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INTRODUCCION

Objetivo General

Realizacién y disefio de diferentes soportes como son carteles, que tendrdn el mensaje de un edifico libre de humo, los tripticos y
dipticos informativos los cuales informaran 5 pasos para dejar de fumar e informacién con los benéficos que ello conlleva .Los
carteles seran colocados en dreas especificas del Hospital Central Sur de Alta Especialidad con el fin de Certificarse como Edifico
Libre de Humo asi los Trabajadores y Derechohabientes reconozcan las areas para que puedan fumar y a su vez, puedan tomar
conciencia con el material disefiado para dejar de fumar.

Planteamiento del Problema

Surge la necesidad del Hospital Central Sur de Alta Especialidad de PEMEX de crear un disefio informativo el cual fuese basado en
carteles, tripticos, dipticos para poder Certificarse como EDIFICIO LIBRE DE HUMO, ya que este afio tiene forzosamente que
certificarse por decreto de la Secretaria de Salud y de la Presidencia de la Republica Mexicana de acuerdo al reglamento que este
Constituyo el cual tiene por contenido:

ARTICULO 11. En los edificios a que se refiere el articulo 9 del presente Reglamento deberan fijarse en lugares visibles avisos o
simbolos que expresen la prohibicién de fumar e identifiquen las dreas en donde estd permitido fumar. Fuera de las dreas reservadas
para fumadores, no deberdn existir ceniceros de ningun tipo. En la entrada o entradas de los edificios, pisos o areas identificadas
como libres de humo de tabaco, se colocara un cenicero de piso con la siguiente leyenda: "Por favor apague su cigarro antes de
entrar. En este edificio existen areas especificas designadas para fumar" o cualquier otra similar.
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UNIDAD 1

1.-Caracteristicas del Usuario PEMEX

¢Quien es?

Petréleos Mexicanos es la empresa mas importante de México

Es la tercera empresa productora de crudo a nivel mundial

La novena compaiiia petrolera y de gas mas grande en el mundo

A nivel internacional se encuentra en décimo lugar entre las principales empresas

transportistas de gas natural

Es una fuente importante de trabajo

Como resultado de sus operaciones Petréleos Mexicanos es la principal empresa

contribuyente del pais, debido a que sus aportaciones fiscales han sido equivalentes al

36% de los ingresos del gobierno federal




SIMBOLO DE PETROLEOS MEXICANOS

EL SIMBOLO petrolero esta disefiado a partir de dos grafismos, una Gota de Petr6leo siendo un elemento representativo
de la Industria Petrolera y el perfil de un Aguila Real como elemento nacionalista.

Ambos componentes estan sobrepuestos, conformando asi el simbolo Gota-Aguila.

EL LOGOTIPO tiene su origen en la continuidad de las grecas Prehispanicas; al vincularse ambos elementos se conforma
un todo que proyecta la Identidad Institucional de Petréleos Mexicanos.

RFEMEX



MISION

Otorgar atencion médica para promover, proteger y restaurar la salud de los trabajadores
de Petréleos Mexicanos y sus derechohabientes con oportunidad, precision, eficiencia y
sentido humanitario.

VISION

Ser una organizacion lider y confiable en la promocidn de la salud para los trabajadores ,
jubilados y derechohabientes de Petréleos Mexicanos.

Que se distinga por la calidad en la atencién médica integral; asi como, por fomentar una
cultura de corresponsabilidad en el cuidado de su salud; todo ello, con base en un criterio
costo-beneficio.
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~-BEMEX

DISTRIBUCION GEOGRAFICA DE UNIDADES MEDICAS

2 Hospitales Centrales

6 Hospitales Regionales

12 Hospitales Generales

3 Clinicas-Hospitales

4 Clinicas

31 Unidades Médicas de Consulta Externa
153 Unidades Médicas en Centros de Trabajo

20 Consultorios en Cendis




HOSPITAL CENTRAL SUR DE ALTA ESPECIALIDAD.

Pemex nace el 8 de Junio de 1938

1977 elaboracion del proyecto parala
construccién del Hospital Central Sur de Alta
Especialidad.

1982 finalizacién de la obra.

26 de Junio de 1984 se inaugura el Hospital Central Sur
de Concentracion Nacional.



PETROLEOS MEXICANOS
SUBDIRECCION DE SERVICIOS DE SALUD

HOSPITAL CENTRAL SUR DE ALTA ESPECIALIDAD

DIRECCION

ENSENANZA E INVESTIGACION

SUBDIREGCION MEDICA

SUBDIRECCION ADMINISTRATIVA

|
|

-

CODDINACIDIN DE CONSULTA

7 7
SUPERVISION MEDICA EXTERNA

GASTROENTEROLOGIfA OFTALMOLOG{A

TERAFIA INTENSIVA LESLOSI,

; CIRUGIA RECONSTRUCTIVA
NEFROLOGIA

’
’ ANESTESIOLOGIA
URGENCIAS

GINECOOBSTETRICIA
HEMATOLIA Y BANCO DE

SANGRE
4
TRAUMATOLOGIA Y

MEDICINA INTERNA ORTOPEDIA

’ TRANSPLANTES
REHABILITACION

’
PSIQUIATRIIA ONCOLCGIA

RECURSCS HUMANOS

MEDICINA DEL TRABAJO

CIRUGIIA GENERAL

MEDICINA PREVENTIVA

RADlOLOGI’A E |MAGENDLDG|’A
CARDIOLOGIA

CIRUGIIA CARDIOVASCULAR
’
OTORRINOLARINGOLOGIA

PEDIATRIA

LABORATORIO DE ANATOMIA
PATOLOGICA

RECURSOS FINANCIEROS
ADQUISICIONES
MANTENIMIENTO

INFORMATICA

NEUROCIRUGIA
]
ODONTOLOGIA

LAB. DE ANALISIS CLINICOS
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Actividades
FUNCIONES GENERALES

» Administrar los servicios de salud de esta unidad hospitalaria’y representar legalmente ante entidades del Sector
Salud a la empresa de la Gerencia de Servicios Médicos y entidades del sector salud.

» Proporcionar atencibn médica preventiva y asistencial en forma integral y de alta especialidad, tanto a la
derechohabiencia local, como a los pacientes derivados de unidades meédicas de primero y segundo nivel.

» Desarrollar e implantar programas de capacitacion,/adiestramiento y de actualizaciébn meédica continua, acordes a los
objetivos generales de la unidad médica.

» Desarrollar e implementar planes y programas especificos para esta unidad hospitalaria.
» Participar en todos los programas de orfigen/nacional e internacional, para la prevencion y promocion de la salud.

e Cumplir con los lineamientos emitidoS por la Direccion Corporativa de Administracion y la Gerencia de Servicios
Médicos.



Servicios

Este proyecto desarrolla hasta 13 niveles sobre la torre de hospitalizacion, con un sétano que contiene el almacén
general, la roperia, transportes y fotocopiado y un cuarto de maquinas en'la azotea cuya techumbre esta disefiada para el
descenso de helicopteros.

A la planta baja se le denominé basamento y contiene aquéllos servicios que tienen relacion directa con el exterior. La
disposicion en términos generales comprende el servicio/de Urgencias, Rehabilitacion, Ensefianza, Auditorio, Comedor
de empleados, Anatomia Patoldgica, la Farmacia, Adquisiciones y la Intendencia.

