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INTRODUCCION 
Es frecuente que un diseño vaya acompañado de un cúmulo de 

Información que el cliente, el fabricante o el creador de un pro­
ducto o servicio desean aparezca en un lugar Importante y visible 
dentro del diseño, como única forma de explicar al consumidor o 
usuario de los servicios que prestan, las ventajas que ofrecen, los 
Ingredientes o materias primas con que estos han sido elabora­
dos, formas de utilización del servicio, modos de empleo, fórmulas 
o recetas para el mejor aprovechamiento del producto, as! como 
los registros legales exigidos por las diferentes secretarlas de 
gobierno (registro de salud, registro de la cámara, registro de 
comercio, norma de calidad, registro federal de causantes, marca 
registrada, registro del fabricante, contenido neto, grado de cali­
dad, caducidad, formas de conservación del producto, control de 
seguridad, volumen de producción, clave de control de calidad, 
etc., etc.). 

Este es un problema frecuente al que el diseñador gráfico se 
enfrenta. Me he propuesto Investigar sobre la experiencias y 
soluciones que han dado al caso los diseñadores y no ha sido 
posible encontrar respuesta y ni siquiera se menciona este pro­
blema. 

Dado que en nuestro pals casi la totalidad del diseño se ve 
Invadido en cierto momento por esta avalancha de Información, 
pretendo Introducir a los Interesados en una ruta critica que 
permita que cada vez surjan mejores formas de solucionar esta 
problemática, sin que para ello el diseño se vea opacado en cierto 
momento por no haber tenido la visión de plantear la forma más 
adecuada y acorde para Integrar esta masa de datos al diseño 
gráfico de que se trate. 

Posiblemente habrá quienes piensen que el diseñador gráfico 
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no tiene que enfrentar este problema y menos tratar de dar 
solución a una situación tan comprometida en las normas del 
diseño ya que muchos diseñadores creen que solamente su 
función o responsabllldad está en relación al diseño del logo, 
membrete, Identidad corporativa, logograma, etc., sin que tengan 
que ver para nada y menos tomar en consideración lo referente a 
la gran cantidad de textos legales ya mencionados. 

HIPOTESIS.- Al diseñar y proponer Integrar las grandes canti­
dades de textos descriptivos e Informativos, haciéndolos parte de 
la misma estructura del sfmbolo y la Identidad corporativa de la 
empresa dedicada a la limpieza y taplcerfa en general, se logró 
satisfacer fa comunicación del mensaje gráfico. Teniendo como 
consecuencia un mensaje completo el cual satisface tanto la 
necesidad del cliente como la de sus posibles consumidores o 
usuarios, asf como la del diseñador mismo. 

Espero que en este trabajo los Interesados en resolver este tipo 
de situaciones encuentren algo que les pueda servir de orienta­
ción para que ellos a su vez creen y aporten nuevas formas para 
la mejor Integración masiva al diseño gráfico de que se trate. 
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, ..•.. 

JUSTIFICACION DE LA 
ELECCION DEL TEMA 

Entre los diferentes problemas a los que el diseñador gráfico 
frecuentemente se enfrenta, es la necesidad de los clientes en 
cuanto a la cantidad de Información que desean ofrecer a su 
público como único recurso para enumerar las actividades a las 
que se dedican, as! como las necesidades que su clientela espera 
le sean solucionadas por medio de los productos o servicios que 
prestan. 

Otra causa que obliga a que el diseño sea Invadido por grandes 
cantidades de texto, son las normas que rigen a los productos o 
servicios as! como a los Impresos para los cuales se exigen 
registros e Información que deben conllevarlos mismos como una 
garantfa de seguridad para el consumidor o usuario y que han 
sido establecidos y se exige por las leyes mexicanas. 

Como este problema es muy frecuente, el diseñador gráfico 
debe enfrentarse y soluclonarto desde el punto de vista del diseño. 
Que sobre todo tratándose de una Identidad corporativa en la cual 
los lineamientos del diseño Indican que dicha Información sea 
aplicada en la forma más breve y escueta. 

Al buscar documentación acerca de la forma o método que se 
debe de seguir para este tipo de casos encontré que no hay 
ninguna bibliografía al respecto. La presente tesis aborda e Intenta 
sugerir algunos parámetros que pueden ser válidos sin renunciar 
a la esencia misma del diseño gráfico como una solución viable 
para cuando los profesionales de este campo se enfrenten a la 
necesidad de complacer los requerimientos del cliente y autori­
dades y que éste, a su vez, en su Identidad corporativa, pueda 
ofrecer a su clientela dicho cúmulo de Información sin que las 
normas del diseño se vean afectadas por este volumen Informati­
vo-tipográfico. 
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No es la Intención normar criterios, sino exponer en este trabajo 
la forma en que fue resuelta esta disyuntiva, entre la exigencia y 
necesidad del cliente y los parámetros del diseño gráfico. Por 
tanto, ofrezco esta experiencia vivida y que fue lo que se apllcó 
en el diseño de la Identidad corporativa de una empresa dedicada 
a la limpieza y taplcerla en general. Asl como la reallzaclón y 
producción de dicha Identidad no sólo en el aspecto gráfico, sino 
en la reproducción misma. 
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OBJETIVOS OBJETIVO GENERAL 

t1 1. La presente tesis sugerirá el modo de Integrar grandes 
cantidades de textos Informativos y/o legales en la Identidad 
corporativa sin que éstos deformen el concepto visual del 
diseño gráfico de la misma. 

