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INTRODUCCION 

A lo largo de la Historia, organizaciones e individuos han 
empleado elementos visuales para ser reconocidos por el público. 

En la actualidad, nuestro medio ambiente se encuentra saturado 
de imágenes que representan formas y conceptos. El individuo y la 
sociedad, receptores de estas imágenes, se apropian de ellas como 
entidades estructurales y significativas, a las que se les da un 
significado motivado o convenido, estableciéndose así un código o 
sistema de comunicación. 

De los diferentes sistemas de comunicación, el de identidad 
visual, está siendo utilizado cada vez más por grupos de individuos, 
instituciones y empresas, conscientes de la importancia y necesidad 
de comunicar mensajes con claridad y eficacia. 

Así, la "imagen" de la institución se puede proyectar a través de 
esa identidad visual y por medio del diseño gráfico, el cual genera un 
significado representativo, creativo y simbólico; de donde parte la 
importancia de que ésta identidad sea óptima, funcional, efectiva y 
muy bien lograda. 



Una Imagen puede ser académica, institucional, visual, etc. en 
este caso, por tratarse de una corporación, se utiliza la 
denominación de IMAGEN CORPORATIVA para definir al conjunto de 
elementos creativos, textuales, visuales y estéticos que sirven como 
símbolo y representación de una empresa, y que están orientados a 
que el público o usuario la conozca e identifique. 

HOUSE OF FULLER,es una empresa dedicada a la venta directa, 
que actualmente requiere comunicar al público, al mercado y a la 
sociedad, una imagen sólida y moderna, que la represente y asocie 
con la marca de sus productos y servicios, para reforzar y mantener 
su presencia, importancia y competitividad. 

En el presente proyecto, se plantearán las bases y conceptos 
necesarios para la planeación, definición, desarrollo y 
establecimiento de una IMAGEN CORPORATIVA para HOUSE OF FULLER 
y en este proceso, los pasos a seguir serán los siguientes : 



1.1 METODOLOGIA 

A JUSTIFICACION 

A PLANTEAMIENTO 
DEL PAOBlEMA 

A ANTECEDENTES 

A NECESIDADES DE 
Ca.4UNICACION EN 
tnJSE OF RJUER 

A PROPUESTA 

A OESARFO..LO 

A ANALISIS DE ESTRUCTURA 
Y SEMANTICA DE LA IDENTIDAD 
ACTUAL DE HOUSE OF FUu.ER 

A PRINCIPIOS DEL MANUAL 
DE IMAGEN CORPORATIVA 

A IMPLEMENTACION DE SOLUCIONES 

A MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA 
PARA HOUSE OF FULLER, SA. DE C.V. 

A RESUL TAOOS Y CONCLUSIONES 

6 



1.2 JUSTIFICACION 

La tarea de crear, consolidar y mantener una Imagen Corporativa 
para HOUSE OF FULLER, requiere ser sintetizada globalmente en una 
estructura firme y normativa, que especifique las formas, usos y 
aplicaciones de los elementos que conformarán dicha Imagen. 

Para esta síntesis, es necesario regular con precisión y claridad, 
así como establecer una guía sistemática, de fácil consulta, donde 
se abrevien las principales nociones, lineamientos y reglas que se 
establecerán en la Imagen Corporativa que resulte. 

Por ello se ha seleccionado la presentación y redacción en forma 
de Manual, ya que por ser práctico y funcional, resulta el 
instrumento adecuado para cumplir los objetivos de contenido y 
consulta; además de establecer paralelamente, un mecanismo de 
control y un soporte de continuidad, en busca de la implementación 
en teoría y práctica, de una Imagen Corporativa para HOUSE OF 
FUUER. 

Toda empresa en desarrollo, necesita cada día más, ser del 
conocimiento y reconocimiento del público, para mantener su 
presencia y competitividad en el mercado. No basta con ser bueno o 
el mejor, hay que decirlo y demostrarlo a través de una IMAGEN 
sólida que hable bien de la empresa, de sus capacidades y fortalezas. 



Aunque la idea no es nueva, el tema de la IMAGEN o IDENTIDAD 
CORPORATIVA, está atrayendo nuevos intereses por parte de 
industrias, bancos, gobiernos, etc. Todos ellos conscientes de la 
necesidad de una comunicación clara y efectiva, tanto de su 
personalidad, como de las bondades y beneficios de sus productos 
y/o servicios. 

Esto no es privativo de las grandes empresas. En ocasiones entre 
más pequeña sea ésta, requerirá de mejores y más eficaces medios 
de expresión, para mantenerse en competencia y en la mente del 
público. 

Una de las principales formas de lograr este objetivo, es a 
través de una Imagen Corporativa, imagen que representa, describe, 
y se hace presente, por medio de todas y cada una de las 
manifestaciones físicas de la empresa, desde la fachada de su 
edificio, hasta el producto que lleva su marca. 

HOUSE OF FULLER es una empresa lider en su ramo; que cuenta 
con un mercado fuertemente establecido, donde sus productos son 
ampliamemte conocidos y aceptados por grandes sectores del 
público. 

Y precisamente son estas condiciones, las que establecen la 
necesidad de contar con una buena IMAGEN que represente a la 
empresa, que destaque su 'personalidad' en el mercado y la coloque 
en un concepto real, con la presencia y relevancia que tiene, tanto 
social como comercialmente. 



Ante este problema de expresión y comunicación, HOUSE OF 
FULLER requiere definir una IMAGEN y el uso adecuado de ésta, para 
establecer un nivel de reconocimiento de marca, de tal suerte que 
sea plenamente identificada, en cualquier contexto y sobre todo, que 
se diferencie del resto de las empresas. 

Para cumplir esta finalidad, es esencial partir de la premisa de 
•qu6" imagen es la que la compañia desea comunicar, y •a quiénes" 
se dirige, ya que el significado de una marca respecto a otra, no 
significa lo mismo para toda la gente. 

Después de ello, se hace necesario desarrollar una idea global y a 
patir de ella unificar los criterios que definirán los alcances y 
elementos que formarán parte de esta Imagen Corporativa integral. 
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1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Para llegar a la definición de esta "personalidad" para HOUSE OF 
FULLER, se deberá partir del análisis de sus necesidades de 
expresión y comunicación, así como de los antecedentes gráficos y 
de imagen que se han presentado hasta el momento, para determinar 
el carácter y la funcionalidad de las alternativas de solución que se 
presenten al respecto. 

Este problema reviste más necesidades que la solución gráfica 
de un logotipo que sea agradable y la implementación del mismo, 
implica la figura (en esencia y en presencia) de la compañía a la que 
representa, será la imagen que se ganará un lugar en la mente de los 
miles de receptores y consumidores actuales y potenciales, así como 
el respeto de la competencia dentro del mercado. 