Del mismo modo, se localiza la Cocina, Telecomunicaciones, el area de Talleres, en este mismo nivel como cuatro
edificios independientes estan el Banco de Sangre, el departamento de Recursos Humanos y la Casa de Maquinas.



Usuarios del Disefio de Carteles, Tripticos Y Dipti

¢, Quienes son los usuarios del Disefio?
1. Trabajadores del H.C.S.A.E.
2. Derechohabientes del H.C.S.A.E.
3. Familiares de los derechohabientes
4. Representantes Médicos
5. Visitantes
6. Foraneos
7. Seguridad Privada

¢, Que edad tienen los usuarios del Disefio?
Edad: 9 a 80 afios

¢, Que altura tienen los usuarios del Disefio?
Altura: 1.30 a 180 m

¢, Que Escolaridad tienen1os usuarios del Disefio?

De Analfabeta a Docterado

cos Informativos Para Areas De Fumar.




Diagnostico

¢Porque y para que el uso del Disefio de Carteles, T  ripticos y Dipticos’Informativos Para Areas De Fuma  r?

El disefio de Carteles, Tripticos y Dipticos Informativos son ury elemento visual muy importante para las personas ya que
estan transmitiendo un mensaje a los derechohabientes a los usuarios del Hospital y estan permitiendo que este
reflexione se concientice siga el reglamento sobre el consumo del tabaco.

¢, Porque?

El Disefio de Carteles, Tripticos y Dipticos Informativos surge porque aparece la Normatividad sobre el cigarro y aqui lo
que se tiene que hacer es conciliar las preferencias’ de los fumadores y no fumadores sin embargo cuando las
preferencias entran en conflicto por supuesto que‘la salud esta por encima de la preferencia de los fumadores ahora bien
es importante considerar que hay que proteger a los no fumadores y esto es ya sea en sus lugares de trabajo en los
transportes y lugares publicos cerrades en este sentido el Disefio de Carteles, Tripticos y Dipticos Informativos debe
cumplir con su finalidad.



2 FUNDAMENTOS DEL DISENO

2.1Definicion de Diseno (FIRACION

Definimos el disefio, como un proceso o labor a, proyectar, coordinar, seleccionar y organizar un conjunto de elementos para
producir y crear objetos visuales destinados a comunicar mensajes especificos a grupos determinados.

El conjunto de elementos que implican la creacién de un disefio, se relacionan‘como:

Traza, delineacion de un edificio o de una figura.

Descripcion de un objeto o cosa, hecho con las palabras.

Disposicion de manchas, colores o dibujos que caracterizan extériormente a diversos animales y plantas.

Proyecto y plan, disefio urbanistico.

Concepcion original de un objeto u obra destinados a la produccidn en serie, dentro del mundo de la moda, industrial.
La Forma de cada uno de estos objetos.

Un disefio, es una pieza con un cierto atractivo visual, can personalidad y de un gran equilibrio estético.

Ambitos de aplicacion

El disefio se aplica, en todos los ambitos y se encuentra por todas partes. Dentro del mundo digital, en toda la red, internet (la web).
Disefos de todo el mundo publicitario, revistas, periddicos, libros, manuales (disefio y maquetacion). Encontramos disefio en nuestro
mobiliario, una silla, un mueble... ( Diséfio industrial’'y ergonomia). Divisamos el disefio en el mundo multimedia, el cine, television,
videos, musicales, trailers, y demds efectos especiales.

Las posibilidades del disefio grafico,son infinitas, ya'que cada vez son mas los campos en los que se emplean elementos creados a
través del ordenador.



2.2 Elementos Basicos d el Disefiador

Los elementos basicos que debe dominar y tener en cuenta dentrod e cualquier disefio:

Lenguaje Visual: Saber comunicar el mensaje adecuado, con |0s recursos oportunos, dependiendo del grupo de
personas o publico al que vaya dirigido el mensaje.

Comunicacion: Conocer los procesos de comunicacion, para poder captar los mensajes que el disefio ha de comunicar.

Percepcion Visual: Estar informados, la manera en que las’personas vemos y percibimos lo que vemos. Aspectos tan
importantes, como nuestro campo visual, el recorrido de la vista, el contraste, la percepcion de las figuras, fondos y la
trayectoria de la luz.

Administracion de recursos:  Conocer todos Jos recursos de los que se dispone, y aplicarlos o mejor posible.



2.1.1FORMAS BASICAS DE COMPOSICION

—

2.1.2 El signo

El signo, es un objeto y accidn que representa y sustituye a otro objeto, fendmeno o sefial. Del uso del signo surge la semiotica, ( del
griego "semion"), como doctrina que estudia las reglas que gobiernan la produccién, transmision e interpretacion de estos simbolos.

Podemos describir la comunicacién entre los humanos, como una forma e/intercambio de transferir mensajes, la Unica forma de
hacerlo es por medio del uso de signos, tales como: el que se emite/a través,del habla, letras, nimeros, fotografias, etc.

Los signos, son el medio a través del cual se hace posible la transmisién de los pensamientos, significados e ideas. Se extrae de ellos
lo que hace posible, una situacién signica, la comunicaciéon entre dos 0'mds personas.

2.1.3 Clasificacion de los signos.

El receptor es la persona a la que va destinado el sigho. Asi que el medio a través del cual se ha de interpretar este el signo, ha de
encontrarse familiarizado con él. Si el receptor no’conoce el simbolo que el transmisor estd ejercitando, dificilmente podrd
comprender el mensaje del signo, propiamente dicho.

Para que pueda comprenderse un mensaje, emitido a’'través de un signo deben incluirse tres aspectos: Los sintacticos, semanticos y
pragmaticos.

Sintacticos: Estudian el singo segun la formapercibida.

Semanticos:-Estudian la forma-en que el significado se encuentra conectado con el significador, la relacion entre la forma y lo que
significa la forma.

Pragmaticos: Por su utilizaciéon y uso, el resultado de estos, los efectos del mismo.



2.1.4 Los signos iconicos

= =y

Funcionan de acuerdo con el principio de semejanza y en él pueden incluirse toda clase de imagenes, dibujos, pinturas, fotografias o
esculturas.

Peirce los definia como signos que tienen cierta semejanza con el objeto a que se refieren. Asi, el retrato de una persona o un
diagrama son signos icénicos por reproducir la forma de las relaciones reales a'que se refieren.

Definicién que ha tenido aceptacidén, gracias a la difusidon hecha por su'discipulo Morris, quien sefialé ademds que el signo icénico
tenia algunas de las propiedades del objeto representado,/es decir, de su denotado.

Sin embargo, si se observa una imagen publicitaria, no siempre se representan todas las propiedades, ya que muchas de ellas estan
simplemente sugeridas a través de otras.

El signo icdnico reproduce algunas condiciones de la recepcion del objeto, seleccionadas por un cédigo visual y anotado a través de
convenciones graficas.

Los signos iconicos, ofrecen al receptor real.con toda la naturalidad de cada uno de ellos representandose a si mismos. No poseen las
propiedades de la realidad, sineque transcriben, segun cierto cédigo de reconocimiento, algunas condiciones de la experiencia.
Cuatro caracteristicas tienen los signos icénicos: ser naturales, convencionales, analdgicos y de estructura digital.