OBJETIVOS INTERMEDIOS 

t1 1.1. lrwesllgaclón sobre el origen, motivo y necesidad que 
argumenta el fabricante, empresario o vendedor para exigir 
la Integración de textos descriptivos, Informativos o legales 
en el diseño de su Identidad corporativa. 

t1 1.2. Investigación y presentación del modo corno se ha 
aplicado las grandes cantidades de texto en los medios de 
comunicación gráfica. 

t1 1.3. Propuesta para Integrar grandes cantidades de texto en 
la Identidad corporativa. 

OBJETIVOS ESPECIFICO$ 

t1 1.1.1. \nvestlgaclón de corno se Inicia la comercialización de 
productos y servicios. 
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o 1.1.2. Investigación sobre la comerclalizaclón de productos y 
servicios en las diferentes sociedades. 

o 1.1.3. Definición y claslflcaclón de los textos en descriptivos, 
Informativos y legales. 

o 1.2.1. Investigación sobre la presentación y modo como se 
describían los productos y servicios en los Inicios de la 
comercialización de los mismos. 

o 1.2.2. Investigación sobre el anuncio publicitario y su satura­
ción con grandes cantidades de texto en los Inicios de la 
comunicación. 

o 1.2.3. Investigación sobre el concepto del anuncio y su utili­
dad en los orígenes de la publicidad como forma de lograr 
mayores ventas. 

o 1.3.1. Propuestas de como se podrían Integrar grandes can­
tidades de texto en diferentes anuncios. 

o 1.3.2. Propuesta de como se Integran las grandes cantidades 
de texto en la Identidad corporativa de una empresa dedicada 
a la limpieza y tapicería en general. 

o 1.3.3. Presentación del modo como se realizó y produjo la 
Identidad corporativa de dicha empresa con las grandes 
cantidades de texto Incluidas. 
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CAPITULO 1 
PLANTEAMIENTO DEL 

PROBLEMA 

Los siguientes ejemplos muestran claramente los requerimien­
tos de los anunciantes en los Inicios de la comunicación gráfica. 
Se puede observar que estas necesidades o exigencias obligaron 
a los primeros creallvos a diseñar anuncios en los cuales lo más 
Importante era el cúmulo de Información y sólo como motivo 
ornamental aparecía ocasionalmente alguna pequeña Ilustración 
(generalmente una mascota),con esto, se pensaba que la gente 
quedaría Informada de la Intención del mensaje publicitario. 

Se podrá observar además que estos ejemplos carecen de una 
verdadera estructura desde el punto de vista del diseño, recurrien­
do en ocasiones para Impresionar al espectador, al uso de múlti­
ples famlllas tipográficas provocando que algunos párrafos, por 
la cantidad de palabras, tuviesen que ser compuestas en tlpogra· 
ffas muy pequeñas, ocasionando gran dlflcultad para su lectura. 

Sf aunado a estas problemáticas analizamos la escasa campo· 
slclón o dlagramaclón veremos que el exceso de texto nos brinda 
como consecuencia un anuncio para ser visto, pero dlffcllmente 
podemos asegurar que realmente haya sfdo leido en su época. 

Esto no sólo fue factor en nuestro medio sino que fue la 
tendencia de los albores del diseño gráfico. Como esta tendencia 
no desaparece sino más bien se modifica al paso de los años llega 
el momento de enfrentar y tratar de dar solución de esta verda· 
dera e lmpreslndlble necesidad del anunciante. 

En la época actual y con la vida tan agitada de las grandes 
ciudades hacen que toda la gente se movlllce de un lado hacia 
otro a gran velocidad, ocasionando que el hombre de hoy no se 
detenga ante un mensaje publicitario y dedique parte de su tiempo 
a tratar de Interpretar los grandes textos de los anuncios publlcl-
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tarlos, la necesidad de estos tiempos modernos será la de fijar un 
mensaje en la mente grabando en su memoria y que llegado el 
momento asocie el producto o servicio ofrecido con sus necesi­
dades Innatas o sociales, ya que al producir este efecto de 
penetración del mensaje gráfico, hará que al sentir una necesidad,. 
recurra a su mente y ésta le diga o le recuerde Jos detalles que Je 
puedan solucionar aquel servicio o mercancía como satlsfactor 
de su verdadera necesidad. 
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A.ANTECEDENTES 

El análisis de la evolución de la comunicación ayuda a aclarar 
sus funciones sociales. Asl, por ejemplo, podría parecer curloso 
que las agencias trabajen para un tipo de cliente (el anunciante) 
y, sin embargo, reciban los medios de comunicación la parte 
principal de sus Ingresos. Es por eso que Intentaré dar a conocer 
la energía vital de la comunicación a medida que se fue haciendo 
grande, tratando de ldentttlcar algunos de los elementos funda­
mentales que lo hicieron posible. Los esfuerzos por comunicarnos 
con nuestros semejantes y convencerlos a comprar un objeto se 
remonta tiempo atras; los medios de comunicación, la especiali­
zación y las Instituciones que logran esto aparecieron tiempo 
después y se han perfeccionado desde 1900 hasta alcanzar su 
condición actual. Asl podremos ver este crecimiento tanto como 
sea posible, con la Información de quienes ayudaron a dar a la 
comunicación moderna mensajes con fines comerciales. 

