotipo, en é1 se,proyecta a estilo sréfico ae ta enipresa desea dar a conocer. 

  

    

    

" Es muy importante que la imagen disefiada; tenga ¥za deliberada que ponga 
de manifiesto la intenciga del proyecto y forme un self personal caracterfstico”, 

  

" La identidad insttuctonal as el conjunto de atributos asimidos come propios por 
la institucion, Lai imagen institucional aparece ¢ como el regis piiblico de los aiributos 
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3.6.2. Diseiio Editorial. 

Una parte extensa del Disefio Gratico, es el Disefio Editorial, Su mision es la de 

tomar en consideracidn y poner en practica todos los factores necesarios para que 

un grupo humano asimile de una manera mas facil y efectiva, una idea presentada 

en formas de palabra e imagenes. , 

El disefiador editorial debe conocer perfectamente el perfil del ptiblico al que se 

dirige para corresponder a sus necesidades y lograr 1a satisfaccién de las mismas. 

Palabra e imagenes deben de interrelacionarse estrechamente de tal manera que no 

Se contrapongan, ni sean apreciadas como partes independientes, sino como elementos 

que dan sentido a la unidad total, cumpliendo un. n objetivo comun, que es el de hacer 

mas accesible un mensaje. 

Las tendencias modernas del arte han tenido ‘gran influencia en el Disefio Editorial. 

Antes, tal vez por los pocos recursos técnicos disponibles, 0 porla minima importancia 

que se le daba a la comunicacién visual, ios elementos eran colocados sin la menor 

intenci6n de que desempefiaran por sf mismos una misiGn. 

  

En general Jos resultados eran poco creativos y las composiciones eran totalmente 
simétricas. Aparecen estilos como el Art Nouveau, el trabajo. ¥ los conceptos de la 
Bauhaus, y el Diseiia ‘Tipogrdafica, significa la liberacién de la simettfa, t 

del espacio blanco como elemento de Disefig: “ - . . 

    

       
Por otra parte el Constructivismo, derivado del fexpretacion analftica Cubista de 

las formas, elimina lo ecorativo y se ‘basa principalmente en patrones geameétricos. 

Su entrada en” el escenario significa - un-equilibrio a la liberalidad 
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del Art Nouveau. 

Piet Mondrian, tiene una influencia definitiva en el Disefio Editorial. Se acentia el 

uso de la simitrfa basdndose en medidas dureas. Se elimina el concepto de la red 

tipogr4fica como un instrumento rigido, sin embargo no se pierde el balance estricto 

de elementos rectangulares a través de pesos tonales variables y diversas situaciones 

dentro de la composicion. ‘ 

La Bauhaus inaugura el concepto del arte aplicado. En afios anteriores el Disefio 

GrAfico era considerado como un subsistema de la pintura o como arte comercial o 

arte aplicado. La contribucién mas importante de los artistas de la Bauhaus, es la 

gran atenci6n que otorgan al Disefio Tipogrdafico, éstas son las aportaciones de este 

movimiento artistico: 

- Disefio asimétrico. 

- Amplio uso de la tipogrtaffa Sans Serif. 

- Relajacién de los m4rgenes tradicionales. 

- Tlustraciones grandes, 

- Yuxtaposicién de elementos. 

- Eliminacién de ornamentacién exagerada. 

- Uso utilitario de elementos tipograficos. 

Elementos Editoriaies que Componen una: Pégina: 2 "El Disefio' Editorial es una 

especie de arte aplicado pero serfa absurdo anieponée Ja emocionalidad det disefiador 

ala funcionalidad del trabajo (16) 

    
Pero eso oa importante conocer “é identificar ‘dudles son los dleméntos de 

  

£16} Arngaren, Joxé Lniz,” Comumeadiiat Inamana *, 
‘Fkicfonns Guatareama S.A. Madrid.
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disefio que componen una pagina para adecuada disposicién de los estos. 

- Cabeza o Titulo 

  

Nombre de la publicacién que generalente sparece con un tamafio de tipografia 

mas grande que el resto del texto, 

~ Segunda 

  

Texto que sintetiza ¢l contenido ‘de: un ‘atticulo de no mas de cinco lineas. 

- Capitular 

La primera letra que se pone en la primera Mnea, cuando comienza el texto. 

~ Medianil 

  

   
   

  

gui vatta segin ¢ famafio de la 
®
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- Patrén 

Su repeticién rftmica marca el espacio editorial. 

- Contraste de Elemntos 

- Elementos Decorativos 

- Margenes 

~ Retfculas 

   
   

    

        
      

Retficula “ 

" Retfcula es la red formada por lineas' veiticales, horizontales y diagonales que se 

combinan para producir los cuadrados, recténgulos y triangulos que forman el original 

para una p4gina impresa, y estos cuadrados, Tect ngulos’ y tridngulos de Ja retfcula, 

sé conocen como campos reticulates ds eden tener. no las mismas 

dimensiones ". (17) ma 

Las dimensiones edlidas tipograficas, con 

el punto y el cfcer : 

Los campos reticula: 

  

Separan uno de otre       ittermedio con objeto 

      

 



  

DISENO GRAFICO 

L CA Pl T 

9
c
 

%
D
 

“La retfcula es empleada por tip6grafos, disefiadores gréficos, fotografos, disefiadores 

de exposiciones, etc. para la solucién de problemas grdficos. 

Con la retfcula se pretende formar una imagen de armonfa global, de transparencia, 

claridad y de orden configurador," ( 18 ae 

Una informacion con tfitulos, subtitulos; itustraciones y textos dispuestos con claridad 

y légica, permite: : 

  

- Leer con mayor rapidéz y menor esfuerzo._ 

- Entender y retener con mayor facilidad con la memoria. 

- Que las ilustraciones se establezcan. en: ‘funciGn de su importancia tematica, 

- Credibilidad en Ja informacidn. 

- Confianza. 

- Legibilidad. 

- Unidad. 

     

“ Una reticula adecu 

ANCHURA DE COLUMNA 
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de letra, de la longitud de las {meas y del interlineado entre éstas. 

" Segdn una norma emp(frica, para un texto de i guna longitud debe haber, por término 

medio, siete palabras por linea 0 de: iete : tien palabras por Hnea". ( 20 )    

  

Las lfneas demasiado largas cansain al ajo porque, hay que emplear demasiada energia 

en mantener la linea horizontal 4. gran: di tancias del ojo, resulta psicolégicamente 

negativo. 

De la misma manera resulta con una ifnea degnasiado corta, porque el ojo es obligado 

con demasiado rapidéz a cambiar de ifne interrumpe el flujo de la lectura. 

  

    
      
   

    

      

Tanto las Ifneas demasiado largas como. Jas 

de retener lo lefdo al exigix’ ‘que sg 

cuando las columnas estén, muy 1xi 

simulténea de los I 

asiado cortas, disminuyen. la capacidad 

  

    
     

a adecuada es indis ‘eat un sitio regular y 
que ésta sea com} 

Una anchura ée colut 

agradable para.uni 
significado. 
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3.6.3, Disefto de Envase y Embalaje. Ei termino empaque es empleado para designar 

las actividades de empacar, envolvez, proteger, tesguardar, etc... 

  

Su proposito es facilitar la movilizacién de productos 0 mercancias, de manera 

eficiente. ~ . 
Este tema se ampliar4 en un capftelo' posterior, para su mejor comprensi6n. 

3.6.4, Fotografia. Para poder entender'el proceso fotografico actual en toda su 

valia es necesario remontarse a sus principios Spticos; puesto que lo que sucede 

dentro de nuestra cAmara fotografica al moinento de enfocarla a un punto determinado, 

es eso definitivamente: un efecto 6ptico. “ss 

cura, que es un método 

imagen del exterior. 
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Esto fue descubierto desde el siglo XI por los arabes, que expetimentaban abriendo 

un agujero en un lado de sus tiendas y mirando una imagen reflejada del lado opuesto. 

Este descubrimiento no legé a Europa sino hasta el siglo XV, sirviendo de gran 

utilidad a pintores de la Epoca; en el siglo xvi tomo ja forma de un cuadro movible, 

donde los artistas ponfan papel translucido. en el vidtio donde se reflejaba lo que 

deseaban plasmar y trazaban la imagen, ‘dandole faécilmente la perspectiva. 

-Naturaleza del Color. La luz puede representarse como un infinito mimero de rayos 

que emanan 0 son reflejados desde todos log puntos de un objeto y que viajan desde 

el en linea recta. 

  

   

    
   

     

            

Como viajan en diferentes direcciones, los rayo: ninguna imagen en una 

ese.u : arlos o concentrarlos. 

oyo en la tienda are 

s de los rayos de’ 

Entonces es aqui < 
tan pequefio que 
Los lugares dondé 

ser muy pequefi 

do al juego. El hoyo es     
   

La raz6n para‘que, 
rayos mismos: 
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lentes, usados en las c4maras que ahora 

es Hamado positivo, y los concavos 0 
Los Lentes Basicamente hay dos tipos 

conocemos, uno es el convexo ane, tain 

negativos. ‘ 

Convex: Este tipo de lente es el unico que puéde reflejar una imagen real porque 

conduce todos Ios rayos que le Negan de. de'un punto del objeto a otro punto por 

detras del lente u "objetivo", Este otro pun se Hama punto focal. ¥ la superficie 

vertical donde caen estos puntos: Para rear la imagen es el plano focal.    

   
   
      

  

   

Concavos: tienen efectos contrarios’ 

aberracién cromatica obtenida con 
Para tener imagenes : 

   
dando a compensat la 

‘ent sus objetivos una 

VEKOS Y CONCAVOS, 
  

       

  

     

do un sélo "lente", xO nes Proporciona 

imagenes fieles i f 

lente corrig 

-Las Primeras'’ 
fotograffas 
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La Cémara: EI cuerpo de la c4mara es una caja donde se aloja la pelfcula y que 

    

     

  

el motivo. También debe de tener un visor, ‘para poder dirigfrla hacfa el motivo, y un 

obturader para regular el tiempo dé e ici6n (tiempo en que se dejan pasar los 

rayos luminosos hacia la pel{cula). El. afragma del objetivo sirve para regular la 

intensidad de los rayos de luz que’ inviden sobre e} plano de 1a pelfcula. 

  

Para obtener la maxima nitidez a diferent distancias entre el motivo y el plano de 

la pelfcula, es necesario desplazar el objetivo, mediante un regulador de distancia. En 

las c4maras provistas de objetivo fijo, éste §6 halla situado de tal forma que puede 

obtenerse una imagen nitida entre ‘infinito y 3m, aproximadamente. 

  

     
      

El visor era, en un principio, un cristal 
cdmara que més tarde seria ocupade po! 
para motivos inmévilés: Liiego 36 WHliZ6, an 
permitfa seguir al a f 

dentro de la propia ez 

lado que'se colocaba 

Eete vis 

   ‘1 tugar de la 

ar sold podfa emplearse 

  

        

        

    
     

  

Exposicién: 

efectuarse la & 

mayor o menor 
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cantidad de cristales afectados por la luz. Las sales de plata que no han sido expuestas 

son eliminadas en las operaciones de fijado y.enjuague. 
   

   
Accesorios Fotograficos: Con el expost > determina la densidad de la luz que 

entra en la cAmara, con objeto de eleg' nc ada abertura del diafragma. S{la luz 

es muy débil pueden emplearse lamparas'¢ ‘flash électrénico. Los filtros absorben jas 

radiaciones de cierta longitud de onda, Et fitro ultravioleta se emplea para obtener 

un contraste més vivo en la fotografia a co ores, En la fotografia en blanco y negro, 

el filtro amarillo incrementa el contraste entre un cielo azul y las nubes blancas. 

  

        

   
   

     

Fotografia Artistica, 1a fotografia é ica-ha seguido, a partir de 1940, las 

fotogrifica y un empleo 

ibuido a la creacién de 

Fotografia D ite ver,con nuestros 

propios ojos; 
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3.7. Labor del Disefiador en la Sociedad. 

Gracias al hecho de la "relativa novedad" del Disefio Gréfico como carrera universitaria, 

existen multiples interpretaciones, por ‘demas’ confusas y fuera de toda realidad, de 

la importancia que encierra el quehacer de ah disefiador grafico en la sociedad, No 

hay mds que preguntar a personas comin 12s que nada fengan que ver con el disefio 

(de manera profesional ) para darse cuent: A poco conocimiento que Ja gente tiene 

de Ja labor fundamental de un disefiador: ico ef cualquiera de las ramas del aparato 

econdémico de un pafs. - 

  

  

       

      

   

  
é Porqué se hace hincapié en la relaci it DO p ofesional de las personas con el disefio 

grafico ?. 

    

   

    

    
   

    

na revista; por ejemplo. 
elacién con el disefio, 

) una camisa, una casa, 

vil, incluso el sofiar; se 

0 del suefio. 

automdviles 

(disefiados i disefiados. 

incluso Ios i ‘ano por la 

naturaleza. , 
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de calificaciones ( todo con un cierto disefio ). 

Las medicinas vienen envasadas, esto conlleva a un disefio de contenedor ( grafico 

e industrial ), el disefio de la imagen de la. fanmacia donde se adquiere, el disefio del 

billete con el que se compra, en fin, 

   

  

Los anteriores ejemplos demuesiran ( por si atin vale la mencién ) que todo 

absolutamente tiene que ver con el disefio Tl general, , 

El Diefio Grafico es una de las ramas de ; disciplina, y en consecuencia envuelve 

la cotidianidad de las personas, conyi i mdose en fundamental para cualquiera. 

Anteriormente se menciona que el diseflador grafico tiene relevancia en el aparato 

econémico de un pats. ; Cual es pues, dicha felevancia ?. - 

ri, 86 distribuye al intermediario, 
, se diferencia de otros 

  

‘Ja misme el disefiador
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que comuniquen la realidad de una empresa, al crear esas imagenes es labor del 

disefiador gr4fico; asf, indirectamente el, disefiador contribuye a que las empresas 

vendan por medio de la comunicacién entre empresa, i intermediario y consumidor. 

  

   
   

    

  

{ Quién transporta, distribuye y vende... 

Las mismas empresas que fabrican wi ott 
y venta, quienes necesitan de imagen 

productos, contribuyendo asf al crecimien 

icadas a la transportaciOn, distribucion 

cas para vender sus servicios y /6 

economfas individuales, empresariales 

y nacionales. El disefiador grdfico se encarga de crear dichas imdgenes gr4ficas, 

contribuyendo asf a la transportacién,  distibucion y venta del producto, 

  

   
     

     

     

   

La venta de bienes es manejada en la sociedad. actual poe medio del disefio de envase 

(un buen disefio de envase serd ‘aque! ponda a la calidad. ‘y Precio del 

producto que envasa, en otras palab ‘lo cual es. fundamental para 

que las empresas colaquen sus pro consumido 
la compra al leer, « Giacién grafica en el 

    

   

    

  

     

cerebro. 

Sin un buen. n producto puede: 

El disefiador gt deun bien o servicio 

con el cual las enen una economfa sana, 
teflejéndose em ly 

Mejor para su 
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3.8. Color 

UE ES EL COLOR ? 

El color es el] elemento sugestivo ¢ indispensable que presenta la naturaleza y los 

Objetos creados por el hombre y de la imagen completa de la realidad. 

Cualquier persona siente despertar ‘su fantasta al oir o leer la palabra color. 

El color produce gran placer al espiritu ya a dos ojos, que para ver necesitan tanto el 

color como 1a luz. 

Cada uno explica este complejo fenémeno con palabras adaptadas a sus conocimientos, 

alas exigencias de su trabajo, de su vida... 

Pero apenas se adentra en el fascinante 

con fines cientifico 

ligado al otro porque’ 
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La investigacién cientffica obliga actualmente a una colaboraci6n internacional en” 

este campo, la cual ha dado gran impulgo’al problema y a sus diversas aplicaciones, 
ha creado nuevas palabras, no siempre claras para quien se contenta con estar a la 

escucha, y hasta rechazadas por algunos, Peto esta a situaciGn es meramente transitoria 

en el estudio sistem4tico del color. 

  

“El color afecta emocionalmente hacieiido ¥ ver a8 cosas Célidas o frfas, provocativas 

o deprimentes, excitantes o pasivas.” € 2 y. 

  

La visidn es la persepcién de las vibiadiones electromagnéticas del espacio 
comprendidas entre ciertas longitudes. dé onda .y que se denomina luz. 