2.1.5 Tres elementos basicos de Diseno: la linea

Se encuentra formada por una serie de puntos unidos entre si, sucesivamente, asimilando la trayectoria de la misma, seguida por un
punto en movimiento, por lo que tiene mucha energia y dinamismo. Su presencia crea tensién y afecta al resto de elementos juntos
aella.

El primer elemento del disefio es linea. Las lineas se¢’pueden utilizar de muchas maneras y segun su disposicién:
Ayudan a organizar la informacién.

Pueden dirigir el ojo de sus lectores en cuantg’a la organizacién de la disposicidn.

Pueden crear humor y el ritmo de un movimiento.



2.1.6 Espacio y formato
El espacio se puede considerar como elemento fundamental del disefo.

Definicion de espacio: Es la distancia o el drea entre o alrededor de las cosas. Cuando se estd
disefando, debemos pensar donde vamos a colocar todos los elementos y a gle distanciaunos de los
otros. El tipo de imagenes que colocaremos, la dimensidn de éstas, el textoy lo gue habra alrededor de
ellas, etc.

Las diferentes tonalidades que emplearan los elementos y las formas,/sirven para crear relaciones

espaciales y focales, de gran interés para el receptor. Se pueden llegar a,conseguir efectos muy variados

y especiales dependiendo de como se combinen, estos. Por ejemplo si/usamos bastante espacio en blanco, se produce un descanso
para el ojo. Si dejamos mucho espacio en blanco, alrededor de algin/objeto, palabra o imagen, estamos haciendo que destaque del
resto de la composicion.

Efectos que produce el espacio
Efectos que nos produce el espacio, dentro de nuestro’campo visual:

Al utilizar espacio en blanco en una composicién, €l ojo’descansa:

Utilizando una pequeiia cantidad de espacio créamos’lazos entre los elementos.

Lograremos una mayor profundidad a nuestro disefio, si'superponemos un elemento con otro.

Si utilizamos mucho espacio en blanco, alrededor de un objeto, imagen o texto, conseguiremos que sobresalga y destaque del resto
de la composicion.

Los grandes margenes, ayudan a seguir un'diseno una de forma mas facil.

Si utilizamos un espaciamiento desigual entre‘los elementos, crearemos una pagina dindmica.

Formato: El formato es1a forma yel tamafio del trabajo realizado. Cuando hablamos de formato de un archivo, hacemos
referencia-altamafio en el que-sera presentado e impreso.



HENI

Diferancia de Tono o matiz con igual valor y saturacion

2.2.1 EL COLOR*!
BEEEEEEN

Difarencia de Brilo, luminosidad o vakor, con 1ono y salurackin constante

2.2.3 El color y sus principios basicos. HEEEEREEREN

Nifarancia o Sariwacidn ~an ioeial walne w ~nine

El color segun Sir Isaac Newton, es una sensaciéon que se produce en respuesta a,iina estimulacion nerviosa del ojo, causada por una
longitud de onda luminosa. El ojo humano interpreta colores diferentes dépendiendo de las distancias longitudinales.

El color nos produce muchas sensaciones, sentimientos, diferentes estados de dnimo, nos transmite mensajes, nos expresa valores,
situaciones y sin embargo... no existe mas alld de nuestra percepcion visual.

El color ha sido estudiado, por cientificos, fisicos, fildsofos y artistas. Cada’'uno’en su campo y en estrecho contacto con el fendémeno

del color, llegaron a diversas conclusiones, muy coincidentes en alglinos aspectos o bien que resultaron muy satisfactorias y como
punto de partida para posteriores estudios.

2.2.4 Propiedades del color

Las definimos como el tono, saturacion, brillo.
Tono ( hue), matiz o croma es el atributo que diferencia el color y por el cual designamos los colores: verde, violeta, anaranjado.

Saturacion:( saturation) es la intensidad cramatica’o pureza de un color Valor ( value) es la claridad u oscuridad de un color, esta
determinado por la cantidad de luz que un color’'tiene. Valor y luminosidad expresan lo mismo.

Brillo (brightness) es la cantidad de luz'emitida por'una fuente luminica o reflejada por una superficie.

Luminosidad (lightness’) es la cantidad de luz reflejada por una superficie en comparacién con la reflejada por una superficie blanca
en iguales condiciones de iluminacién:

*1 David Dabner “Disefio Grafico” (El color) pag. 26 17



2.2.5 Colores primarios, generalidades

La problematica del Color y su estudio, es muy amplia, pudiendo ser abordada desde el eampo de la fisica, 1a percepcién fisioldgica y
psicolégica, la significacion cultural, el arte, la industria etc. El conocimiento que tenemos y hemos adquirido sobre Color en la
escuela elemental, hace referencia al color pigmento y proviene de las ensefianzas/de la antigua Academia Francesa de Pintura que
consideraba como colores primarios (aquellos que por mezcla producirdn todoslos demds colores) al rojo, el amarillo y el azul. En
realidad existen dos sistemas de colores primarios: colores primarios luz y colgres primarios pigmento.

El blanco y negro son llamados colores acromaticos, ya que los percibimos’'como "no’colores".

2.2.7 Color luz, sintesis aditiva

Los colores producidos por luces (en el monitoyde nuestro’ordenador, en el cine, television, etc.) tienen como colores primarios, al
rojo, el verde y el azul (RGB) cuya fusidn de estos, ecrean y componen la luz blanca, por eso a esta mezcla se le denomina, sintesis
aditiva y las mezclas parciales de estas luces dan‘origen a la‘mayoria de los colores del espectro visible.

*1 David Dabner “Diseio Grafico” (El color) pag. 26



2.2.6 Color pigmento, sintesis sustractiva

Los colores sustractivos, son colores basados en la luz reflejada de los pigmentos aplicados a las superficies. Forman esta sintesis
sustractiva, el color magenta, el cyan y el amarillo. Son los colores basicos de las tintas que se usan en la mayoria de los sistemas de
impresién, motivo por el cual estos colores han desplazado en la cagnsideracién de colores primarios a los tradicionales.

La mezcla de los tres colores primarios pigmento en teoria debgéria producir el negro, el color mas oscuro y de menor cantidad de luz,
por lo cual esta mezcla es conocida como sintesis sustractiva,/En |a practica el color asi obtenido no es lo bastante intenso, motivo

por el cual se le agrega negro pigmento conformandose el espacio de color CMYK.

Los procedimientos de imprenta para imprimir en color, conocidas como tricromia y cuatricromia se basan en la sintesis sustractiva.

*1 David Dabner “Disefio Grafico” (El color) pag. 27 -



2.2.8 Circulo cromatico™

El ojo humano distingue unos 10.000 colores. Se emplean, también sus tres dimensio
fisicas: saturacién, brillantez y tono, para poder experimentar la percepcién.

2.2.9 Colores primarios y secundarios

El circulo cromatico se divide en tres grupos de colores primarios, con fos gue
se pueden obtener los demas colores. o e _—
El primer grupo de primarios segun los artistas; disefiadores: amarillo, rojo y i = I
azul. Mezclando pigmentos de éstos colores se obtienen todos l0S demas

colores.
SECUNDARIOS

El segundo grupo de colores primarios: azul, verde y rojo. Si s€ mezclan'en PRIMARIOS
diferentes porcentajes, forman otros colores y si lo hacen en cantidades iguales
producen la luz blanca

El tercer grupo de colores primarios: ma
utilizados para la impresién.

nta, amarilloy cyan. Los

Definimos como es secundarios: verde, violeta y naranja. Los colores secundarios se obtienen de la mezcla en una misma
proporcion desde los colores-primarios.