Sería conveniente retroceder un poco en la Imagen gráfica de 
los primeros mensajes publicltarlos en los cuales, contaban prl­
mordlalmente, los requerimientos y necesidades del cliente, quien 
más que preocuparse de aspectos estéticos estructurales y de 
diseño exigía al artísta pusiera grandes capitulares ventajas y 
maravillas de su producto o servicio ocasionando con esto una 
gran saturación de textos que dieron característica a esta parte 
Inicial de la comunicación. 

Podemos suponer que la comunicación Inició tan pronto como 
surgió en el hombre el deseo de traficar entre sí mercancías y 
servicios. 
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En las antiguas clvlllzaclones hebrea, griega y romana, la comu­
nicación hablada era una Institución reconocida. Los pregoneros 
públicos hacfan sus transacciones proclamando nuevos artículos 
para vender, de Igual manera que las noticias de los sucesos 
cotidianos. La comunicación hablada la usaron y se seguirá 
usando. En pocos años la comunicación hablada a través de la 
radio y la televisión ha llegado a convertirse en un factor Impor­
tante. En un sentido especial, tanto el vendedor, el empleado y el 
catedrático son comunicadores orales, pues entregan mensajes 
hablados. 

No hay fecha exacta para saber cuando ocurrió por primera vez 
la comunicación escrita entre los hombres. Sin embargo, en el 
Museo Británico existe un trozo de páplro, en el cual un egipcio 
escribió hace 3000 años un anuncio pld\end\o le fuera devuelto 
un esclavo fugitivo. 

En la antigua Roma se utilizaban tableros anunciadores, para 
designar tiendas y almacenes de varias clases. Al Igual que el uso 
de los símbolos para reconocerlos como por ejemplo: la vid para 
las vlnaterlas y el asa de un tarro para hacer saber a la gente donde 
podfa obtener bebidas. 

Asf, la palabra "album" viene de la costumbre romana de pulir y 
blanquear un sitio en sus paredes en donde pudieran grabar o 
escribir anuncios. De Igual manera se usaban tabllllas hechas de 
terracota para los avisos, realizados por escultores con las leyen­
das figuras en relieve. Estas se colocaban en ·1as paredes de las 
casas o se suspendían de ménsulas. Los artesanos Ilustraban en 
éstos las herramientas de sus oficios, en forma parecida a la 
utilizada posteriormente por los zapateros de hace siglos. Los 
anuncios escritos de los concursos gladeatorlos, exhibiciones 

atléticas, sitios para rentar, artículos perdidos y hallados, los 
méritos de algún candidato a un puesto se hacfan por medio de 
carteles. 

Algunos de los anuncios encontrados en la sepultada ciudad de 
Pompeya son notablemente parecidos a los anuncios clasttlcados 
de los perl6dlcos modernos. 

Con la decadencia de la civilización romana la comunicación 
sufrió un colapso y no se vo\vlo a saber de ella sino hasta el 
Oscurantismo (400 - 4000), cuando la lectura y escritura eran 
privilegio de algunos cuantos. Pero la comunicación ya se habla 
convertido en algo tan esencial que se continuó de viva voz. Los 
pregoneros públicos atraían por lo general con cuernos o campa­
nas, constituyendo una considerable fuerza comunicadora en 
Inglaterra, Francia y otras naciones europeas. 

Hasta mediados del siglo X:V, en consecuencia, la comunicación 
se hacía por medio de la voz humana o por tableros y carteles 
hechos a mano. 

Inicialmente, toda la comunicación era verbal. En la antigua 
Grecia, los pregoneros vendlan esclavos y ganado,por medio de 
anuncios públicos, cantando rimas para ofrecerlos, como se hace 
en nuestros dlas para vender los productos o servicios. Hace 
algunos años, Adverstlslng Age publicó esta cuarteta que, según 
se dice fue usada en la antigua Atenas: 

Para ojos de luz, mejillas de albor, 

para ser bella aún, ya sin jwentud, 
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para precios bajos, la que conoce 

compre sus cosmetlcos Aescllptoe. 

Las calles de la antigua Roma estaban repletas de voceadores. 
La comercial Cártago, mercado para gran parte del Mediterráneo, 
era célebre por la cantidad tan grande de pregoneros que habla 
en toda la ciudad. 

Algunas crónicas de la Edad Media muestran que las tiendas de 
los diferentes centros comerciales de Europa necesitaban en 
notable manera de sus pregoneros para atraer a los clientes 
reacios. 

En lnglaterrra se decla "l Qué le hace falta, señor?" o "Pase a 
comprar". 

Se menciona por ejemplo, que hay un libro para niños con el 
nombre: 

A un penique, a dos por un penique, bollos calientes de la cruz! 

A un penique, a dos por un penique, bollos calientes de la cruz!. 

En Londres algunos pregoneros usaban la hlperbole; "Sardine-
tas grandes como arenques, sardinetas vivas, eh l. Otros atraían 
con bromas sobre el producto: " Camarones hediondos hoy, 
Caracoles! Como apestan hoy, no cabe duda!. Algunos recurrían 
al humorismo: Palitos de dulce a un penique y un palo para 
pegarte a su mujer I". Otros más utlllzaban la estrategema y el 
equívoco, entre ellos el vendedor cuyo pregón parecía decir: " 
Escoja la s111a que quiera por un chelín I, más resultaba ser" Es 

coja la s111a que quiera llévesela por un chelín I". 

