


UNIVERSIDAD DEL AZUAY
MAESTRIA EN PROYECTO Y 

PRODUCCION DE DISEÑO
AUTORA DIS. RUTH GALINDO

DIRECTORA ARQ. DORA GIORDANO
CODIRECTOR ARQ. HOMERO PELLICER

AÑO 2009



A mi esposo Pedro, a mis hijos Pedro, Ismael,  Viviana, Daniel



INDICE

CRITERIOS PROYECTUALES PARA LA CREACIÓN DE UN SISTEMA 
INDUMENTARIO RELATIVOS A LA IMAGEN CORPORATIVA . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8

INTRODUCCIÓN . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8

 1.  ANÁLISIS CONTEXTUAL DE LA SITUACIÓN DE LOS 
UNIFORMES EN EL MEDIO LOCAL .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 12

1.1 Percepciones generales del uso del uniforme en el  medio local.  . . . . . . . . . . 12
1.2 Análisis de los uniformes y las empresas en cuenca. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 12
1.3 Análisis de los uniformes y las usuarias en Cuenca. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16
1.3.1 Sensaciones de las usuarias . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16

2.-  PLANTEO CONCEPTUAL .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 22

2.1 La imagen Corporativa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 22
2.1.1 Niveles de la Imagen Corporativa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 23
2.1.2 Componentes de la Imagen Corporativa  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25
2.2 Indumentaria. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25
2.3 Indumentaria y Globalización . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 26
2.3.1 Aspectos Culturales  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 26
2.4 El uniforme . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 28
2.5 Indumentaria y Cuerpo: Siluetas, Líneas.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 30
2.5.1 Formas de Cuerpos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 30
2.5.1.1 En forma de manzana . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 30
2.5.1.2 En forma de reloj  de arena  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31
2.5.1.3 En forma de pino de bowling . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31
2.5.1.4 En forma de f lorero  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 31
2.2.1.5 En forma de ladri l lo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32
2.5.1.6 En forma de cono  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32
2.5.1.7 En forma de chupetín . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32
2.5.1.8 En forma de columna . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 32
2.5.2 Las Siluetas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 33
2.5.3 La l ínea Envolvente . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 33



3. CRITERIOS PROYECTUALES .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36

3.1 Variables . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 38
3.1.1 El Color . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 38
3.1.2  La Función . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40
3.1.3 La Forma de Cuerpo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 41
3.1.4 La Tecnología . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42
3.1.4.1 Variable de Peso . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 44
3.1.4.2 Variable de Flexibil idad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 44
3.1.4.3 Variable de Relieve . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 44
3.1.4.4 Variable de Transparencia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45
3.1.5 Los Acabados . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 45
3.1.6 LA Expresión . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 46
3.1.7 El Ajuste . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 47
3.1.7.1 Variable de Medida . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 48
3.1.7.2 Variable de Continuidad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 48
3.1.7.3 Variable de Fijación . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 48
3.1.7.4 Variable de Movil idad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 48
3.1.7.5 Variable de Posición . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 48
3.1.7.6 Variable de Equil ibrio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49
3.1.8 El Clima . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49
3.1.9 Accesorios:  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49

4. EXPERIMENTACIÓN .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52

5. ANEXOS .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 60
 
Tipos de telas que se podrían uti l izar para la elaboración de uniformes . . . . 60
Tipos de Cuellos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 64
Tipos de Cuellos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 65
Tipos de Sacos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66
Tipos de Puños . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 67
Tipos de Puños . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 68

BIBLIOGRAFIA . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 72



8

CRITERIOS PROYECTUALES PARA 

LA CREACIÓN DE UN SISTEMA 

INDUMENTARIO RELATIVOS A 

LA IMAGEN CORPORATIVA

INTRODUCCIÓN:

E n el  presente  proyecto se aborda el  proble-
ma de los uni formes de las inst i tuciones públ icas 
y pr ivadas en las que los s istemas indumentar ios 
no siempre se relacionan con la imagen corpora-
t iva de la empresa, con el  propósi to de intervenir 
a part i r  de esta problemát ica,   se plantean pautas 
que puedan ser ut i l izadas para la elaboración di-
cha indumentar ia. 

En nuestra c iudad la indumentar ia que ut i l izan 
los empleados de las grandes o pequeñas empre-
sas son siempre los mismos, porque lo que suele 
hacerse es una simple copia de diseños de revis-
tas y  solo varían el  color y en el  mejor de los 
casos la cal idad del  mater ia l ,  no se evidencia la 
incorporación de imagen corporat iva al  s istema in-
dumentar io para cada empresa.

Para la sustentación de la propuesta,  se estu-
diará con detenimiento una ser ie de conceptos at i -
nentes a las usuar ias y a la teoría del  d iseño que 
corresponde al  tema; estableciendo cr i ter ios que 
ayuden a tomar decis iones para las estructuras 
formales de los diseños y  característ icas tecno-
lógicas de text i les que pudieran asimi larse a este 
proyecto,   por otro lado la ident idad inst i tucional  o 
imagen corporat iva de las empresas.

Las inst i tuciones poseen un conjunto de recur-
sos s igni f icantes que susci tan en su audiencia 

Uniformes de empresas Cuencanas 
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cierta lectura y opinión (reconocimiento,  d i feren-
ciación, valoración, proximidad afect iva,  etc.)  In-
terv in iendo sobre lo pr imero se puede incidir  sobre 
lo segundo. 

Esto redunda en que todas las decis iones que 
provoquen directa o indirectamente efectos de 
imagen cobren una importancia inédi ta,  a l  punto de 
exigir  una atención especial izada y un tratamiento 
técnico s istemát ico.
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* PERCEPCIONES GENERALES DEL USO DEL UNIFORME EN EL 
  MEDIO LOCAL
* ANALISIS DE LOS UNIFORMES Y LAS EMPRESAS EN CUENCA
* ANALISIS DE LOS UNIFORMES Y LAS USUARIAS EN CUENCA
* SENSACIONES DE LAS USUARIAS
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 1.  ANÁLISIS CONTEXTUAL DE LA SITUACIÓN 
DE LOS UNIFORMES EN EL MEDIO LOCAL

E n éste capítulo se aborda lo referente a la 
s i tuación de las inst i tuciones con relación a la in-
dumentar ia tanto a nivel  de su imagen global  como 
a nivel  personal  y part icular.

1.1 Percepciones generales del uso del 
uniforme en el  medio local.

E n nuestra c iudad existen var ios campos de ac-
ción en cuanto al  d iseño de indumentar ia:  ropa de-
port iva,  casual ,  de baño, ropa materna, ropa para 
ancianos, para niños, para bebés, para adolescen-
tes,  a l ta costura,  uni formes escolares,  uni formes 
para inst i tuciones, indumentar ia para t rabajos es-
peciales como avicul tura,  apicul tura,  ganadería, 
para fábr icas de al imentos.

En este proyecto se pretende abordar  e l  campo 
de los uni formes de of ic ina para inst i tuciones pú-
bl icas y pr ivadas porque:

En pr imer lugar es un extenso campo de trabajo 
que no ha sido explorado en cuanto a introduc-
ción de diseños exclusivos para cada empresa que 
contr ibuyan a  for ta lecer  su imagen corporat iva; 
porque, lo que suele hacerse es una simple copia 
de diseños de revistas y lo único que se hace es 
cambiar el  color y mater ia l  pero se escoge colores 
al  azar s in real izar antes un estudio previo de las 
act iv idades de la empresa. 

                                                          
1.2 Análisis de los uniformes y las empresas 

en cuenca.

L os uni formes inst i tucionales son las prendas 
de vest i r  con las cuales las personas que trabajan 
tanto en las empresas pr ivadas que t ienen tres em-

Diferentes empresas con un mismo 

uni forme sin ningún dist int ivo
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pleados hasta las grandes empresas o inst i tucio-
nes que cuentan con cientos de empleados ut i l izan 
la mayor parte de horas durante el  día; 

Si  nos detenemos en algún lugar y vemos tran-
si tar  a personas que trabajan en of ic inas de inst i -
tuciones públ icas o pr ivadas notamos que todas o 
casi  todas usan ternos ya sea saco y fa lda o saco y 
pantalón en corte  sastre,  del  mismo color y no se 
sabe si  t rabajan para ta l  o cual  empresa ya que los 
t ra jes son los mismos no t ienen ningún dist int ivo, 
se han adoptado algunos rasgos de la moda mas-
cul ina de la c intura para arr iba,  ropa formal y ser ia 
y de cintura para abajo se exhibe la feminidad: mi-
ni fa ldas, tacones y medias de seda.

Como vemos el  las imágenes que acompañan 
al  texto,  s in hacer un anál is is profundo sobre el 
concepto  de la empresa, su logot ipo,  su marca, se 
ve que no existe una relación entre imagen corpo-
rat iva y los uni formes corporat ivos,  más bien deja 
notar una fuerte relación entre uni formes de las 
di ferentes inst i tuciones. 