Aunque la imagen de una empresa no sólo depende del área 
artística o publicitaria, sí es competencia de estas disciplinas el 
sentar las bases para dar una idea, y sólo una, de qué es Fuller y 
cuél es el lugar ocupa en la mente del consumidor. Es por ello que 
especialistas en diseño y comunicación deberán encaminarse a la 
tarea de definir parámetros y soluciones, de acuerdo a los estatutos 
y políticas de la compañía. 

Para que la implementación de dicha Imagen Corporativa se de 
satisfactoriamente, es necesario tomar en cuenta el factor tiempo, 
para concretar en conjunto, como unidad, la "personalidad" de HOUSE 
OFFUl..LER. 
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2 ANTECEDENTES 

El fin de cualquier IDENTIDAD o IMAGEN CORPORATIVA, es 
representar y comunicar metas y objetivos a alcanzar por la 
empresa, por lo que es necesario para su planeación y realización, 
conocer a la compañía, sus pollticas, el giro, antecedentes y 
propósitos primordiales para los que fue creada. 

En empresas como HOUSE OF FULLER, que están definidas por su 
actividad, pero no por su imagen, es necesario revisar su experiencia 
en el mercado e investigar a todos los niveles y receptores como: 
empleados, fuerza de ventas, ejecutivos, clientes y proveedores, 
incluidos clientes potenciales. 

Con los resultados de los estudios realizados, llámense 
encuestas, sesiones de grupo, sondeos de opinión etc., se trazará el 
perfil de la imagen de HOUSE OF FULLER, para que diseñadores y 
comunicadores elaboren sus propuestas con bases firmes, y se 
especifique el carácter que definiré a la empresa, más allá del 
interés meramente artlstico, ya que la compañía tenderá a existir y 
a representarse a través de su IMAGEN CORPORATIVA 
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2.1 OBJ.ETIVOS A DESARROLLAR PARA HOUSE OF FULLER 

Mediante la observación y el estudio de los antecedentes 
mencionados, se establecieron las siguientes conclusiones: 

- Es necesario orientar los elementos de comunicación con que 
cuenta HOUSE OF FULLER hacia la creación de una Imagen Corporativa 
Integral. 

• Se requiere un símbolo legible, bien construido, sólido y que 
comunique semánticamente lo que es la empresa. 

- Existe la necesidad de concretizar, y unificar el logotipo 
actual 

- Se requiere establecer una clara analogía entre el logotipo y 
el símbolo, que sea integral y que está bien realizada. 

- Es imperativo definir colores institucionales, que sean 
restringidos a un uso adecuado y racional. 

- Se requiere dar uniformidad y continuidad a estos elementos, 
a través de normar sus usos y aplicaciones, como Identidad 
corporativa. 
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- Para ello, es preciso llevar a cabo un proceso de organización, 
comunicación y diseño, que den en su conjunto una solución 
satisfactoria, y adecuada a la compañía. 

Todas estas necesidades serán resueltas para la consecución de 
una identidad visual que proyecte una imagen positiva y real de 
HOUSE OF FllllER. 
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3 PROPUESTA 

En respuesta a los planteamientos anteriores, se propone la 
elaboración de un manual de identidad o IMAGEN CORPORATIVA, en el 
cual se especifiquen todas las normas y/o restricciones pertinentes 
para la aplicación de un símbolo o logotipo, en todas las fases de 
procedimiento de comunicación gráfica de la empresa; donde también 
se incluya la información de lo que dicha imagen significa y cómo 
utilizarla. 

Este trabajo de comunicación deberá estar total y 
adecuadamente solucionado, tanto en el área . gráfica como 
conceptualmente hablando, porque si no, cualquier tipo de trabajo 
aislado que se realice por parte de la empresa, (insertos, folletos, 
posters, comerciales para la televisión, etc.) no sobrevivirá tratando 
de lograr esa nueva imagen. 

Es por ello que se hace necesario un manual que le dé forma, que 
estructure y formalice la IMAGEN CORPORATIVA, porque al ahorrarse 
el costo y elaboración de un manual, dejando tan sólo el logotipo o 
concepto, con el paso el tiempo y como se ha demostrado en otras 
empresas, la identidad se distorsiona y empobrece cada día, hasta 
que desaparece. 

14 



Se ha resaltado la importancia de tener una imagen sólida, que 
coloque a HOUSE OF FULLER como una empresa fácilmente 
identificable. 

Para ello se han tocado puntos como el de investigar los 
antecedentes de la compañía, e indagar en el mercado su situación 
frente a la .competencia; para establecer en donde está, a dónde 
desea llegar y qué desea representar en la mente del 
consumidor. 

Para emprender la tarea de ubicar y darle, una •personalidad" a 
la compañía, es preciso contar con una identidad gráfica que le 
impulse a llegar a su objetivo final y aunado a eso que le ayude a 
mantenerlo. 

Esta es en sí la propuesta, desarrollar una IMAGEN CORPORATIVA 
que sea plenamente identificable, con una imagen gráfica sólida e 
inconfundible. 
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4 DESARROLLO 

Un manual de identidad, no es una herramienta más de 
comunicación, es la normatividad de la comunicación necesaria; es el 
mensaje unificado y difundido por la empresa, que le hace existir y 
significarse como un concepto preciso y real. 

Dicho manual puede variar de acuerdo a la complejidad de cada 
caso, pero sus conceptos servirán de guía y base para adecuarlos a 
los casos que no estén contemplados o en aquellos que pudieran 
presentarse más adelante; ya que no debe perderse de vista la 
actualización que surge de la necesidad de adaptación y superación 
constantes, siempre acorde a los objetivos y principios establecidos 
por la compañía. 

Con la finalidad de mantener la vigencia de esta IMAGEN 
CORPORATIVA para HOUSE OF FULLER, se hace necesario un equipo 
humano, que de preferencia esté integrado por quienes originalmente 
lo conformaron; o en su defecto, por especialistas en el ramo, es 
decir, diseñadores y comunicólogos que mantengan la coherencia y 
continuidad de dicha imagen. 
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Este manual, deberá manejar los estándares establecidos por la 
empresa, con un símbolo o logotipo que responda a las necesidades 
de comunicación de ésta, y que le ayude a ser fácilmente 
identificada. Además, deberá de ser una guía fácil de comprender 
para que todo proveedor, impresor, usuario, etc. realice su trabajo 
eficientemente y de acuerdo a los lineamientos preestablecidos. 