*2http://www.fotonostra.com/grafico/circulocromatico.htm 120



2.2.10 Los colores terciarios >

Consideramos como colores terciarios: rojo violaceo, rojo anaranjado, amarillo )
. . . , K i Jul violacoa Armaniio ararana

anaranjado, amarillo verdoso, azul verdoso y azul violdceo. Los colores terciarios, surgen [ TERCIARIOS

de la combinacién en una misma proporcién de un color primario y otro secundafio.

2.2.11 Formacion de los colores complementario

Los colores complementarios se forman acercando un color/primario con el
secundario opuesto en el tridngulo del color. Son colores gpuestos aquellos
gue se equilibran e intensifican mutuamente.

Gama y combinacidn colores complementarios

Los colores complementarios son los que proporcionan mayores contrastes en
el grafico de colores.

Para obtener una gama de verdes:Los verdes se obtienen mediante la mezcla de
azul y amarillo, variando lo rcentajes, se obtienen diferentes resultados.
Crear una gama es: Los colores mdsoscuros se logran mediante una combinacidn de purpuray azul. El color purpura tifie con

*2http://www-fotonostra.com/grafico/circulocromatico.htm \ /



intensidad y su mezcla se debe dosificar bien. s
Gama roj°

. . anaranjados
Obtener una gama de rojos anaranjados: Mezclando

purpura y amarillo obtendremos diferentes tonos
anaranjados.

Obtencién de una gama de ocres y tierras: A partir de un
violeta medio, que crea a partir de un purpuray azul, es
posible conseguir una extensa gama de colores
comprendidos entre el ocre amarillo y el sombra tostada,
llegando a sienas. Para conseguir esta combinacién es
preciso afiadir amarillo a los distintos violetas que se han
creado con los otros dos primarios.

2.2.12 Definicion de los colores calidos y frios. *

Definicidn de colores calidos y frios. Se llaman colores calidos aquellos que van del rojo al amarillo y los colores frios son las
graduaciones del azul al verde. Esta divisién de’los coloresen calidos y frios, radica simplemente en la sensacién y experiencia
humana. La calidez y la frialdad atienden asensaciones térmicas. Los colores, de alguna manera, nos pueden llegar a transmitir estas
sensaciones. Un color frio y uno calido, 6 un color primarioy uno compuesto, se complementan.



los résultados

asi como un método rudimentario de pintura. Las ventajas y la belleza d
enseguida resultaron evidentes para todos, por EDWIN A. ABBOTT.

*4 http://www.fotonostra.com/grafico/psicologiacolor.htm {23



2.2.14 El contraste

El Contraste se produce cuando en una composicién los colores no tienen nada en comdn no guardan

ninguna similitud.
Existen diferentes tipos de contraste:

De tono: Cuando utilizamos diversos tonos cromaticos, es el mismo color dé basé pero en distinto nivel de

luminosidad y saturacion.

Contraste de claro/oscuro o contraste de grises: El punto extremo esta representado por blanco y negro,
observandose la proporcién de cada uno

Contraste de color: Se produce por la modulacién de saturaciéon/de un tono puro con blanco, con negro, con
gris, o con un color complementario).

Contraste de cantidad: Es igual los colores que utilicemos,/consiste en poner mucha cantidad de un color y
otra mas pequefa de otro.

Contraste simultaneo: Dos elementos con el mismo’color producen el mismo contraste dependiendo del
color que exista en su fondo.

Contraste entre complementarios: Se colocan un color primario y otro secundario opuesto en el triangulo
de color. Para conseguir algo mas armdnico, se-aconseja que uno de ellos sea un color puro y el otro esté
modulado con blanco o con negro.

Contraste entre tonos os y frios: Es la unién de un color frio y otro calido.

Conrasie de Vaior

Contraste de Saturacién

Contraste de Tono

Contraste de complementarios
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2.2.15 Psicologia del color

El color blanco: El color desprende diferentes expresiones del ambiente, que pueden‘transmitirnos la-sensacién de calma, plenitud,
alegria, violencia, maldad, etc.

La psicologia de los colores fue estudiada por grandes maestros a lo largo de hiuestra -
historia, como por ejemplo Goethe y Kandinsky. _—

Color Blanco: Es el que mayor sensibilidad posee frente a la luz. Es la suma o sintesis de
todos los colores, y el simbolo de lo absoluto, de la unidad y de la inocencia, significa paz o
rendicién. Mezclado con cualquier color reduce su croma y cambia/sus potencias psiquicas,
la del blanco es siempre positiva y afirmativa. Los cuerpos blancos nos'dan’la idea de pureza
y modestia. El blanco crea una impresién luminosa de vacio, positivg infinito.

Simbologia del color amarillo y rojo

Por ejemplo una invitacién de un color brillante debe evocar,la imagen del mismo valor, sino
y en caso opuesto conseguiriamos un efecto contraproducente, transmitiendo la sensacién
de falsificacidn. Si es de color oro, la imagen debe combinar en concordancia con el color
expuesto, para que se tenga una vision agradable’y equilibrada de la presentacién.

El color amarillo: Es el color mas intelectual ypuede ser asociado con una gran inteligencia o
con una gran deficiencia mental; Van Gogh'tenia por el'una especial predileccién,
particularmente en los ultimos-afios de-su crisis.

Este primario-significa envidia;ira, cobardia, y los bajos impulsos, y con el rojo y el naranja
constituye los colores-de la emocion. También evoca satanismo (es el color del azufre) y
traicion. Es el color de la luz; el sol, la accidn, el poder y simboliza arrogancia, oro, fuerza,

*5 http://www.fotonostra.com/grafico/psicologiacolor.htm




voluntad y estimulo.

Mezclado con negro constituye un matiz verdoso muy poco grato y que sugiere enemistad, disimulo; crimen, brutalidad, receloy
bajas pasiones. Mezclado con blanco puede expresar cobardia, debilidad o miedo y también riqueza, cuando tiene unaleve
tendencia verdosa.

Los amarillos también suelen interpretarse como joviales, afectivos, excitantes e/impulsivos. Estan relacionados con la naturaleza.
Psicolégicamente se asocia con el deseo de liberacion.

El color rojo: Se lo considera con una personalidad extrovertida, que vive haciaafuera, tiene un temperamento vital, ambicioso y
material, y se deja llevar por el impulso, mas que por la reflexion.

Simboliza sangre, fuego, calor, revolucion, alegria, accidn, pasién, fuerza, disputa, desconfianza, destruccion e impulso, asi mismo
crueldad y rabia. Es el color de los maniaticos y también el de los genherales y'los emperadores romanos y evoca la guerra, el diablo y

el mal.

Como es el color que requiere la atencién en mayor grado y e'mds/saliente, habra que controlar su extensién e intensidad por su
potencia de excitacidn en las grandes dreas cansa rapidamente.

Mezclado con blanco es frivolidad, inocencia, y alegria javenil, y en su mezcla con el negro estimula la imaginacion y sugiere dolor,
dominio y tirania.

Expresa sensualidad, virilidad y energia, considerado simbolo de una pasion ardiente y desbordada. Por su asociacion con el sol y el
calor es un color propio de las personas que desean’experiencias fuertes.