Así mismo en el  manual de imagen corporat iva 
de la marca kerámicos por ejemplo,  e l  manejo de 
la imagen está centrado exclusivamente en la t ipo-
graf ía,  d iagramación, papelería,  banners,  pancar-
tas,  P.O.P. exhibidores,  catálogos, vehículos,  mo-
bi l iar io;  y s iendo los colores corporat ivos el  b lan-
co, verde y negro,  para los uni formes, sugieren lo 
s iguiente:

De igual  manera la marca Global  pone mucho 
énfasis en el  manejo de proporciones, t ipograf ías, 
uso de elementos de la marca, uso del  s logan, pa-
pelería,  pancartas,  y como anexo hace referencia a 
como ut i l izar el  logot ipo y s logan sobre productos 
como gorras y camisetas para regalos al  públ ico, 

Marca Kerámikos 
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pero en ningún lugar hace mención de los uni for-
mes de sus colaboradores.

La indumentar ia de trabajo no debería const i tu i r  
únicamente una prenda que pretende cubr i r  una 
necesidad básica,  s ino que debería responder a un 
objet ivo concreto y es el  de proyectar una adecua-
da imagen corporat iva. 

Se ha real izado entrevistas en las di ferentes 
empresas Cuencanas, a las personas encargadas 
de la indumentar ia de los empleados evidencián-
dose en algunos casos el  c laro desconocimiento 
del  manejo de imagen global ,  en otros el  manejo 
no es el  correcto ya que  solo se l imi tan al  uso de 
logot ipo,  así  mismo en ciertas empresas t ienen un 
buen manejo de lo que es imagen global  ya que el 
uso de la cromát ica,  s logan, logot ipo,  papelería, 
t ipograf ía,  etc.  es el  adecuado.

En nuestra c iudad si  se pueden evidenciar  a l -
gunos casos posi t ivos de manejo de imagen corpo-
rat iva como es el  caso del  Banco del  Pacíf ico que 
fueron los ganadores en el  concurso organizado 
por el  EFFIE que premiaba a las campañas inst i tu-
c ionales cuyo objet ivo pr incipal  es mejorar,  refor-
zar,  levantar la imagen, percepción, recordación, 
valor,  posic ionamiento de una marca y/o empresa.  

En este caso, desde la cr is is f inanciera del  `99 
el  Banco del  Pacíf ico arrastraba una imagen nega-
t iva lo cual  no lo hacía un banco atract ivo para la 
inversión y aperturas de cuentas bancar ias.

 
Sus desafíos fueron obtener el  incremento de 

la cuota de mercado en el  4% para depósi tos y 
captaciones en los en los 3 pr imeros meses de la 
campaña y reposic ionarse como un banco moder-
no y ef ic iente.  A t ravés de una campaña de for-
ma centrada en el  cambio de imagen usando como 

Marca Global
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elemento más vis ib le el  uni forme, comunicaron el 
fondo: un profundo cambio en el  modelo comercial 
del  Banco del  Pacíf ico,  basado en los parámetros 
de rentabi l idad y ef ic iencia.

Otro caso que se podría mencionar es un traba-
jo real izado por los estudiantes de la Universidad 
del  Azuay cuya f inal idad fue crear una propuesta 
de renovación de imagen para el  Banco del  Austro 
a t ravés de la apl icación del  d iseño integral  con 
lo cual  se genere un manual de ident idad corpo-
rat iva que sirva para for ta lecer el  ideal  que desea 
proyectar esta inst i tución, en este proyecto de gra-
duación trabajaron estudiantes de las carreras de 
diseño inter ior,  gráf ico,  objetos e indumentar ia.

Encontraron la necesidad de crear un concep-
to general  que sirva como eje en donde todas las 
áreas de diseño se entrelacen como los engranes 
de una máquina generando así  un s istema que de 
vida y sent ido a la nueva imagen.

El  s istema en este caso fue entendido desde los 
cr i ter ios de unidad y var iedad, tanto en el  proyecto 
global  como en cada uno de los actores (espacios, 
mobi l iar io,  gráf ica e indumentar ia)  de la imagen 
corporat iva.

A part i r  de esto se v io conveniente part i r  del  dato 
más importante que se obtuvo en la invest igación 
de campo que consiste en el  hecho de que la gente 
asocia el  eslogan de la inst i tución con el  enlace 
existente entre las letras que conforman el  logot i -
po.  Es por esto que el  concepto generador de esta 
propuesta de diseño es el  enlace que se lo puede 
conceptual izar como un vínculo o unión existente 
entre las partes para generar un todo. 

Uniformes del  Banco del  Pacíf ico 
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1.3 Análisis de los uniformes y las usuarias 
en Cuenca.

1.3.1 Sensaciones de las usuarias:

 C omo ya se di jo los uni formes son las prendas 
de vest i r  con las cuales las usuar ias permanecen 
la mayor parte del  día a pesar de esto,  este t ipo de 
indumentar ia es incómoda y repet i t iva,  provocan 
insegur idad, estrés,  poca armonía cromát ica y lo 
mas importante no fortalecen la imagen corporat i -
va de las empresas para la cual  t rabajan; esto se-
gún resul tados arrojados en entrevistas real izadas 
a personas que ut i l izan este t ipo de vest imenta. 

 
Por medio de la observación e inclusive en con-

versaciones con personas que suelen ut i l izar esta 
indumentar ia,  lo que se ve es que por lo general 
son muy repet i t ivos y un tanto incómodos, mues-
tran cierta r ig idez ya que la gran mayoría son tra-
jes en corte sastre que no es un corte precisamen-
te cómodo.

El  corte sastre es un t ipo de corte mascul ino  
que comenzaron a usar las mujeres en Alemania 
a part i r  de la pr imera guerra mundial  por al lá en 
los años 20 en donde las mujeres debido a que 
los hombres estaban constantemente en el  cam-
po de batal la se v ieron obl igadas por pr imera vez 
a real izar t rabajos de of ic ina.  En esta época mu-
chos hombres veían a las “nuevas mujeres” como 
r ivales profesionales.  La conciencia propia y sobre 
el  propio cuerpo que exhibían manif iestamente las 
mujeres no se correspondía  con la imagen reca-
tada de la mujer de las décadas anter iores,  más 
bien les resul taba indecente,  incluso escandaloso, 
los géneros se estaban mezclando. Las frases an-
dróginas “vest ido de garconne” “corte de pelo a lo 
chico”,  se desl izaban en el  h istor ia l  de la moda. 
Las mujeres no adoptaban simplemente vestuar io 

Uniformes de Indurama

Uniformes de Indurama



17

de los hombres; habían invadido act ivamente su 
terr i tor io.

En los años veinte la moda real iza el  paso de-
cis ivo hacia la modernidad. Las l íneas precisas y 
el  funcional ismo que impregnan la arqui tectura,  e l 
d iseño y la pintura durante estos años, también se 
ref le jan en la moda. Los que hoy en día denomi-
namos diseño moderno t iene sus raíces en esta 
época.

Es necesar io introducir  nuevos diseños, que  
cumplan con el  objet ivo planteado que es a más de  
ser cómodos, ayuden a for ta lecer la imagen corpo-
rat iva de las empresas ya que las usuar ias estarán 
en contacto con este t ipo de prenda la mayor parte 
del  día.

Leisa Sánchez en un art ículo publ icado en la re-
vista Gest ión,  comenta  que en la actual idad se 
va notando que en algunas ciudades del  país es-
pecialmente en Quito,  los uni formes t ienen mucha 
vigencia,  pero con el  agregado de novedosos ele-
mentos  de la industr ia text i l  y  de la moda, que 
convierten  a la indumentar ia profesional  en piezas 
de admiración inclusive en una pasarela.

Andrea Sal tzman, dice que:

  “El cuerpo es el interior de la vestimenta, su “contenido” 
y soporte, mientras que la vestimenta, que lo cubre como 
una segunda piel o primera casa, se transforma en su  
primer espacio de contención y, también, de signifi cación 
en el ámbito público”. 1 

Siendo el  “d iseñar moda” un compromiso social 
con el  mejoramiento del  confort  de las usuar ias de 
los uni formes, y considerando que los diseñadores 
de moda podrían ser los arqui tectos de un nuevo 
est i lo de moda empresar ia l ,  enfocada en br indar al-

El corte sastre
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ternat ivas idóneas para  la función específ ica que 
cumplen las of ic in istas s in perder la comodidad 
y la elegancia,  se debería real izar esta act iv idad  
centrándose en las necesidades de cada indiv iduo, 
teniendo en cuenta aspectos ergonómicos, de uso, 
estét icos,  además los gustos de cada una de el las, 
para que las personas que usan uni formes se apro-
pien  personalmente de  estos porque les gustan, 
se ident i f ican y por ende se sent i r ían cómodas al 
usar los,   esto crearía un sent ido de arraigo y de 
pertenencia con la empresa para la cual  t rabajan.

Según Andrea Sal tzman:

 “En su calidad de objeto social, el vestido se convierte 
entonces en signo de los atributos del sujeto. De 
este modo, la indumentaria se suma a la unidad que 
establecen todos los aspectos expresivos de la imagen, 
revelando datos clave acerca de la identidad, los 
gustos, los valores, el rol en la sociedad, los grupos 
de pertenencia, el grado de aceptación o rechazo de 
lo establecido, la sensibilidad, la personalidad de un 
individuo. En la ropa se entrelazan los aspectos privados 
y públicos de la vida cotidiana, las convenciones sociales 
y culturales y el modo en que cada sujeto se posiciona 
en ese contexto.2

REFERENCIAS:
-  SALTSMAN, Andrea,“El  cuerpo Diseñado” 
  Pag. 9
- SALTSMAN, Andrea, “El  cuerpo Diseñado” 
  Pag. 10
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2.-  PLANTEO CONCEPTUAL

E ste capítulo aborda los conceptos importantes 
y teorías que aportan para el  desarrol lo de este 
proyecto como son la imagen corporat iva,   e l  aná-
l is is de la indumentar ia.