Con el fin de estructurar el contenido del manual de acuerdo con 
las necesidades actuales de FULLER, se propone una serie de 
elementos iniciales, a los cuales se podrá añadir o suprimir algunos 
incisos, según sean las necesidades de la actualización del manual. 

En el siguiente índice, no se describen cuál o cuáles serán los 
lineamientos gráficos a trabajar, ya que esto se delimitará en las 
especificaciones del manual una vez que se inicie el proceso de su 
elaboración y se obtengan los resultados de la investigación previa. 
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4.1 INDICE PROPUESTO PARA EL MANUAL 

INDICE 

ANTECEDENTES 

INTRODUCCION 

LOOOTIPO O MORFOTIPO 

PAPELERIA EJECUTIVA 

PAPELERIA DE USO GENERAL 

CREDENCIALES 

SEÑALAMIENTOS 

TRANSPORTES 

UNIFORMES 

FOLLETERIA 

EVENTOS ESPECIALES 

ARTICULOS PROMOCIONALES 

MATERIAL DE REPRODUCCION 
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En este índice general, se contienen los elementos que abarcará 
el manual de Imagen Gráfica, lo que, corno se ha mencionado, es 
flexible y se adecuará a las necesidades del momento y de la 
empresa. 

La trascendencia de la imagen detallada en el manual, y la 
consecución de los objetivos planteados en el mismo, dependerá de 
su correcta implementación, así corno del conocimiento y la 
participación de todas las áreas de la empresa. 

Este manual proporciona únicamente las bases fundamentales 
para la comunicación, concretando y unificando la imagen de HOUSE 
OFFUl.LER. 

Se recomienda por razones obvias: no destruir, no cortar ni 
utilizar corno original para reproducciones, ninguna de las partes 
componentes del manual, a menos que así se especifique. 
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4.2 ANALISIS DE ESTRUCTURA Y SEMANTICA 
DE LA IDENTIDAD ACTUAL DE HOUSE OF FULLER 

Con base en los principios de diseño y composición, el logotipo 
de la identidad actual carece de soporte visual, ya que la relación en 
tamaño de los elementos que lo componen no es la apropiada. La 
tipografía es muy grande en relación con el logotipo y su ubicación 
carece de equilibrio y métrica. 
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La distancia entre el logotipo y el símbolo no es la adecuada, por 
lo que se pierde la relación de uno con otro. La aplicación del 
logotipo no es uniforme, por lo que no hay en ambos unidad ni 
concreción. 

HOUSE OF FUL LEA, S.A. DE C.V. 

Las dimensiones del símbolo no obedecen a una proporción 
geométrica, coherente o sistemática. Probablemente sólo se 
consideró que los elementos cupiesen en un espacio determinado, sin 
importar si las medidas quedaban justificadas . 

... 
7 

1 
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Debido a la diversidad de tipografías empleadas, el público 
pierde conocimiento de la marca y no tiene retención de la misma. 

Fu/fer 

FULLER 
No se tienen colores institucionales definidos, sino que se usan 

indistintamente y sin ningún sistema. 

Las aplicaciones no se presentan uniformemente, porque en 
algunos casos se deforma el símbolo. 
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El logotipo varía de acuerdo al uso que cada área le da, y se dan 
casos en los que se usan distintos tipos de letra par.a el texto. 

HOUSE OF FULLER, S.R. DE e.u. 

En diversos casos de papelería, no se respeta un color único ni 
tamaños y acomodo uniforme. En conjunto, el logotipo se ve siempre 
aislado. 

La identidad generalmente aparece en negro en todas las 
aplicaciones, y no se sigue un sistema para la distribución y tamaño 
de los elementos, es decir, que se consideren los tamaños del 
símbolo o logotipo para obtener el área, los límites y los elementos 
de la identidad. 

No se hace modulación conforme al área de que se dispone 
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No se respeta la jerarquía del símbolo. 

o.----·­,_ . .,. ..... 

En los transportes se utiliza el logotipo en camiones y se 
emplean 4 tipos de letra distintos para el logotipo, cuando lo 
conveniente es que se utilice sólo una, la del diseño orginal. 

En las camionetas no hay logotipo y la tipografía de razón social 
.es negra. 
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4.3 PRINCIPIOS DEL MANUAL 
DE IMAGEN CORPORATIVA 

Para estructurar la Imagen o identidad corporativa de HOUSE OF 
FULLER, se utilizarán tanto logogramas como fonogramas, en busca 
de una alternativa que satisfaga las necesidades planteadas en el 
análisis, tomando en cuenta los factores socioeconómicos del 
público a quien va dirigido. 

Este público que conoce y ha comprado los productos de esta 
empresa, representa un mercado integrado en un 99% por mujeres 
entre los 18 y 34 años de edad, la mayoría solteras y sostén básico 
de sus hogares. 

En un estudio de mercado realizado por Nielsen e IMOP en 1989, 
se establecióo que los niveles socioeconómicos de estas mujeres se 
encuentran en las clasificaciones C. D, y en algunos casos hasta E, es 
decir, mujeres que cuentan con un empleo (ya sea en el gobierno o en 
la iniciativa privada) con alguna o ninguna propiedad, e inclusive 
trabajadoras por jornada o servicio, cuyos ingresos se cuentan en 
salarios mínimos. 
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Estos datos, también revelaron que la mayor parte de ellas 
cuentan con una escolaridad mínima, por lo que es imoportante 
evitar cualquier obstáculo que reduzca su interés por conocer la 
marca y ayudarles a que el símbolo o logotipo se retenga con mayor 
facilidad. 

Un elemento primordial para lograrlo, es el slogan "Fuller te 
trata como una Reina•1 

En estos estudios e investigaciones, se observó que en ia 
retención de masajes e interpretación de los mismos, el concepto de 
Reina ha sido muy importante para identificar la marca, 

El hecho de dirigirse al público femenino, en segunda persona, es 
una conminación en tono familiar y de confianza, que implica a 
alguien que ia conoce, está cerca de ella y se relaciona directamente 
con su persona, a la que da un "trato" preferencial. 

10fl acuerdo al estudio ds IMOP (1989} el slogan es el punto número uno en retentiva de la marca 
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El efecto psicológico de la palabra "Reina" crea una sensación de 
bienestar, lujo y comodidad; es sinónimo de reconocimiento, 
reverencia y admiración. 

Implica la más alta jerarquía a la que puede aspirar una mujer y 
además, una Reina cuenta con un gran número de personas a su 
servicio, para cuidarla, atender sus necesidades y complacer esos 
pequeños o grandes caprichos. 