Joseph Addlson escribió en el Spectator acerca de Wlll Honey­
comb, quien prefería los pregones callejeros " Al canto de las 
alondras y los ruiseñores". Sin embargo, algunas de las figuras 
literarias de la antigua Inglaterra fueron enemigos de la comuni­
cación. 

Según James P. Wood, en Nueva York de antaño estaba lleno 
de pregoneros como por ejemplo: 

Almejas 1 Quiero vender mis almejas hoy l. 

Las mejores almejas de Rockaway l. 

Una de las pregoneras de la Flladelfla prelndependlente fue una 
mujer que con una canasta de hojas de espliego secas colocada 
en el regazo, se sentaba frente a una jugueterla y daba voces 
muslcalmente:I Espliego 1 1 A dos centavos la medida 1 i A dos 
centavos el espliego l. Otros antiguos pregoneros callejeros de 
Filadelfia eran 1 Barbos 11 Barbos! ¿ No compra barbos y trapos 7 
¿Tiene trapos de lana 7 7 Tiene trapos?. En la 
actualidad continúan vigentes los populares pregoneros que 
además de vender emiten sus cantos en las esquinas como por 
ejemplo los perlodlqueros, asl como en la radio y la televisión. 

El sistema de diferenciación de marcas y nombres de fábrica 
tuvo sus orígenes en la Edad Media. Por lo regular se vendían 
artículos en la reglón más Inmediata al lugar donde se producían, 
entonces no era necesario establecer las diferencias entre ellos. 
Pero en otros casos se crearon marcas para Identificar y proteger 
al comprador. Asl cuando el gremio empezó a controlarla calidad, 
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la marca se convirtió en una verdadera ventaJa. Por eJemplo, los 
géneros de Osnabrúck estaban cuidadosamente controlados por 
lo que toca a la calidad, y, según Borden, alcanzaba un precio del 
20% mayor que otros géneros de Westfalla. A medida que la 
producción se fue centralizando y que los mercados se hicieron 
más distantes, la marca o nombre de Identificación adquirió mayor 
Importancia. 

Poco tiempo después de los pregoneros, aparecieron los rótu­
los, se usaban para anunciar las tiendas. Por otra parte en la 
antigua Roma, anunciaban las luchas de gladiadores y los Juegos 
del circo. 

Así, en la antigüedad y en la Edad Media, la mayoría de los 
rótulos de Europa y Asia eran simbólicos, por eJemplo en Roma, 
una" cabra" simbolizaba una lechería, una " mula " que movía un 
molino slgn1flcaba una tahona, y un" muchacho que recibía azotes 
"representaba una escuela. Y en la Inglaterra Medieval un" escudo 
de armas" designaba una posada; un emblema de" tres monJas 
que bordaban" slgn1flcaba una tienda de paños; un "brazo dorado 
que empuñaba un martlllo " simbolizaba un batidor de oro, y " 
tres palomas y un cetro" representaba un fabricante de hilos. 

Al principio del siglo XVII, un nuevo e lmportantfslmo medio dló 
considerable ímpetu a la comunicación. En 1622 Nlcholas Brown 
yThomas Archer publicaron el primer periódico Inglés: el "Weekly 
News ". Un historiador de la comunicación, Henry Sampson, 
afirma que el primer anuncio periodístico propiamente dicho fue 
uno que apareció en 1650 en Severa! Proceedlngs, In Parllament. 
El cual ofrecía una recompensa por la devolución de doce caba­
llos robados. Por otro lado, otro historiador, Frank Presbrey, 
sostiene que el primer anuncio fue el que apareció en el Mercurios 

Brltanlcus, en 1625, para notlflcar de la publicación de un fibra. 

Tanto Joseph Addlson como Richard Steele fueron fanáticos de 
la comlnlcaclón. 

Addlson Intentó formular ciertos principios de la comunicación. 

En una de sus cartas a Taller Incluyó este conse]o de los 
redactores de textos publlcttarlos: " El gran arte de redactar 
anuncios consiste en encontrar el método apropiado de atraer al 
lector, sin el cual puede pasar Inadvertido algo que vale la pena o 
perderse entre emisiones de quiebras en los últimos años Addlson 
y Steele traba]aron ]untos en el Spectator cuando el gobierno 
obllgóa Taller a cerrar. En la nueva publicación se podla encontrar 
desde anuncios de té, café, chocolate, hasta subastas, libros, 
casas, medicamentos de patente y consignaciones entre otras. 
En 171 O el Spectator hizo la promoción para comunicar la crea­
ción de un dentrllico anunciándolo como" el polvo Incomparable 
para limpiar los dientes que ha dado gran satisfacción a casi toda 
la nobleza y a la clase acomodada de Inglaterra ". 

Para 1712, la comunicación recibió en Inglaterra un golpe 
cuando el gobierno Impuso una contribución a medio penique por 
cada periódico o revista que se vendiera y una contribución 
adicional de un chelln por cada anuncio publicado. Se tomó esta 
medida para Imponer silencio a las criticas de la prensa no para 
recaudar dinero. Aún así, a pesar del Impuesto, la comunicación 
llegó a ser una parte muy Importante de la vida del siglo XVIII. El 
duque de Montague estaba convencido de que se podía decir 
literalmente cualquier cosa en un anuncio y la gente la creería. 