2.1 La imagen corporativa

L a imagen corporat iva se ref iere a como una 
compañía es percibida, es la imagen generalmente 
aceptada de lo que una compañía s igni f ica,  que 
debe ser manejada conscientemente.  Es su carta 
de presentación, su cara f rente al  públ ico;  de esta 
ident idad dependerá la imagen que se formará de 
esta organización, una buena imagen corporat iva 
repercut i rá en el  aumento de reconocimiento de la 
empresa u organización por parte del  públ ico.

En el  l ibro de imagen Corporat iva Norberto Cha-
ves manif iesta:

“La imagen global es la intervención consciente, 
voluntaria y sistemática en sus propios medios de 
comunicación, ya no solo los específi cos (la publicidad 
en sentido amplio), sino el conjunto integrado de 
recursos directos e indirectos (la imagen, en general). 
Medios o soportes de sus mensajes, y de aludir directa 
o indirectamente a sus atributos o valores”.3

En el  l ibro de Imagen Global  de Joan Costa 
dice:

“La imagen corporativa. Es una imagen mental ligada a 
una corporación y a lo que ella representa, especialmente 
por conducto de su identidad visual expresada por 
signos gráfi cos, pero también de su comportamiento 
y sus actuaciones. La imagen corporativa abarca la 
imagen de empresa y la imagen de marca, puesto que 
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implica el conjunto de la empresa, sus producciones y 
actuaciones” 4

Norberto Chaves en su l ibro expresa:

“De la gráfi ca hasta la indumentaria del personal, de 
la arquitectura y el ambiente interior hasta las relaciones 
humanas y estilos de comunicación verbal, de los recursos 
tecnológicos hasta las acciones parainstitucionales, todos 
los medios corporativos materiales y humanos devienen 
portavoces de la identidad del organismo o sea canales 
de imagen. Esto redunda en que todas las decisiones 
que provoquen directa o indirectamente efectos de 
imagen (selección de mobiliario o indumentaria, edición 
de comunicados, programación cultural, normas 
laborales y de relaciones personales, tipo de diálogo 
interno, denominación de productos, servicios o marcas, 
etc.) cubren una importancia inédita, al punto de exigir 
una atención especializada y un tratamiento técnico 
sistemático.”5

2.1.1 Niveles de la Imagen Corporativa

 S egún Joan Costa la estructura de la ident idad 
corporat iva t iene dos grandes niveles:

1) El  n ivel  de la organización de los s ignos sim-
ples de ident idad - logot ipo,  símbolo,  gama cromá-
t ica,  const i tuyendo un todo indisociable y s igni f i -
cat ivo y

2) El  n ivel  de los elementos complementar ios de 
la ident idad -concepto gráf ico,  formatos,  t ipogra-
f ías,  i lustraciones- Ambos se ext ienden al  conjunto 
de los mensajes emit idos y contr ibuyen a def in i r  e l 
est i lo v isual  de la empresa.

Pedro Sampere def ine la imagen corporat iva 
como el  conjunto de aspectos gráf icos,  señales y 
s ignos que dan comunicación de la ident idad de la 
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empresa. Y Joan Costa habla de imágenes mate-
r ia les y las opone a las imágenes mentales,  basán-
dose en la teoría de la imagen de A. Moles.

“Cuando se habla de imagen corporativa de una 
empresa no debemos referirnos a la fi gura material que 
representa esa compañía (un símbolo, un logotipo) sino 
más bien se refi ere a la imagen mental global que se 
genera en el público”.6

Una imagen corporat iva se diseña para ser 
atract iva al  públ ico,  de modo que la compañía pue-
da provocar un interés entre los consumidores,  se 
mantenga en su mente,  genere r iqueza de marca y 
faci l i te así  ventas del  producto.

Hacer que un nombre, una marca, un slogan 
sean reconocidos cuestan mucho dinero y esfuer-
zo,  y considerando que con los uni formes se po-
dría reforzar este hecho, considero que es un error 
s igni f icat ivo que cada año se cambie el  d iseño y 
color de los uni formes, se podrían hacer l igeros 
cambios para mantener el  sent ido de recordación 
en la mente del  públ ico en general .

Una ident idad corporat iva bien real izada no es 
un simple logot ipo.  Es necesar io mantener una co-
herencia v isual  en todas las comunicaciones que 
una empresa real iza;  fo l letos,  papelería,  páginas 
Web, vestuar io,  etc.  Exige ident i f icar y def in i r  los 
rasgos de ident idad, integrar los y conducir los a la 
estrategia establecida de manera congruente.

1.-  Quién es ( la empresa) equivale a su ident i -
dad,

2.-  Qué hace se ref iere a los actos,  decis iones, 
actuaciones.

3.-  Qué dice hace referencia a lo que comunica
4.-  Qué es para el  públ ico la empresa es la ima-

gen
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2.1.2 Componentes de la Imagen Corporativa 

L a imagen corporat iva puede estar compuesta 
por uno o más elementos,  que de manera conjun-
ta o independiente todos cumplen una misma fun-
ción, acentuar la gráf ica y la sol idez de la imagen 
corporat iva,  mediante la cual ,  los usuar ios pueden 
determinar característ icas y valores del  producto. 
Dentro de los elementos podemos encontrar los 
s iguientes:  isot ipo,  logot ipo,  monograma, fonogra-
ma, eslogan, el  nombre, emblema, t ipograma, pic-
tograma, anagrama, logograma, imagot ipo.

2.2 Indumentaria:

L a función de la vest imenta es cubr i r  nuestros 
cuerpos de la desnudez, br indarnos protección y 
abr igo ante los di ferentes c l imas. Pero el  hombre  
t ravés de los años ha ido atr ibuyendo un gran va-
lor  a la ropa y sus accesor ios según las ideologías 
pol í t icas,  re l ig iosas, c lases sociales.

La vest imenta es el  ref le jo de nuestro inter ior, 
que proyectamos en nuestro exter ior  lo que nues-
tro inter ior  ident i f ica que es apropiado para inves-
t i rse a uno mismo, def ine su est i lo,  grupos sociales 
o grupos ideológicos a los que pertenece. La ves-
t imenta puede unirnos y darnos pertenencia a un 
segmento como es el  caso de los uni formes, o así 
también separarnos o dist inguirnos de cierto grupo 
(ropa exclusiva,  única,  extravagante). 

La ropa y la manera en que vest imos es práct i -
camente la forma por medio de la cual  nos damos a 
conocer al  exter ior.  Por medio de la ropa podemos 
presentarnos en los di ferentes roles que jugamos 
a lo largo de la v ida,  la ropa es nuestra tar jeta de 
presentación ante el  mundo que nos rodea.
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2.3 Indumentaria y Globalización

E l  fenómeno de la global ización se va dando 
cada vez más a pasos agigantados estamos asimi-
lando técnicas,  modas, diseños del  exter ior  espe-
cialmente de Europa y Estados Unidos.

Las empresas no creen necesar io contratar dise-
ñadores ya que consideran sus servic ios un gasto 
más para la empresa y se l imi tan a copiar modelos 
de las revistas de moda y la indumentar ia de sus 
t rabajadores las real izan en tal leres de modas sin 
considerar  cr i ter ios de diseño.

2.3.1 Aspectos Culturales: 

E l  ser humano t iene diversas act i tudes, que 
son determinadas tanto de un mundo natural  como 
de otro art i f ic ia l ,  este art i f ic ia l  es justamente el 
que ha creado la cul tura.  Las necesidades del  ser 
humano nacen del  mundo natural ,  pero su manera 
de sat isfacer las son parte del  cul tural .

“El diseño está   defi nido como la concepción y planifi cación 
de todos los productos elaborados por el hombre, y se lo 
puede considerar como un instrumento para mejorar la 
calidad de vida y satisfacer las necesidades”.7

En consecuencia,  se puede def in i r  a l  d iseño 
como un instrumento de la cul tura para sat isfacer 
las necesidades naturales del  ser humano, enton-
ces el  d iseño es un resul tado cul tural .

“Los productos de diseño no pueden entenderse 
plenamente sin los contextos sociales, económicos, 
políticos, culturales y tecnológicos que han propiciado 
su concepción y realización”8

Entonces, al  ser el  d iseño un producto cul tural , 
se establece dentro de los productos del  d iseño un 
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“Valor Cul tural”  y  un “Valor de Uso”,  entendiendo 
al  d iseño como parte integrante de la pol í t ica so-
cial ,  económica y cul tural .

En su l ibro la Economía pol í t ica del  s igno Jean 
Baudr i l lard sost iene que los objetos son ante todo 
función de las necesidades y adquieren su sent ido 
en la relación económica del  hombre al  entorno. En 
el  valor de cambio cuando el  objeto se convierte en 
mercancía se le atr ibuyen valores y s igni f icados 
simból icos. 