Ser Reina, concede la facultad de mando y decisión, sin 
menoscabar la belleza y femineidad de la mujer; por el contrario, 
resalta aún más todas las las cualidades, virtudes y capacidades de 
una Dama. 

la Corona, por su parte, es el símbolo de la realeza, y por 
asociación, remite a riquezas, gloria, grandeza, y fastuosidad. 
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4.4 IMPLEMENTACION DE SOLUCIONES 

Se conservó la "F" como característica básica del logotipo, ya 
que se trata de un elemento tradicional, e inicial de Alfred Fuller, 
fundador de la empresa. 

Se modificaron sus rasgos y proporciones para aligerar su peso y 
tamaño, logrando con líneas más finas una mayor sensación de 
elegancia, presencia, belleza y femineidad.' 

Se optó por graficar la corona y adecuarla para el tamaño y 
proporciones del logotipo, convirtiéndose en elemento conformador 
del mismo, reforzando así el impacto visual y la asociación Corona­
Reina con HOUSE OF FULLER.' 

Como ésta una nominación larga y en idioma extranjero, la empresa 
se designará informalmente, FULLER, para darle mayor legibilidad y 
penetración en la retentiva del público. 

Para integrar y reforzar el logotipo, se añadió la palabra FULLER, 
uniendo así logotipo/fonograma.' 

Este nombre deberá aparecer en una tipografía clara, ligera y sin 
complicaciones, que además luzca accesible y moderna. 

• Ver los ejemplos en el manual 
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Para ello se seleccionaron alfabetos con distintos tipos de 
letras, entre ellos: Helvética, Univers, Optima, etc. de las cuales, la 
que mejor cumple con los parámetros establecidos es "Optima", un 
tipo de letra poco explotado y que cumple la función de equilibrar en 
el logotipo la "F" de rasgos elegantes y tradicionales con el nombre, 
moderno y funcional. 

Para dar la idea de una empresa sólida, moderna y en ascenso, se 
diseñó una envolvente cuadrada corno base para el logotipo, con 
dirección hacia arriba y a la derecha, que llevará el primer color 
institucional. 

De éste, se proyectará una sombra en la parte inferior izquierda, 
que ocupará el segundo color institucional. 

Para modernizar aún más el logotipo y suavizar ta figura, 
equilibrando la letra "F" tradicional, se redondearon las esquinas y 
se separaron los elementos logrando con ello una forma más 
dinámica, elegante y moderna. 

En alguna ocasión se llegaron a utilizar como colores de 
identificación el rosa y el gris, sin justificación alguna, ni control 
en su aplicación. 

Se encontró que el rosa tiene una pobre relación figura y fondo, 
no es sólido, ni da relevancia al logotipo 
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Después de estudiar distintas posibilidades y combinaciones, en 
base a las teorías y psicología del color, se determinó que los 
colores institucionales más adecuados para HOUSE OF FULLER serían: 
Azul y Gris.' 

El tono azul seleccionado es con tinte rojo para obscurecerlo y 
acercarlo a la gama de los violetas, sin llegar a ella. Es un tono 
regio, tradicionalmente asociado con fuerza, modernidad, solidez y 
elegancia.' 

El gris es tono neutro sobrio y da equilibrio cuando se utiliza 
como soporte.• 

HOUSE OF FULLER, líder de un grupo empresarial formado por 
PROBEMEX (maquiladora de productos) y CHARTER DE MEXICO 
(fabricante de Joyería de Fantasía), se ha planteado la necesidad de 
utilizar un concepto que los agrupe a pesar de ser de giros y nombres 
distintos. 

Esta unificación y extensión de la imagen corprativa, se dará 
utilizandola de la misma manera envolvente que connote unión­
hermandad-fuerza, etc, reforzando los principios de calidad, 
prestigio y elegancia. 

• Serrano, Luis G. 

Las sensaciones psicológicas 

que producen los colores. 1973 UNAM ,Mex. 
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Para lograrlo, se propone que el cuadardo base del logotipo de 
HOUSE OF FULLER, sea una constante en Jos símbolos de 
identificación de CHARTER Y PROBEMEX, con la inicial del nombre de 
cada uno, y colores insitucionales acordes a su giro y personalidad. 

Los colores institucionales que se seleccionaron fueron: 

Amarillo y Gris para CHARTER DE MEXJCO y 
Rojo y Gris para PROBEMEX.' 

Sin embargo, la corona continuará siendo de uso ·exclusivo para 
1-0JSE OF FUU.ER. 

• Nota: La Imagen de éstas, será motivo de un trabajo posterior 
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5 . PRESENTACION DEL MANUAL 

Como el manual es muy extenso, se encuentra dividido en 
diferentes aspectos, además de logotipo, tipografía, proporción y 
color. Se realizaron diversos diseños, usos y aplicaciones para 
papelería, transportes, uniformes y promociones. 

La papelería incluye distintos tipos de hojas, sobres, folders, 
formas internas, gafetes, credenciales y tarjetas de presentación, 
etc. 

En ellas se aplican los elementos de Imagen Corporativa, debido 
a que circulan constantemente dentro y fuera de la empresa; por ser 
material indispensable para la labor de los empleados a nivel 
operativo, administrativo y ejecutivo. Lo anterior los convierte en un 
medio de comunicación masiva que mantiene presente en todo 
momento, la Imagen Corporativa de la empresa. 
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Los transportes se conforman por un gran número de automoviles 
para pasajeros y de carga, que se calsifican en vehículos con caseta, 
vehículos Dina, Combi y Panel. Cada uno de ellos es potencialmente, 
un anuncio ambulante, que a través de calles, avenidas y carreteras 
lleva una marca, una imagen, a miles de personas en toda la 
República. 

En lo que concierne a uniformes, se utilizaron diferentes prendas 
de vestir como chamarra, bata, overol, saco y vestido. 

El hecho de que un grupo de personas vista un uniforme, refleja a 
la vista de los demás la cohesión y unidad que reporta el trabajo en 
equipo; es una forma de identificación que connota fuerza y 
disciplina, y a la vez, representa para quienes lo portan un elemento 
motivacional, que afirma el sentimiento de pertenencia. 

Los promocionales son diversos artículos y accesorios de formas 
y tamaños distintos, que pueden ser cajetillas de cerillos, 
encendedores, llaveros, plumas o relojes. Estos artículos cumplen 
con la función específica de retentiva de marca• e implica un 
mensaje personal y recurrente. 