    
    

     

. la energia tadiante: un 

1a ‘onda’ de radio corta 

(e infima del espectro 

nito de Ja misma luz 

El color es la parte visible dele espcto, elec 

espectro, que a may: 

hasta los rayos X. Ni       

  



  

GAMA DE GRISES 
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Existen 2 tipos de luz : la luz directa que se refiere a la que capta el ojo sin necesidad 

de otros elementos. Y la luz indirecta es la que se percibe mediante el reflejo de la 

superficie de los cuerpos. Los colores que apreciamos en los objetos es la luz Teflejada 

por s{ mismo que es captada por el ojo. , 

Basicamente los colores se pueden dividir en dos grupos: los colores neutros que su 

gama va del blanco al negro y los colores. propiamente dichos. 

El blanco es la percepci6n simulténea y equilibrada de todas las radiaciones visibles; 

cuando no se alcanza a percibir ninguna sensacién de luz se produce la sensacién de 

obscuridad, que se identifica como el negro. Todas las sensaciones visuales intermedias 
entre los dos extremos citados equivalen 4 la percepcién de los diferentes colores, 

que son sensaciones producidas por las malltiples combinaciones que puede haber 

entre las ondas del espectro visible; lo. que se percibe como distintas recibiendo el 
nombre de conos. Ellos' captan y reunen la jaz : 

" La teoria de es colores, es s parecida alade ies imateméticas, es ciclica, No se puede 
Negar a un alto nivel sta un conocimiento perfecto de los fandamentos. La comprensién 
bdsica est4 representada por un cubo en el que 64 colores diferentes ocupan un lugar 

Preciso y perfectamente. delimitado. Estracturandg por un armazén de Puntos cardinales 
equidistantes, este cubo proporciona ‘un conocimiento elemental de los colores. 

Cuando, por necesidades profesionaies, sea preciso aumentar el ndémero. de colores, 
esa base fundamental seguir conservando todo sti valor y cada uno de los 64 colores 
mantendré e} némerd que le es propio; naturalmente, bastard intercalr e 

matices.” (225. * 

    

    

  

(22) Hickethier, Alfred. ° Bl gubo de tos colons" 

‘Ba. Novlega Lammas, Miéaice 1991
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La "luz" y el "color" existen en la realidad como componentes de un mundo de 

sensaciones de los seres animados. La persona que padece de acromatopsia no ve 

ningin color y el ciego no distingue entié ta uz. y la obscuridad, a pesar de que sus 

ojos reciben las mismas radiaciones que las demés Dersonas, perciben como sensaciones 

de luz y de color. 

  

  

  

" La apreciaciOn de los colores se basa én ut a gogrdinacién complicada de procesos 

fisicos, fisioldgicos y psicolégicos. " . , 

La fisica analfza la composicion espectral de Ja radiaciOn del estimulo que lega al 

ojo. El fisiolégico estudia la constitucidn ‘del ojo y la influencia que ejercen sobre 

la vista las radiaciones de diferentes longitudes de onda e intensidad, para ser 

convertidas en impulsos nerviosos. Finalmente, el paicoldpico s se dedica a estudiar 

 



P CA Pl TU LO DISENO GRAFICO 

aa " Luminosidad: cada color tiene una Iuminosidad referida a la escala de gtises. 

Tono: todos los colores a excepcién de lae ‘ala de grises neutrales poseen un tono 
determinado. Los colores de un mismc loho Hegan hasta la escala de grises. 

Intensidad: el color aumenta en: intensidad a medida: que Se acerca desde la escala 

de grises hacia la periféria. cB 

Claridad y saturacién: 1a claridad representa ta cantidad de color blanco que existe 

en. un punto determinado, La saturacién es la magnitud contraria, mds negro." ( 24) 

    

PRIMARIOS 

  

     
3.8.1. Colores Primarios. 

El ojo tiene tres tipos de células visuaie ue tigen | en tres tipos diferentes de 

sensaciones correspondientes a los colores primarios segtin investigaciones de Young: 

rojo, verde y azul. Estos lipos de ‘oélul alas tadiaciones de tres @ 

longitudes de onda distintas reciben an Jo, mencionamos 
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De acuerdo con las exigencias de cada momento, se emplea el mero cdlculo a ojo, 

la regla, la balanza para cartas, el calibre micrométrico o la balanza de precision, u 

otros instrumentos atin mds precisos, AL tratar con los colores hay que tener mas 

exigencia que con las medidas. Es importaite ‘conocer la teorfa y la practica y poder 

dar en cierta medida unas determinaciones exactas, lo mismo que en otras materias, 

con esta base de conoicimientos elementales se pueden satisfacer las exigencias que 

se presenten. ve 

3.8.2, Colores Complementarios. ae 

Los colores pigmento son tres: el amarillo, ‘el magenta y el cy4n que se obtienen 

aditivamente de la luz blanca ya la ‘mezcla de éstos formaran los colores 

complementarios que se da mediante la mezéla de dos luces en una cierta proporcién 

igualando la luz blanca, es decit dan i ti ne ninguna Jongitud de 

onda predominante. we 

   
   

   

  

   

  

   

      

AMARILLO + MAG 
AMARILLO +.C¥A 
CYAN + MAGENT, 

Cualquier color 

oponente directs } 4 

complementario. 4 ipi atic stractiva 

que es igual.a esi enc re ‘final; los 

colores co j 

naturalidad. 

ie Sea Su 
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Estos se encuentran en una posicién recfproca opuesta; por lo tanto el amarillo es 

complementario del violeta, y viceversa, el cyan es complementario del naranja y 

viceversa y e] magenta es complé entario del verde y viceversa. 

  

    

  

    

3.8.3. Psicologia del Color. . 

Se relaciona con la sensacién del color pen bida ¢ é s jnterpretada por la mente. El color 

produce efectos psicolégicos y fisiolbgicos en jas personas. 

  

La psicolégia estudia los numerosos y yati ,dos fendmenos y aspectos del color, tales 

como sus asociaciones, simbolismos ast Ola fotma en que el color influencia 

sobre los sentimientos, actitudes y las vidas de la personas, 

  

   

   

Los colores se encut on diferentes sensaciones, sean 

O, miedo, enojo... 

los “eféetos morales" 
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entre sf. El color es precisamente un fendmeno de este tipo. El disefiador puede, por 

ello, combinar colores que simbolizan utiles sentimientos." ( 25 ) 

Al combinarse los colores se Jogran efectas diferentes; pudiendo transmitir al espectador 
la sensaci6n de tension o provocarle una falta de estimulacién. 

Et poder de atraccién de un color no radica solamente en su brillantez, luminosidad, 

sino en el efecto psicoldgico con que 1 asocia automaticamente el receptor. Se ha 

confirmado que el hombre tiende a notar cosas agradables y a ignorar las que no 

le gustan; las combinaciones agradable Je:color y el uso de los colores predilectos 

tienen el poder de atraer la atencién y de intéresar a la persona obligéndola a fijarse 

en ella. 

   

  

    

     

    

El impacto visual representa al eontacto con ¢ ) NO es suficiente que los 

  

  
  

  
  

Se encuentra; 

solar, calor y 
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fuego, hospitalidad, matrimonio, orgullo y ambicién; asociaci6n negativa: sat4nico, 
rencor... 

-ROJO 
Es el color m4s fuerte y atractivo, el m popular, agtesivo y excitante, simboliza 
emosiones, pasiones, peligro y valor; eritre sus.asociaciones positivas podemos 
mencionar: sangre, fuego, pasidn, sentimiento;. valor, revoluci6n, patriotfsmo y 
libertad; las negativas pueden ser: fuego .G enidio), sangre (hemorr4gia), agonfa, 
sublimacin, guerra, peligro, cdlera.¢ ir 

  

    

  

    

  

     
      

  

   

          

    

-VERDE , 
Es un color gue tiene caracterfsticas de actividad razonada, pensada, no cansa ni 
aburre, Es un color que invita a la armonta’ 'y al trabajo. Asf mismo expresa frescura, 
tranquilidad y juventud; positivamente esta relacionado con: vegetacién, vida, 
naturaleza, fertilidad, compasién esperanza y aventud; y negativamente se relaciona: 
con Ja muerte, la envidia, celos, desgracia moral y enojo. 

  

  

: ‘a fe, espirituatidad, 
, calma, pensamiento, 

nepal aimente refleja: mar en 
sinceridad y esperang 
inocencia, verdad, just { 
tempestad, duda y décepcidn 

  

  

-VIOLETA 
Es un color frescy 
un caracter mel; : 
afliccién y resignat sociacion positiv. 
meditacién; dolo: 

inocencia y x 
juicio, paz y verdad;   “négativamenté sta rélaci 

cs 
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-NEGRO 

Es ausencia de color. Un cuerpo negro no réfleja color y por eso lo percibimos ast 
como es. Simboliza la noche, el misterio, en Ja civilizacion de occidente es simbolo 

de luto y tristeza; su asociacién positiva: se reptesenta: por el poder, la dignidad, lo 

rigido, elegante, sofisticado, sereno, distinguido; negativamente: con el fracaso, 

desesperacién, muerte, noche, negacion 

    

-GRIS o 

Demuestra resignaci6n y neutralidad ya que mezclado con otros colores se neutraliza, 

El color no debe considerarse como Unica, opeién de distincién 0 atraccién dentro 

del disefio, puesto que su accién comienza efi el mismo producto y en las cualidades 

de presentacién y aspecto de éste. ‘ 

La fancién dela publicidad y a di 

las ventajas, y el color 2 

de la atencion, el int 

   

   

    

    

    

  

    

da, objetivamente para estimular 

as relaciones emotivas, 

‘su difusion.” ( 26 ) 

      

Gracias a este capitulo podemos decir que medighte el uso del 

color se le ha dado un ¢ 
sobriedad a la imagen 
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3.8.4, El Contraste. 

La impresién que produce el tono de un color estd condicionada por los colores que 

lo rodean. Una mancha de color naranja.apareceré mds encendida sobre un fondo 
negro que sobre un fondo blanco, Otras coma ciqnes, que ocasionan desplazamientos 

del tono de un color, aparecen, ¢n: tos. ejeniplos que podrfan multiplicarse. 

  

  

   

   
  

    
  

  

      

Muchas veces este efecto es el que. a it mivocaciones. En el arte se utiliza 

el contraste simult4neo de modo mut y cuando la impresién que produce 
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"1671 Tabla de los colores confeccionada por Athanasius Kircher, con dos dimensiones, 

Los puntos de 1a linea inferior (blanco, amarillo, rojo, azul y negro) se unen entre 

s{ por medio de una semicircunferencia y dan as{ por resultado los correspondientes 

colores combinados y subordinados a ellos." ( 28) 

   

  

"1745 Tridngulo de Tobfas Mayer, de dimensiones. En los tres vértices, los tres 
colores fundamentales: amarillo, rojo. y: azul. ‘En cada uno de los lados se combinan 

dos colores fundamentales 0 primarios ; en la zona interior, se mezclan los tres ; y 

al confluir en el punto central, se anulan.“¢ 29) 

  

   

        

   

"1772 La pirémide de los colores de Laint te En los vertices de la base estén el 

amarillo, el rojo y el azul ; en el centro de 2B negro. Las superficies superpuestas 

muestran una ordenacién andioga, Pe cadaivez més clara. Ep ek vértice de la 

pirdmide, el blanco "(30)>- uo      

superior, el- blanco; en 

  

* Norloga itwinag, “Méxtes 
Ho, 2 | e060 & Jag oolong 1.8. Notiest Hibs México,   
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" 1885 Cubo de los colores de Charpentier. Los colores estén colocados en un cubo 

en el que cada uno de los colores fundamentales va subiendo en tres respectivas 
dimensiones. Los ocho vértices del cubot aparte del blanco y del negro, los 
tres colores fundamentales y_ su primeras combinaciones.” 
(33) o.. 

  

    

    

   
   

Vor. vals 
También aqui los colores puros, los cl 

exterior ; todos los colores obscuros, { 

del cubo. 

los menos claros aparecen en la capa 

yntrario, estén colocados en el interior 

    

se encuentra el blanco en el vértice superior i negro al Pie..En 1a base intermedia 
triangular, el doble tetraedro presenta los eoloy      

   

  

       

    

  

octaedro la base.iittermedia-es 
colores amarillo, 1 
como el amarille-y 

ngulos presentan los 

; el rojo y el verde, asf 
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" 1940 El cubo de los mil colores de Hichethier. En un cubo est4n colocados tres 
colores fundamentales, amarillo, rojo azul, de tal modo que cada uno de estos tres, 
con diez grados de intensidad, toma una dimensién, comenzando con el grado cero 
(incoloro) y terminando con el grado nueve (color pleno). 

De las mutuas relaciones resultan mil colores diferentes que se numeran del 000 en 
el vértice del cubo, hasta 999 en el pie.” ( 36 } 
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Los dacenes lererorieu Goer Cus 

IMAGEN CORPORATIVA 

4, Imagen Corporativa 

    

    

    

   

        
   

  

         
   

un desdoblamiento de 

la marca y en mayor detalle, de las marcas de ideriti dé'los:primeros attesanos, 

heredadas por los fabricantes y comer iantes industrial que a su Vez eran 

originarias de las marcas de los antig \ uya etapa mas significativa fué 

el Corporativismo Medieval. “ 

  

nucleo de comunicacion la La disciplina de 

isov Perg en todos estos marca, La crea 

casos la desarrolla 0 

racionalista de la Bay ; iisic je 1a perspec emidtica. 

  
  

la Identidad Corporativa es una disciplinia mich 

  

Es por ésta preexistencia hist6rica de la marca y por su HO visual 

duradero y también porque ella enlaza con la Identida que sigue 

siendo su micleo y su centro, que todavia existen lag ntre la marca 

( objeto de marca fisico ), el logotipo ( variante de mar fAtidad corporativa,   

    

anita yomran GRtis ‘Samra oprmtinds Gake Coe stern nar Geri 

 



  

    

IMAGEN CORPORATIVA 

  

Existen dos objetivos en un programa de identidad: 

" 1) Internamente conduce al personal a un mejor Snociiilento de la empresa y de 

gus metas, credndose asf un 4bito de conflansa y enlusiasino; pues se asitnila la 

conviccién particular de la efectividad de 1a empresay’y'se les hace sentir parte integral 

de la misma." (37) 

  

     

   
    

  

    

(38) 

  

Lo que es, lo que se quiere que crean que es, lo que a 

crean que debe ser. 

“ Al crear una Imagen Corporativa es pues una propuesta deliberada o intencional de 

ia empresa, Sirve como rasgo distintivo, como fortalecimiento econdémico de ta 

empresa y éste exige de la empresa un manejo ético de primer orden, una Acwpacion 

muy alta y un respeto a los derechos del consumidg 

que quieren que 
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La comunicaci6n ocupa un papel muy importante en ésta €poca ya que la empresa 

recibe informacién en la cual basa sus desiciones para su imagen grafica y transmite 

esa informacion al consumidor para que éste pueda a su vez asumir sobre lo que mds 

le convenga a sus intereses. 7 

  

Todo hecho manifiesto ante la experiencia posee inevitablemete una dimensién 

significativa, o sea, motiva un discurso. Det discurso complejo del hecho una de sus 

dimensiones es la que lo constituye precisamente { 

sus atributos distintivos inmediatos, la que tansforn 
mo experiencia real, la que acusa 

serie de sefiales en evidencia. 
   

     

   

    

  

4.2." Antecentes de la Imagen Corporativa ws 

Desde hace mucho tiempo es una necesidad del hombre ef téuo el mundo, agruparse 

bajo un mismo ideal u objetivo para alcanzar un fin com - 

  

En la prehistoria el hombre sentia la necesidad de asociarsé.con sus semejantes para 

conseguir elementos de vital importancia para su supervivencia: vivienda, alimentos, 

vestido, seguridad y proteccién entre otras cosas. 

A causa de la necesidad, a lo largo de los siglos se han venido formando asociaciones, 

agrupaciones, partidos, empresas, todas y cada una de elias con fines establecidos. 