Según Baudr i l lard no podría haber valor de cam-
bio s in que hubiera valor de uso, los dos están 
emparejados, no existe impl icación en sent ido ab-
soluto,  y una verdadera teoría de los objetos y del 
consumo se fundará no sobre las necesidades y de 
su sat isfacción, s ino sobre la prestación social  y la 
s igni f icación.

Baudr i l lard dice que los objetos funcionan como 
funciona el  lenguaje y el  habla,  d ice que al   objeto 
hay que entender lo como mercancía y como  s ig-
no, el  s igno es algo que reemplaza a algo, t iene 
componentes estructurales,  la noción de signo es 
c lave para entender toda la estructura del  proyecto 
semiót ico.  Un signo t iene tres componentes ele-
mentos que son el  s igni f icado, el  s igni f icante y el 
referente.

Michael  Er lhoff   af i rma que el  d iseño t iene siem-
pre que buscar un f in práct ico,  y esto conl leva a 
que se tome en cuenta cuatro requis i tos básicos, 
es decir  que el  d iseño debe ser funcional ,  s igni f i -
cat ivo,  concreto y con un componente social .  Den-
tro del  componente social ,  entendemos también a 
la cul tura en que se desarrol la el  d iseño, para que 
este no solamente l leve una expresión de ident i -
dad, s ino también sea aceptada, entendida y por 
ende ut i l izada dentro de dicha cul tura. 
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Como se ha visto,  e l  d iseño esta completamente 
l igado a la cul tura,  es más, es cul tura,  y las act iv i -
dades del  d iseñador están regidas a una ét ica con 
relación a la ident idad, esto cada día se ve mas 
necesar io y urgente,  ya que si  tomamos en cuenta 
que con la producción en ser ie se elaboran produc-
tos s in valor o s implemente se t rata de reproducir 
c ier tos valores que se han asumido a lo largo de la 
histor ia.   Claro que no debemos cerrar los ojos y 
rechazar los avances técnicos y tecnológicos que 
se descubren cada día ya que eso mejora nuestro 
nivel  y cal idad de vida y el  desarrol lo mismo de 
nuestros pueblos.

“Se trata de aprender a dar a las ideas (y a las imágenes 
de las que son su vehículo) el peso y la duración que la 
materia como tal ya no garantiza. Sobre estas ideas hay 
que construir los nuevos criterios para diseñar y producir 
un mundo legible y capaz de comunicar signifi cados 
profundos”.9

2.4 El uniforme

E n China, en la década de los 70, se lanzó 
aquel lo que se conoce con el  nombre de la Revo-
lución Cultural .  Se trataba, ante todo, de expurgar 
los elementos extraños a la cul tura y a la revolu-
ción que provenían especialmente de Occidente y 
de las capas medias de intelectuales. 

Se creía que era indispensable para lograr la 
igualdad completa en la sociedad y que hubiera el 
mínimo de di ferencias que la sociedad tenía que 
ser lo más uni forme posible y que ningún estrato 
tuviera pr iv i legios sobre otro. 

Uno de los mecanismos prefer idos por la Revo-
lución Cultural  fue implementar un uni forme para 
toda la población en todos los niveles,  que era lo 
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más cercano al  t ra je que Mao usaba. Fue precisa-
mente uno de los momentos en que esta revolución 
comenzó a entrar en cr is is,  porque la pol í t ica cho-
caba contra las percepciones de la mayoría de la 
sociedad. 

La elección de la vest imenta no era,  así ,  una 
cuest ión puramente secundar ia en la v ida de los 
grupos y de las personas. Por el  contrar io,  como 
se mostró en todo el  proceso, formaba parte in-
dispensable de la ident idad de las nacional idades 
en un país tan gigantesco y de los indiv iduos. La 
def in ic ión de cada uno como persona ciertamente 
pasa por la manera cómo nos  construimos nuestra 
ident idad frente a los demás. 

El  uni forme universal  fue rápidamente dejado de 
lado y reducido cada vez más a las esferas bu-
rocrát icas,  mostrando que la moda era parte v i ta l 
para la existencia de la sociedad. 

Para este proyecto específ ico,  se pueden extraer  
a lgunas lecciones de esta exper iencia histór ica:  s i 
b ien el  uni forme en espacios perfectamente del imi-
tados puede cumpl i r  la función de democrat izar los 
ambientes de trabajo,  anulando las di ferenciacio-
nes personales y la competencia por el  prest ig io, 
se debe tomar en cuenta que en su elaboración de-
berán entrar componentes estét icos y funcionales 
que permitan establecer con clar idad la ident idad 
del  grupo con el  que se esté t rabajando. Quizás se 
podría diseñar de tal  manera que pequeños ele-
mentos de indiv idual idad se expresaran en el  uni-
forme. 

Lur ie Al ison expresa que:

“La forma más extrema de ropa convencional es 
la indumentaria totalmente impuesta por otros, el 
uniforme”.10
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Según Al ison el  vest i r  de manera impuesta,  “de 
uni forme”,  es renunciar al  propio derecho a actuar 
como indiv iduo; es ser parcial  o totalmente censu-
rable,  lo que se hace, como lo que se viste,  estará  
determinado por autor idades externas en mayor o 
menor gado, dependiendo de lo que uno sea.

Podría decirse que un uni forme puede ocul tar 
c ier tas carencias f ís icas y psicológicas,  o incluso 
el iminar las,  invist iéndolos a quienes los usan de 
dignidad y segur idad.

2.5 Indumentaria y Cuerpo: Siluetas, Líneas. 

2.5.1 Formas de Cuerpos:

E l  cuerpo humano es di ferente uno de otro,  la 
forma estructural  está c lasi f icada en dos grupos 
de acuerdo a dos var iables,  la forma y el  tamaño o 
la proporción. La  pr imera clasi f icación se ref iere 
a que el  cuerpo está condic ionado de acuerdo a la 
estructura ósea, su biot ipo,  y adiposidades local i -
zadas. Mientras que en la segunda clasi f icación se 
ref iere a que el  cuerpo presenta una var iación en 
tamaño o la proporción de alguna parte,  también 
existen cuerpos que mezclan las característ icas 
del  grupo uno y del  grupo dos generando más va-
r iaciones en las formas humanas.

En cuanto a las formas de cuerpos, podríamos 
mencionar las s iguientes:

2.5.1.1 En forma de manzana:

 P or def in ic ión,  es un cuerpo redondo cuyas 
dueñas no t ienen conf ianza en el las mismas. Las 
faldas por la rodi l la son aptas para este  t ipo,  los  
pantalones con piernas anchas son los más reco-
mendables,  en cuanto a las blusas se deben evi tar 
las muy ajustadas al  cuerpo. 

En forma de manzana
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2.5.1.2 En forma de reloj  de arena: 

T iene las curvas que hacen femenina a una mu-
jer.  La c lave es no esconder ninguna parte de tu 
cuerpo y usar prendas ajustadas que marquen las 
curvas. Suéteres y blusas con  escote en V y las 
fa ldas tubo son ideales.  A el las les quedan bien 
los t ra jes s in t i rantes y de corte pr incesa, ya que 
les def ine la curvatura del  torso.  A las mujeres con 
esta forma les queda bien todo t ipo de ropa.

2.5.1.3 En forma de pino de bowling: 

E s el  t ipo que t iene la mitad super ior  delgada y 
que se ensancha dramát icamente en la parte infe-
r ior.  El  problema para estas mujeres es,  s in duda 
alguna, la cola.  Intentan de todas las maneras po-
sibles tapar la.  La c lave es usar rayas vert icales 
en pantalones y fa ldas, se recomiendan sacos con 
solapas anchas para que el  foco de atención sea 
la parte los hombros y tacos al tos para alargar las 
piernas. Para vest i r  en forma correcta,  estas mu-
jeres deben seleccionar vest idos confeccionados 
en telas super l iv ianas y de mucho movimiento. 
Su torso debe estar def in ido y las fa ldas suel tas. 
Siempre t ienen que usar blusas en colores c laros y 
pantalones o fa ldas en tonos oscuros.

 
2.5.1.4 En forma de f lorero: 

L a parte super ior  del  cuerpo es estrecha en 
comparación con la infer ior  y los pechos son de-
masiado grandes. Un saco con un solo botón en 
una campera hará énfasis en tu zona más f in i ta. 
Los escotes ampl ios crean un balance entre tus 
pechos y el  resto del  cuerpo. A este t ipo de cuerpo 
le quedan bien las prendas elaboradas en colores 
suaves, part icularmente en la parte de arr iba,  ya 
que distraerá la atención de la v ista en esta parte. 

En forma de reloj  de arena

En forma de Pino de Bowl ing 

En forma de f lorero
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2.2.1.5 En forma de ladri l lo:

 E s un t ipo de cuerpo más bien mascul ino,  ca-
rente de formas. Cola chata,  hombros anchos y es-
casas curvas son algunas de las característ icas. 
Se recomiendan       la c intura,  de preferencia 
deben usarse pantalones y fa ldas no pegadas al 
cuerpo.