La comunicación no pasó Inadvertida a los o]os del sabio del 
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siglo XVIII el doctor Samuel Johnson escribió en 1759 en el ldler: 
" Hoy es tan crecido el número de anuncios, que se leen con 
mucha negllgencla y, pJr tanto se ha hecho necesario llamar la 
atención con la magntticencla de las promesas y con la elocuen­
cia, que a veces resulta sublime y a veces ridícula''. Para indicar 
hasta donde puede llegar la candidez, (Incluso en un hombre 
juicioso). Por lo que toca al potencial de la comunicación, se cita 
a menudo la aseveración del doctor Johnson de que" el ejercicio 
de la comunicación está hoy tan cerca de la perfección que no es 
fácil proponer ningún mejoramiento ''. 

John Walter fundó el venerable London Times en 1788. Durante 
este período, la gente utilizaba los anuncios de los periódicos para 
exponer con franqueza lo que deseaba comprar o vender. La 
mayoría de los anuncios eran de tipo clasificado: solicitudes de 
empleo, lugares donde vivir, amigos del sexo opuesto, enseres 
domésticos en venta, etc., todos ellos con un gran caudal de 
Información. 

En 1784, Matheus Carey, Irlandés militante y director de un 
periódico antlbrltánlco de Dublln," Volunteers Journal ", buscó 
activamente anunciantes usando argumentos de venta (gran clr­

. culaclón, gran número de lectores) muy parecido a los que 
escuchamos hoy en día. 

Se le atribuye al gran ensayista francés Montalgne, la Idea de un 
órgano que se encargara de la comunicación entre varios cllentes. 
En 1558 propuso que todo aquel que tuviera perlas que vender o 
quisiera un criado o acompañante para un viaje a París, podría 
dar a conocer sus necesidades a" un empleado" designado para 

·ta1 ffn. Hay gran diferencia con la agencia de nuestros días, pero 
este empleado habría sido en cierto modo, un agente promoclo-

nal. 

Volney Palmar, después de trabajar consiguiendo anuncios para 
varios periódicos, en 1841 se estableció como agente en Filadel­
fia. El mismo año, fundó una sucursal en Boston y más tarde otra 
en Nueva York. Preparaba la comunicación de varios anuncios; 
el resto lo recibía de los anunciantes. Consideraba que los perió­
dicos eran sus clientes principales y se clasttlcaba a sí mismo de 
" agente promotor''. 

La mayoría de los historiadores estan de acuerdo en que las 
primeras agencias de comunicación representaron un papel de­
cisivo en el progreso de la comunicación y en el conjunto de 
empresas comerciales. Ralph Hower, historiador, dice, resumien­
do el papel de la agencia entre el período de los años 1841, 1869: 

" La agencia tuvó su origen en el hecho de que la Ignorancia del 
editor y el anunciante, junto con su necesidad de ayuda, ofrecían 
la oportunidad de obtener lucro. La agencia facllltó la adquisición 
y venta de espacio para decir cualquier cosa. 

Pero, en un sentido más general, el principal servicio de la 
agencia en este primer período consistió en fomentar el uso 
general de la comunicación y ayudar asf a encontrar maneras más 
baratas y más eficaces para hallar mercado para las mercancías. 

Entonces la agencia moderna, se modttlca cuando la palabra 
comunicar se convierte en publlcar; dando con este matíz a la 
palabra genérica publicidad que slgnttlca hacer del conocimiento 
público todas las desventajas y formas de uso de los productos, 
o servicios dando con esto el sentido moderno a la agencia que 
hoy día se conoce como agencia de publlcldad misma, que con 
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el tiempo modificará en parte éste concepto para adecuarlo a las 
necesidades de la sociedad moderna la cual avanza en ciencias 
como la fllosofla, la soclologla, la economía y la ética. 

En cuanto a los antecedentes referentes a América Latina 
encontramos los primeros vestiglos en las narraciones hechas por 
los frailes que acompañaban al conquistador Hernán Cortés en 
su supuesto viaje a las Indias. 

Fue sorprendente para los conquistadores encontrar un avance 
cultural y comercial tan Importante en la Nueva España, que una 
y otra vez trataban de comparar o recordar algo semejante en el 
viejo continente sin poder encontrar algo parecido a lo que 
estaban enfrentando en el tianguis de Tlatelolco. 

Venidos de todas partes del Imperio los pochtecas tralan a este 
lugar verdaderas riquezas para su comerclallzaclón con el bene­
plácito de los gobernanates (tlatoques) y nobles (plplltlnes), quie­
nes los consideraban de gran altura y nobleza, que en más de las 
ocasiones llegaron a considerarlos como sus Iguales y principa­
les. 

Fue hacia el año de 1375 - 1418 cuando estos personajes 
adquirieron mayor relevancia pues a través de ellos se comercia­
liza desde las mantecas extraídas de plantas, árboles y aves, las 
mismas plumas de aves majestuosas, las más variadas mantas, 
frutas, pieles, medicinas, drogas y agujas, productos de obsidia­
na, adornos y joyas en metales preciosos, punzones, sustancias 
químicas como alumbre, azufre, cal, etc., zapatos finos, flores, 
faldellines finos, camisas y hasta esclavos eran puestos para su 
comerclallzaclón en este gigantesco mercado. 