Lenguaje del naranja y azul
El color naranja: Es un poecomas calido que el-amarillo y actia como estimulante de los timidos, tristes o linfaticos. Simboliza

entusiasmo-yexaltacion y cuando es muy-encendido o rojizo, ardor y pasion. Utilizado en pequefas extensiones o con acento, es un
color utilisimo, pero-engrandes areas es demasiado atrevido y puede crear una impresion impulsiva que puede ser agresiva. Posee
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una fuerza activa, radiante y expresiva, de caracter estimulante y cualidad dinamica positiva y
Mezclado con el negro sugiere engaino, conspiracion e intolerancia y cuando es muy oscuro, opresion.

El color azul: Simboliza, la profundidad inmaterial y del frio. La sensacién de placidez que provocael azul es distinta al de la calma o
del reposo terrestre propio del verde. Se lo asocia con los introvertidos o personalidades reconcentradas o de vida interior y esta
vinculado con la circunspeccidn, la inteligencia y las emociones profundas. Es €l color del infinito, de los suefios y de lo maravilloso, y
simboliza la sabiduria, amistad, fidelidad, serenidad, sosiego, verdad eterna € inmortalidad. También significa descanso.

Mezclado con blanco es pureza, fe, y cielo, y mezclado con negro, desesperacién, fanatismo e intolerancia. No fatiga los ojos en
grandes extensiones

Color verde

Es un color de extremo equilibrio, porque esta compuesto por colores de la emocién (amarillo =
calido) y del juicio (azul = frio) y por su situacién transicional en el éspectro. Se lo asocia con las
personas superficialmente inteligentes y sociales que gustan de la vanidad de la oratoria y simboliza
la primavera y la caridad. Es el favorito de los psiconeuroticos porque produce reposo en el ansia 'y
calma, tranquilidad, también porque sugiere amor y paZ . Sighifica realidad, esperanza, razoén, légica 'y
juventud.

Aguellos que prefieren este color detestan la soledad y buscan la compafiia. Mezclado con blanco
expresa debilidad o pobreza.

Sugiere humedad, frescura y vegetacion, simbodliza la' naturaleza y el crecimiento.

La persona que destaca por so del color verde, quiere ser respetada y competente.

*5 http://www.fotonostra.com/grafico/psicologiacolor.htm Y



2.2.16 Modo de color RGB™®

Modelo RGB. Este espacio de color es el formado por los colores primarios luz que ya,se describieron con anterioridad. Es el
adecuado para representar imagenes que seran mostradas en monitores de computadora o que serdn impresas en impresoras de
papel fotografico.

Las imagenes RGB utilizan tres colores para reproducir en pantalla hasta’ 16,7 millones de colores. RGB es el modo por defecto para
las imagenes de Photoshop. Los monitores de ordenador muestran sigmpre los/colores con el modelo RGB. Esto significa que al
trabajar con modos de color diferentes, como CMYK, Photoshop convierte temporalmente los datos a RGB para su visualizacién.

El modo RGB asigna un valor de intensidad a cada pixel que oscilé entre 0/( negro) y 255 ( blanco) para cada uno de los componentes
RGB de una imagen en color. Por ejemplo, un color rojo brillante podria‘tener un valor R de 246, un valor G de 20 y un valor B de 50.
El rojo mas brillante que se puede conseguir es el R: 255, G: @, B: 0. Cuando los valores de los tres componentes son idénticos, se
obtiene un matiz de gris. Si el valor de todos los componentes es de 255, el resultado serd blanco puro y sera negro puro si todos los
componentes tienen un valor 0. Este espacio de color tiene su'representacion en el selector de color de Photoshop.
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2.2.17 Modo de color CMYK

El modelo CMYK se basa en la cualidad de absorber y rechazar luz de los objetos. Siin objeto es rojo-esto significa que el mismo
absorbe todas las componentes de la luz exceptuando la componente roja. Los colores sustractivos (CMY) y los aditivos (RGB) son
colores complementarios. Cada par de colores sustractivos crea un color aditivo y viceversa:

En el modo CMYK de Photoshop, a cada pixel se le asigna un valor de porcentaje para’las tintas de cuatricromia. Los colores mas
claros (iluminados) tienen un porcentaje pequefio de tinta, mientras gue los’'mas oscuros (sombras) tienen porcentajes mayores. Por
ejemplo, un rojo brillante podria tener 2% de cyan, 93% de magenta,/90%/de amarilloy 0% de negro.

En las imagenes CMYK, el blanco puro se genera si los cuatro compongntes'tienen valores del 0%. Se utiliza el modo CMYK en la
preparacion de imagenes que se van a imprimir en cualquier sistema de impresion de tintas. Aunque CMYK es un modelo de color
estandar, puede variar el rango exacto de los colores representados, dependiendo de la imprenta y las condiciones de impresion.
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2.3.1 LA TIPOGRAFIA

2.3.2 Concepto de tipografia, familia y fuentes tipogréficas.*7

Tipo, es igual al modelo o disefio de una letra determinada.

Tipografia, es el arte y la técnica de crear y componer tipos para comunicar un’mensaje. También se ocupa del estudio y clasificacion
de las distintas fuentes tipograficas.

Fuente tipografica, es la que se define como estilo o apariencia de un grupo completo de caracteres, numeros y signos, regidos por
unas caracteristicas comunes.

Familia tipografica, en tipografia significa un conjunto de tipos basado/en una misma fuente, con algunas variaciones, tales, como
por ejemplo, en el grosor y anchura, pero manteniendo caracteristicas comuneés. Los miembros que integran una familia se parecen
entre si pero tienen rasgos propios.

2.3.3 Variables visuales: definicion, orientacion y tamaio

Se denomina variables visuales, a las variaciones que han sufrido los/signos. Estas variables son las siguientes: La forma, la
orientacion, el tamafio y el movimiento.

La forma de un tipo puede ser mayuscula, minuscula’o versalita. MAYUSCU LA m | n uscula

La orientacién de un tipo también es un punto importante/a tener en CUFS!V&
cuenta. Por ejemplo, la cursiva se emplea para remarcar/una letra

dentro de un bloque de texto, para que destaque del resto. De la

misma forma, un texto escrito todo encursiva, resulta pesado

leerlo.

El tamafio, haciendoreferencia-ala anchura y altura de un tipo de tipografia. Habitualmente se mide en puntos (pt), y al variar estos
puntos el tipo aumenta-e-disminuye proporcionalmente en altura y anchura.

*7Gavin Ambrose y Paul Harris “Fundamentos del Disefio” (Tipografia) pag. 57 \



2.3.4 Interlineado

El interlineado es el término tipografico que describe el espacio vertical entre lineas. L4 interlinea se usa'para dar mayor legibilidad a

las lineas de un texto, cuando éstas son largas y estdn compuestas en un cuerpo pequeio

La alineacion del Texto

La alineacion del texto es un paso importante para mantener también’ una’buena legibilidad. Las opciones de alineacién en un disefio
de una pdgina tradicional son: Alinear a la izquierda, alinear a la derecha, centrar, justificar y alineaciones asimétricas.

El texto alineado a la izquierda es el recomendable para textos Jargos. Crea una
letra y un espacio entre palabras muy equilibradas y uniformeg. Esta clase de
alineacién de textos es probablemente la mas legible.