2.5.1.6 En forma de cono: 

E s como un tr iángulo invert ido,  con pocas cur-
vas y marco at lét ico.  Se recomiendan  los vest idos 
estampados que crean curvas el  los s i t ios adecua-
dos. Lo ideal  es elegir  tacos del icados que real-
zan tus pantorr i l las y tobi l los,  los t ra jes en corte 
A, confeccionados en capas desde el  área de la 
c intura y en telas con algún diseño o adorno. Quie-
nes t ienen esta forma de cuerpo deben buscar los 
vest idos con cuel lo ‘hal ter ’ ,  e laborados en telas 
suaves, que caen de forma natural .  Los estampa-
dos t ienen que ser pequeños. 

2.5.1.7 En forma de chupetín:

 C on  busto prominente y piernas largas y f la-
cas.  Los hombros no son lo suf ic ientemente anchos 
para soportar los pechos, por lo que deben pres-
tar le atención a su postura.  La ropa idónea para 
el  cuerpo de chupetín son vest idos que resal ten 
la c intura y pantalones ‘pata de elefante’ es decir 
pegado hasta la rodi l la y ampl io en la basta para 
que tus pechos no parezcan demasiado grandes. 
tacos al tos para resal tar  las piernas delgadas. En 
las blusas el  cuel lo camisero es ideal

 
2.5.1.8 En forma de columna: 

A  la mujer dueña de este f ís ico le cuesta hal lar 
ropa tan larga: las mangas, las piernas, s iempre 

En forma de ladr i l lo

En forma de cono

En forma de chupet in
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algo queda demasiado corto.  Lo más recomenda-
ble  La ropa que suavice la f igura y dis imule la 
largura del  cuerpo.

2.5.2 Las Siluetas:

L as si luetas son las formas que se muestran 
al  t razar el  contorno del  cuerpo, en el  campo de 
la indumentar ia hace referencia a la conformación 
espacial  de la vest imenta según el  modo en que 
enmarca la anatomía, def ine sus l ímites y la cal i -
f ica.

Generalmente se la representa  a part i r  de las 
característ icas de la forma, las s i luetas más repre-
sentat ivas la t rapecio,  recta,  bombé:

2.5.3 La l ínea Envolvente:

L a l ínea envolvente,  es el  l ími te de dicha f igu-
ra,  que pueden ser:  insinuante,  adherente,  r íg ida,   
tensa, di fusa, volumétr ica,  etc.
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En forma de columna

Si luetas

Línea envolvente
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3. CRITERIOS PROYECTUALES:

A l  contrar io que la mayor parte de la ropa civ i l , 
e l  uni forme es con frecuencia consciente y del i -
beradamente s imból ico,  ident i f ica a quien lo l leva 
como miembro de un grupo y a menudo lo ubica 
dentro de una jerarquía;  a veces da información 
sobre sus hazañas.

La idea es proponer que los uni formes sean 
parte importante de la imagen corporat iva de las 
empresas, lo que se trata es de descubr i r  re lacio-
nes, vínculos,  pautas para indumentar ia  con ras-
gos constantes y var iables en relación a la ima-
gen corporat iva,  tanto en lo expresivo como en lo 
funcional ,  y responder a la necesidad de expre-
sión, comunicación y funcional idad  en vi r tud del 
contexto de su empresa, habrá que preguntarse 
qué se diseña, para qué, con qué propósi to y para 
quién, con qué formas, con qué colores,  con qué 
mater ia les,  poniendo en juego relaciones que se 
establecen entre diseño, v ida cot id iana, presencia, 
apar iencia,  y comunicación. 

Los uni formes deberán ser diseñados de forma 
que est imule al  usuar io como al  c l iente,  t ransmi-
t iendo en estos la ideología de la empresa, es de-
cir  que a t ravés de lo tangible se muestre lo intan-
gible,  produciendo a t ravés de los diseños sent i -
dos en el  públ ico donde se capte la importancia y 
ventajas de los servic ios y/o productos que ofrece 
la inst i tución.

La función comunicat iva de los uni formes es un 
tanto reducida pero podría l legar a ser muy or ig i -
nal .  Sabemos, en efecto,  que una prenda conl leva 
var ios niveles de percepción, y que el  lector  del 
mensaje goza de cierta l ibertad para elegir  e l  n ivel 
de lectura de dicho mensaje. 
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Asociar un logot ipo probablemente es lo mas 
común que sucede en muchas marcas, pero de-
penderá mucho de las característ icas del  mismo 
para que se pueda apl icar de forma signi f icat iva 
y moderna en un uni forme, s i  esto no sucede se 
deberá buscar otras característ icas 

Los uni formes además de ser parte de la imagen 
corporat iva de la empresa deberían expresar fami-
l iar idad f idel idad y atract ivo.

Famil iar idad: Que las personas reconozcan a 
los uni formados los ident i f iquen y s ientan conf ian-
za y segur idad

Fidel idad: Que las personas al  reconocer la ima-
gen corporat iva se s ientan parte de la empresa se 
sientan dentro de este grupo y por tanto sean f ie-
les como cl ientes

Atract ivo:  La parte estét ica es muy importante 
puesto que, proyecta una imagen posi t iva y las 
personas se sienten caut ivadas por relacionarse 
con este t ipo de empresa.

Cabe de alguna manera anal izar el  d isfraz que 
es también asumir un rol ,  estos por lo general  son 
l lamat ivos.  Si  tomamos en cuenta que lo l lamat ivo 
es importante,  entonces la sobr iedad podía ser un 
elemento secundar io,  o s i  mezclamos las dos var ia-
bles podría por ejemplo en una prenda muy sobr ia 
implementarse unas franjas muy l lamat ivas con los 
colores corporat ivos que atraviesen la prenda.

Los uni formes inst i tucionales deben tener uni-
dad y var iedad,  para lograr esto se debe estable-
cer un concepto uni f icador y var iante de prendas 
en est i los y colores.  El  establecimiento de cons-
tantes y var iables debe entenderse como un pr i -

El disfraz
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mer paso hacia el  descubr imiento de su función 
ideológica.

Para establecer este concepto uni f icador se de-
ben anal izar tanto los elementos tangibles como 
los intangibles de la imagen corporat iva,  dentro 
de los elementos tangibles tenemos Diseño inte-
r ior,  imagen gráf ica ( logot ipo,  s logan, cromát ica),  
objetos (mobi l iar io) ,  d iseño indumentar ia.  rasgos 
geométr icos,  morfológicos,  mater ia l .  Dentro de los 
elementos intangibles podemos mencionar Misión, 
Vis ión,  Objet ivos,  Percepción del  públ ico,  Campa-
ñas publ ic i tar ias.

Para desarrol lar  e l  concepto de imagen corpora-
t iva de cada empresa se debe traducir  todo aquel lo 
que la empresa quiere expresar ( lo intangible) a 
formas ( lo tangible)  o un signi f icado en un signi f i -
cante.  Así  e l  d iseño se convierte en vínculo entre 
la empresa y el  públ ico,  se t ransforma en un siste-
ma productor de sent ido.

3.1 Variables :

A cont inuación se hace el  anál is is de algunos 
elementos tanto de la imagen corporat iva,  de los 
uni formes, como de las usuar ias para cruzándolos 
como var iables,  de estos emerjan los cr i ter ios pro-
yectuales-

3.1.1 El Color:

E s una condic ión previa dada por los colores 
corporat ivos tanto pr imarios como secundar ios de 
la empresa. Se deberán def in i r  los colores predo-
minantes,  de manera que se puedan crear una va-
r iedad de diseños ut i l izando el  color apropiado de 
tal  forma que cambiando el  est i lo se pueda mante-
ner la unidad.

Diseños var iados ut i l izando los colores corporat ivos
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Si la constante son los colores pr imarios,  ut i l i -
zando los colores pr imarios de la empresa, la va-
r iable podría ser el  d iseño, se podrían diseñar con-
siderando los gustos de cada persona. 

En cambio s i  la var iable es el  color la constan-
te podría ser el  d iseño y c ier tos acabados como 
vivos,  bols i l los,  botones para mantener la unidad. 
Por ejemplo s i  una empresa t iene ya def in idos sus 
colores tanto pr imarios como secundar ios se po-
drían usar los colores secundar ios para la prenda 
en sí  y los colores pr imarios en ciertos detal les 
como vivos,  botones, puños, y se mantenga el  d i -
seño

Como cada empresa t iene ya def in ido su color 
corporat ivo,  estos deben ser usados obl igator ia-
mente en la indumentar ia.  

Cuando se anal izan los colores ut i l izados por 
la empresa, en algunos manuales corporat ivos  se 
sugieren colores complementar ios y/o adic ionales  
para tener mayores opciones de combinación sin 
que esto l legue a afectar la ident idad de la empre-
sa, considerando además las reacciones emocio-
nales que el  usuar io pueda l legar a tener  con tal 
o cual  color. 

Un error que se comete generalmente en las em-
presas es optar por una gama de colores que “están 
de moda” s in considerar los colores corporat ivos 
por lo tanto las decis iones en cuanto al  color las 
deben tomar en conjunto el  d iseñador de modas y 
el  encargado de market ing de la empresa.