'En el Manual, se pondrán sólo algunos ejemplos, ya que estos artfculos se normarán de 

acuerdo a ta aplicación que en su momento se determine. 
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A lo largo de este Manual de Imagen Corporativa, el acomodo de 
los elementos en cada aplicación básica, (como es papelería, 
transportes, ropa, etc.) está dada en base a un proporción áurea; 
principalmente esta aplicación se aprecia en papelería y formatos. 
Con esto, se. busca lograr facilidad en la lectura, dinamismo, una 
diagramación clara así como armonía visual, y un diseño actual y 
moderno. 

Los márgenes y sangrías están dados en relación directa con el 
tamaño de cada formato y éste en proporción áurea del logotipo y a 
su vez de cada elemento y así sucesivamente. 

Al proporcionar el logotipo directamente contra las medidas del 
formato, se altera el acomodo uniforme del logotipo en cada pieza, y 
con esto se da movimiento y personalidad propia a cada elemento de 
Imagen de este manual. 

Con ello también se busca dar relevancia a los "blancos• o 
espacios de escritura de cada formato, para dar un descanso visual 
al lector contra la relación logtipo-formato, es decir, que el logotipo 
luzca sin que pese demasiado en la totalidad de la imagen. 
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MANUAL DE IMAGEN 

CORPORATIVA 

PARA HOUSE OF FULLER 

S.A DE C.V. 
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Logotipo y morfotipo 
Logotipos ante.riores 

... 
~E,Of~~ 
~®'é~ o t'I\ 

:X: "' 
fULLETO CAMPAÑA 15 1973-1974 

FULLER 
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Logotipo actual 
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Transición 

~ ... ,.-- ~ 

~ ~ 
FULLER FULLER 

1 ) 
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Logotipo final 

FULLER 
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Construcción del logo 
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Retícula de construcción 

/ "" 
/ 1 .. UJ. ._. 

,~ r'~ [) 

\ ;' l V r1 
I ~ V 

~ ) 

' ... / J 1-

' ~ [ .. , 11 1 ::1 D 
1 ~ .IL .L L-1 I" 

\.. \. / 
1 

"" _,/ 

Debido a la dlricultad ea ruan to a la rtprodutdón a trav& de trazos ALll'.lliam se m:urrlr' almo de rttkula __ 

i¡ 
para facilitar la rtproducclón. ,- @e'"' 
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Distribución única del elemento 
símbolo y logotipo 

HOUSE OF FULL°ER S.A. de C.V. 

HOUSE OFFULLER S.A. de C.V. 

~ 
/ ll FULLER J 

Combinaciones que dtbtn •plkarse a la lmaaen de llou.se: of Fuller: dentro de tslos usos se encuentra 

la ulllludán correcta del dmbolo ta blanco 1 negro y la ulillz.aclón del sfmbolo en forma lnvullda 

sobre fondos dt color. Asf mismo olra forma de utillz.arlo será el grabado con Impresión y grabado sin 
Impresión. 

Dtbrrill Ir tn relación figura.fondo con los colores lnstlluclonales. 

F.I alrabtlo ópllma ( 1 ) ts el ulillzado en el símbolo de llousc or Fuller. 
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Tipografía principal 

OpUma 

ABCDEFGHUKLM 
NOPQRSTUVW 
XYZ abcdefghijkl 
mnopqrstuvwxy 
z 1234567890&?!~ 
f $(;)~~«» 

Tipografía secundaria 

Optimallald 

ABCDEFGHIJKL 
MNOPQRSTUV 
WXYZ abcdefg 
hijklmnopqrstuv 
wxyz123456789 
0&?!~$(;)~«» 

El uso de- tste atrabdo, unltkari el slstrma de kttnUdad lnstiludonal de H r F u 
ópllma bold que ofrttt amplW poslbllldldts tn su ipllcadón. ousr o u tr, Tlamb"'1 se ulill.r.ari d altabdo 
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Proporciones 

1/2A A 1/2A 

V- ~ 

~ 
FULLER 

) 

1/4 A 

HOUSE OF FULLER .S.A.de <:Y. 1/4 A 

Se usar6 el lo¡¡otlpo y la tlpograna lnstlludonal en laspropordonts ma~adas. Se utlllmr6 la raión sodal 
Housr ur Fuller S. A.de C.V. Cuando tenga que reanrmarse la proctdencla del logotipo; es drdr, para los 
c:asosde c:omunkadóa lntrrnaclonal donde no se ldcntinqucn d sfmbolo y d nombre de la empresa. 
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Usos correctos del logotipo 

1~11,~~ En positivo ~ 

En negativo • 

A línea con colores institucionales 

A línea con sus dos posiciones únicas 

En grabado ciego 

rí~ 
!lFU~, 
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Usos incorrectos 

Alterar el color Institucional 11 

Invertir los colores institucionales 

Cambiar los colores del fondo en plasta 
de un color 

Salir de proporciones autorizadas 
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Colores autorizados 

Blanco D 

Negro • 
Gris PMS 442 D 
Azul PMS 287 11 
Oro -
Plata a . 
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Areas mínimas libres . 

l/j~] 
/1 lf:Ju' 
• 11 FULLER i 
''·===~ 

HOUSE OF FULLER SAdeC.V. t 
~-,--~~~~~_.1/4A 
1j4A. 

St lncluye la distribución de e"menlos a partir de la ullllución del forrñalo de la emprtsa. El k>gotlpo no srrA menor al 31" 
del espado donde aparnca. El sfmbolo a el elemento visual mú importante de House of Fulltt, por lo qat sa uo scrii 

rtslrlngkto a las aplicaciones espttilkadu J cualquiera ob'a aplicación qiat DO se encuentre dentro de los ejemplos 
mmdonados st conskfera lnrorrecto ydebtnin tonsultarw: coa el Area de lmqaa COl'pOraliva. 
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Proporción Mínima 

3% 

En un tspado ddermlnado, tuaJqulen que su, en el que se \'1118 a aplicar el logotipo, drberá considerarse la superncle 
lolal tomo el IOOlli y en función de isla, a. superrtde del logotipo no debtrá ser menor al 3%. 
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1 

. 5 

Tarjeta de escritoriO ejecutiva 

17cms. 

'"1.3 ~ 2.2 c_¡ns. 

líe.GUILLERMO íLORES BUSTAMANTI 

PRESIDENTE IHTERUACIOUAL 11cms • 

El tamafio de la tarjda va ea propordóo 1urea coa 1o1 lulos rup«tJv.meale 1 tslol coa el loaotlpo en 1m 
m1r¡tMS. 
Tipogratea nombre 1 car¡oen ópllma altas 11 pts. y ópUaui altul pts. 
Color axut logotipo grabado en ciego. 