Alineacidn a la derecha se encuentra en sentido contrario del'lector porque
resulta dificil encontrar la nueva linea. Este método puede ser adecuado para
un texto que no sea muy extenso

El texto justificado, alineado a derecha e izquierda. Puede’ser muy legible, si el

disefiador equilibra con uniformidad el espacio entre letras y palabras, evitando
molestos huecos denominados rios que ng rompan el curso del texto.

*7Gavin Ambrose y Paul Harris “Fundamentos del Disefio” (Tipografia) pag. 58
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2.3.5 Caracteristicas de las familias tipograficas

En una familia tipogréfica, existen caracteres que se diferencian
entre si, clasificdndolos de la siguiente forma:

- El grosor en el trazo: Los trazos que componen los tipos, pueden
ser pesados o ligeros, segun su grosor pueden afectarono ala
legibilidad. El grosor de un trazo puede ser, redonda, negra o
super negra, fina o extrafina.

- Inclinacion del eje vertical o cursivo: Son las denominadas
cursivas o italicas. La cursiva en la tipografia debe utilizarse con
prudencia, porque abusar de este caracter inclinado dificulta fa
lectura.
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tipografia
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- Proporcion entre ejes vertical y horizontal ancho: En fedonda, cuando son iguales, estrecha cuando el horizontal es menor que el

vertical, y expandida cuando el horizontal es mayor. Cuando hay mucho texto, es ideal y aconsejable utilizar tipografias estrechas

para ahorrar espacio.

- Mayusculas a caja baja: Un texto escrito enletras’'mayusculas, provoca lentitud en la lectura y ocupa mas espacio.

*7Gavin Ambrose y Paul Harris “Fundamentos del Disefio” (Tipografia) pag. 62



2.3.6 El color en la tipografia y en la eleccion del tipo

presentacién y partimos de poco espacio, utilizamos el color para enfatizar las letr

Para conseguir una buena legibilidad cuando se disefia con tipos y color/deberemos-equilibrar
cuidadosamente las tres propiedades del color (tono, valor e intensiddd) y determinar el contraste
adecuado entre las letras y su fondo. Cuando se combinan tipos y cglor, €l equilibrio entre estas
caracteristicas es importantisimo.

El color tipografico es una ilusidn dptica, creada por las propias proporciones'y formas de los disefios tipograficos. Estas nos hacen
percibir la sensacién de un color distinto, aunque esté impreso en el mismo color. Aunque las palabras estén impresas en el mismo
color, cada una de ellas puede poseer un tono diferente, deébido a las caracteristicas propias de sus disenos tipograficos.




2.3.7 La cuadricula
Actualmente se usan dos sistemas de medidas tipograficas, la pica y el punto (medida inventada por Firmin Didot).

Seis picas o0 72 puntos equivalen aproximadamente a una pulgada y doce puntos€quivalen a una pica. Los puntos, sirven para
especificar el cuerpo de un tipo, formado por la altura de las mayusculas, mas,in pequefio espacio por encima o debajo de las letras.
Las picas se utilizan para medir la longitud de las lineas.

La cuadricula tipografica, se utiliza para organizar todos los elementos tipogréficos'y demas ilustraciones que integraran la pdagina. La
configuracién de la cuadricula, depende de la informacién que se ha de transmitir y las propiedades fisicas de cada elemento
tipografico. Las cuadriculas tipograficas de formato estandar, tienen/mdduloscuadrados, columnas de texto, margenes, lineas de
contorno y medianiles (el espacio que queda en blanco entre dos ¢olumnas/de texto).

Para organizar el disefio de una reticula, primero deberemos trabajar'con/los elementos mas pequefios y a partir de ahi, iremos
ascendiendo.

mbdulos cuadriculare

columna de taxio

medianies

méargenes




2.3.8 Elegir una fuente digital para un documento

Esta es una de la parte mas critica del proceso de disefio. Todo el aspecto y significado aparente-de
una composicion o trabajo, cambia con un tipo de letra u otro. Al primer golpe de vista, la tipografiay
el color dicen mas que el mismo texto. Segin John Mc Wade, la tipografia es el punto flaco mas
habitual de la mayoria de los disenadores.

En cuanto al color, el lector, idéntifica los colores con mucha mas rapidez que ctalquier otro atributo,

acepta o rechaza determinados colores muy facilmente. Aplicar el color con ciertadiscrecion en algunas partes del texto, puede
mejorar mucho su captacion y aportar distincién. Incluso puede crear la impresién de mayor variedad de fuentes. Pero el color,
usado inadecuadamente, puede tener un impacto negativo, actuar como/distraccidn y dar un aspecto vulgar.

En cuanto al tipo de letra, el criterio que podemos seguir es sobre todo nuestro propio gusto. Conviene que tengamos en cuenta
algunos principios, en especial la legibilidad. Este criterio es es
cortos tenemos mas libertad de eleccién, y para los titulos p
gue nos interese crear o trasladar.

emos emplear la fuente que queramos, en funcion de la impresién

cialmente importante para textos largos. Para bloques de texto mas



2.4.1 Técnicas de composicion

La composicién se define como una distribucién o disposicion de todos los elementos que incluiremos en un disefio o composicion,

de una forma perfecta y equilibrada.

En un disefio lo primero que se debe elegir son todos los elementos que apareceran en el, luego debemos distribuirlos, para

colocarlos con el espacio disponible. Los elementos pueden ser tanto,imdagenes; como espacios en blanco, etc. Es muy importante,

tener en cuenta de que forma situaremos estos elementos, en nuestra compgosicidn, para que tengan un equilibrio formal y un peso

igualado.

El peso de un elemento, se determina no sélo por su tamano, que €s bastante importante, si no por la posicidon en que este ocupe
respecto del resto de elementos. Por ejemplo si queremos hacer destacar.un elemento en concreto, lo colocaremos, en el centro.

2.4.2 La composicidn, el concepto

En toda composicién, los elementos que se situan en/a parte derecha, poseen mayor
peso visual, y nos transmiten una sensacion de avance. En cambio los que se encuentran
en la parte izquierda, nos proporcionan una sensacién/de ligereza.

Esto también se observa, si lo aplicamos en’la parte superior de un documento, posee
mayor ligereza visual, mientras-que los elementos que coloquemos en la parte inferior,
nos transmitirdn mayor peso visual.

+ Ligereza

+ Pesg

Ligereza

Avance




Actualmente no existe una composicion perfecta. Cada composicion dependera de su resultado final, p
conocer todos los aspectos y formas para obtener un resultado con un cierto equilibrio.

odo ello, es necesario

2.4.3 La escala
Definimos el concepto de escala, cuando todos los elementos tienen la capacidad de modificarse y definirse unos a otros.
La escala normalmente se usa en la cartografia, planos, mapas... para poder representar una medida proporcional al del tamafio real.

Es cuando citamos, este plano estd en escala 1:10. Este concepto, hace' referencia; que para realizar el plano, se ha aplicado un factor
de reduccién determinado, para poder dibujarlo o plasmarlo en un ldgar mas pequeiio, pero sin que pierda sus proporciones.