De todas estas asociaciones surge a la vez grupos con los mismos objetivos a los 

cuales hay necesidad de diferenciar, de ahf que desde siempre cada 
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grupo, asociacién o empresa tuviera un distintivo, que en un principio fueron los” , 

escudos reales o familiares, posteriormente iniciales nominales y su evoluciGn fué 

provocando el perfeccionamiento de éstos, buscando en ellos cada dfa més atributos 

0 caracteristicas de la empresa que representaban; en gran parte ia Revolucion 

Industrial, provoc6 el auge de gran cantidad de empresas, las cuales tenfan una 

necesidad apremiante de diferencias. ° 

En los afios 50's y 60's se presentaron diversos ifactores, como la proliferacion de 

las corpotaciones multinacionales. Asf los escuda lemas fueron petfecciondndose 

y actualmente los conocemos con el‘nombre di lo y Logotipo; juntos los dos 

y empleados en todas las aplic: ciones administt: tivas, comerciales, sociales y 

publicitarias de la em) i denomina: 

Imagen Corporativa. ° 

   

    

       

  

Hoy en dia todas las conpresss requieren de ella, puesta'que es Ta forma, de darse a 

conocer ante el puiblico, de distinguirse dela competenci: de: ser 

es la cara de la empresa ante el publico. 

    

Con el impulso de la imprenta que inauguré la difusidaide mensaj Ss, primero 

practicamente textuales, y después ilustrados. El entorite fico del producto se 

amplifica y en la medida que la tecnologfa de la comunicacién se desarrolla con la 

television, el radio, el cine y la informatica, se transforma la civilizacién de la imagen 

y la era de la telecomunicacfon. Los productos pasan a ser satisfactores mientras que 

su universo promocional adquiere una importancia de primera en los medios de 

comunicaci6n, 

Por lo tanto, se vi6 la necesidad de modernizar las antiguas marcas que identificaban 

a las corporaciones, para as{ lograr un mejor posicionamiento dentro de su area de 

  

obit ad 
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competencia, 

También surgieron compafifas que se dedicaban a‘disefiar imagenes corporativas, 

dando paso a que el Disefio Grdfico se convirtiera: ‘enna éspecialidad independiente 

con bases y fundamentos como cualquier otra ¢ ra de"licenéiatura," (40)     

  

    
mercado, su cardcter, nivel i vock rosin del ible 

establecer la comunicacién ‘gréfica visual 1 

3) El disefiador deberd tener en cuenta todas las preimisas 

contribuir a definir sus respuestas estratégica: 
    

crear ja imagen. 

4) Que el concepto que se use vaya de acuerdo al producto que se ofrece, ya que su 

funcién es comunicar quién es la compafifa, mostrando sus propésitos actitudes,    
   

  

recordados con facilidad. 
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5) Debe imperar la organizaci6n y sencilléz al plantear y realizar todo el elemento 

de Disefio Grafico en la empresa. 

    
   
   

   

4.4, Finalidades de un Program, de 'linagen ce poratiya 

"D) Facilitar la identificacién de la empresa en forma pd 

2) Establecer una comunicacin entre 1a empresa y el pub 

3) Unificacién y permanencia en aplicaciones. 

4) Motivacién de compra. 

5) Identificacién ms clara y directa con el ptiblico perceptor. 
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IMAGEN CORPORATIVA 

6) Crear para la empresa una imagen propia. 

      

   

  

    

    

ecto de identidad corporativa, 

ilo y, canibios que afectan 

4.5. Imagen Corporativaea Mé 

" En México existen empresas que’ 
que representa un descuido que, 

servicios y la mercadotecnia complementados con la e 

satisfactorios. , 

atrae clientes y que no son suficientes la calidad de sus productos, sus relaciones 

piblicas 0 cualquier otro aspecto de los que aseguran las-ventas de la empresa.” (43) 

  

mostrar sus servicios, productos y propésitos generalessde tal ‘manera qué'sean 

comprendidos por los clientes y demds empresas que estén dentro de su competencia, 

Lograndolo con la circulacién de su publicidad, papelerfa promocionales, etc., 
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Una Imagen Corporativa adecuada le proporciona a la empresa personalidad, catacter 

y fuerza, Los elementos graficos transmiten la imagen de la empresa al ser expuesta 

al puiblico, estableciendo una comunicacién visual.    

   

            

     
   

  

Cualquier empresa por pequefia que 

de una manera ordenada y uniforme, Es ( 

sepan trabajar de acuerdo a Jos objetivos de la 

ditigidos sus servicios. 

con itidr todos sus aspectos préficos     

4.6. Elementos de’ 

1) El nombre dea en 

- Identificacién: 

Es asumir por medio de un nombre atributos que. 
   

que es y como es. 

- Denominacién: 

Es la codificacién de la identidad anterior, mediante nombres que digan quien es. 

ar 

El nombre de la empresa debe tener las siguientes. - -eaticterfsticas: 

- Debe ser facil de recordar. : 
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4.6.1 El nombre de la empresa: 

Es la palabra 0 conjunto de palabras que distingue a. una empresa u organizacién 

de las demés, no © importa si es la razén social 0 Si n, las ‘primeras letras 0 silabas 

- Denominacién: 

Es la codificacién 
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- Legible. 

~ Ffcil de pronunciar.    

  

   

  

La funci6n comunicativa del nombre esa lenoming én breve con que es reconocida 
la empresa en su Ambito de influenci: pe able que el nombre comunicativo 

no tenga nada que ver con el nombre Fe juridico: ‘zon ‘social de la compatifa. El 

, asf podrd ser adaptado a un 
uanto ma sugiera mejor. 

  

   

    
   

   

  

   

  

  

      

  plblico y posibles clientes ha nombre de Ta: 

facil de recordar, funcional y senci lo, Debe tener un sig: 

estético, esto haré a la Imagen Corporativa ha 

Si el sfmbolo de la compafifa no cumple con las cualida 

tener efectos negativos en el ptiblico. : 

   

El simbolo tiene la gran ventaja de ser un elemento comuftiicativo que supera las 

limitaciones del lenguaje, pudiendo asf lograra una identificacién intencional de la 

corporaci6n, sin importar idiomas o nacionalidades, y siendo también un JIngdio de 

comunicaci6n répido captado al mismo tiempo    
Por lo tanto un sfmbolo, debe ser: 

- Facil de recordar. 
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- Funcional. 

    

  

   

  

- Distintivo. 

~ Caracterfstico. 

  

El disefiador puede crear s{mbolos que no tenga 

también se pueden cr crear s{mbolés que tengan en 
   

  

    

   
   

  

se En 1a politica 
estivo o descriptivo. 

  

EI sfmbolo o imagotipo puden adoptar diversas caracterf 

es su memorabilidad y capacidad de diferenciac’ 2cto’.al resto. 

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

~ Motivacién- Arbitrariedad 

Porcentaje de relaciones con nociones o hechos asociados con le instil que 

identifica. Puede tener plena, cierta o nula relaciGn. . 
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- Ocurrencia- Recurrencia 

Porcentaje de tipicidad maxima u originalidad nula,. 

Grado de innovacién respecto a los cédigos conv 

de la imagen. : 

hasta la maxima originalidad, 

nales s vigentes en el mundo       

      

   

    

    

   

      

- Abstraccién- Figuracién 

Es el grado al que nosotros llegaremos basad 

indicar4 que tan icénico 0 que tan abstracto es: 

  

4.6.3. Logotipo 

Se le llama logotipo 

Ei logotipo aparece como un segundo plano de la indiv; 

puede definirse entonces como la vesién grfica estab’ 

Logotipo significa imagen de la palabra, y es la forma 

escribir el nombre de la empresa, disefiado especial. 

que comunique el mensaje exacto y deseado. 

El concepto creado para el logotipo de una empresa es perseguido rigurosamente por 

el disefiador, que tiene que explotar cada faceta de las operaciones de la empresa para 

crear un todo, que sea un sencillo medio de comunicacidn. Este trabajo es muy 

importante para las empresas, para que la imagen creada nla vanguardia de su 

campo de actividad, y el logotipo se va a aplicar a cada‘ele nto j informativo: ‘dela 

empresa, desde los encabezamientos de cualquier documento hasta la publicidad, 

tomando en cuenta promocionales, uniformes y elementos de sefializacién entre otros 
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EE . . : - E] logotipo es un discurso estampado impreso, una totalidad completa en s{ misma 

inscrita sobre un soporte. Una palabra disefiada, logotipada es la que esta formada 

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

los tipos simples, moviles, porque constituye a sf 

de letras corrientes. 

  

0 un tédo y ho una sucesion 
        

      

   
     

    

   

  

La Identidad Corportava establece y reali, la 

institucién, ; , 

Cada empresa nee 

su imagen. El log: lemento de ntercomunicacién 
Sn 

‘posee un significado esencial     
      

     
   

    

   de la personalidad corporativa, péro no pueden existit 3s ‘i ones de 

color y tipograffa. Todos los s{mbolos tienen color y lo: i 

sobre una especificacién cromdtica y un tipo 

Para que el logotipo sea eficiente necesita: 

IMAGOTIPO 
- Ser reconocido por el receptor a primera vista. 

LOGOTIPO ae & 
~ Que destaque de los dems. 
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- Que sea recordado facilmente. 

En éste nivel es donde comienza la identific eign por parle del perceptor. 
El nombre oral, el logotipo y el imagotipo, co! th yen un: sistema en que los 

significados parciales de cada uno se entr lazan, “aludir sisteméticamente ala 

identidad de la institucién. 

  

   

  

    

     

4.6.4, Tipografia 

  

modo mas eficaz que nos es posible, dadas las limi! 

tiempo, el dinero o las consideraciones técnicas. 

La tipograffa seré concebida como un sistema que recoge y combina determinados 

tipos de letras que por su legibilidad y sus connotaciones formales armoni 

los signos de identidad y sirven al concepto gréfico. El si 
poseer la variedad que caso requiere dada la personalidad de la e empresa, pete atin 

as{ seguird ciertas normas, una serie de criterios definidos para Ja composicién de 
toda clase de mensajes, 
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La tipografia es la manera en que una empresa escribe su Propio nombre en el 

      

    

    

  

un eniaje, y hacerlo con 
Be 

La primera tarea. f 

yel contenide e$ igualmente claridad y presicién, 

importante. 

diferentes de los tipos de palo seco; las letras muy .y horna 

diferentes de los caracteres delicadamente oblicuos. 

Aunque se supone que los tipos de palo sece ( Eras, Folio, Futura, Helvética) son 

especialmente adecuados para cosas tales como informes anuales, porque les dan 

un aire de eficiencia técnica que refleja la actuacion y los éxitos de la empresa. 

   

  

Ademés es posible mediante el tratamiento grafico personat-de un tipo determinado, 
modificar su caracter. 
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  Nuestro alfabeto cuenta con 28 letras mayasculas y mindsculas, todas ellas han sido 
y seran redisefiadas de muy distintas formas, creando varios estflos y expresando con 

ellas: Unidad, Utilidad, Elegancia, Sencilléz, Tristeza Movimiento, Higereza, Alegrfa, 

    
‘ oblema de estética, sino en gran 

parte del entendimiento de las condiciones técnicas en que jas letras serén n reproducidas. 

  

MAYUSCULAS 

  

MINUSCULAS 

We.  
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CAP iT ULO ENVASE . 

5. Envase . 

Cuestién Terminolégica: El término empaque es empleado para designar las 

actividades de empacar, envolver, proteger, resguardar, ef. 

Su proposito es facilitar la movilizacién de produ 0) 

eficiente. a 

  

      

    

mercancias, de manera 

Funciones Principales . 

1. Contiene el productos para su matipulacién y poiketvaciéa. 

2. Proteger su contenido. 7 

3. Identificacién del mismo producto con mayor facilidad? 

    
   

    

Diferencias entre Empaque, Envase y Embalaje. 

Definitivamente estos tres conceptos NO son sindnimos; pero si cosas parecidas, 

porque reunen las caracteristicas ‘antes mencionados. 

Sin embargo en un sistema industrial, todos ellos tienen una funcién especffica. 

Enyase: contiene y protege; pero el producto esta et en contacto directo con ef contenedor. 

Empaque: contiene y protege; pero su funcién es crear unidad en un grupo de objetos 

para facilitar su manejo. 

  

™ ° Embalafe: : unir y proteger objetos que se transportaran 2 largas distancias. 

ENVASE DE CRISTAL 8 : 

  



  

  
  

ENVASE 

5.1. Breve Historia. 

Desde la prehistoria el hombre utilizé contenedores para acarrear agua, desde conchas, 

hasta barro, bronce y Oro, 

El envase de metal tambien fue utilizade como orn 

conformo con el simple valor de uso que el conteriedd 

    
   

  

   \blacidn en ciudades industriales, 
mujeres trabajando, ete. . 8on factores quec condn fon al contenedor hacia el desarrollo 

estético y. de. venta, legando a Ifnites: ‘de considerarsele actualmente ” " al vendedor 

    
   

  

S610 se cumplfa la funcién de 
evar los productos alas tiendas, y sin embargo ya era’ ‘aniportante poner el nombre 

del producto y productor en la bolsa o barril correspondiente. 
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ETIQUETA CON 
LOGOTIPO 

  

ENVASE 

Gracias a la produccién mecanizada de envases comumes y al instuirse la distribucién 

masiva mAs barata y eficiente se crea el empaque individual. 

Después se descubre que la fidelidad a un cierto productor crea una demanda constante 

hacia un producto. , 

Hacia 1920 se le considera al empaque como parte de la mercadotécnia, pues se 

puede establecer comunicaci6én entre empaque, cliente o consumidor. 

Al aparecer el autoservicio el empaque asume la funcidn del vendedor que seria: 

-distinguir 

~informar 

Entre las funciones principales de un envase estan: 

1. Proteger al producto fisico contra el deterioro. 

2. Almacenamiento. 

3. Embarcado o transportaci6n terrestre 0 aerea. 

4. Uso del consurnidor. 

5. Agrupacidn de varios productos para su movilizaci6n. 

-Para incrementar ventas. 

-Reducir costos de transportacién. 

-Facilitar el manejo. 

-Optimizar espacios en bodegas, contenedores y plantas. 

6. Contribuye a la oferta total del mercado. 

-Compitiendo con éxito con marcas establecidas. 

-Comprar el mds “bonito” o el m4s atractivo; pues no podemos como 

consumidores, que tal producto sea mejor que sus similares. 
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MAS TIEMPO DE 
VIDA EN ANAQUEL 

    

ENVASE 

7. Como medio de comunicacién. 

-identificacién con el cliente dado. 

-confiabilidad, simpatfa. 

~prestigio. 

~brindar la satisfaccién que quiera obtenerse. 

-dar personalidad al producto. 

-informar sobre el mismo. a 
~que sea reconocido (leer, entender, registrar, diferenciar) 

5.2. Ventajas y caracteristicas especificas del empaque . 
1. Permite el transporte de productos especiales como: 

-medicinas. 

-liquidos corrosivos. 

-productos gaseosos. 

-bebidas carbonatadas. 

-productos esterilizados sanitarios. 

-energéticos. 

~material yenenoso 0 radioactfvo. 

2. Los productos alimenticios pueden ser: 

-enlatados 

-congelados. 

-deshidratados. 

Y permanecer en perfectas condiciones por periodos largos de tiempo. Gracias a 
esto pueden ofrecerse productos fueras de temporada o ajenos al pais consumidor. 
3. proporciona un mayor conocimiento entre los pueblos a través de sus 

  



  

  

PRODUCTO RESICLABLE 

ENVASE 

Me
 

productos. 

4, Pueden cumplir una funcién de "re-uso" cumpliendo fines diferentes al que se le 

di6 en primera instancia.    

      

  

5.Reduce el costo del producto y su desperd 

6. Significa el control, de inventarios. : 
7.Reduce el nimero de trabajadores de’ 

vitando el] deterioro. 

de Vetidiedores .en tienda. 

5.3. Tipes de empaques 

1. Por su cantidad. , 

-porcién individual: cubren la necesidad de CORsUMO momentaneo. 

(jeringas, papas, dulces...) Te ‘ 

-por unidad: cubren la necesidad dé'consumo varias veces. 
( latas, botellas de vidri atones de pldstico, bolsas de papel..) 

-colectivos: los que contienen’ varios ‘emmpaques por unidad y forman grupos de 

empaques ( cajas de vinos, enibalajes en general. ) 

2. Por su finalidad. , . 

-industrial: para proteger ‘Ya mercanci. ‘de manera econdédmica en su 

transportacién (-cajas y rollos de catt in cortugado, sacos de varias 

capas, cajas de madera, tambores o recubiertos de materiales 

acojinados ) , 
-consumo;; para influir directamente en las ventas, Se dividen en: 

A) Ateulos al menudeo, que son los de ae visual 

  

      

quimicos y mecénicos. po Eee 

    

®
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3. Por su uso. 