· En papelerll del V.P. el loao m oro y el lesto en azuL 
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40mm 

14 

32 

Sobres oficio y manila tipo cartera 
ejecutivo 

ltOl.">IOlrtAUI U.lllC.V ll.YoCISCO\'UA-'Tl"PAN..XOO..CO. 
CP11(110l7HHJMfllCO,Df. 

Tipogratia, Razdn Social 1 Dirección 10 pts. 
Clntllla 6trta rn altas 10 pts. 
Texto calado sobre banda azul 
Logotipo grabado en ciego. 
En papclnla del Prtsldenlt lnt. 
ti k>¡o y texto debe Ir en oro. 
en pnpelufa del V.P. ti logo en oro y el texto en azul. 
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.. 

Sobres aéreos y ordinarios ejecutivos 

10 

10 

22.5 

1.5 3, 

1 i!, ..J 

< ~ ::; 
a: 
< 

·~ ,,.,..1101•um••01l\ll•'<'.Pl(t\\"•"°'""'""'nc-1nu1..,_.,,,.,,.,11.,. ... 001 

1.5 12. 

22.5 

r 
... 3 . 1 

IJ 

.s¡1====···::::::::""::::::""'::::::···::::::::·"::::::-~:="'"=·~·=""'=·"~=-='"'=:"-:::"·:::"'":::~:::::··=====I 
1.5"' 12. 

LogoCJpo arablKlo ca cleao 
Raióo Social 1 Dlrtcdóa 10 pts. • 
Clnlllla lierea altas 10 pts. 
Testo calado aobrt banda azul 
Cintllllgria 
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El loao y luto debe Ir e11 oro, 
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Tarjeta de presentación ejecutivo 

. a 

9.3 cm 

LIC.GUILLERMO FLORES.B . 
PRESIDENTE INTERNACIONAL. 

HOUSE OF FULLER 5 A do e V 

FCO \llll.A No 5 Tupopan Xoch1mdco 
6-IM9·1"t 
7-31·40-55 

.6 5.7 

1 1.9 rª1 

La tarjtta se dividió ca rrct4n1uk>s subarmónlros 7 lol!I tutm van propordonadm tt1n ruptdo 11 ronnato 
y el k>Ro al texto y uí mpectlvamrnlc, 

56 

ar.... r..tuda•• 2 tinta. 
,.,.vi~ ... DINctclf 
a.n..i 'f Pr..w.m. lnt.NdoML 

~·· 6peilM IMdlum. f.•NombN•1Zptl,altH 
gris PllS '42 (U mm) 

2.• C1rgo • 10 pi.. .. tu 
grll PllS 442 ¡u mm) 

'··~:.~·11ptL•llN 11 ~FUllR· 11 
4,• Logo. gf9bedo alego l€Jv 
5,• Dnedón r T•6'ono 

10pta,altH 



2 2.7 

2 

28 

1.2 

5.7 

Hoja carta ordinario 
21.5 

13 

PAPELERlA GENERAL 
A 2 Unta• coklfH lnatHuclonalH 
P8pellr&a Dir9CCl6n y VlmprHld•ncla 
a2tlnl .. 
logollpo gr1t>No.., cltgo 
Razón SocLll 4.S cm. (kn1gen corp.) 
11 pll 
Nombra y cargo 12y lil pta. 
rapttUvamentr, en altas. 

HOUSE OF FULLER,SA.de C.V, Fco.Vil!aJlo5 T1!pep1n Xochlmllco,0,F 
6-11-19·14 7-61-J&-19 6-76-63·31 
FAX. 6·53·6-1·59 6-76-96-01 

t· 

La boja se dlvldl6 rn rttl.ángulos subannónlcos y los lrxtos van proporcionados ton n.sptclo al formulo y rl logo al texto y as.-~ 
rtspttllvamrnlr, ! 1 te.Jv j 

. ! fUllR i 
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28 

Hoja carta ejecutiva 
.5cm 

1 2 1 27 , 1 1 13 

5,7 

Lic. CUUERMO FlORES BUST.AMANTE 
PAESIOEUTE ltlTERflt.GIOHAL 

HOUSE OF FULLER,S.A.de C.V. Feo.VIiia llct.5 Tepepan Xochimlrco.D,F 
6-IM9·14 7-61·36-19 6•76-63·33 
FAX. 6·Sl·~·59 6·76·96·QI 

11 
5,7 7 

~.2 
11 

El tamalio d' la boja en proporción aurra y d' rtcüngulo armónlro con los textos respecdvamentc y estos con ti logotipo 1 sus 
margenes.ti logotlpo ocupa ti 3% dtl rormalo general 
PAPELERIA GENERAL 
Al tintas colom lnstlluclonak.s 
Pape Itria Dlncclón 1 Vicepresidencia al llntas. lo¡otlpo grabado en cltgo 
Ratón Social 4.5 cm. (hnagen corp.) 11 pts. 
Nombre 1cargo1219 pis. respl;'(tivamenle, en alta~. 
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Sobres oficio ordinario y aéreo 

22.5 

1.5 3. 

10 

--' 
< ::; 
a: 
< 

j-l:=====~==·=•w="=•=••='=·=·~==º="="=~=•=••=·~=~==='="'='=~=·=-='="=•===•=·==============::J ·~ 
1.5 12. 

22.5 

1,5 .¡. 3. 1 r 10 

1.5 

El sobre se dh"idló en rrctángulos subarmónlcos y los ltxtos nn proporcionados ron respcelo al ronwito 
y el logo al texto y así rcsprctlvamcnlc. 
Logotipo en colores lnstltudonales Ra:r:óo Social y Dlnocdón en blanco 1obrc banda azul 
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Tarjeta de presentación ordinaria 

8.5 cm 1 

~ 

1.1 

. 7 LIC.GUILLERMO FLORES B . 
PRESIDENTE 1NTEl1flACIOW\l 

5. 1.7 

íllJ HOUSE OF FULL[R S A. dt! C V r· 1.4 FCOVILl.ANoST11pcp.1nXoch.m,le<1 
611-191' 
7·3140SS 

.5 

:a 5.3 

La tarjeta 1t dividid to ndingulol subarmóaka11 lol tu1os wan propordon.&11 ron rupecto •I rormato 
1 ti logo a1 luto J a.sí respeclivamrolt. 
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9111p,...2.,._,,.,. -Coool­""9nt.o,...~ 
ya..n••Ven&a. 
Tlpogrd9~ ........ 
1, • ..._....,a,... .... 

grkPllS442(11-) 
2.•c.rsio•lpla.al\99 

gMPlll442 
l.· Radn lkdaJ •• pta. ... 

au1Pll9217 
4.·l.oto·lllnm 

PUS217yPllS"2 
l.• Dhod6n y T_..fona. e pts. 