Se debe relacionar el  color de las prendas con 
el  concepto uni f icador que emerja del  anál is is de 
los elementos tangibles e intangibles de la ima-
gen corporat iva.  Al  escoger los colores para la in-
dumentar ia de una empresa,  será necesar io con-

Constante los colores pr imarios y var iable el  d iseño      

Colores Primarios

Colores Secundarios

Constante el  d iseño, c ier tos acabados, 

y var iable el  color de las prendas
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siderar las reacciones emocionales que aquel los 
producen, como se ha observado en el  anál is is del 
capítulo uno.

3.1.2  La Función:

L o que se pretende es atr ibuir  a los uni formes 
algo más que su función út i l ,  su función signi f ica-
t iva estableciendo un diálogo ente el  uni forme con 
el  públ ico,  e l  paso del  soporte del  “ser”  a l  soporte 
del  “valor” ,  entonces el  valor de los uni formes no 
se def ine por su valor propio s ino por el  valor de lo 
que representa.  Considerando el  aspecto funcional 
de las prendas, se debe tomar en cuenta el  est i lo 
indiv idual  de cada persona, y además la act iv idad 
que real iza la usuar ia para lograr una buena adap-
tabi l idad de las prendas. Es necesar io profundizar 
en el  conocimiento anatómico del  cuerpo y la movi-
l idad de este,  éstas son las l íneas latentes que dic-
tarán cómo un tej ido encaja y se mueve en armonía 
o en var iación con el  cuerpo.

Conocer la act iv idad que real icen las posibles 
usuar ias  de las prendas para real izar un buen de-
sarrol lo de diseño de indumentar ia,  además; re-
quiere por parte del  d iseñador una percepción de 
la contextura,  proporciones, posibi l idades de mo-
vimiento.  Se pueden crear formas rectas,  curvas, 
semicurvas que sean portadoras del  concepto uni-
f icador de la imagen corporat iva.  

En este caso la forma de la prenda podría tam-
bién var iar  ya que si  una persona en su espacio 
laboral  es pasiva,  e l  d iseño podría ser más versá-
t i l ,  podría usar mini fa ldas, fa ldas,  vest idos,  b lusas 
ental ladas con pinzas, puños, cuel los al tos ya que 
no requiere de mucho movimiento,  no así  una per-
sona que trabajando sea más hiperact iva,  se po-
dría suger i r  otro diseño más seguro que permita 

Dependiendo de la act iv idad, var iable el 

d iseño y constante los colores pr imarios

Dependiendo de la act iv idad, var iable 

el  d iseño y el  color de las prendas, y 

constante color pr incipal  en acabbados
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movimientos como pueden ser blusas mas f lo jas, 
pantalón

3.1.3 La Forma de Cuerpo:

E l  l ími te que plantea la s i lueta responde a la 
forma y la dimensión anatómica, pero también a 
la mater ia l idad del  text i l .  Los diseños pueden rea-
l izarse considerando que podría no lucir  de igual 
manera un diseño en una si lueta recta o t rapecio, 
en una persona al ta o de baja estatura,  o se sent i -
r ían mas cómodas con faldas cortas o pantalones 
ajustados y otras con las fa ldas mas largas o pan-
talones menos ajustados. 

No se podría hablar  de vest imenta s in anal i -
zar,  aunque sea brevemente,  la problemát ica de la 
moda y el  cuerpo como una ínt ima relación y más 
aún en la sociedad de hoy en la que la cul tura de 
la moda y pasarela han pr iv i legiado cierto t ipo de 
cuerpos.

Este proyecto pretende, en un compromiso con 
la sociedad y desde una vis ión ét ica,  abordar la 
problemát ica del  d iseño incluyente desde la mira-
da de los t ipos de cuerpos y la necesidad de dise-
ñar  para todos el los

 El  ser di ferentes no debe asustar,  se debe 
aprender a conviv i r  con el  cuerpo que cada uno 
t iene. Aunque las personas se vean defectos es 
necesar io ver también las v i r tudes y poder aprove-
char las y resal tar las.  Por qué ocul tarse s i  se pue-
de mostrar lo que mejor se t iene.   

Considerando la diversidad de t ipos de cuerpos, 
los uni formes inst i tucionales deberían estar dise-
ñados de acuerdo a las característ icas de cada 
uno. Haciendo que cada prenda se acople al  cuer-

Por la forma del  cuerpo,  como var iable el 

d iseño y como constante los colores pr imarios

Por la forma del  cuerpo, como 

constante los colores pr imarios y como 

var iable el  a juste al  cuerpo
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po, se dis imule imperfecciones o se resal te carac-
teríst icas predominantes de cada uno.

La comodidad es un factor muy importante,  pero 
al  momento de tomar decis iones de diseño podría-
mos considerar que cuando compramos ropa mu-
chas veces no elegimos precisamente lo mas có-
modo sino más bien la balanza se incl ina hacia lo 
más atract ivo,  naturalmente no por eso hablamos 
de crear incomodidad. 

Considerando que los cuerpos son dist intos 
unos de otros,  y para que dependiendo de la forma 
de su cuerpo se pueda elegir  e l  t ipo de ropa ideal 
para la usuar ia y de esa manera  se s ienta mas 
confortable,  podríamos mezclar dos var iables,  en 
este caso como var iable la de ajuste al  cuerpo y 
como constante los colores pr imarios. 

De la misma manera si  como var iables consi-
deramos la de ajuste al  cuerpo, además el  color 
( los colores secundar ios) que ya están previamen-
te def in idos en el  manual de imagen corporat iva, 
podríamos tomar  como constante c ier tos detal les 
en la prenda en los que se apl ique los colores cor-
porat ivos pr imarios;  e l  resul tado podían ser uni for-
mes en los que se muestre constancia y var iedad

3.1.4 La Tecnología:

L a ubicación de las art iculaciones y sus di fe-
rentes ángulos de apertura y direccional idad exi-
gen pensar la morfología del  vest ido según las ac-
t iv idades del  usuar io.  En este sent ido,  las art icu-
laciones plantean l ímites formales que es preciso 
considerar para evi tar  tensiones o impedimentos 
en cuanto al  desenvolv imiento natural  del  cuerpo. 

Dentro de los aspectos tecnológicos debería 
considerarse el  uso de un buen tal la je,  patronaje 

Por la forma del  cuerpo, como var iable 

el  d iseño y el  color de la prenda y 

como constante c ier tos acabados.
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y, dependiendo de la act iv idad real izada 
por las usuar ias es muy importante rea-
l izar un estudio profundo de las caracte-
r íst icas de las te las a usarse. Se requie-
re un anál is is profundo de los aspectos 
formales,  las cual idades estructurales 
de los mater ia les ut i l izados, la ubicación 
proporcional  de los di ferentes elementos 
o accesor ios  de la vest imenta;  las pro-
porciones  deberán relacionarse con el 
concepto uni f icador para lograr los efec-
tos deseados.

La tela es el  mater ia l  pr incipal  en el 
d iseño de indumentar ia,  exist iendo en el 
mercado inf in idad de estructuras text i les 
dependiendo estas de la densidad y peso 
del  mater ia l ,  que van desde tej idos muy 
espaciados, te j idos ul t radelgados, muy 
sól idos o muy l iv ianos, así  mismo existen 
mater ia les Naturales como lana, seda, 
algodón, l ino;  Minerales como el  amianto 
y las mal las metál icas;  Art i f ic ia les como 
celulosa, f ibras regeneradas a part i r  de 
una f ibra natural ;  Sintét icas que son de-
r ivadas del  petróleo y además tenemos 
las pieles. 

Para que con los mater ia les ut i l izados 
en la confección de los diseños, se evi-
dencie este concepto uni f icador,  se debe-
rá valor izar las cual idades, los aspectos 
ut i l i tar ios y expresivos de los mater ia les, 
es decir  las apt i tudes de estos para con-
f igurar la t rama, el  br i l lo,  la t ransparen-
cia,  ya que son innumerables las  sensa-
ciones que el  mater ia l  susci ta mediante 
su textura. 

Como constante el  color y como var iables 

la cal idad del  mater ia l  y el  d iseño
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Los mater ia les que se pueden ut i l izar para la 
confección de los uni formes podrían clasi f icarse 
reconstruyendo grupos sinonímicos de especies 
poniendo en un mismo grupo todos los s igni f ican-
tes que remitan a un único y mismo signi f icado, 
por ejemplo.

Elegantes:  Acetatos,  chi fones,  musel ina,  seda, 
shantung.

Sobr ios:  Chal ís,  Rayón, 
Casuales:  Gabardina, acrí l icos,  Dr i l ,  Gasas, 

Oxford,  Pol iéster,  Tafetán, 
Formal:  Crepé, Franelas,  Georgette,  Casimires, 
Cl ima fr ío:  Paño, Pol iéster,  crespón de china, 

lanas, te j ido de punto,  p ie les, 
Cl ima cál ido:  Satín,  Popel ín,  tusor,  sedas, te las 

de algodón.

Existen otros var iables de los mater ia les que 
podrían ser tomados en cuenta al  momento de pro-
poner los diseños como son:

3.1.4.1 Variable de Peso:
 Q ue hace referencia al   mater ia l  usado para 

la elaboración de la prenda ( l igero,  denso, f ino, 
espeso)

3.1.4.2 Variable de Flexibil idad:
 E s esencialmente un var iable de mater ia l , 

( f lexible,  r íg ido,  a lmidonado, suel to) .