-alimenticios, 

-farmacéuticos o medicinales. 

-cosméticos. 

-implementos del hogar. 

-bebidas. 

-deportivos. 

~promocionales. 

-industriales. 

-experimentales. 

~electrénicos. 

-ropa. 

-quimicos 

naturales 

-peligrosos 

etc... 

  

4. por su material de fabricacion: 
-madera. 

~papel y cartén. 

-vidrio. 

“metal « 

-plastico. *: 

-mixtos 

etc... 

ENVASE 

             



  

GAPITULO 
  

  
ENVASE 

5.4. Tipos de Materiales 

1. Vidrio: resultan de un costo muy bajo por su répida produccién y pequefia 

tolerancia a las dimensiones. 

  

   2. Metal: “ 

3. Pldstico: a partir de la segunda guerra mundiaf su desarrollo se acelero. 

El polietileno y los polyesteres fueron ‘introducidos en 1942: Juego vinieron los 

acrilicos y uretanos. 

Sus constituyentes esenciales son Jas resinas aglutinantes, y estas determinan Jas 

caracteristicas de cada uno. 

El pldstico solamente cuenta con dos desventajas, fragilidad y pesadez. 

4, Papel y cartén: el 50% del papel y cartén Progiucidos mundialmente es utilizado 

para la fabricaci6n de empaques. 

EI proceso de fabricaci6n de papel incluye; 

-Desmenuzar las fibras de la madera. 

-Separar tamaiios. 

-Agruparlas con otros elementos(caolin, ‘rape, pigmentos, ete...) 

-Hidratarlas. ” 

-Prensar 
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-Secar las hojas. ' 

Cualquier hoja mas delgada a los 0.012 es papel, . 

Son materiales que se adaptan a grandes, necesidades de etpacado, existen diferentes 

grosores muy versatiles, pués podemos empacat todo, tid de productos, son ligeros, 

econdémicos, aceptan una calidad de impresion mi yb ; bien gabe la posibilidad 

de poner ventanas que dan visibilidad aly ducto, sin’ dejar de © protegerlo. 

       

    

   

  

   

   

     

   

  

55. Legales Requeridos para Emp aque 
1, Nombre. del producto 0 marca registrad 

2. Descripcién Qo identificacion del produc 

3. Contenido neto. 

4. Ingredientes.. 

5. Nombre del \abricantec o distri 

a) "Hecho en México" por: (logo con ‘matca ts istrada. 

-Nombre de la empresa. 

-Direccién, 

-Planta. 

-Derechos reservados {alo en e] que se‘latiza el empaque ° se ‘nodifique) 

    

   
Nombre dela empresa. 
Direcci6n de 1a empresa. 
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c) Cuando el producto es importado: 

1, Fabricado y exportado por... nombre y direccién de la empresa. 

2. Para ser importado y distribuido por... . 

3. Mencionar. pedimentos aduanales y frontera de i 
correspondiente. , 

eso, dejando el espacio    

    

Ei sfmbolo de marca registrada es. ahora at ‘wi ta ado, deja iD ™M, R." fuera, sin 

embargo, debe mencionarse que, es jarca’ registrad : 

No es por ley lo del niimero de. patente! P 0 ‘este permifte rec] ar an Gs y perjuicios. 

Las leyendas juridicas que apareceran ' i deberan si ser aprobadas por 

el depattamento de asuntos jurfdicos de tada empres a 

  

  

     

  

   
4, Precio, 

5. Fecha de caducidad. 

6. Cédigo de barras, 

    

El texto variara segin el caracter del producto, 3 50 a canal de distribucidn, el tino de 

consuinidor, pués todo. esto influye tanto en et Stilo de redaccién como en lo largo 

del texto Jnismo. 

  

   
   

El texto.en el empaque debe jerarquizarse, dando importancia a ciertas palabras 0 
lio de tratamientos graficos. (color : grosor, tamafio etc...) 

Ademé4s dela. marca y legales existen otros text Os: : 
-Slogan: frase concisa, muy significativa y a 

el panel frontal del empaque, 

    

1 producto Pueden figurar en 

-Flash: se utiliza cuando hay algo nuevo que ofrecer, cuando es mejorado.., 
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ENVASE 

5.6. Filosofias de Diseiio de Empaque 

El disefio grafico generalmente es el que establece una comunicaci6n con el consumidor, 

y asegura en mayor grado la venta de cualquier producto. . 

El ojo viene siendo un intérprete de todos las sentidg 

grafico Hama la atencfon de todos ellos, evocande 

medio de tratamientos de © Gpograie, ols colocacién, ete., 

puesto que el buen disefio 

;.0lfato, ofdo, tacto por 
   

    

  

   
la transmisién de ideas,’ mensajes e inienciosis a través a ‘disefio Btafico del empaque 

trasciende las barreras el lenguaje. este. disefio ‘debe ir hasta. corazon ‘del producto, 

debe tr c smitit su razon de ser de manel honesta y ‘clara; ‘presentando las cualidades 

  

    

  

   

   

5.7, Detérinisiaciones 

EI disefio que se ejecuta debe a uetdo y reforzar.los Objetivos. planteados por 

el cliente, Dichos objetivos, come: ya se mencion6, ‘deben: ser: r conocidos pore el disefiador 

antes de que comience.a trabaja .     

tos de mereadotéenia eingenierfa 

ran patte el disefio de su empaque. 

fio tome prioridad ante los otras 

     

  

de empaque para cierta mercandla, determinatt’ 
Puede ser posible que un tazonamiento de 

anteridres, : 

       5.8. Disefio, structural . . 

El disefic estructural’ es aquel en que se disena n n materiales a usar y formas 

tridimensionales, tomando en cuenta el tamatic ‘Esto-se ‘telactona con el aspect 

funcional del empaque. 

      

  



  

       
ENVASE 

5.9. Forma 

La forma que se le de al empaque es muy importante, no solo por razones econdmicas 

y funcionales, sino que una forma diferente o poco usual contribuye a despertar mayor 

interés en el perceptor. 

  

Las principales formas parten del cuadrado, trigngulo y circule, cada una esta 

caracterizada por una diferente direcci6n especial. ‘Estas formas, obviamente, serén 

Tepresentadas tridimensionalmente en un empaque: 

    

Las formas pueden crear en la mente del comprador varias impresiones: 

Pesadez, ligereza, femeneidad, resistencia, fortaleza, etc... 

Asi la forma del empaque reforzard también el aspecto grafico y las cualidades del 

producto que empacan. 

Existen filosoffas de disefio que piensan en formas distintivas, que identifican ydan 

personalidad a un producto. Estas formas ayudan al inmediato reconocimiento de 

ciertas marcas © productos. 

Esta forma de empaque no solo debe ser distintiva, sino atractiva, funcional y 

econémica. Debe facilitar en todo tiempo el transporte y uso del producto. 

5.10. Tamaiio 

E] tamafio del empaque debe ir en relacién con la frecuencia de uso y la frecuencia 

de compra de un producto. Debe convenir al consumidor y evitar desperdicios. 

El espacio disponible durante etapas de produccién, translado, bodega



  

      

      

  
TETRA REX 

ENVASE 

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

Existe la tendencia a hacer o hacer parecer los empaques; més grandes, haciendo de 

un consuinidor wna “victima”, ‘pues piensa que compra: “producto por el mismo 

precio. Esta practica es poco ética ¥y poco eficaz,, old: logramos engafiar al 

consumidor en primera compra, no ena sucesivag,s yg 

    

   

    

      

      

   
    

      

§.11. Tetra King : 

El Tetra king es uno de lose enyases mas ecieities des 

elavorado, a a partir de! un ‘material comple inente nuevo y' 

d0"por' Tetra pak. Est 
osee Un diseiio particular. 

  

  

El material. es plastic con an centro: que‘: aisla ei’ ‘calor, cosa que: ‘abr 

panorama en la distribucién y nm Su disefio no solo.es diferenté, sino que 

ademas imparte una imagen i e special a los productos-envasadog en Tetra 

King. : “ : —_ so 

  

     Este envase: se utiliza ar! jeche, vino yoghourt etc... y se presenta en envases 

5.12. Tetra Rex ~ 

El envase Tetra Rex es en realidad.un tipo de envase antiguo, que existia en los 

Estados Uni dos en la ‘década delos 40's, Tetra Pak incluyé este tipo de enyase en 

su linea, desarrollando. la técnica de envasado pata satisfacer las nuevas: ‘demandas 

de antomatizacién y distribuciGn eficaz, El envase’fetra Rex se utiliza princip 

para productos ldcteos, jugos, sopas, etc... 

  

     

     



  

  

    

      

ENVASE 

  

5.13. Tetra Brik 

B) envase Tetra Brik ha sido desarrollado a partir del Tetra Standard, La diferencia 

badsica es que el Tarea Brik;, af tener forma de paralelepipedo contribuye a una 

manipulacién. y almacenaje, mas eficaces.     

   
   

    

El mayor campo de aplicacién del Tetra 
tiltimos afios ¢l envase ha comenzad 
leche de soya, vino y aceite. 

os si bien en los 

ono. salsas, 

La méquina envasadora para ¢ el’ sistem “Tetra Brik ee avanzada que la utilizada 

para el Tetra Standard. Por ejemplo, ‘permite, la utilizacion de: disefigs nO ‘continuos, 

dando asf un mayor neimero de posibilidades. cee . 
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REQUERIMIENTOS 
"PUNTO MAS IMPORTANTE 
PARA EL DESARROLLO DE 
UN PROYECTO COMO ESTE 

    

REQUERIMIENTOS 

6.1L. Requerimientos 

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

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

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

6.1.1, Requerimientos Generates e Indispensables 
- El desarrollo del redisetio de una imagen come apoyo para un mejor posicionamiento 
de 1a empresa. . 

- Proveer a la empresa de una imagen contempor4nea. 

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

- El disefio de un logotipo de facil reconocimiento. 

~ El redisefio del envase deber4 lograr su propésito primordial, que es, la proteccién 
del producto. 

- El envase deberé de ser de un material econémico pero resistente. 
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REQUERIMIENTOS LEGALES 

    

REQUERIMIENTOS 

~ Que el envase logre un impacto visual, para asf lograr, la atencién del consumidor. 

6.1.2. Requerimientos Ergonémices y Antropométricos. 

- El disefio de! envase deber4 contemplar un tamafio adecuado con medidas especfficas, 

para facilitar la manipulacién y almacenamiento del producto una vez que sea 

distribuido o vendido. 

- Para una facil legibilidad deberé tener una tipografia o logotipo claro y sencillo. 

Teniendo en cuenta de que el tamafio de la letra tendr4 que ser lo suficientemente 

grande para su facil legibilidad. 

- El envase deberé constar de pocos elementos, para asf évitar la saturacién de 

informacién. a , 

- Emplear fotograffas y elementos grdficos entendibles, para lograr una facil o mejor 

atencién del cosumidor. 

- Deberé tener todos los legales correspondientes al tipo de envase y producto como 

los son: la nacionalidad del producto, fabricante, empresa exportadora o importadora, 

numero de productos por envase, material, etc.. 

6.1.3. Requerimientos Legales. 

Deberé incluir: 

- Nombre del fabricante. 

- Direccién, teléfono y fax. 

- Cédigo de barras. 
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CAPITULO 

    

REQUERIMIENTOS 

- Nacionalidad del producto, 

- Nombre del producto. 

- Ndmero de piezas por envase. 

- Materiales. 

- Distribuidor (es ). 

- Instrucciones de uso. 

- Logotipo e Imagotipo de la empresa y del producto. 

- Restricciones, 

6.1.4, Requerimientos Estructurales y de Materiales.. 

~ Disefiar un envase que cuente con una estructura adecuada y funcional para la 

facilitacién de su manejo. . 

- Utilizar un material indeformable y resistente para lograr una vida mas larga en 

anaqueles 0 almacenes, asi como su transportacion. 

- Usar medidas y tamafios est4ndares, para evitar el desperdicio de espacio en anaquel 

0 embalaje. , 

- Seleccionar el material menos pesado para facilitar su transportacién y asf aminorar 

los costos de transporte. 

6.1.5. Requerimientos Estéticos y Formales. 

- Apoyar el desarrollo de la empresa por medio de una imagen unificada y de un gran 

impacto visual. 

La empresa deberd transmitir al cosumidor y a la competencia los siguientes mensajes:. 

    

©
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REQUERIMIENTOS ECONOMICOS 

    

REQUERIMIENTOS 

1) Que represente calidad. 

2) Limpieza. 

3) Fortaleza de la empresa. 

4) Liderazgo. 

5) Profesionalismo, 

6) Seriedad. 

- Crear una unidad entre los elementos grdficos de la imagen, a través de una tipograffa 

y un imagotipo que facilite el interés del consumidor. 

- Cumplir con un impacto visual estético para logar wn posicionamiento en la mente 
de los consumidores,    
- Utilizar colores y elementos ‘ardficos que logren una imagen visual agradable. 

  

6.1.6. Requerimientos Eeonbmices. sy 

~ Utilizar un material que vaya acorde con la capacidad econdmica del productor, 

- Elegir el método de impresién de"thayor calidad por el costo més bajo. 

   
- El disefio se deberd realizar bajo las con liciones establecidas por al cliente, para 

asf, evitar gastos inecesarios. : 
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REQUERIMIENTOS 

- También se deber4 tomar en cuenta el tamafio de los envases para reducir los costos 

de material y transportacién. 

~ Usar el mimero de tintas 0 colores que se consideren necesarios para el buen 

entendimiento de) tipo de producto ¢ imagen, sin causar detremento en la economia 

de Ja empresa. 
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DESARROLLO DEL PROYECTO 

7.L, Hipoteis de Disefio 

Después de haber terminado la etapa de inv: 

de la etapa de disefio para poder asf, fin2 
y un sistema de envase y embalaje p: 

igacién se procederé a la realizacién 

bjetivamente 1a imagen corporativa 
empresa MYL, S.A. 

   

     

   

  

  

El proceso de bocetaje se dividird en dos etapas: 

- Bocetaje abstracto. 

- Bocetaje figurativo. 

Este proceso deberd cumplir con las espectativas de una facil identificaci6n y de un 

alto porcentaje de posicionamienté en la mente del consumidor, asf como, un gran 

impacto visual que represente la calidad del producto y la seriedad de la empresa; asf 

como la representaci6n de la salud y el deporte en Ja misma. 
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus 
productos, 
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DESARROLLO DEL PROYECTO 

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

productos. 

 



  

DESARROLLO DEL PROYECTO 

7.2, Generaci6n de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus" 

productos, 
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7.2, Generacién de Alternativas de lmagen y Logotipo para la empresa y sus. 

productos. 

  

 



DESARROLLO DEL PROYECTO 

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

productos. 
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DESARROLLO DEL PROYECTO 

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

productos, 
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7.2. Generaci6n de Alternativas de Imagen y Logotipo para !a empresa y sus 

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

productos. 

 



  

  

DESARROLLO DEL PROYECTO 

7.2, Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus , 

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

productos, 

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

productos. 
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DESARROLLO DEL PROYECTO 

7.2, Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus 

productos.



  

DESARROLLO DEL PROYECTO 

7,2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus 

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

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

productos. 
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7.2, Generacié6n de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus 

productos. 

  

   



  

DESARROLLO DEL PROYECTO 

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

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

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

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

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

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

productos. 
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7.2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logetipo para la empresa y sus” 
productos, 
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7.2. Generaci6n de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus 

+t 
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productos. 
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7.2, Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus. 

\\ = 

productos, 
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7.2, Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipo para la empresa y sus” 

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

. productos. 

  

32€ Kw? 
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7,2. Generacién de Alternativas de Imagen y Logotipe para la empresa y sus 

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

preductes.
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Se realiz6 una encuesta sobre las cinco imagenes previamente seleccionadas a 100 

personas de diferentes edades. 

A continuacién se muestra la encuesta, ; 

zi | 38 te 

be p ;a tsa | op 

  

      
  

Concepto 

de solidéz 

  Eficiencia, 

calidad 

y servicio. 