.ica. grl• PUS 412 



Folder ejecutivo 

30. 

··-···--····--·····T-------' 

22. 22. 
44. 

5.5 

El logodpo ocupa rl 3% dr Ja.sdlmeruionts tolalcs colocado en ba.'it a rKtáo¡¡ok> al'Ulónko fJ 
LogoUpoa dos tintas en careullna Euro5r.olt 12 plS. 
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Folder ordinario 

30. 

·--------···----·- _ _,__ ____ _,, 

22. 22. 
44. 

5.5 

El logotipo ocupa el 3% de lasdlmenslonrs lotakscolocadutn base a rtctAn¡ulo armónico iJ' 
Logollpo •una tinto, tn a1ulr cartulina brlstol blanca de 65 k1. 
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Sobre envío 

(---,-------------'1 
1 . . . 

1 
34.5 

26., 

·a.s 3,3 

El logotlpo ocupa el 3% de las dlmtnslonrs lolales colocarlo rn base a re-clángulo armónico ¡y 
Usolnlrrno pnpd bond blanco 44.5 kg. color azul PMS 287 
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Forma continua 

2 3 

' 1 1 

'---¡~ 

Stllo de 1¡ua uul o ¡rls, mtdlda 21 x 31 cms. Strt URI rrtkula dt 1 x 1 cms. n forma borbontal r loaotlpo con distrlbaclóo 
normal tn color contrastante, coloado al extremo lnFrrior de un cu.drado dt 1/3 dtl formato borb.ontal, esto com el fin dt 
poderse n:tkular, 
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Credenciales 
1 

·~¡ 
1j~I HOUSfOffL.A.m 

~ 

D 
LA PflESENTE ACREOOAA: 

l 

..... 
IM.S.S. 

HOIJS[ Of flJUllt, 5A DE C.V. 
No&MMrt1~ldaclalgun1 

porlllqU9Clq.ApU90Uda,.ie 
•llP'IHnreerldendal 

J 

Formato Ytrtlcal rormado por rttlhgulos armónlcm 1 sub1nnónlcos, proporcionando 'lrmenlos contra su aJmlllr. El 
logollpo ocupa ti 3"' dtl lonnllo. S. prnpono qot ti loododt la'°'°"ª"' lodlq"' I• "'''º'"' d•l •mp~ado. íl ~ l 
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Gafete 
Visitantes 

_,-~ 

®6'1 
¡i. FULLER j 
~ 

~LUNES 

llMARTES 

11 MIERCOLES 

llJUEVES 

llvlERNES 

llsABADO 

llooMINGO 

Se propone un11 etiqueta con rolottS lnstltuclonaks, la franja lat«al debtri lmprlmlnc en sitie 
düercnta colora annónk~ que propordonaria el códl¡o del dil de lu,..au 
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Transportes 
Automóviles 

HOUSIOIJUlll 
s..\OfCV. 

fiW<JKO\'JllA..., ~ == 1/4 
lll'(PAN,lOOt!.\lllCO 
CP1ó010.b7"JIJ 

MlXICO.CH 

Los ejemplos que se muestran a conllnuadón sefu1lan el tralamirnlo a .seguir de acuerdo a las caracterlstlcas de Jos 
vehfculos que se empleen, 

67 
@e. 
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1128 

Transportes 
Vehículo con caseta 

[ 
1128 

Los dtmplos que st mutslran 1 cootlauac:ión, selhlan el lratamienlo a seguir dt acuerdo• Ju 

caracterl.sllcu que pr~ntan cada uno de los nhkulos que se tmplern. 
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Transportes 
Vehículo Dina 

69 

Ubicación central 

vista delantera 

vista trasera 



Transportes 
Vehículo Dina 

vista lateral 

izquiera - derecha 

ii~I 
11 FUUR ! 

El uso de pitas tsll dd1maloado par• darle mo,·ltnltnto vkual 1 la unidad, tStan dMdldM de acutrdo a una Sttd6li .u~ 
tomando romo p11ramt1ro la ttitta dd camión. 
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<. 

Combi 

Estas unidJdes no Uevart.o l09oUpo por razontS de se¡u.rldad, las bandas rstan aplkadas de Bt'lltrdo ¡¡ una s.u~rposid6n dt 
rrd4agulo6 armónk°" y 1ubarmdnlcos 1Sl t"Omo dt par.lmttros de proporción aurta. 
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Panel 

Estas anidada ao llevariD lo¡ollpo por raronu dr aqurldad, las bandas tstaa apUcadas dt acutrdo a una 1apuposld6a dt 
red.6a1ulo8 armóokos y 1ut>.rm6nlros asf como de parimrtrol de propordóa aorta. 
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.• 

1/4 
A 

Folleto de ventas 

p 

~ Gib'~----- -.--~~-:-'ll!J' ,~, 
_:_ RllfR ~---------L R1llK l 

1 1 
1 1 
1 1 
1 

1 

' ' ' 
1 ' 
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'De ucuerdo 11 esta divl~IÓn y proporción, el logotipo se deberá mou:r en sentido horl1on1al y nrllcal unlcamente. E! logotipo 
ocupa el 3% de las dimensiones del rormato. 

73 



Folletería 
formatos 

Se presentan diversas apUcacloacs dt formato. 
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Folletería formatos 
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En büt• una duplkaclóa de rtct.6.n¡uloaureo se ubica ti lo¡otlpo de un Angulo de 45% a 114 de separadón. 
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Retículas publicidad 
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Retículas 
revistas 

Se mutstra tste formal o sollmtnte como un ejemplo dt 11C001odo, este putde str varlable de acuerdo a ta 
dlairamacl6n o al diseño de la rctJcula. 
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Uniformes 
Chamarra 

\ 

78 

Chamarra ¡rb, bandu, pdol, 

cintura, cuello y logotipo a:i:uJ. 

Texto fo tipoa:rarta 6ptlm• ltn90 llflk:adll 
Logotipo ilbkado ca el Cdn9o 1Uptrior bqllkrdo 
centrado, bordado coa coba lmtlmcloultL 



Uniformes 
Bata 

ESTA 
SALIR 

Bata gris, logotipo azul o babi azul con logotipo gris. 