3.1.4.3 Variable de Relieve:
 E s una var iable que hace referencia a la su-

perf ic ie del  mater ia l  la textura está l igada tanto al 
sent ido del  tacto como al  de la v ista ( l iso,  granu-
lado, brocado)
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3.1.4.4 Variable de Transparencia: 

T odo lo que vulnera la opacidad  de la prenda 
ya sea en su extensión o en su espesor,  remite la 
var iable de transparencia (opaco, calado, t ranspa-
rente,  agujereado)

La var iable del  mater ia l  es una var iante cuya 
función es la de hacer s igni f icar c ier tos estados 
del  mater ia l :  su espesor,  su f lexibi l idad, el  re l ieve 
de su superf ic ie y su t ransparencia. 

En este caso el  uso de esta var iable podría dar-
se tomando en cuenta la temperatura corporal  de 
cada persona, manteniendo los colores,  se podrían 
ut i l izar mater ia les que por su cal idad o composi-
c ión puedan proporcionar mas calor o f r ío depen-
diendo de los requer imientos de la usuar ia.

Otro ejemplo s i  queremos diseñar uni formes 
que sean mas formales o en otro caso informales,  
como ya di j imos se podría hacer s igni f icar c ier tos 
estados del  mater ia l  . la var iable podría ser el  ma-
ter ia l  y la constante el  d iseño y el  color. 

3.1.5 Los Acabados:

L os acabados podrían ser detal les s igni f icat ivos 
en referencia a la imagen corporat iva,  entendién-
dose a estos como, uniones de telas,  pespuntes, 
v ivos,  cuel los,  puños, bols i l los,  t ipos de puntadas, 
aplomos, los botones;  se requiere un anál is is pro-
fundo de los aspectos formales,  las cual idades 
estructurales de los mater ia les ut i l izados, la ubi-
cación proporcional  de los di ferentes elementos o 
accesor ios  de la vest imenta;  las proporciones  de-
berán relacionarse con los conceptos que conten-
ga la imagen corporat iva,  para lograr los efectos 
deseados, además; se deberán tomar en cuenta 
otros elementos que forman parte de los acabados 

Los acabados como cuel los,  v ivos,  pespuntes, 

podrían ser detal les s igni f icat ivos en 

referencia a la imagen corporat iva

Acabados como puños, bols i l los
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como son frunces, pl iegues, pl isados, bordados, 
fuel les,  la colocación de costuras y aberturas de 
las prendas puede crear un efecto v isual  enfát ico.

 
3.1.6 LA Expresión:

E n cuanto al  aspecto expresivo,  todo objeto po-
see un lenguaje,  y este expresa un determinado 
mensaje que está dispuesto por el  concepto de di-
seño, el  lenguaje contenido por los uni formes debe 
expresar de alguna manera la misión, v is ión y ob-
jet ivo de la inst i tución. Es decir  que cada unidad 
de diseño debe inf luenciar psicológicamente en el 
n ivel  de recordación tanto del  c l iente como de las 
usuar ias de los uni formes. Ser abiertos y f lexibles 
a los cambios,  Que los uni formes se confecciones 
considerando la moda del  momento,  e l iminar todo 
lo que no genere valor.

Una estrategia podría ser diseñar uni formes 
no elegantes,  no boni tos no atract ivos s ino por el 
contrar io muy l lamat ivos,  que el  públ ico en general 
ident i f ique inmediatamente por sus otros atr ibutos, 
es decir  que den que hablar,  ta l  es el  caso del 
banco del  pací f ico que manejó muy bien la imagen, 
según las encuestas real izadas, la gran mayoría 
coincidían que estos eran feos, pero no dejaban 
de reconocer que los ident i f icaban en cualquier lu-
gar en donde se encontraran por sus colores y su 
forma.

Se podrían diseñar uni formes que l lamen la aten-
ción por su corte no tradic ional ,  e l  t razo de pinzas 
y corte pueden no ser los convencionales pero bien 
real izados tendrían el  mismo o mejor efecto para el 
ental le de la prenda. 

Si  consideramos que el  corte sastre es un tanto 
incómodo, para solucionar este inconveniente,  se 
podría introducir  en la s isa te j ido de punto,  ya que 

Modif icaciones de pinzas

Tej ido de punto en la s isa

Manga ranglan
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este t ipo de tej ido t iene mas elongación lo que per-
mite el  fáci l  movimiento de los brazos.

Podría también considerarse el  uso de manga 
ranglán que es otro t ipo de corte

Se podría  incorporar una var iable de versat i l i -
dad, que consist i r ía  en la combinación  de las dis-
t intas prendas, creando diseños para cada día de 
la semana que mantengan el  sent ido de pertenen-
cia a la empresa pero que puedan ser mezcladas 
entre sí ,  en este caso matemát icamente tendría-
mos una cant idad muy ampl ia de combinaciones de 
las dist intas prendas.

3.1.7 El Ajuste:

E sta var iante hace referencia al  grado de ad-
hesión  del  vest ido al  cuerpo, su pr incipio está en 
la al ternancia s igni f icat iva entre lo ajustado y lo 
suel to.

Esta var iante puede ser t rabajada planteando 
di ferentes resoluciones desde la confección, a t ra-
vés del  corte y de la moldería de la prenda o me-
diante el  empleo de dist intos recursos de mode-
lado del  vest ido como por ejemplo los fuel les,  los 
f runces, las pinzas etc.

En las prenda ajustadas para aproximar el  p la-
no text i l  a l  cuerpo, es necesar io ajustar los planos 
que conforman el  objeto vest imentar io con relación 
a la anatomía de cada uno considerando las con-
cavidades y convexidades del  cuerpo, esto puede 
lograrse  haciendo uso de accesor ios como cintu-
rones, insertando elementos como elást icos,  otro 
recurso puede ser la ut i l ización de diversas técni-
cas de confección como unión de planos, el  t razo 
de pinzas, plegados, cortes,  fusiones, etc.

Apl icación de tej ido de punto en la 

s isa y uso de manga ranglan

Apl icación de tej ido de punto en la 

s isa y uso de la manga ranglan
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En cambio en las prendas suel tas para generar 
holgura  se podría sobredimensionar el  p lano tex-
t i l ,  proyectándolo hacia el  espacio en función de 
la s i lueta,  t rabajar mediante la superposic ión de 
pl iegues o produciendo un espacio extra entre el 
cuerpo y la vest imenta t razando zonas de expan-
sión del  mater ia l  en relación con el  cuerpo. Y con 
el  uso de pinzas trazadas en forma di ferente que 
para ajustar la prenda.

Además existen otras var iables ta les como:

3.1.7.1 Variable de Medida: 

Q ue hace referencia a la prenda en si ,  ( largo, 
corto,  ancho, estrecho, ampl io,  vasto,  profundo, 
al to.

3.1.7.2 Variable de Continuidad: 

H ace referencia a la cont inuidad de sus ele-
mentos,  o a la valor ización de los planos por cam-
bios de dirección del  text i l .

 
3.1.7.3 Variable de Fijación:

 A usencia de botonaduras, uso de cierres,  bo-
tones, velcros,  amarres

3.1.7.4 Variable de Movil idad:
 E n el  caso de que los elementos de las prendas 

sean móvi les o no 

3.1.7.5 Variable de Posición:

 D e los elementos vest imentar ios  como vivos, 
bols i l los,  bordados, nudos, de la l ínea de botones, 

Como var iable el  a juste al  cuerpo y como 

constante los colores pr incipales.

Como var iable el  a juste al  cuerpo y los 

colores complementar ios y como constante 

c ier tos detal les en colores pr imarios
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3.1.7.6 Variable de Equil ibrio: 

 S imétr ico,  d is imétr ico,  en contraste

3.1.8 El Clima

L a var iedad de diseños podría ser ampl ia ya 
que dependiendo de la época, podría ser áspero, 
habi table,  benigno, etc.  En este caso los diseños 
podrían var iar  en cuanto a su forma y al  mater ia l  a 
ut i l izarse manteniendo la unidad. 

Considerando la part icular idad del  c l ima de la 
c iudad de Cuenca que es tan cambiante,  en un mis-
mo día podríamos tener f r ío intenso en la mañana, 
durante el  medio día un calor sofocante y en la 
tarde inclusive con una pert inaz l luvia una opción 
podría ser vest i rse en capas, es decir  se puede ut i -
l izar una blusa de tela muy l iv iana, con un suéter 
o saco y como complemento podría ut i l izarse un 
abr igo,  un chal  o un poncho que manteniendo los 
rasgos de constancia y var iabi l idad ya def in idos no 
al terarían la uni formidad.  

3.1.9 Accesorios: 

L os accesor ios o complementos de los uni for-
mes podrían ser di ferentes,  s i  los cortes y las for-
mas de la vest imenta es un l imi tante porqué no 
tomar como pr incipal  atract ivo los accesor ios con 
mucho diseño e innovación con mater ia les di feren-
tes,  a l ternat ivos asociables a la marca. 

Aretes,  d iademas, lazos, bolsos,  broches, bufan-
das, chales,  c inturones, pañuelos,  guantes,  etc.