  
Fuerza 

  
Impacto 

visual 

  

  

Originalidad             
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Se realiz6 una encuesta sobre las cinco imagenes previamente Seleccionadas a 100 personas de diferentes edades, 
A continuacién se muestra la encuesta: ‘ 

BSA + | ap : 

   

  

>fe 
ntfs 

tsq - 
  Reconocimiento 

de cada uno de 
los elementos 

    

  

Abstracioén 
de Imagen 

  Relativo a1 
ejercicio     
      Tipograffa 

de acuerdo con 
la Imagen 

  
Imagen f4cil de 
reproducir       
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Al finalizar las encuestas se hizo una evaluacién en porcentaje de los resultados de ~ 

cada persona y son los siguientes:    
Propuesta 1: 10% 

Propuesta 2: 15°%" 
Propuesta 3: 42 % 

Propuesia 4. 16 % 

Propuesta 5: 17% 

© 
Con éstos resultados, podemos observar que ia propuesta nimero 3 fué la que tuvo 

mayor impacto. us . 
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7.5. Selecci6n de alternativa de color 
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7.6. Generacién de alternativas de papelerfa primaria. ( Tarjeta ~ 

  

  

    

MYIAS A 
> 

Lorenzo Ruiz Morlote 
director general 

Lorenzo Ruiz Morlote Lorenzo Ruiz Morlote 

director general « director general 

MYL, S.A. de CY, 
MYL, SA. a8 C. BRC. de Cuernavaca €127 MYL SA. de OY, 

os Col. Ampliacién Granada C.P. 11520 RRO. de Cuernavaca #127 

vusén Onneta om Next México, DE. Col, Amapliscién Granada C.P, 11520 México, DP. 
Cot, Ampllacién Grenada C.P, 11520 México, DR tels, 203666070 54504924 ‘ol, Ampliacién Granada C.P, co, DB. 

|. 203 6679 S45 4924 Fax, $45 $27: 
tels, 203 6679 545 4924 Pax, 545 5275 Fax, 545052095 tels. 203 6679 S45 4924 Fax. $45 5275               
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7.6. Generaci6n de alternativas de papelerfa primaria. ( Tarjeta ~ 

Escala Real 

Lorenzo Ruiz Morlote 
director general 
eee 8 

Lorenzo Ruiz Morlote Lorenzo Ruiz Morlote 
director general Girector general 

.s «6 e e 

MYL, S.A, de CV, 
E.E.C.C, de Cuernavaca #. MYL, S.A. de CV. . 

facién Granada : EROS. de Cuemavaca #127 Sa ae oN es #7 “Tele, 203-6679 
exten, BY Col, Ampliacién Granada C.P. 11520 ‘Cuernat 545 4928 

203°6579 S45 49: México, DF, Col. Amptiaclén Granada Fan. 548 5278 
a Bax. 848 5275 tels, 209966079 $45<49024 México DR CP 11520 am 
" Fax, 545*S2*75 

México, DK 
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7.6. Generacién de alternativas de papeleria primaria. ( Hoja " 

Escala 1:5 
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7.6. Generacién de alternativas de papeleria  primaria. ( Hoja ) 

Escala 1:5 
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  7.6. Generacién de alternativas de papeleria primaria, ( sobre ) 

Escala 1:50   

3% 
SA =

 
~<
 

MYL, 8.A. de C.V., BRC, de Cuernavaca # 127, Colonia Ampliacién Granada, 
México, D.F., C.P 11520 Teléfonos: $45 4924, 203 6679, Fux: $45 5275 

RRC. MYL800828 RM9   
  * 

=
 

~<
 

wn >
 

MYL,S.A.deCy, Méxtco, BE 
ERG. de Cuernavaca #127 ‘Tela. 203 6679 

Col. Ampllacl6n Granada S48 4924 
Médco DE CR 11820 RBC. MYL800828 RMO Bax. S48 S215. 
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7.6. Generaci6n de alternativas de papeleria primaria. ( sobre > 

Escala 1:50 
  

  

  

MYyRAwCK. Milste, BE: 
RECO. de Commmen AT eo 

Madeo RE CP, 11520 RY.C, MYLS000I8 EMS Fae DROS 

MYL,S.A.dec.¥. 
‘Méatieo, DE 

REC.C. de Cuernavaca #127 "Pels. 203 6679 
Col. Ampiiaciin Granada 543 4924 
Mé&ko DE, CP. 11520 Fax, $48 5275   
  

R.F.C. MYL8690828 RM9 " : 
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7.6. Generacién de alternativas de papelerfa primaria. ( sobre ) 

Escala 1:50 

  

MYL, S.A. de C.V., RE.C.C, de Cuernavaca # 127, Colonia Ampliacién Granada, 

México, D.F., C.P 11520 Teléfonos: $45 4924, 203 6679, Fax: $45 $275   
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7.7, Seleccién de alternayivas de papeleria primaria. (hoja) 

Escala 1:5 

      
RRO. de Cuernavaca #27 

   

1 MYE,SA. dey, 
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7.7, Seleccién de alternativas de papeleria primaria. (sobre y tarjeta) ~ 

  

  

Lorenzo Ruiz Morlote 
director general 

MYL, SA.de Cy, 

BEC. de Cuernavaca #127 
Meee cmaneis MYL, S.A. de C.V., E.B.C.C, de Cuernavaca # 127, Colonia Ampliacién Granada, 

México, DF, C.P 11420 Teléfonos: 545 4924, 203 6679, Fax: $48 5275   

  

  

Escala real Escala 1:50 

 



C A P | T UJ L 0 DESARROLLO DEL PROYECTO 

© 0 © 6 6 
7.8. Papeleria secundaria. ( nota de remisién } 

Escala 1:50 

  

  

32€ MYL,S.A de C.V. 
EFCC do Cucrnavaca 127 

it $A Amplacl$n Granada 11520 
Ménrico DF. tole S48 4334 
203 6679 Fax $45 S275 
REC 800825-RMF 
REG.CAM.COM.2119243 

=
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7.8. Papeleria secundaria. ( factura ) 

Escala 1:50 

  

  

>2€ MYL,S.A de C.V. 
FFCC de Cuernavaca 327 YS 
Ampliacién Granada 11520 
Méxteo D.¥. tole $45 4924 
203 6879 Fax 545 5295 
REC 800828-RM2 
REG. CAM.COM.119243 

it 
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78. Papeleria secundaria. ( hoja de cotizaciones ) 

Escala 1:50 

  

  

MYL,S.A de C.V. 
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203 6679 Fax S45 $275 
REC 500828-RM: 

el 

io 
REG.CAM,.COM.119243 

    

  

Otis eco 

  

  
Firma de conformidad 

LA MBRCANCIA VIASA POR CUBNTA Y RIESGO DEL COMPRADOR. 
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7.8. Papeleria secundaria. (etiqueta remitente ) 

Escala Real 

  

MYESA 

  

NOMBRE 

DIRECCION 

32€ MYL,S.A de C.V. 
FFCC de Cuernavaca 127 
Ampliacién Granada 11520 
México D.F. tels 545 4924 
203 6679 Fax 545 S275 
REC 300828-RM9 
REG.CAM.COM.119243 

IGNATARIO 

  

  

POBLACION 

  

ESTADO 
  

TRANSPORTES 
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o__9 @ 06 
  

7.8, Papeleria secundaria. (etiqueta embalaje ) 

Escala Reat 

  

FFCC 2 Cuernavaca 127 
AmpHoctén Granada 13520 

3%€ MYL,S.A de C.V. 
wis México DF. tels Fos 4924 

REG.CAM,. SOM. 249243 
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8 6 @ @ 6 
7.8. Papeleria secundaria. (hoja de pedido ) 

Escala 1:50 

  

  

MYL,S.A de C.V. 
FFCC a Cucrmavaca 127 

PEE MYGSA  gezpltesiin, Oaenty gee _—| 
203 $679 Fax $45 527: 
ares 800828-RMD 
REG.CAM.COM.119243 
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a ‘Acepto (omot) que las mercanctas desatlatas: 
ESE EE cc ir cian venoms ena de 

"Finns deconfomidad deconfomaidad 

LAMERCANCIA VIAIA POR CURNTA Y RIESGO DEL COMPRADOR 
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7.8. Papeleria secundaria, (nota de crédito ) 

Escala 1:50 
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32€ MYL,S.A de C.V. 
EFCC de Cuernavaca 127 

MY SA Amplinci6n Granada 11520 
México D.F. tols 548 4924 
203 6679 Fax $45 5275 
REC 800828-RM9 
REG.CAM,COM.119243 
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7.9. Requerimientos graéficos de envase. 

De acuerdo a 1a entrevista-sostenida con el cliente, el juego de envases debe cumplir 

con los siguientes requisitos: 

TRAJE SAUNA Y FAJA REDUCTORA!". 
1- La descripcidn del producto debet se: atada como Marea y comunicard calidad, 
dinamismo, fuerza y una tipogratia selg | para representar la funcionalidad del 

producto, : 

2- La marca "Leonard's" reducira s su tamafio pasando a ser un apoyo y recuerdo del 

envase anterior. : 

3- La fotograffa deberd representar calidad y funcionalidad del producto, sera a color 

y el fondo manejado para la misma puede ser de alguno de los colores corporativos, 

dando un apoyo extra a la nueva imagen corporativa. 

4- En cuanto a los legales debe inchiir la;forma de uso, nombre del fabricante, 

direcci6n del mismo, hecho en México, la fala, sexo y una reiteraci6n de para que 

sirve dicho producto. . 
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8 0 @ 6 86 
7.10, Generacién de alternativas de envase. {traje sauna) 

Escala 1:5 

  

‘Talla Gnica porn ‘Tolls buice para 
mujer y hombre woujer y hombre 

Ideal para bajar de deal para bajar de 
eso y reducir talles peso y reducir tallas 
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8 0 @ @ @ 
7. 10. Generacién de alternativas de envase. (faja reductiva) 

Escala 1:5 

  

[| Unitalia | — ; 

[Unisex | 
mnujer y hombro 

Ideal para bajar de 
peso y reductr tiling 

ree TY Cry 
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o 0 6 @ 6 
7.10. Generacién de alternativas de envase. (faja reductiva) 

Escala 1:5 
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7.10. Generacién de alternativas de envase. (traje sauna) 

Cas Sot] 

"Talla Snes pars 
mujer y hombre 

Adeal para bajar de 
eso ¥ reducis tallas 

{ROSES bis 

BCE RANTS] |     

Escala1:5 

wont 
Rada liner ett wat 

setchaiate nae scanteanheke Ne ata ye 

wf 

Talla Grice para 
mujer ¥ hombre 

Perret et 
Proremny Ideal para bajar de s . 

peso y reducir tallas “ att 
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8 6 @ @ 6 
7.11, Seleccién de alternativa de envase. (traje sauna) 

  

Escala 1:5 

‘Talla tmica para | __ Rabe Galen para Guica para 
mujer y hombre mujer | __ Rabe Galen para 

Ideal para bajar de Ideal para bajar de 
peso y reducir tailas peso y reducir talfas 
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7.11, Seleccién de alternativa de envase. (faja reductiva) 

Escala 1:5 
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MATERIAL INDISPENSABLE 

METODOS DE IMPRESION 

8.1. Historia de la Impresién. a S 

Es necesario conocer las técnicas de las artes gr4ficas para poder ajustar el trabajo a 

la cualidad del método de impresién. 

Todo disefio debe de ser creado pensando en las limitaciones 0 posibilidades del 

método que hace servir para reproducirlo,, : 

La aparicion del arte de imprimir exijié desde el punto de vista técnica, tres supuestos 

b4sicos. Para poder imprimir un texto o una imagen era necesatio disponer, ante todo, 

de papel o un elemento que, por su bajo costo y su lisura, se presetitarfa mejor a esas 

fines. El segundo supuesto era la existencia de tintas y colorant ropiados, y el 

tercero seria algtin tipo de superficie que contubiera 1a imagen que se déseaba imprimir; 

tallada en piedra 0 madera, fundida en un metal o relizada siguiendo otros 

procedimientos. 

Dos mil afios antes de cristo, China estaba en posecion de todos esos elementos, En 

aquel entonces se utilizaron pilares de marmol sobre los que habfan esculpido textos 

budistas en relieve. Después de entintados, los peregrinos aplicaban sobre de ellos 

hojas de papel en las que se reproducian asi como en aquellos textos. 

En el siglo XI de la era cristiana el alquimista china Bi Sheng us6 por primera vez 

tipos mébiles. cubos de madera en cuyos extremos habian sido tallados los caracteres. 

Bi Sheng los pegaba sobre una plancha de hierroj,Jes entintaba y procedfa a la 

impresién. El gran nimero de ideogramas del alfabeto chino impidi6, sin embargo, 

la dibulgacién y desarrollo de aquel invento fundamental y de suma utilidad. 

El papel lleg6 a Europa en el siglo XII a través del mundo arabe, y como articulo de 

importacién. Solo en el siglo XVIII los italianos § franceses estuvieron en 

condiciones de fabicarlos por s{ mismos. Es probable qué el acceso al papel permitiera 

el renacimiento occidental de la Xilografia, que y; ‘habla empleado en China, y 

que consiste en imprimir sobre papel los relieves de una plancha de madera. 
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METODOS DE IMPRESION 

Los primeros libros impresos por Xilografla aperecieron enel, siglo XV. Una versiGn” 

en metal de la placa Xilografica, que conforms ia técnica Hamada metalografia se 

desarrollo poco después. 

Correspondi6, al alem4n Johannes guittemberg, a mediados act siglo. XV el honor de 

ser el iniciador de los modernos | proc , ta prensa de 

Guttemberg utilizaba tipos mobiles met; i las letras, los 

signos de puntuaciGn y Jos mimeros en j us Caras y que-a-diferencia de los 
tallados en madera podfan ser empleados muchas’ ee o 28, 1 he i colocaban uno 

  

   

    

        

    

      
   

  

separadas por un tipo‘sin relieve al ; ‘Jas lineas asi 

obtenidas se ordenaban en una caja 

   
En la misma época aparecieron en Francia dos nut 

esterot{pia y la esterografia que: ‘por ‘distintas vias Pp 

plomo con el texto en relieve. ; 

riétodos de impresion: la 

hitifah tener una plancha de 

La aparicion de la linotipfa, inventada en 1880 en lo stados Unidos por el alemén 

ottmar Mergenthaler, significo un nuevo y fundament avaitce én la historia de las 

artes grdficas. La linotipia constituy6 el principal medigde commposicion tipografico 

a mediados del siglo XX, Otra invencin de gran importuncia fué la monotipia creada 

por Tolbert Lanston en los Estados Unidos en‘f fundicién de los tipos 

se realizaba en forma individual. 
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METODOS DE IMPRESION 

  

La celeridad de la impresién auments también, Jnediante la fabricaci6n de méquinas’ 
rotativas y el desarrollo de sistemas automaticos de alimentacién del papel. En las 
rotativas, el papel se encuentra generalmente: entrollado en una bobina que alimenta 
a su vez a la maquina de forma cont(nua, 

    Las artes graficas comprenden en la actualidad dos grandes pt ces0 
de textos, que se realiza de modo generaliz 

composicién 

mediante el: TECUESO amedios fotograficos    

  

   
   
   

  

la impresién propiamente dicha. 