Logotipo bordado con margtn blanco, 
tn la parte poslerlor,lrá grabado. 
En la parte anterior se ubicará del 
lado suptrlor Izquierdo, sobre la boWI. 
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FULLER 

i 

Uniformes 
Overol 

Overol gris con franjas azules en las manps. lotodpo azul o Invertido, 

Logotipo bordado con maraen blanco. 
en la par&t posterior; lrlÍ 1rat>.do. 
En la parle anterior 1t ubk:arA del 
lado superior lzqulerd" sabre la boN.. 
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Uniformes 
Vestido 

Chaleco grl11 logotipo azul, blusa blanca. 
En la parle anterior se ublC11ri dcl 
lado superior itqulcrdo,sobrc la bolsa. 
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Uniformes 
Saco 

• 

S.co grla, logotlpo azul, r .. ml• blinca, corb1ta grla 

ED la parte anlfrior • ublcari del 
lado superior lz,qulrrda,sobre la bolsa. 
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Promociones 

LI House of Fuller S.A. de c.v. ] 

e 

C::::-~~Ho_u_ .. _º_'F_u_rre_rs_.A.~de-C_N_·~'~~~~'~~~~-') 

k>gotlpo 1 nuón 5-0<laf dob<rán ncopar por In mmm ol 4'!% dof lormalo dood•" van a aplicaT, ~ 
l.os promocionaJes por su dl~rsld.t de dimensiones se debth'a vrr WJO por uao CDll rl área dr lmaaa Corponitha 1 ti li 
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Promociones 
Los promoclvn:iles por su dfvtnld.t lit' dimtaslones se dtbtráo t"tr uno.por uno CtlQ ti árra ~ lmagtn Corporath·a y ti 
logotipo y ruóa sociaJ dtbtrín ocupar por lo mtnas tJ 40% del formato doodt sr "ªªa aplkar • 

• • 

Seguir las normas dtl manual tn cuanto a espacius mlnlnios. 
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PANTONES DE REPRODUCCION {PMS.) 

Como se mencionó anterlormenle el uso apropiado dd color es una parte critica de la Implementación del programa 
de lm1gen Corpor1tJva. 
Las bojas de control de rolor han skio ptríoradas en suajes lndhlduales. El suaje rorrtcto deberá Ir aromp11ñado del 
orf¡lnal de la Impresión. Es responsabilidad del Impresor IRualar el color segUn la muestra, Independientemente del 
material que se empltt. 
PuHto que cualquler rolor lmprl'50 tiende a aclararse o cambiar cuando se u:pone ala luL, será necuarlo cambiar 
tStas hoja.s cuando esto suctda, con el objeto de que no se altere el sistema de rodincnclón de color, 
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Patrón de reproducción único 
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RESULTADOS 
Y CONCLUSIONES 

Toda empresa, grande o pequeña, está ubicada en un mercado 
altamente competido, en el que resulta difícil sobresalir y 
mantenerse en una posición relevante. 

HOUSE OF FULLER, es una empresa que ha venido 
desarrollándose en forma continua, incrementando su volumen de 
producción y ventas, hasta llegar a ser la número uno en el ramo de 
la venta directa. 

De acuerdo a esta importante posición, es necesario 
establecer características específicas que reafirmen y solidifiquen 
las distintas expresiones que representan la personalidad única de la 
empresa que les origina. 

Este manual de Imagen Corporativa, consta básicamente de 
nornias cuidadosamente estructuradas, en las que se establecen 
formatos, proporciones, áreas mínimas libres, color y tipografía, a 
manera de una guía sencilla, práctica y funcional. 
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Los objetivos primordiales para los que fue creado, es la 
definición de una "personalidad" para HOUSE OF FULLER, el 
establecimiento de normas de uso y aplicación que sean de sencilla 
consulta, comprensión y seguimiento. 

Hasta este momento, el uso y aplicación de este manual de 
Imagen Corporativa, ha requerido de la participación de todas las 
áreas que integran a la empresa, comenzando porque se conozcan y 
respeten los lineamientos que en él se establecen. 

El reflejo de la personalidad de HOUSE OF FULLER, sus 
actividades, su identidad, su presencia y existencia a través de una 
Imagen Corporativa, será el resultado de un esfuerzo continuado, y 
es por ello que este proyecto no se da por concluido sin establecer 
como meta la extensión de sus principios a las filiales CHARTER y 
PR'.EEMEX. 

De acuerdo a la aceptación y al contínuo desarrollo que ha 
presentado este proyecto, las perspectivas del cambio y la 
concretización en la Imagen Corporativa de HOUSE OF FULLER, 
podemos esperar una implementación total y completa. 
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Algunos problemas que se enfrentaron a lo largo del proyecto y 
desarrollo de la Imagen Corportativa en HOUSE OF FULLER, fueron 
principalmente: el gran arraigo del logotipo anterior, cuyo cambio y 
modernización se consideraba peligroso. Existía un gran temor de 
dañar la retención de marca lograda hasta entonces, y en algunos 
sectores se demostró franca oposición; mientras que en otros, la 
actitud fue de indiferencia por implementar en la empresa una 
Imagen Corporativa que consideraban superflua e innecesaria. 

Estos inconvenientes fueron superados mediante un ardua labor 
de convencimiento, mediante la exposición y demostración de lo que 
significa para una compañía su Imagen Corporativa, la situación 
propicia en la administración actual y los beneficios que se 
reportarían, tanto en el mercado como frente a la competencia. 

También fue necesario ajustarse a un presupuesto, presentar una 
larga serie de trámites y autorizaciones, para que una vez obtenida 
la aprobación del proyecto, se procediera a realizar los cambios y 
ajustes necesarios en los elementos, usos y aplicaciones de la 
Imagen Integral, con una supervisión constante y continua, paso a 
paso, de todos los aspectos que la conforman. 
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Aunado a este proceso, se llevó a cabo otro, de recopilación de 
experiencias y aprendizaje, a través del cual se descubre un profundo 
desconocimiento de la importancia del Diseño en la Comunicación, el 
impacto visual en la mente de las personas y la utilidad de estos 
conceptos en una empresa, a la altura de disciplinas 
tradicionalmente reconocidas, como la mercadotecnia y la 
publicidad. 

Cuando se comprende esta utilidad y sobre todo, se capta como 
una necesidad de comunicación, se encuentre en la mayoría de la 
gente una respuesta positiva, de comprensión y apoyo, para 
emprender acciones inmediatas en la búsqueda de resultados. 

Estos, sin embargo, no se dan de inmediato, sino que son 
notables a mediano y largo plazo. En el caso de HOUSE OF FULLER, 
éstos se verán aproximadamnete en 2 años. 

En estos casos, la labor del Diseñador, consiste en dar a conocer 
las posibilidades del utilizar imagen y diseño en beneficio de las 
empresas, para concientizar a grupos y asociaciones de esta 
necesidad, y las múltiples formas en que el Diseño Gráfico puede 
aplicarse. 
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