El avance en la comerclallzaclón y difusión que hacfan estos 
pochtecas cobró mayor renombre cuando anunclarón una refor­
ma en su Idea de comerciar las mercancfas pues ahora, ya no sólo 
adquieren en sus grandes recorridos esta Infinidad de enseres 
para llevarlos al gran tianguis, sino que ahora van haciendo 
escalas en sus caminos y en cada uno de ellos gritan lo que llevan 
y compran lo que encuentran en un Intercambio de satlsfactores 
entre las diferentes ciudades. 

Es asl como surge ahora el comerciante pregonero, que se 
acompaña de una tonadilla para anunciar sus mercancías y va 
logrando que al escuchar en cada reglón esos pregones, la gente 
acuda a su encuentro para adquirir y vender sus mercancfas, 
gritos que aún en nuestros dlas perduran como aquellos de 
"compraraá loza de Guadalajara ", " los chlchlcullotes nlñaaa ", 
'tierra para las macetas", "el sarape de mil colores para cubrir los 
amores ", " la pianta medicinal para calmar los dolores ", " del 
trópico las plumas hechas para que se adornen como los pájaros 
collbrr', etc., etc., son algunas muestras de lo que en América 
Latina dló origen y podemos tomar como antecedentes de la 
comunicación. 

Más tarde estos pregoneros ya no solamente comercializan 
productos sino que ahora se hacen acompañar de un Instrumento 
musical, generalmente de un arpa o una guitarra, para narrar los 
sucesos que en otra población se viven y que de alguna manera, 
los pobladores desean saber y se aglomeran para conocer de 
estas noticias. Una etapa en el antecedente de la comunicación, 
se da cuando ya no solamente se pregonan artículos y noticias 
sino que también se venden cuadernillos, rudimentariamente 
Impresos, para profundizar en las noticias que el pregonero emtte 
con sus tonadillas. 
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En estas rafees de los primeros comerciantes de América Latina 
se va creando la costumbre de exhibir todos sus enseres domés­
ticos a través de Inmensas vitrinas y alacenas (en donde quedan 
expuestas a la vista de todos) y, al frente de su negocio ponen a 
una persona a pregonar siempre acompañado de tonadillas, lo 
que se expende er. ese lugar, "Pásele señorita, caballero, adquie­
ra y compre las novedades llegadas dlrectarnnete de París " y en 
seguida se anuncian" ropas, perfumes, zapatos, Joyas, medicinas, 
revistas, libros e Infinidad de productos todos de Importación y de 
gran lujo que dan prestigio y distinción a las personas con el poder 
de comprar a cualquier costo todo lo que se anuncia aunque sean 
baratijas". 

En muchas aldeas todavía se mantiene este tipo de cornerclall­
zaclón y en muchos de los comerciantes modernos siguen gra­
badas las Ideas de: anunciar en cualquier medio de 
comunicación, todo tipo de diseño por más moderno que este 
sea, o de hacer aparecer todos los productos que venden o todos 
los servicios que prestan sin reparar en lo que ésto significa para 
el diseñador moderno, ya que éste se ve obligado a saturar sus 
mensajes con esa gama de anuncios, explicaciones, textos lega­
les, etc., que hacen que el diseño se deforme y se salga de las 
normas que rigen el diseño moderno. Además muchos de los 
diseñadores (sino es que la gran mayoría) diseñan olvidando 
estas exigencias del cliente y cuando éste recibe el diseño para 
su aprobación se sorprende al encontrar que el creativo ha 
estlllzado su mensaje pero ha olvidado por completo lo más 
esencial, qué es lo que él desea" comunicar a sus consumidores 
o usuarios " y que está basado en una gran explicación textual. 
Ante éste requerimiento el diseñador gráfico recurre a la mala 
colocación de los textos casi en forma de relleno por lo que el 
diseño original estilizado y moderno se deforma totalmente con 

éstos volúmenes de tipografía. 

El diseñador moderno cada vez estiliza más las formas. Con 
unos cuantos trazos es capaz de comunicar una forma, figura, 
una Idea, pero no debe dejar de pensar y aceptar de que siempre 
el empresario tendrá la Inclinación a proclamar todas las virtudes 
de su producto y para ello aprovecha cualquier diseño, cualquier 
espacio, cualquier medio de comunicación para enviar el mensaje 
corno so hacía desde los Inicios de la comunicación según vimos 
anteriormente saturado de " Información ". 

Podríamos decir que por naturaleza el comerciante en América 
Latina y de cualquier parte del mundo no ha mod~lcado ni modi­
ficará esta costumbre por lo que el diseñador gráfico ha do tomar 
en cuenta esta problemática y deberá Iniciar la busqueda do 
soluciones y formas de Integrar grandes textos (Información) en 
los diseños, pues esta exigencia del cliente puede hacer peligrar 
la calidad formal del diseño gráfico. 
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_ CAPITULO 11 
DISENO DE IDENTIDAD 

A. DEFINICION, OBJETIVOS, 
NORMAS Y ELEMENTOS 

El tema de la presente tesis, es uno de los trabajos gráficos más 
realizados por los comunlcólogos visuales. 

Este capftufo se ha resumido de manera generar, a fin de tener 
más claro el concepto de Identidad, ya que, es un tema muy 
extenso y que se ha tratado desde muchos puntos de vista, por 
ejemplo, filosóficamente, matemáticamente, psicológicamente 
entre otras, sin olvidar lo que slgnfflca etlmológlcamente, y de 
manera particular en lo que respecta a la comunicación visual. 