8.2. Métodos de Impresién 

A contimuacién mencionatemos lo g 
relacién con la forma, con las caragtetisticas de ia. ti On Las id: 
transferencia al soporte, clase de contac re, forma ¥ soporte, 

q 

ule bb 
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METODOS DE IMPRESSION 

130 Preparacidn oe formas y procedimientos de inpresiia 

  

Procedimicnto 
da imprechin 

Tipogratta 

  

Letersets Upogratin 
indwecta 

  

Forma 

Ba celles 

Ba eclieve 

  

Tinta 

Consistentes vehiculo a ba- 
se de substencias grasss 

Consisteate: vchicule a ba- 
Se de substotciaa geagos 

Clase de contacts 
enfre formo yy soporte 

  

Tgpreatén directa 

Teaprestgn tudirestar 

  

Fleaogratia 

Kitografta 

Ofer 

Huecograbado 

Catcogeatia 

Ea relieve 

Planografica 

Planogrdfica 

Ba hueco 

Ea hueco 

Tiquidar” vehicula “a” bate 
je disdtventes volatiex 

Consisteate: vehicula & ba- 
at de substanctas grasas 

Conristertte: veblculo 5 ba- 
ee de substanciss grasas 

Liquida: vehicula a dare 
ds disciventes volatiles 

Connixtente: vehiculs a bo- 
ne de substorclas grases 

Tmpreaicn directa 

Impresisn divecta 

Tmpresion Indirect 

Tupresidn directa 

Unpeestén directa 

  

Pegmeogratine ‘Sengealia 

EBlecerogratio 

Fototipia 

  

Mokicopindo 
al plcoho} 

Multicopiedy 
son tints 

Petmeaciectra~ 
qrdfice 

Permwogrifica 

Planogréfen ton pro- 
piedades fotoriictricas 
especiales 

Planogrdfica {con gra- 
mulosidad especial y 
particulures modalida. 
stes de preparacién} 

Planografca cou repor- 
te de tints solide ce- 
rons 

Poraywografct can cu 
facterieticas eepeciae 

os 

Permeagrafica, pers ton, 
coracterislicas expe. 
aisles para peritts 
¢f paso de fos grénu- 
Tos de polva: 

Conststente: wehtcule a ba- 
ge de substancing gratay. 
Pero tombitn tintas adi. 
dat en polvo o en gra- 
nilos y tintas pace uscs 
especisies 

Séitda en polve o liquide. 
con conthonertes electea- 
Scusibles especiales 

Consistente: vehiculo 2 ba- 
ae dé substoncine graras 

Salida cxrosa (hectograficn} 
trasladada ee ir eros ? 
cedida pore a poco B 
tos impreses, converten- 
iemente humectados con 
aleahol, 

Fheda pastosy a buse de 
substanclas grosas no s+ 
antes, a menude en for- 
ana de enulsidn acuosa 

Ssiida en polvo 

Trprealdn directa, Gon- 
tacto entre forma y 
soporte con minina 
presioa 

Unpresén directa, Gua- 
Uta entree forms y 
soporte son preakin 
nilaima 

Impreston directx 

bopresida direct: 

Imprestin directa 

Sia coutacto eatre for 
wa ¥ soporte. Pasitye 
Tad de taprlmir ob 
fetes de formas espe 
chks 
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TIPOGRAFIA Se emplean formas en reliéve y, tinfas consistentes. Ocupa una 

posicidn preeminente entre las técnicas de impresion: puede aficmarse que ha marcado 

el progreso y el desarrollo del arte de i imprimir desde sus albores hasta nuestros dfas, 

Pero la forma tipogrdfica tradicional, integrada, por diferentes elementos separados 

colocados uno junto al otro y sujetos sobr. la rama, requiere el empigg: de portaformas 

planos a partir de los cuales se ha originadg’el gran desarrolio, de maqi ainas tipogrdficas’ 

de portaforma plano, que siguen usdnd apliamente, aunque 2a estructura del 

portaforma {mite senciblemente las maxim: Velocidadies que pi n alcanzar si se: 

comparan, por ejemplo, con las méquin : 

Poco a poco a sido necesario heoer ma 

      

    
   

   

  

   
      

      
    

     

   

  

scab ide Ja Calidad de ta 
ifusin; pero ‘después el 

ibrimietito de mevas técnicas 
ables a cilfndros ¥ capaces 

impresidn, petiddicos, libros e imipresos de a 2 

perfeccionamiento de las técnicas tradicionales y el 

han proporcionado a la impresién tipografica formas 4 

de ofrecer una Optima calidad de impresion. 

  

La impresidn tipogrffica es un procedimiento directo 
contacto directo entre forma y soporte. 

La tinta, bastante consistente, requiere un complejo di © de disiribucién para 

que liegue en capa fina a los elementos impresores.d 1a en telieve. La pelicula 

de tinta que se transfiere de la forma al soporte,ti¢y spesot del orden de una a 

cuatro micras. E) secado se efectia a través de complejos fendémenos fisico- quimicos 

ne, por fanto, presupone el 

   



CA Pl T U LO 
  

METODOS DE IMPRESION 

entre los que destacan la absorcidn por parte. dal soporte y la oxidacisn en contacts 
con el oxigeno del aire. 

LETTERSET Es la denominaci6n moderna de la impresion tipografica indirecta: 
la forma en relieve imprime en primer lugar sobre wna manila de Gaucho, de la que 

el soporte toma después 1a imprenta.. ms 

El afianzamiento de las formas en relieve nstituidas por r delgadas planchas flexibles 
y, por tanto, féciimente enrrollables a u iro, ha dado i Sda la impresién 

Letterset , conocida en’un principio. s 86 m0’ i ica ir 

      

    

   
   

  

        

   

    

     

  

podfan ser empleadas, con pequefias 

como las rotativas Offset. 

pin ‘el tipogréfico: yenél se 
wiere. tintas muy fluidas, 

:  eolorear se leva a cabo © 

igmentos insoinbles. 

FLEXOGRAFIA Es un procedimiento directo, 
emplean formas en relieve pero; a diferencia de aq 

que sequen por evaporacidn y en las que Ia funcié: 

mediante colorantes solubles en lugar 

  

La facilidad con que estas tintas se extienden uniforidemente sobre la forma y su 

transferencia de la forma al soporte con poca presié ado impulso a la difusién 
de las mAquinas flexogtaficas rotativas de bobina aptag:para grandes velocidades de 
produccién. El campo.de aplicacién se halla today { a trabajos de calidad 

media, a causa de la tendencia que tiene la tinta Muida 
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a extenderse sobre el soporte y debido también a las formas empleadas, que no 
permiten la reproduccidn de detalles muy finos. 

Por el contrario, el procedimiento flexografico Se adapta a papeles de superficie 
aspera y a clases especiales como soportes de plastico, celofan, Cay lo que explica 
el uso creciente de las mdquinas flexogréficas enla impresién. de pay 6 sles de envolver 
de diferentes clases para product industriales. 

    
    

LITOGRAFIA Es un procedimiento qué emplea formas planograficas que tienen 
las zonas impresoras y las no impresoras en un mismo plano : 
tratamientos especiales, las primeras s 

receptoras. 

Generalmente, las zonas de las formas, ‘destinadas a recibir la tinta sé) Preparan con 
ula susiancia grasa que retiene la tinta, ihientras que las zonas destinadas.; a permanecer 
blancas, o sea, carentes de tinta, se tratan de modo que retienen el agua’ en forma de 
diminutas gotas, parta que la humedad de’ est Zonas rechace la tinta. 
Las tintas empleadas son de tipo graso y consistente, y secan en el soporte por 
absorci6n y por oxidacién. 

Entre los procedimientos que emplean formas plandgrdficas, el litogrdfico fue el 
primero en difundirse. La forma, generalmente const Hda por una piedra Hamada 
precisamente litografica, se prepara por ejecucién directa, Sobre la piedra de un dibujo 
hecho con l4piz o tinta grasa o también reportando a ia piedta mediante presién el 
dibujo de una hoja de papel previamente realizado con tinta grasa. 

que mediante 

cen receptoras de tinta y Jag segundas no 
   

  

     

          

©
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Al igual que en las otras formas planogréficas entollables sobre un cilfndro, ampliamente 

difundidas en Ja actualidad, también sobre la piedra litografica asf preparada actuan 
en primer lugar los roditlos mojadores, que depositan una capa tina de agua en jas 
zonas no impresoras y, sucesivamente, los rodillos entintadores; la tinta, retenida 

unicamente por las zonas preparadas con substancias grasas y rechazada por las zonas 

humectadas por el agua, realiza el entintado de la forma que, desp és de esta fase, 
queda pronta para la impresidn; ésta se efectiia por presién directa’ ontra el soporte. 

Una vez realizada la impresién, el ciclo continta con sucesivos mojaidos y entintados 

de la forma. 

  

     
   

qh 

Dada la estructura de la piedra litografica;este procedimiento se utiliza con maquinas 
planas y planocilfndricas, que durante t determinado periddo permanecieron como 

tales, atin cuando empezaron a difundirse tas primeras formas plano- -graficas enrollables © 

constituidas por planchas metlicas, ° : 

    

Las Maquinas litogrdficas practicamente han desaparecido de los talleres; sin embargo, 
tienen una gran importancia histérica porque marca a primer ciclo del desarrollo 
de los procedimientos de impresiOn con formas plahogréficas, entre los que el 
procedimiento offset a aleanzado gran im rtancia en la actualidad. 

  

OFFSET Se diferencia del procedimiento litografico, en los siguientes aspectos: 

1° La forma puede aplicarse a un portaforma cilindrica, En efecto, emplea una plancha 
generalmente metélica, enrollada en un cil{ndro-denominado portaplancha. 
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2.° La impresi6n se efectuia indirectamente, o sea, la tinta es cedida por la forma a 
un soporte intermedio de caucho, también cilfndrico, que a su vez Ja transfiere a un 
tercer cilindro que Neva el soporte definitivo -papel, cart6n... 

La denominacién Offset atribuida a este procedimiento proviene del Lingles OFF SET, 
que significa repintado, para indicar que a forma hace legar su impronta al soporte 
indirectamente repint4ndose en primer tage en un sopoerte intermedio -la mantilla 
de caucho. . 

Los elementos portaforma y portasoporte, ambos cilfndricos, y. ia consiguiente 
posibilidad de emplear m4quinas Totativas explican la rapida difusion de la impresi6n 
offset. En un principio se limité a trabajos en las que las exigencias egonémicas eran 
més importantes que la calidad de la itapresin, pero después, debidd. a los grandes 
perfeccionamientos de las formas, de fas tintas, de las maquinas y de lag técnicas de 
impresi6n, todos los trabajos, ain los mis delicadas pudieron i imprimirse, en méAquinas 
de offset. o a 

La posibilidad de imprimir uno tras otro, en rapida suicesion, los diferentes colores, 
con el fin de obtener el impreso acabado mediante una ‘sola pasada por la m4quina, 
sin necesidad de esperar el secado completo de los colores impresos anteriormente, 
ha permitido a la impresi6n offset ganar terreno, contfibuyendo ala amplia difusion 
de la impresién multicolor de calidad. 

  

HUECOGRABADO En este procedimiento se emplean formas en hueco que, 
como ya hemos dicho anteriormente, estén constituidas por planchas o cilfndros 
Metélicos que tienen 1a superficie exterior destinada“a;ne imprimir, es decir, a no 
retener la tinta formada por un plano pulimentado si es una plancha 

   

©
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oO por una superficie cilindrica pulimentada si és-um ciifndro métélico. Por el contrario, 

las partes que deben imprimir estan constituidas por un grabado m4s o menos 

profundo, en estas superficies planas 0 cil{ndricas, 

    

  

   

  

     

El nombre de huecograbado que'se ha 

deberfa Hamarse retecaleegréfia, pues 

rotativas mediante los cilfndros portafo: 

de la lamina de cobre chalcds, en griego 

colores y la intensidad de los negros;. ino tambien pel 

en efecto, también los tipos del texto estén tramadogy 
el punto débil del huecograbado regpecto alos ott 

del texto con trazos seguidos.. 
      

   

  

     

    

‘constitaye indudablemente 

cedimientos dé impresion 

CALCOGRAFIA Cronolégicamente este procedimiento aparecié antes que el 
buecograbado, es decir, que en él se utilizaron antes las frmag en hueco, Sin embargo, 
su empleo se ve hoy Hmitado a casos particulares; itipresion de papel moneda e. 

impresiones de artesania de gran calidad. - , 
La palabra calcogréfia, denominacién qué provie chalcés , que significa 
cobre, sirvi6 ya para indicar las primeras formas en hueco constituidas 
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por planchas de cobre empleadas en el procedimiento de grabado al 
aguafuerte primer ejemplo de impresién con formas en hueco. 

Segun la técnica de este procedimiento, una piancha de cobre pulimentada 

se cubria con una capa delgada de cera, que el artista iba eliminando con 

el buril siguiendo los trazos del dibujo; Sucesivamente, las partes de cobre 
descubiertas de la capa protectora. fle cera se atacaban con aguafuerte 
mezcla de acido nitrico y clohidrico. - ‘ 

El procedimiento calcografico primitivo o manual tiende. actualmente a 

desaparecer: su supervivencia en la impresidn de papel moneda en algunos 
lugares, se explica por fa intensién de dificuitad las falsificaciones. 

ELECTROGRAFIA 

ELECTROGRAFIA La forma de impresién es una plancha metalica de 
composicién especial que en la obscuridad presenta toda su superficie © 
recubierta de cargas positivas. 

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

en que la [uz no toca permanecen cargadas positivamente. 

La tinta en un polvilio cuyos granules son neutros 0 cargados negativamente: 

al entrar en contacto con la plancha, sdlo se adheriran a las zonas de la 

imagen. 

La tinta en polvo que se adhiere al soporte se funde después mediante calor, 

o bien, se disuelve parcialmente en un ambiente saturado de vapores de 

disolventes adecuados. 

Este procedimiento se empiea para la i impresion ite fexto y dibujos al trazo, 

mientras que en las imagenes tramadas el resultado es todavia mediocre.    
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La impresién electrogréfica ha encontrado una gran difusién en la reproduccién 

rapida de documentos, escritos y médulos a un costo inferior al de los procedimientos 

fotograficos normales. 

TERMOGRAFIA Termografia o falsdirelieve, es un procedimi¢ to mediante et 

cual se consiguen impresiones en relieve; precindiendo de, las costix as planchas de 

acero grabadas que se utilizan para:la autentica impresién en relieve. 

  

se le esparcira un polvo realzante quer asta compuesto de resinas; este Bolvo se aplica 

con un algod6én o mediante una + maquina y al ser pas sad por u una na méquina d de calor 

  

las tintas, para después eapatcir el polvo ¢ introducirio a 1a m4guina de calor. 

La finura del grano del polvo serd determinante para ia calidad de finura y realze en 

la superficie a aplicarse. Este método ha quedado casi regagado, hoy en dfa, mediante 

la impresién de serigraffa debido a que ésta preséntaigna mejor calidad y rapidéz. 

          

©
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8.3. Impresi6n Monocroma y Policroma ep 

Segtin el modo de trabajar de una maquina de imprimir, la forma pude transmitir al 
soporte tinta de un determinado color y de una determinada tonalidad o tono, 

   

  

    

  

    

  

Si el original es monocromo, 0 sea, fodo 

chroma = color, de una sola forma y en un: 

el soporte (papel) un impreso que repro 

Si el original es policromo, es decir, com 

= mucho, se necesitan mds formas y m 
obtener el impreso. 

Un mismo color puede tener en el or: 

diferentes con modulaciones graduale 
   

y contiguas, = >: 
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8.4, La Imprenta Tipografica en México, / on we, 

En el principio era el verbo, mas et verbo sdlo - quedaba. en el relato, en la tradicién, 

en la memoria retentiva; después, en la voz de los juglares,: ‘de los relatores, quienes 

transmitfan a las generaciones que les sucedian el motivo de su relato; en la antiguedad 

remota, el verbo era representado en simbolo fupestie, ‘en glifo esciipido; més tarde 

enel Papiro, en el papel de maguey, sobte piel de animal, sobre lienzo; asi egaron 

  

    
   

  

       

    
      
   
   
   

  

de Ja cultura, 

8.4.1. Periodo Histérico. Eh periédo ‘propiamente! 

el dia 12 de junio de 1539, fecha en que fue firma el piotocolo del escribana 

don Alonso de la Barrera, en S : evilla, el. contrato ehtre juan Cronberger y Tuan : 

Pabios, alemén el primero e ‘italiano el segundo, a pvecinados en-Sevilla, pata 

el translado e instalacién de. la primera imprenta ‘con tipos movibles en Ja 

ciudad de México, a 

Los antecedentes del translado ¢ instalacién de los & 
en las gestiones que don Fray Juande Zumérraga, ¢ 

Antonio de Mendoza, primer virrey de. ja Nu 

es de Ja imprenta hallanse 
gbispo de México, y Don 
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documentos notariales de que dié fe don Alonso ae, Barrera: El contrato entre el 
impresor Cronberger y el cajista Pablos, la entrega de tlent veinte mil maraved(es, 

cien mil destinados al costo de la prensa, tinta, papel'y. ‘otros aparejos, y el resto a 

sufragar el flete y los pasajes de la esposa de Pablos, ' ‘Gerénima Gutiérrez, de un 

oficial, Gil Barbero Pot servicios como sista, este timo, por tes afios, también 

     

  

     

Las circunstancias que soteabas los pri 

hacfan necesario ¢1 establecimiento for 

  

    

     

   
   
    

    

trina en, lengga de indios 

dliano'y nétmatl “atribuida a 
‘es ya de penetrar en fuentes 

hipotético y lorigurosamente . 

que Don Vasco de Quiroga enviata a Sevilla en. 1538 

de Michoacén para su impresién y la bilingtie en 

Fray Juan Ramirez, que corrié misma suerte, Mas tien’ 

documentales que nos permitan un claro deslinde ent 

histérico. . 