2.4.4 El equilibrio en una composicion Eqtilibivio enla Balanza

Cada forma o figura representada sobre un papel, se comporta como un peso, un peso visual,
porgue ejerce una fuerza déptica. Los elementos de nuestra composiciéon pueden ser

imaginados como los pesos de una balanza. Una composicidn se encuentra en equilibrio si los
pesos de los elementos se compensan entre si.
Este criterio se aplica principalmente al disefi6, normalmente se busca este equilibrio, aunque

en alguna ocasion se provoca un desequilibrio intencionado para conseguir unos resultados

especificos en un disefio.
Definimos equilibrio, como la apreciaciéonsubjetiva, en la cudl, los elementos de una

composicidn no se van a des



2.4.5 El equilibrio simétrico

En una composicién se puede conseguir el equilibrio a través del uso de lineas
y formas. Todos los pesos deberdn estar compensados para obtener el
equilibrio ideal.

Como medicidon del peso de las formas y lineas que utilizamos en una
composicidn, se observa la importancia que tienen los objetos dentro del
disefio o creacidon que queremos representar, intentando equilibrar los
elementos de mayor importancia, con los de menor importancia, y los de
mayor peso con los de menor.

Clasificamos el equilibrio en dos tipos: simétrico y asimétrico

Equilibro simétrico: es cuando al dividir una composiciéon en dos partés iguales, existe igualdad de peso en ambos lados. No se
encuentran elementos que sobresalgan mas que el resto en importancia y peso.

El equilibrio asimétrico

Un equilibrio es asimétricoy/cuando aldividir una composicidn en dos partes iguales, no existen las mismas
dimensiones en tamafio,color; peso’etc, pero existe un equilibrio entre dos elementos.

En el equilibrio asimétrica, al ser desiguales los pesos a un lado y otro del eje, el efecto es variado.

La asimetria, nos transmite agitacién, tensién, dinamismo, alegria y vitalidad; en este tipo de equilibrio una
rande cerca del centro'se equilibra por otra pequefia alejada del aquel



El diseio publicitario, es la creacién, maquetacién y disefio de publicaciones impresas,
tales cdmo; revistas, perioddicos, libros, flyers, tripticos, etc.

A lo largo del tiempo han’ido apareciendo diversos métodos y formas de comunicacién,
desde los grafitis, (las famosas pintadasen la pared que realizaban los romanos para
comunicar alguna noticia), los carteles, las primeras publicaciones de prensa (diarios )y
luego las revistas. Después ya se extendid a la televisién, la radio.

En esta fase desarrollo de los medios de comunicacidn, es cuando se une a su vez al
desarrollo del/mercado;, los productos de mercado, las empresas, seran puntos fuertes
gue defenderdn én gran medida de los diferentes medios.

Durante’la historia, el disefo publicitario ha ido evolucionando, constantemente, en un
principio toda la'técnica se elaboraba de forma manual, hoy en dia se usan tecnologias
mas’avanzadas de disefio y produccion.

Antes de llevar a cabo un disefio publicitario; un disefador y el resto del equipo de trabajo, deben tener en cuenta cuatro puntos
muy importantes:

El producto a disefiar, el grupo de personas, usuarios o grupo de individuos al que va dirigido, los medios por los cuales se va a
realizar la publicidad y por ultimo la'competencia.



3.1 Clases de disefio publicitario

En el dmbito publicitario, que es muy amplio, cada vez son mas los elementos que s
utilizan para conseguir y transmitir la publicidad de una empresa, o de un nuevo
producto, o cualquier otro ingrediente de ultima creacién, fabricacién etc.

Destacamos como clases de disefo publicitario:
- Folletos y flyers

- Catalogos

- Carteles y posters

- Vallas publicitarias

- Packagin, envases y etiquetas

- Logotipos de empresa.

Diseiio de catalogos publicitarios

Son las publicaciones que nos ofrecen informacidn sobré una'serie de productos o

servicios, de una empresa. Es el mejor medio que tiené una empresa para ofrecer

publicidad sobre sus productos directamente al consumidor, aunque esta sea un poco elevada de costo, permite ensefiar de una
forma correcta todos los contenidos deseados pof la empresa, sin limitar calidad ni espacio en la publicacién de sus productos.

La forma de disefiarlo en la calidad del papel, la posibilidad de utilizar muchas imdgenes y extendernos en los textos, nos puede

permitir idear la creacidn de un producto‘eficazmente atractivo, un escaparate sobre papel que despierte el interés y la atencién de
nuestro publico objetivo. Si se trata de’una empresa con‘un cierto prestigio, se cuidaran minuciosamente hasta el ultimo detalle, en
cuanto a la calidad del papel, las imagenes, etc. Si se trata de productos mas corrientes y ofertados, se optara por un disefio menos
elegante y mas sencillo.



3.2 Diseio de folletos y flyers publicitarios

Los flyers o denominado también, "Volante". Es el término con el que se deno
aquellos folletos de pequefias dimensiones y gramajes reducidos y que se utilizan para
transmitir informacion publicitaria sobre productos y servicios de una empresa.

Los folletos, es uno de los elementos que pueden encontrarse también, incldidos en un
mailing. Presenta el producto o servicio de forma detallada e ilustrada, destacando las
ventajas y las caracteristicas de la oferta. Su formato o tamano, vapia en’'funcién de'las
necesidades del producto y del desarrollo creativo.

Segun la dimensidn y plegado del flyer, puede clasificarse en:

- Volante: Contiene una sola hoja y dos caras
- Diptico: Compuesto por una hoja, un plisado y 4 caras
- Triptico: Compuesto por una hoja, dos plisados y 6 caras
Eventualmente una hoja podria plisarse mas veces.

Los flyers, se encuentran dentro de la categori
reducido tamano. Son también los que nor
los clientes o consumidores que circulan

de folletos, y son pequefios panfletos de
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3.3 ¢Como es un folleto publicitario?

Folleto simple

Sin tener en cuenta el nimero de péaginas que tenga, un folleto puede presentar en su formato formas y tamafios muy diferentes, sin
dejar a un lado las normas generales de una buena compgsicion.

Los plegados mas habituales de un folleto, son el doblado./Se pliegan cada una de las hojas dentro de otra, y para ello es muy
importante tener en cuenta el grosor del papel, ya due se nos/podria abrir el triptico.

La parte del folleto que se encuentra en primer’lugar, es |0 que denominamos "la portada", debe impactar lo suficiente como para
que el receptor le despierte el suficiente interés, para ilustrarse de la informacidn del folleto. El disefiador debera crear un disefio
uniforme y relacionando unas paginas con otras, para evitar que se pierda el atractivo y equilibrio de la publicacién.

La informacion que muestra los folletos, es de forma temporal, y suelen incluirse disefios muy atractivos e innovadores, para que el
cliente centre su atencién en-€llos.



3.4 El cartel publicitario
Por el tamafio se entiende que es un poster o cartel, aquel disefio impreso que sobrepase-el tamafio DIN A3.
El diseiio de un cartel publicitario o un poster es uno de los retos mas atractivos qué un disefiador puede encontrar. Un cartel o un

poster estan hechos para captar la atencidn de las personas mientras, éstas, se encuentran en movimiento y para que sean visibles
desde grandes distancias e impactantes por su gran dimensién.

Caracteristicas de los carteles o posters



3.5 El diseiio de posters y carteles

En un cartel, los textos y los tipos de letras son elementos importantes que deben ser realzados usando distintos colores, y de ser
posible colores muy llamativos y diferentes tamafios. Esto ayudara a los clientes a |€er el cartel con facilidad.