Por la part icular idad del  c l ima, el  uso de 

la indumentar ia por capas manteniendo 

rasgos de constancia y var iedad

uso de accesor ios

Broches con el  logo de la empresa
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EXPERIMENTACION
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4. EXPERIMENTACIÓN:

D urante el  desarrol lo de este proyecto,  en mi 
estudio de Moda diseñé y elaboré los uni formes 
para la Importadora Tomebamba, una de las gran-
des empresas de nuestra c iudad, en esta t rabajan 
200 empleados a nivel  nacional ,  98 mujeres y 102 
hombres, luego de anal izar todo lo referente a la 
imagen de esta empresa, los colores,  e l  logot ipo,  la 
misión, v is ión,  etc,  y además luego de algunas en-
trevistas con las personas encargadas de la elec-
ción de los uni formes, se les consul tó acerca de 
sus preferencias en cuanto a que t ipo de prendas 
pref ieren; a pesar de que el los(as)  también con-
sideran el  corte sastre algo incómodo, lo pref ieren 
porque les parece que es formal,  y elegante. 

La interacción entre el  empresar io,  las usuar ias, 
y yo como diseñadora al  in ic io tuvo sus al tos y 
bajos,  ya que no daban mucho valor a mi t rabajo 
como diseñadora porque lo que sol ían hacer es 
copiar el  d iseño de una revista pero cuando in ic ié 
mi t rabajo haciendo el  anál is is de los elementos 
de la imagen corporat iva y cuando vieron que todo 
aquel lo era importante su act i tud cambió completa-
mente.  Lo grat i f icante de este t rabajo es que puse 
en práct ica las recomendaciones que hago en mi 
proyecto de tesis. 

Luego de algunas reuniones, y habiéndoles pre-
sentado var ios bocetos,  se decidió la elaboración 
de dos conjuntos para toda la semana que pueden 
ser combinados entre sí ,  las var iables considera-
das para este t rabajo  fueron como constante el 
d iseño y los colores pr imarios tanto para hombres 
como para mujeres,  en el  terno (saco y pantalón) 
y ut i l izando colores secundar ios para la blusa y 
camisa. y como var iable la de ajuste al  cuerpo y 
por el  c l ima ya que  por ser a nivel  nacional ,  a lgu-
nas ciudades como Cuenca, Quito,  Loja el  c l ima es 
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f r ío,  y otras c iudades como Guayaqui l ,  Machala, 
Lago Agr io el  c l ima es muy caluroso.

Los acabados como cuel los,  botones, son muy 
l lamat ivos,  y el  d iseño en sí  es muy elegante,  l la-
man la atención (y esa era la intención).

Otra var iable que jugó un papel  muy importante 
en esta exper iencia es la edad de las usuar ias,  ta l 
es el  caso que para el  corte del  pantalón específ i -
camente las personas mas maduras preferían que 
sean de cintura y las más jóvenes los preferían de 
cadera.

Los bocetos que se presentaron fueron los s i -
guientes:
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De los bocetos presentados fueron escogidos los s iguientes:

El  15 de mayo se real izó la entrega de los uni formes y actualmente los están lu-
c iendo así :
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En éstas imágenes se pueden apreciar los cr i ter ios manejados en el  s istema indu-
mentar io general ,  en donde se evidencian la unidad y var iedad dentro de la Imágen 
Corporat iva.



58



59

* TIPOS DE TELAS
* TIPOS DE CUELLOS
* TIPOS DE SACOS
* TIPOS DE PUÑOS   
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5. ANEXOS

 TIPOS DE TELAS QUE SE PODRÍAN UTILIZAR 
PARA LA ELABORACIÓN DE UNIFORMES

L as telas ut i l izadas para los uni formes pueden 
ser naturales y art i f ic ia les,  a su vez las naturales 
se div iden en f ibras animales como la lana, seda, 
pelo y f ibras vegetales como el  a lgodón, l ino y las 
f ibras art i f ic ia les o s intét icas  que compiten con 
las f ibras naturales y las han desalojado del  mer-
cado ya que en general  son durables y br i l lantes, 
de fáci l  teñido, no se arrugan con faci l idad; se di-
v iden en celulósicas que se las fabr ican a base 
de celulosa como los rayones, sedas art i f ic ia les, 
v iscosas, y las no celulósicas como las pol iamidas, 
los pol iéster, 

A cont inuación se adjuntan algunos t ipos de te-
las con sus característ icas,  estas te las podrían ser 
ut i l izadas para la elaboración de uni formes.

Telas que pueden ser usadas para blusas y ca-
misas:

 Acetato: 

T ela art i f ic ia l  con apar iencia de seda, fabr icada 
con hi los de f ibra de acetato de celulosa; es re-
sistente,  de fáci l  conservación, es muy sensible al 
calor por lo que se debe tener especial  cuidado al 
p lanchar.  no encoge, no dest iñe,  no se arruga, su 
pr incipal  caracateríst ica es el  br i l lo,  imi ta la apa-
r iencia de la seda natural .

Chalís: 

E s un tej ido plano, te la l igera de seda, o de 
lana mezclada con algodón y v iscosa, suave y muy 
l iv iana.

Acetato

Chal is
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Chifón o Tul: 
z               T ej ido plano, es una tela l iv iana y semi- t rans-

parente,  se la encuentra en una var iedad de den-
sidades.

Gasa: 

T ej ido plano,  Semi-transparente y l iv iana.

Oxford: 

T ej ido plano, generalmente fabr icada con hi la-
dos cien por c iento de algodón, también puede ser 
mezclado con pol iéster.  Su característ ica pr incipal 
es que t iene una gran resistencia y durabi l idad, es 
ideal  para uni formes de personal .

Pongee: 

T ej ido plano, es una seda sintét ica fabr icada en 
pol iéster,  peso bajo y medio,  es de una agradable 
suavidad, de fáci l  lavado y secado. 

Viscosa de satén: 

S eda art i f ic ia l ,  suave, acepta teñido, resiste 
temperaturas al tas,  aprestos y químicos. es produ-
cida a part i r  de la mezcla de f ibras de celulosa e 
hi lado de rayón.

Satén: 

T ej ido plano, fabr icada con algodón o l ino br i -
l loso, es  de al ta cal idad, la somenten a un proceso 
de mercenizado para obtener br i l lo ní t ido.

Gasas

Oxford

Ponge

Viscosa
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Popelina de poliéster con algodón: 

T ela delgada para confección de camisas y blu-
sas. te j ido l iv iano compuestos de 65 por c iento de 
pol iéster y 35 por c iento de algodón. Las tela de 
popel ina se ut i l iza pr incipalmente en prendas de 
vest i r  que t ienen contacto directo con la piel .  Su 
composic ión permeable le da característ icas favo-
rables para permit i r  que la t ranspiración del  cuer-
po sea el iminada sin ser retenida por la mal la del 
te j ido.

Sedas: 

L as telas de seda puras se tejen de la f ibra de 
seda natural  que t ienen la característ ica única de 
la fuerza y de la bel leza, es un símbolo de la cul-
tura india.

A cont inuación mensionamos algunas telas que 
por sus característ icas pueden ser ut i l izadas para 
ternos

Alpaca: 

T ela fabr icada con f ibras de lana de alpaca,  te-
j ido f ino,  sedoso y l iv iano, generalmente usada en 
abr igos y suéteres. 

Crepé: 

T ej ido plano, es una tela delgada, l iv iana de 
seda o algodón en ocasiones t iene una apar iencia 
áspera y rugosa, dependiendo del  espesor podría 
tener una inf in idad de usos que incluye vest idos, 
t ra jes y abr igos.

Popel inas

Sedas

Alpacas

Crepés



63

Dril: 

T ela f i rme de algodón, s imi lar  a la mezcl i l la,  t ie-
ne l íneas de refuerzo cercanas y planas iguales a 
la gabardina, se usa generalmente en uni formes, 
ropa de trabajo

Gabardina: 

E s una sarga reforzada, t iene una terminación 
ní t ida,  su te j ido es denso, es una tela muy durable, 
resistente al  desgaste,  soportan de buena forma el 
arrastre constante sobre superf ic ies ásperas y son 
resistentes al  desgarre.  Sus f ibras se mant ienen 
color idas y en buena condic ión después de ser la-
vadas repet idamente.

Paño: 

T ej ido denso y textura suave, es de muy buena 
resistencia a la tensión, resistente al  desgarre,  so-
l idez del  color,  construcción, peso, son elaboradas 
en lana y mezclas de lana y pol iéster en di feren-
tes composic iones de acuerdo al  t ipo de uni forme, 
puede ser ut i l izada en sacos, abr igos. 

Polimicrofibra: 

E s 100% pol iéster,  recubierto por una capa 
de pol iuretano invis ib le,  te la de impermeabi l idad 
mediana, t iene una textura aterciopelada y suave 
al  tacto,  t iene una excelente presentación visual , 
puede ser usada en casacas, sacos elegantes.

Tafetán:  

E s una tela 100% nylon, t iene una textura sua-
ve y br i l lante,  es generalmente usada para forros 
de sacos, fa ldas y pantalones.

Gabardinas

Paños

Pol imicrof ibras
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TIPOS DE CUELLOS
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TIPOS DE CUELLOS
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TIPOS DE SACOS
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TIPOS DE PUÑOS
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TIPOS DE PUÑOS
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