8.4.2. Periodo del México Independiente, La tetta imipresiinfluye en Jas ideas de 
un pueblo ansioso de livertad. En est4 época los héro ue'ho se batieron cuerpo a 

cuerpo con el enemigo, los que en lugar de la espada y,e1 fusil acompafiaron la gesta 

empufiando una manera propia de expres deas y difundirlas - 
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eran impresores y editores, aquellos que también querfan libertad que lucharon pot 

el cambio desde sus talleres y finalmente conguistaron la libertad de expresidn. 

Los impresos de esta época hacer gala del dominio de sus téenicas. EL profesionalismo 
de su oficio aunado a una pujante sociedad que exigta expres sus multiples 
inguietudes, impedia al artista grafico m poet cualquier meédié donde pudiera 

ejercitar sus habilidades y despertar Ia a Las, es entonces 

cuando la letra impresa adquiere su ie la libertad, 

    

   

   

   Es durante el siglo XIX, que las Art 

independiente y maduro el pensarhient 

y sus impresos los éjemplos a 

     
a accién. Son sus herr: 

a ‘sociedad en franc Serecimiento, 
        

  

    

       

   

    

  

   8.4.3. Revolucién: Atbores del Siglo XX De 

afectados y un supuesto refinamiento francés, 
la relidad del pueblo, ese pueblo bambriento. “y “por la paz, porfiriana, 

Grabadores y editores logran teflejar la cultura de quiet Sdefiaban a una aristocracia 
asombrada por el boato extranjero, hasta que el pue ig toma las atmas yuna devellas 

la imprenta, instramento dé lucha tan indispensable & : los cafiones que Hevaban 
a cuesta los revolucionarios. : : a 

na Sociedade modales 

Hic Se encarga ‘de reflejar 

  

Y a través de su trabajo, periodistas e impresores fot on una fuetza comin que 
en el proceso revolucionario plasman el papel prota; cd que las Artes Graficas 
juegan en los momentos de crisis y cambio de. sogiedad. Ni la persecuci6n 0 la 
cércel lograron acallar sus pensamientos hechd is volantes 0 periddicos, 
participando con toda 1a sociedad en una lucha comdn. . 
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Actualmente gran parte de los objetos utilizados cotidianamenite en nuestro hogar o 

trabajo han pasado por tos talleres de las Artes Grdficas, basta una r4pida mirada 

alrededor para descubrir un libro, una envoltura, un folleto producido por esta industria. 

Sf{ en nuestro presente es indispensable, lathistoria esta configurada’ r la presencia 
de hombres y mujeres entregados al arte He la impresién. < ‘ 

 



  

PRESUPUESTO 
Papelerta institucional: 

Papel: Frannel 120g. 

Hoja Carta: $ 940.00 

Sobres: $ 300.00 

Tarjetas: $ 100.00 

Subtotal: $ 1340.00 

Positivos: 

Hoja Carta: $ 255.00 

Tarjeta y Sobre: $ 255.00 

Subtotal: $ $10.00 

    
Impresi6n en serigraffa a tres tintas: 

Hoja Carta: $ 150.00 (el ciento ). 

Millar: $ 1500.00 

Sobres: $ 125.00 ( el ciento ). 

Quinientos: $ 625.00 

Tarjeta: $ 110.00 ( el ciento ) 

Quinientas: $ 550.00 

Subtotal: $ 2675.00 

  

TOTAL DE PAPELERIA INSTITUCIONAL:$ 4525 

 



  

  

PRESUPUESTO : 
Papelerta Administrativa: 

Facturas tamafio carta. original y dos copias ( block millar ): $ 940.00 una tinta 

Tinta extra: $ 200.00 ( dos ) incluyendo negativos para Offset. 

Subtotal: $ 1340.00 

Totalidad de Blocks 5 (ind endo toda la papelerfa administrativa ): 

Total incluyendo negatives: $ : 

   Envases:( MIL ENVASES DE CAD, 
Papel: Carton Caple grueso $ 5.00 por piiégo. 
Envase Faja: 4 envases por pliego, 250 pliegos x $ 5.00 

Subtotal: $ 1250.60 : 

  

Envase Traje: 3 envases por pligo, 3 

Subtotal: $ 1670.00 

  

TOTAL PAPEL: $ 2920.00 

Negativos de seleccidn a color ( juego de cuatro }:'$:1900.00 

Subtotal dos juegos: $ 3800.00 |:      

  

Impresién cuatro tintas: $ 500.00 ar por color 

Subtotal cuatro colores: $ 2000.00 tipo de enydse 
Subtotal dos envases: $ 4000.00 

TOTAL DEL PROYECTO: $ 21945.00 

  



  

CONCLUSIONES 
  

El hecho con trabajar un proyecto real es definitivamente una experiencia diferente 

ala vivida en otros tantos proyectos en un saldn de clases. 

A pesar de haber existido una serie de proyectos escolares basandose en empresas y 

clientes verdaderos, un proyecto de tesis es un caso de disefio muy especial: pues debe 

cumplir con una serie de requisitos extra, como una investigacién a fondo y detallada 

de una empresa 0 institucion. ¢ gn absoluto en dicha investigacién y la unién 

de ambos reditua en el acomod égico de investigaci6n para no extraviarse 

en el proceso. 
    
   

  

       
   

    

La aplicacién de lo anterior, sumado ‘trabajo en equipo hace esta labor mas dificil; 

pero igual de satisfactoria, No solo se aptican los conocimientos aprendidos a lo largo 

de cuatro affos de carrera a nivel personal: ino enriqueciéndolos con la percepcién 

de otro individuo, retroalimentandose en dada fase del proyecto. En consecuencia, 

comprobando el dicho: "Dos cabezas an mejor que una". 

A diferencia del tiempo pasado en la i onde los maestros aclaran las dudas; 

en un proyecto de tesis (a pesar de cantarcon las correcciones por parte de los sinodales) 

deben tomarse decisiones por unc mismno, de forma rapid pata avanzar y solucionar 

problemas ya pequefios, ya grandes; tomando siempre en cuenta el apoyo de un marco 

teG6rico. 

Hs basico el andlisis tipolégico de lacompetencia, pues si no se toma en cuenta, es 

imposible logtar disefios competitivos en el mercado. 

  

Por ultimo, puede decirse que cuando el clierite queda satisfecho con un trabajo, este 

sentimiento es mayor en el disefiador; por se ” concluye la realizacién de un trabajo 

bien hecho. 

 



GLOSARIO 
  

- AIRE: Espacio en blanco. 

- ALINEADO: Se dice que un texto est4 alineado cuando est4é compuesto de forma 

que queden en una misma vertical los principios de la i{neas o los finales de las 

mismas. 

- ALTAS: Letras maytisculas.    
    

- ANALISIS: Método ‘que’ sé ga. desde lo complejo hasta lo sencillo. 

- ATROPOMETRIA: Tratado de las proporciones y medidas del cuerpo humano, 

  

- ASPECTO ERGONOMICO: Es el qué:se refiere a la relacién Gptima y armGnica 

entre una maquina y su operario. 

- BAJAS: Letras mintsculas. 

  

- BOCETO: Ensayo que hacewn artista antes de comenzar una obra. 

- CALCULO rirocrinice; Estimulaci6n el espacio que ocupard un texto al 

imprimirse en un tipo determinado.. 

   
   

  

~ CARACTER: Cualquier signo tipogtafi ue puede ser una puntuacién, una 

letra, una marca 0 un espacio. 

- CARTEL: Anuncio a aviso que se fija en sitio piiblico y tiene la finalidad de 

informar, 

 



  

  

    

  

- COLOR: Impresién producida en los ojos por la luz difundida por los cuerpos, 

- COLUMNA: Acomodo vertical de las neas horizontales de un texto, a un ancho 

determinado. 

-COMUNICACION: Cortes ondencia entre dos o mds personas. 

- CORPORATIVA: 

  

   

     

~ CONSTRUCTIVISMO: Movimienta artistico del siglo XX que defend{a la 

construccién geométrica de las formas. * 

determinar las propiedades formales 0 

se van a producir artfstica o industrialmente. 

- DISENO: Actividad creativa qie cons 

las caracterfsticas exteriores de los objetos 

+ DISENO GRAFICO: Creacién de formas, bidimensionales o la conformacién de 

mensajes graficos para la comunicaciéa visual, que’busca contribuir a la satisfaccién 

de necesidades que la sociedad plantéa como deriianda. 

       - GRAFISMO: Elemento decoral 

- IMAGEN: Cualquier representacion ‘con caracteres o ilustraciones. 

- IMPACTO VISUAL: Efecto gue produce al espectador la exposicidn de un sfmbolo. 

 



  

- IMAGOTIPO: Es la conjuncidn de la imagen con el logotipo logrando crear una 

identidad visual; compuesta por una imagen y tipograffa. 

- IMPRESION: Proceso de plasmar en un papel o en aigiin otro material imégenes 

por medio de presidn, 

  

- LOGOTIPO: Iniciales 0 palabras ec 1adas segtin una sola unidad compositiva 

que sirven , generalmente, co selio de una empresa. 

    

  

- LUZ: Lo que ilumina los objetos y los‘hace visibles. 

     
    

  

   
    

  

- MALEABLE: Que puede forjarse o aplastarse con l4minas. 

“-MARGEN: Espacio blanco. se deja al rededor de un texto. 

- MATE: Que no tiene brillo. 

“MATIZ: Color proporcionimente mezel con otros en la pintura. 

1 proceso por el que en una imagen - NEGATIVO: Término utilizado pata describi 
scurd. Que se realiza normalmente por aparece el blanco sobre un fondo liso 

medio de técnicas de transferencia foto: 

  

~ PANTONE: Pantone Matching Sistem (PMS ) , sistema internacional de clasificacién 

de colores pata la obtencién de tintas a pattit de la combinacién de los colores de 

tinta basicos. 

 



  

- PERCEPCION: Impresion material realizada en nuestros sentidos para alguna 

cosa exterior. 

~ PLECA: Linea de un determinado color. 

   

   

   

  

    
   

- PUBLICIDAD: Conjunto de r sajes y acciones de promocién difundidos a través 

de medios de comunicacién par 1a atencién. 

~ PUNTO: Unidad de medida utit i describir tamafios de tipos y espaciados. 

Un punto " PICA" equivale a 0.352 mm Este sistema se utiliza principalmente en 

los paises anglosajones. 

~ SATINADO: Sedoso, ilustrado, bri 

  

ido. a un cuerpo hasta el mayor punto de - SATURACION: Impregnacién de: 
concentracién. 

  

-SIMBOLO: Figura u objeto- que tiene, significacién convencional. 

  

- TIPO: Término usado para describir una gama completa de letras dispuestas en 

una composicién, . 

   

   -TIPOGRAFIA: Lldmese al conjuntd de letfas que forman un texto. 

- TONO: Son los grados variables de un mismo color. 
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earse en base a 

er !ser constantes 
PRE 
Hes" ‘que ‘ se den al 

La creacién de una imagen corporativa, debe realizarse, 

elementos correctos, reales y coherentes, ademas de que é: 

para que haya una uniformidad en las diferentes apt 

imagotipo y al logotipo. 

   

          

    

El disefio de imagotipo y de logotipo debe reflejar las c tableritias de la empresa, 

as{ como también su personalidad y giro comercial. 

    

Esto es con la finalidad de que el usuario la identifique con facilidad y que no 

exista una confusién de conceptos. | 

  

Para fograr una uniformidad se debe determinar dés 

el cual pueda existir una referencia qj 

manteniendo un orden establecid 

    (un principio el marco en 

‘oporcione ‘ibertad en las aplicaciones     
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1.1. Antecedentes. 

El 28 de agosto de 1980 fué fundada la empresa mexicana i 
el giro comercial de compra, venta y fabricacién d      

     

  

   

Creada con 
f 
andiles, 

en Valencia, Espaiia, 
a empresa MYL,S.A. 

La empresa MYL, S.A. estaba en sociedad con una empiesa, 
dedicada a la fabricaci6n de candiles y !4mparas, por lo 
se dedicaba también a la importacién de estos producto: 

E] 28 de marzo de 1990, 1a empresa MYL, S.A. vié “ 
ja necesidad de dar un giro a su negocio. 
A partir de esta fecha la empresa se dedica , ala fabricaciOn, compra y venta de 
articulos que ayudan a la pérdida de peso y a la conservacién de la figura. 

la necesidad de dar un 
Hagen més moderna y que 

d, solidéz y seriedad de 1a empresa. 
    

Al dar un giro comercial 1a empresa MYL,S.A. se vid 
cambio a la imagen de 1a compaiifa, para inclufr una 
representara de alguna forma la 

  

   
   
        

     

ne    < 

Las restricciones para lagn 
estuviera conformada imago' 
acomodo def imagotipo y del s 

eron que en la imagen 
Or ‘On en cuanto al 

‘al igual que los colores, 

     
MS 4 
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1.2. Presentacién. 

MYL,S.A. est4 organizada en un sistema de departament 

en la fabricaci6n de sus productos, es una organizaci6: 

libre movimiento de los empleados dentro de la compafi 

    
    

   

apa Ge proceso 

que: permite el 

Es una empresa pequetia donde existe un ambiente de cortiatterismno y de unidad 

entre sus trabajadores al igual que con el patrén. : 

  

La empresa cuenta con cinco secciones de trabajo:” 

a)Control de calidad de la materia prima. 

b)Secci6n de corte de la materia prima. 

c) Seccién de cosido de las prendas. 

d)Seccién de control de calidad de las prendas | terminadas 

e)Secci6n de envase y embalaje de los} 

f) Bodega. 

   

    

   
       

  

  

  

Estos departamentos 6 secciones son coi 

plazo la exportacién de sus productos 

stOs entfe-s{ y se busca a mediano 

tovey Sud América, y a un plazo un poco 

para una exportacién a Estados Unidos 

    

y Canadé. 

     
     

Los productos que maneja la empresa son 

y Polvo para adelgazar. 

‘Siguientes: Traje sauna, Faja reductiva 

¥ 
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siguiente manera: 

  

  

DIRECTOR GENERAL: Sr. Lorenzo Ruiz Morlote 

GERENTE ADMINISTRATIVO: Sr. Helios Fernande 

DIRECCION DE VENTAS: Sr. Alfonso Rafael S. 

SECRETARIA: Valentina Ramos Ayala 

PRODUCCION: Sr. Francisco Vite P. 

CONTROL DE CALIDAD: Sr. Filemén Vite P. > - 
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1.3. Uso del Manual. a. . 

Este manual se ha creado con la finalidad de establecer los 

imagen corporativa de la empresa MYL,S.A., estable 

procedimientos pata su correcta aplicacién. 

        

    

el sistema de 

O8 Procesos 0 

El manual seré como una gufa para todos aquellos que estes, eniren en contacto con 

el manejo y aplicaciones de la imagen corporativa de MYL,S.A. 

Acopléndose 0 respetando los conceptos aquf establecidos, se tendr4 como resultado 

los aspectos deseados de coherencia y uniformidad de la imagenes representativas de 

la compafifa. 

En determinado caso de que se realicen alteraciones ;MROMIficaciones futuras a este 

manual, se reemplazaran las paginas que. han sido cambiadas y se sustituirén o se 

incluirdn las nuevas Paginas que ampli mn I 

actualizado. R      
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1.4. Vocabulario. 

Con la finalidad de que exista una buena comprensin en la ag 

establecidas en este manual se enlistan a continuacién los elaclonados con 

su elaboracién: 

  

     

  

   
    

IDENTIDAD: Las normas y valores que definen la nat eza.de Ja compafifa. 

IMAGEN: Aspectos externos y materiales reflejados por ta empresa. 

IMAGEN CORPORATIVA: Es 1a unin o fusién del imagotipo y del Jogotipo que 

dan como resultado una imagen. 

  

Bs. LOGOTIPO: Estilo o familia de letra s ionado para dar el nombre ¢ identificar 

ala empresa. 