Para desarrollar lo anteriormente expuesto me he apoyado en 
los autores Joan Costa y David Carter en sus libros Imagen Global 
y Corporate ldentlfy Manuals respectivamente. 

En general, la Identidad no es sólo característico de las cosas, 
sino también de las organizaciones sociales, por ejemplo: un 
grupo étnico, nacional, Ideológico, cultural o mercantil. Asf pode­
mos hablar particularmente de Ja Identidad de un Individuo, de un 
grupo, de un pafs, de una clvlflzaclón o de una empresa, como es 
el caso que me ocupa. 

Cada uno de éstos ejemplos, tienen un conjunto de signos 
propios y característicos, es por eso que, al percibirlos podemos 
recordarlos y reconocerlos. 

Este proceso de Identificación muchas veces se hace de manera 
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mecánica. Lo que varia es fo Identificado: en este caso en lo 
general, la empresa con relación a las demás, esto es, en lo 
particular las empresas que se dedican a la limpieza y taplcerfa en 
general. 

Asf en el diseño gráfico, como parte de la comunicación visual, 
" definir a la persona, al grupo o asociación de personas que se 
dedican a una actividad determinada a través de una caracterís­
tica especifica se le conoce como Identidad ". 

Diseñar una Identidad Implica una claslflcaclón de objetivos que 
hay que tomar en cuenta para su realización: 

a) Crear para la persona, empresa o Institución por medio de 
formas gráficas, sean éstos símbolos e Imágenes, logotipos o 
logogramas, que contengan carácter propio. 

b) Ser capaz de Integrar los elementos que la compongan de 
manera sencllla, objetiva y legible, para que asf faclimente sea 
recordada. 

c) Comprobar la respuesta positiva del público, o sector en 
general al que ha sido dirigido. 

Es decir, que sintetizando tendríamos: 

a1) Que contengan carácter propio. 

b1) Que puedan ser faclimente recordadas. 

c1) Que tengamos una respuesta del público al que ha sido 
dirigido. 

Esto Implica tres grandes requisitos: 

1) El requisito del diseño, en el sentido de planHlcar y organizar. 

2) El requisito modular o sistemático, lmplfclto en la Idea com­
binatoria y estructuralista de la acción de " progarmar ". 

3) El requisito de Interpretar la Identidad, que significa algo tan 
especfflco, como es descubrir y vlsaullzar simbólicamente la 
personalidad de una organización. 

Para lograr esto, el diseñador no se basará por la Intuición y la 
senclbllidad, sino por el análisis objetivo de una serle de datos, 
que tendrá que organizar, tratar y traducir finalmente con un 
sentido estricto de síntesis. 

Además deberá tener un diálogo con: 

- la alta dirección de la empresa 

- los servicios de mercadotécnla 

- su propio grupo de trabajo. 

Es decir, que deberá obtener Informaciones de base, proporcio­
nados por su cliente, de fuentes externas y del propio equipo de 
diseño. 

Asf, elaborará una serle de documentos de trabajo. De estos 
obtendrá una Interpretación a partir de Imágenes en términos de 
Importancia que serán simbolizados gráficamente, y de entre los 
cuales decidirá las posibles soluciones para la creación de la 
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Identidad que se persigue lograr, y de éstas, cuales son efectiva­
mente vlsualizables. 

Concretando con todo este conjunto de Informaciones, se 
establecerán las condiciones de trabajo, los objetivos y los datos 
útiles del mismo. 

Es a partir de este punto del proceso que empezará el trabajo 
creativo y gráfico. 

La forma que se obtenga de la Identidad de la empresa l/rnpleza 
y tapicería en general por medio de los signos que la Identifiquen, 
sintetizarán su complejidad y traducen su anonimato esencial a 
través de una" presencia Indirecta" que constituye un sistema de 
signos simbólicos rnernorlzables. 

Es el propósito de diseñar algo funciona/ expresivo, en definitiva 
una Imagen de configuración y cualidades positivas que se esta­
blezcan en Ja memoria preferencial de una colectividad. 

Cabe mencionar que al poder lograr la síntesis de los elementos 
gráficos que representan las características más Importantes de 
la persona, Institución, corporación o empresa, que éstas sean 
seguidas por una respuesta del espectador y a su vez utlllzar 
ampliamente el número de apl/caclones a diferentes soportes, 
desde luego, tornando en cuenta las /Imitaciones que se nos den 
al respecto, siendo estos aspectos de las normas que rigen a una 
Identidad. 

La Identidad tiene normas especfflcas que son: 

a) Contemporaneidad.- Nos referirnos al tiempo y lugar, es decir, 

la evolución de las formas gráficas. 

b) Arnblentalldad.· Se refiere a la evolución de las normas y 
niveles ambientales que rigen la percepción visual en un ámbito 
específico. 

c) Funcionalidad.- Hace referencia a la satisfacción óptica a una 
necesidad de comunicación visual a partir de una forma gráfica. 
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B. TIPOS Y CLASIFICACION DE 
IDENTIDAD 

Desde el punto de vista del diseño gráfico, la Identidad se 
clasifica principalmente en tres tipos: 

a) Identidad Profesional. 

Se define como el resultado de la Imagen gráfica especfflca, 
que representan la profesión y/o servicios cualquiera que sea la 
actividad que desempeñe una persona. 

b) Identidad Institucional. 