También debemos seleccionar un tipo de letra ancha, negrita y con un tamafio/de letra grande (minimo 16 puntos) para los
encabezamientos.

Si el cartel tiene distintos encabezamientos, utilizaremos dos o mas tamarios de letra.

El color del texto debe encontrarse contrastado con el color de fondo: si el fondo es oscuro, utilizar letra clara y viceversa. Cuanto
menor sea el contenido, mejor, y si tiene que aparecer mucha informacjon, intentaremos que los datos sean graficos.
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3.6 La semiologia: publicidad

La semiologia fue definida y estudiada por Saussure en Ginebra, en 1908, c
de la vida social", haciéndola depender de la psicologia general y siendo

o "la’ciencia’que estudia la vida de los signos en el seno
rama mas importante la linglistica.

La semiologia es considerada una ciencia joven, y que comienza a te
comunicacion social propios de nuestro siglo. Interesa mas el funci
diferentes sistemas, que el origen o formacién de los mismos.

r importancia dentro del andlisis tedrico de los medios de
namiento/de estos signos, su agrupacion o no agrupacion en

Del griego "semeion= signo, logos= estudio).
El signo es algo muy complejo y abarca fendmenos sumameénte’heterogéneos, que, por otro lado tienen algo en comun: ser

portadores de una informacién o de un valor significativg. El signo’se encuentra compuesto por un significado, la imagen mental, y
gue varia segun la cultura y un significante, que no siempre/es linglistico, puede incluir una imagen.



3.7 La lectura de un anuncio: El orden

El orden de la lectura de los anuncios, es el siguiente: Primero la imagen, después €l titular, y por ultimo el texto.

Por este motivo, la imagen se encuentra colocada siempre en un punto central supgerior y-el titular y texto, por debajo de ella. Todos

estos puntos son muy importantes para obtener un buen resultado final. No’obstante, podemos observar toda la composicion en su

conjunto, aunque no se encuentre cada elemento colocado de la forma mas comun.a su lectura e interpretaciéon, no quiere decir que
sea un proyecto fallido, el resultado final puede ser victorioso.
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CAPITULO 4

4 DESARROYO PROYECTUAL

En este capitulo partiendo de una metodologia de investigacion analizaremos’y recopilaremos y vincularemos los conceptos de
cada capitulo con el objetivo de proponer y de solucionar el Disefio Publicitario para la campaiia Edificio Libre de Humo del
Hospital central Sur de Alta Especialidad de PEMEX

El fundamento del capitulo estara basado en la propuesta de un modélo de comunicacion, asi como el analisis y fundamentos de
cada seccién que conforman los modelos.

MAQUETACION DE DISENO PUBLICITARIO

DISENO DE CARTELES

Partiendo de un formato, las formas y los colores se va a disefiar el aspecto visual de los cateles.

60 cm

40 cm

Formato :D




EL COLOR EN EL DISENO DE INFORMACION

En el disefio de informacién el color puede ser una poderosa herramienta ya que en esté caso st funcién-es ayudar al espectador a
organizar datos en varios niveles o estructuras.

Los psicélogos dicen que lo primero que vemos en un objeto es el color antes gue lasformas'y los detalles. Dado que el color opera a
nivel tan bdsico, es una herramienta excelente para marcar y guiar al ojo por/sistemas estructurados

TONO DE COLORES ESPECIFICOS PARA LA ELABORACION DE LOS CARTELES Y LOS DEMAS DISENOS PUBLICITARIOS.

Azul asociado con el cielo, el agua y la viveza, en muchas culturas representa la’espiritualidad. Sus cualidades de claridad, frialdad y
transparencia lo relacionan con ideas de alejamiento, paz y distancja.

Verde asociado con la primavera, la juventud y el medio ambiente, transmite serenidad (razén por la que se utiliza a menudo en los
hospitales)

Amarillo asociado con el sol y por lo tanto con la luz, es el €etro’de mayor luminosidad del espectro con el indice de refeccién mas
alto.

Rojo asociado con el fuego. Tiene un caracter intenso, vibrante agresivo y que avanza hacia el espectador

‘ ‘ Paleta de colores que se utilizaron para el disefio

\;j publicitario (EDIFICIO LIBRE DE HUMO DEL
H.C.S.A.E DE PEMEX

D | ‘. ”




Visualizacion de ideas

Como estudiante es importante desarrollar la técnica de reflejar ideas sobre
apuntes esbozos. Con frecuencia, los estudiantes suelen olvidar este procesd y e

rte de esta técnica requiere preparar bocetos,
iezan-a reproducir ideas directamente de la PC.

Boceto de Cartel 1
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Reticulas y margenes

Es fundamental trabajar sobre una reticula cuando se trabaja en formatos repetitivos de carteles, folletos catalogos, revistas y
libros. De este modo, es mas sencillo organizar la maquetacion con lo que el disefiador se puede concentrar en otros aspectos
creativos. La reticula se puede cambiar, pero trabajar con las mismas medidas y posiciones dara unidad y estilo.

Reticula de primer Cartel




Cartel 1

------------------------- : EDIFICION
LIBRE
DE HUMO

del Tabaco en Edicifios Publicos.




Boceto de Cartel 2
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Reticula de segundo Cartel




Cartel 2

e S S—————————

Conoce la Norma del Reglamento scbre el Consumo
del Tabaco en Edicifios Publicos.




Boceto de Cartel 3
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Reticula de tercer Cartel




Cartel 3

Conoce la Norma del Reglamento sobre el Consumo
del Tabaco en Edicifios Publicos.




Reticula Cartel informativo 1
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ﬂl |n‘irmativo 1

€L CONSUMO DEL TABACO

¢{QUE PUEDEN HAGER LOS FUMADORES?

Conviene
dejar de Fumar




Reticula Cartel informativo 2
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Cartel Informativo 2

GRACIAS
PORNO
FUMAR

Conoce las areas de no fumar del CAP

Unete al esfuerzo de teper up“Edificio Libre de Humo”
apartir de abril del2005s6]o se permitira fumar
en areas especificas dentro dentro del Centro
Administrativo PEMEX

AREA DE FUMAR

WWW.SENICIOS Medicos pemex .Com



DISENO DE TRIPTICOS Y DIPTICOS

Partiendo de un formato, las formas y los colores se va a disefiar el aspecto visual de los tripticos y dipticos.

28cm

Formato triptico ) ) 21.5 cm

28 cm

Formato diptico :y
21.5cm




Bocetos triptico
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Reticula triptico
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Triptico




Bocetos diptico




Reticula diptico
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Diptico
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CONCLUSION

El comunicador grafico formado por un proceso multidisciplinario, no es ajeno a la tecnologia, sino al contrario, la
tecnologia a dado grandes pasos, lo cual no sélo afectd nuestro entorno y vida personal, sino la adopta para
desenvolverse, facilitando el trabajo y asi poder resolver problemas de comunicacion mas eficiente sin olvidar de ninguna
manera el lapiz y el papel.

En primera instancia el comunicador debe conocer, analizar las necesidades y las caracteristicas del cliente, en este
caso el H.C.S.A.E, posteriormente el comunicador es consciente que hay que proteger a los no fumadores, por
consiguiente del publico al que se enfoco, un publico exigente, discriminatorio y poco observador esperando poder
persuadirlo por medio del grafico y lograr el objetivo, la comunicacion.
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