     

    

   

  

SIMBOLO: Elemento préfico que com 

  

     

        

    

MANUAL DE IDENTIDAD: Guta eamnientos que describen la acertada 

pografica usada en el logotipo. 

amilias tipograficas que se utilizan 

ipafian a la imagen corporativa.
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COLORES CORPORATIVOS: Son los colores estableci 

elementos grdficos de la empresa, que funcionan como elemet 

  

RETICULA: Cuadricula que se utiliza como base de med; de trazo de fa imagen. 

SELECCION DE COLOR: Método de separaci6n de célot por medio de los cuatro 

colores basicos de impresion. ‘ 

PANTONE MATCHING SYSTEM (PMS): Sistema universal utilizado como gufa 

de reproduccién de tono especfficos, 

  

    

     

  

‘a sobre fondo blanco. 
cy 

POSITIVO: representaci6n de figura en plast: 

mco sobre fondo negro. 
  

NEGATIVO: Representacion de 1 
              

  

negativos en seleccién de color. 

    

   SERIGRAFIA: Método de impresi6n pogtfansminacién de tinta a través de mallas 

utilizando positivos en separacién de ti ‘ 
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1.5, Imagen Corporativa. 

La imagen corporativa de MYL, S.A, est4 representada p imagen 

constituida por la abtracci6n de una persona levantando, Ifneas y 

figuras geométricas. En la imagen se maneja al mismo etppo et logotipo, que est4 

de manera centrada para representar una cierta estabilidat solldez de la compafifa 

ya que el logotipo esta en una tipograffa sin patines light-pero i Su vez un poco 

pesadas, son de la familia Avant Garde bold ya que es un ipo de leita pesada, que 
dé solidéz, ” 

se 

   

  

  

  

   

  

La imagen refleja estabilidad debido a que por medio de la tipograffa y 1a conjuncién 

de sus elementos dan una sensaci6n de seguridad y fortaleza. 
tt 

      

o asf una imagen seria
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2.1. Justificacion de trazo. 

  

2x 

4.5x 

2x 
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2. 2, Reticula de constructiva. 

La retfcula es un trazo cuadriculado disefiado para indicar margenes y Areas de texto 

y que serviré en este manual como base de estandarizacién de las diferentes aplicaciones, 

  

  

Para MYL,S.A. se utiliza una ret{cula formada por cuadros de 34 x 34 pts., medida 

tomada a partir de altura "x" del tipo seleccionado para el logotipo. 

Partiendo de esa base se establecen las medidas, 4reas y proporciones de la imagen. 

  

  oI 
33pts. _LMIYITISTA g

u
n
a
 

    

                  

enone 

34pts. 
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2. 3. Reticula de repraduccién. 

El criterio de disefio utilizado en 1a creacién de la imagen corporativa de la empresa 

MYL, S.A. no se permite ningun tipo de cambio en relaci6n al logotipo y al imagotipo, 

La imagen siempre deber4 de estar de la misma manera y distribucién de como fué 

disefiada, por lo tanto a continuaci6n se muestra 1a retfcula de trazo en la cual se 

debe de basar para la reproduccién de la imagen. 

La reticula de cuadros es con la finalidad de poder reproducir la imagen por métodos 

no fotogrdficos. 

  

        
    

  

  

    
    

  

  

                        

+ 
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2. 4. Tipografia. 

  

  

      

  

    

TIPOGRAFIA CORPORATIVA: 

En la tipograffa corporativa, que es la utilizada en la ii 

Avant Garde Bold un poco comprimida y alargada. te 

familia es una letra pesada, que refleja solidéz y seguridad, 

caracterfstica que 1a empresa desea reflejar. 

s€-manejo en familia 
le aplicacién o de 

mds de supremacfa, 

  

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

  

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWX Zz 

  abedefghijkimnf: 

        
1234567890" 

ABCODEF 

abcdefgh 

12345867890 

RSTUVWXY2 

“UV Ky 
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TIPOGRAFIA SECUNDARIA: 

Ademés de la tipograffa corporativa o primaria, se selecci 

que serdn para las aplicaciones en los textos complementari 

   

    
     
   

secundaria 

plicaciones. 

En el disefio de la papelerfa y demas aplicaciones se mi aron | a tipogratta de la 

familia Times, esta solo es utilizada en los datos dela Hoja’ embretada, se seleccioné 

esta tipograffa para dar un toque de elegancia y seriedad . 

      

En las demés aplicaciones se maneja la familia Times: Be |, debido a que es una 

tipograffa un poca més gruesa, y esto se tom6 en cuenta debi 0 a que todas las demas 

aplicaciones la tipograffa va calada sobre color azul marino. 

    
   
   

Times; 

ABCDEFGHIIKLMNN{ 

1234567894 

Times Bold 

ABCDEFGHIJKLMANOPOR UVWXYZ 

abcdefghijkimnaopqrstu 

12345678960 
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2. 5. Color. 

En la imagen como en la papelerfa se utiliz6 el color Azul Marino, que su ndmero 

de pantone es PMS 2965 CVC, y también se utiliza en la imagen el color Naranja 

cuyo pantone es PMS 159 CVC. 

Se utilizaron estos colores ya que reflejan seriedad y elegancia, ademd4s de que son 

colores que son muy limpios y hacen que la imagen al igual que la papelerfa se vean 

muy limpios, elegantes y serios. 
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2. 6. Usos Permitidos. 

  

  

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

  

2. En caso de que se requiera la publicacién o la impresi6n de la imagen en alguna 

revista, periddico, folletos,envases y embalajes, y que se realice en otra tinta que no 

sea el de color azul PMS 2962 CVC y naranja 159 CVC se podré realizar enpositivo 

0 en negativo. 

  

3.El color institucional permitido es el azul PMS 2962 CVC y el naranja 

PMS 159 CVC. 
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2. 7. Usos inadecuados. 

Para evitar errores en las aplicacién de la imagen a continuacién se desglosa una 

serie de restricciones para el uso de la imagen: 

  

  

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

  

3. No se podrén hacer cambios de tamafio, reducciones, a 1a imagen en las que se 

pierda la visibilidad y no se entienda el logotipo o el imagotipo. 

MYBSA 
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4. No se deberé usar cl logotipo en bajas. 

mylsa 

5. No se podré cambiar la tipograffa al logotipo. 

  

  

MYLSA 

6. La imagen no podré ser deformada en ninguno de sus aspectos, ya sea en el logotipo 
0 en el imagotipo o ambos. 
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2. 8. Muestras de tamaiios. 

Aquf se muestra una pequefia gufa o relacion de tamafios que sirve para para seleccionar 

ei tamafio adecuado para las diferentes aplicaciones 

  

, TARJETA Y¥ 
2.9.cms.i MYBSA pare_.eria SECUNDARIA 

@ 

HOJA MEMBRETADA 3.4.ems. MY SA Y SOBRE 

=
 

me
 “fe ETIQUETAS 

i 
t 

2.0.cms} 
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2. 9. Marcas de agua. . 

  

  

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

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

se manejar4 sin el logotipo.    
  

GRIS 10% 
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Medidas: 28 X 21.5 escala 1:2 

Papel:Fiannel Bianco 120g. u Opalina Blanco 

Impresion: Serigraffa 

Color: Azul PMS 2965 CVC 

Naranja PMS 159 CVC 

Tipograffa: 

Corporativa : Avant Garde Bold 18 pts. 

Secundaria: Times 10 pts. — 

medidas en cms. 

     
 



    

APLICACIONES 

Medidas: 5 X 9 

Papel: Flannel 120 g.u Opalina Blanco 

Impresi6n: Serigraffa 

Color: Azul PMS 2965 CVC 

Naranja 159 CVC 

Tipograffa: Avant Garde Bold 18 pts 

Secundaria: Nobre (s): Times Bold 10 pts 

Puesto: Times 10 pts. 

Direccién: Times 7 

=
 

<
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n
 

>
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3. 
Lorenzo Ruiz Morlote 

director general     

    
   REC.C. da Cuernavaca #127 ‘Tels, 203 6679 

3) CoLAmpiiociin Granada $45 4924 
  

ha Méxteo DE. CB. 11520 Fax 545 sat, 
5 

   

“MEY SCANT enero ees RREEd, DIC “| 

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

Impresi6n: Serigraffa 

Color: Azul PMS 2965 CVC 

Naranja 159 CVC 

Tipograffa: Avant Garde Bold 18 pts 

Direccién: Times 8 

medidas en cms. 

  

in, B.A. d¢ GAY., FRG, de Cuernavaca # 127, Colonls Ampliaclé Geena pewaeenene Lac aenenccnucnnl 
México, DF, CaP 11870 Teldsonoes $48 4924, 203 6679, Faxt 648 $278 t 
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APLICACIONES 

3.2.1. Factura. 

Medidas: 28 X 21.5 

Papel: Bond Bianco 

Impresién: Offset 

Color: Azul PMS 2965 CVC 

Naranja PMS 159 CVC 

Tipograffa: 

Corporativa:Avant Garde Bold 18pts. 

Secundaria; Times 4 pts. 

Especificaciones: Times 12pts 

escala 1:2 

medidas en cms. 
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a a 3.2.2, Hoja de Cotizacién 

  

  

escala 1;2 

Medidas: 28 X 21.5 

Papel: Bond Blanco medidas en cms. 

Impresion: Offset 

Color: Azul PMS 2965 CVC 

Naranja 159 CVC 

  

  

{ r Tipografia: of wYvflsa F ruse cemmetis a poprabl 
' 2 dence muveaeate™ “> ! Corporativa : Avant Gardel6 pts. 
gol 1. .REG.CAM.COM.11924> . . 

Secundaria: Times 9 pts 

| i Especificaciones: Times12 pts 7   
Cite       
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Fimia de conformidad 
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3.2.3. Hoja de Remision. escaia 1:2 

Medidas: 28 X 21,5 

Papel: Bond Blanco medidas en cms, 
poopy Impresién: Offset 
  — Color: Azul PMS 2965 CVC 

Naranja PMS 159 CVC 

Tipograffa: 

Corporativa : Avant Grde Bold 18 pis. 

Secundaria: Times 10 pts. 

Especificaciones: Times 12 pts 

t 

T t 
aa t MYL,S.A de 

FFECC de Cuernavaca 

M Y § A Arapilactén Granada 

México D.F. tole 545 “nm 3928 e-
--

- 
J 

  

  

[eirmne 

    
  

  

  

3 
fem fe et   
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3.2.4. Hoja de Pedido. 

Medidas: 28 XK 21.5 

| 2 peneceenwnenee Fo oeeenenenneee . | Papel: Bond Blanco 

ra ; - ——Impresion: Offset 

al " MYL,S.A de C.Vs3 Color: Azul PMS 2965 CVC 
IFFCO de Cuscnavace 127 

MYLISA | Angtiacion Grenade: aiseg | Resico DE. cole Gas ana Naranja PMS 159 CVC 
gai 202.9673 Wax 545 6276 | Sire Boos: ' RM 

REG.CAM.COM.119243 Tipograffa: 

_—e_ Corporativa : Avant Garde Bold 18 pts. 

Secundaria: Times 10 pts. 

Especificaciones: Times 12 pts. 

  

  

  

0 (48 Qu fe munca nace ea ete pees et igadha ne Se Gekutmseaiaaess fl 
x 

  

    t 
: nn . i 

Firme de contormpldas SAL pO ‘ Lt 
LAMERCANCIA VIAJA POR CUENTAY RIESGO DEF, COMPRADOR ‘ 

. 
te 

      
        

escala 1:2 

medidas en cms. 
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3.2.5. Nota de Crédito 

Medidas: 19.1 K 19 

Papel: Bond Blanco 

ImpresiOn: Offset 

— Color: Azul PMS 2965 CVC 

Naranja PMS 159 CVC 

Tipograffa: 

Corporativa : Avant Garde Bold 22 pts. 

Secundaria: Times 10 pts. 

Especificaciones: Times 11 pts 

  

  

  

   

  

‘ 
116 
'   

  

escala 1:2 

  medidas en cms. 

DOSS TUR Ce UES i Tet DS 

  

  

on       Seen 
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3.2.6. Etiqueta Remitente. 

Medidas: 19.1 X 19 

Papel: Bond Blanco 

Impresion: Offset 

| 49 ccecseessesencce 6. | Color: Azul PMS 2965 CVC 
pooner Bence 15 16) Naranja PMS 159 CVC 

| i 5®-€ MYL,S.A de C.V: Tost 
wd 'M VIALS YEFCC de Cuernavaca 127 Corporativa : Avant Garde Bold 15 pts. 

6 23) oi Meéfice DR tele S45 4934 Secundaria: Times 8 pts. 
i _. | BY Sénerans 245 5275 Especificaciones: Times 10 pts 

\-REG.CAM.COM.119243 

escala 1:1 

  

medidas en cms. 
  

PT NROa ela! 
  

  

POBLACION 

3 

aS Ble! 

  

  

ete) ae oes 
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3.2.7, Etiqueta de embalaje 

Medidas: 17.3 X 13.2 

Papel: Bond Blanco 

Impresi6n: Offset 

Color; Azul PMS 2965 CVC 

Naranja PMS 159 CVC 

Tipograffa: 

Corporativa : Avant Garde Bold 20 pts. 

Secundaria: Times 12pts. 

Especificaciones: Times 12pts 

  

possscooncoso retreats . 

* MYL,S.A de C.V: 
Erce ao Cucrnavaca 127 3.6 

yapllacién Granada 11520 
ME Bias Bae. ects ads ASS [-----as eno 4 203 sete EEE S45 5275 
RFC & 28-RND 
REG. Sox COM.119243 

  

  

co 
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escala 1:2 

medidas en cms. 

   



M A N UJ A L APLICACIONES ADICIONALES 

o 
  

3.3.1. Envase 

Papel: Cart6n caple. 

Impresion: Offset 

Selecci6n a color 

‘Talla Gnica pare j__Tallndelca paca nlea paca 
mujer y hombre mujer y J als nlen pa 

Ideal para bajar de Heal para bajar de 
peso y reducir tallas peso v reducir tallas 

TTEcd ToC? 

      
escala 1:5
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Papel: Cartén caple. escala 1:5 
Impresién: Offset 

Seleccién a color 

  

Raja Reductora 

sae cts “Tala nla por 
mujer y hombre 

Tent paru baler de 
peso y reciucit tating 

Tec y Po  



M A N UJ A L APLICACIONES ADICIONALES 

® @ 6 @ 
3.3.2 Parque Movil. 

La imagen aplicada a los veh{culos utilitarios de la empresa, representan un gran 

medio de promocién o de publicidad para la misma. 

Bs una manera de hacer publicidad de la empresa sin ningimn costo adicional ya que 

los vehfculos pertenecen a la empresa. 

Algo muy importante, es que los vehfculos deben de estar siempre en 6ptimas 

condiciones, al igual que su culdado de pintura, etc, 

Se recomienda aplicar las imAgenes al igual que los legales en vinil. 

  

  

SERVICIO PARTICULAR 

MYL, S.A, de C.V. 

RRC.C. de Cuernavaca 127 
@ Col. Ampliacién Granada 

México, DF, 11520 

els: 203 6679 545 4924 

® Fax: 545 5275 
x S RBC, MYL800828 RM9 

  

      

   
\     
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3.3.3 Fachada. 

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

ésta. 

La fachada se recomienda de que se pinte de color blanco, para que la imagen no 

sufra cambios en el color. 

Ademés que estos colores son los corporativos de la imagen y por lo tanto de ta 

empresa, 

La puerta de entrada se recomienda que se pinte también de color azul marino para 

que exista una relaci6n y una uniformidad entre 1a imagen y el edificio. 
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3.3.4, Promocionales. 

La imagen aplicada alos promocionales debe ser proporcional a estos. 

Acontinuacion se sugieren unos cuantos promocionales que a la empresa le 

agradarfa tener como regalo para sus clientes. 

  

  

La imagen en los promocionales estar4n impresos en serigraffa en color Azul PMS 

2965 CVC y Naranja 159 CVC. 

eh
 

      

Pluma 

  
Encendedor Reloj Cenicero Agenda 

   



  

    

CREDITOS 

Para cualquier duda o aclaraci6n referente a las aplicaciones contenidas en este 

manual o alguna aplicaci6n especial no contemplada en el mismo favor de 

comunicarse con los disefiadores. 

Luis Molina Jayme 

Teléfono: 589 0816 

Paolo Harden Cooper Escajadillo 

Teléfono; 643 8813 
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