Es el resultado de la Imagen gráfica que representa las caracte­
rísticas que son Inherentes a las actividades de la Institución en 
cuestión, teniendo como finalidad darse a conocer sin perseguir 
lucro. 

c) Identidad Corporativa. 

Es la Imagen gráfica formada por un número de elementos 
que representan el objetivo y características de la corporación 
persiguiendo el lucro en sus servicios. 

De éstos tres tipos de Identidad, nos evocaremos al de Identidad 
corporativa, ya que, es el problema que tenemos que resolver. 

La Identidad corporativa, nacida - como Idea y como técnica -
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de una situación socio-económica precisa y desarrollada dentro 
de un contexto de comunicación ciertamente complejo, no tiene 
sólo por objeto" marcar" ffslcamente Jos productos y" firmar" los 
mensajes (que son las funciones de las marcas), sino desarrollar 
visualmente un concepto de personalldad corporativa en forma 
de un programa. 

Para el diseñador, la disciplina de la Identidad corporativa 
constituye asl mismo un sistema, es decir, un plan o un programa 
en el sentido de diseño: 

1) Como planificación del conjunto del trabajo. 

2) Como desarrollo del plan. 

3) Como proceso del trabajo gráfico. 

La representación visual de Ja Identidad corporativa se consti­
tuirá sobre elementos simbólicos, que en un momento dado son 
Identificados como por ejemplo: la firma personal y la huella 
digital. 

Joan Costa determina una serie de postulados de base para Ja 
Identidad corporativa que cabe mencionarse. 

Resumiendo tendríamos que: 

a.- El principio simbólico: que contituye el universo de los signos 
y los símbolos. Consistirá en visualizar la Identidad por símbolos, 
símbolos icónlcos, símbolos lingüísticos y símbolos cromáticos. 

El vocablo " símbolo " tiene una doble acepción. Un sentido 

psicológico y un sentido funcional que le da Ja llngOlstica, para Ja 
cual las palabras, elementos convencionales de designación son 
símbolos. 

El símbolo es por definición un elemento material que está en el 
lugar de otra cosa ausente con la que no existe relación causal y 
a la cual represente por convención. 

En el diseño de la Identidad corporativa Intervienen ambas 
acepciones de una manera muy precisa: el símbolo, en el sentido 
psicológico, que se representa por una forma leónica, el símbolo 
de Ja marca, y también en el sentido " lingüístico ", que se 
representa en este caso por un logotipo. 

En cambio un signo es una " unidad de sentido ". Hay una 
economía del menor número posible de elementos gráficos que 
Jo componen (grafemas) y del menor esfuerzo exigido al receptor 
(perceptibilidad). En consecuencia, hay un mayor rendimiento 
comunicacional, que está fundado en la mayor expresividad for­
mal, cualidad estética y capacidad de retención memorística. 

Es decir, que si el símbolo es una figura de gran fuerza pslcoló· 
glca, el signo es una forma de gran fuerza visual: una forma 
concreta y perfectamente definida, que la visión extrae sin ambl­
guedad e lnstantaneamente un conjunto de estímulos. 

Desde el punto de vista formal, Jos signos de Identidad tienen 
una capacidad Inmediata distintiva, que se resume en una función 
pregnancla y una función memorística. 

La estrategia de vlsuallzaclón supone en primer lugar Ja exigen­
cia de simplicidad: formas "buenas". La aptiltud de una forma para 
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destacar de su contexto, esto es, que está relacionada con su 
slmpllcldad formal. 

En segundo lugar, la cualidad formal supone la Idea de preg­
nancla: formas breves y compactas. 

La pregnancla de una forma es la medida de la fuerza con que 
aquella se Impone, Impregnando el espíritu del receptor. 

Desde la perspectiva técnica, los signos de Identidad corpora­
tiva se benefician especialmente de la slmpllcldad y de la preg­
nancla formal, sobre todo porque la simplicidad de la forma 
admite variaciones de tamaño sin que por ello se deforme o se 
dlstorclone, porque ésta misma slmpllcldad la hace particular­
mente apta para ser aplicada a los muy variados soportes y 
materiales sobre los que Inscribirá. 

Cabe mencionar que dada la propuesta de Integrar los grandes 
textos descriptivos y/o Informativos haciéndolos parte de la mis­
ma estructura del símbolo, he tratado en lo posible de que lo 
anteriormente expuesto se logre. 

La pregnancla de la forma asegura una total establlldad del 
símbolo de Identidad en cualquiera de sus variantes y de sus 
aplicaciones: Su cualidad más Importante es la resistencia a las 
deformaciones cuando se pasa del uso del color al blanco y negro. 
Una forma simple y pregnante permanecerá siempre lntellglble, 
reconocible en fracciones de segundo y sin exigir del receptor un 
mínimo esfuerzo de atención. 

Finalmente, desde el punto de vista técnico, hay una notable 
economía que se aprecia en la práctica y que constituye, al cabo 

del tiempo, una partida Importante para la empresa. Nos referimos 
a la facllldad de aplicación del sistema de Identidad, garclas a la 
slmpllcldad formal y, sobre todo, gracias a la normalización que 
el diseñador establecerá. 

b.- El principio estructural: cada uno de estos signos y el 
conjunto, deberán funcionar en el " todo " organizado de la 
Identidad. Este sustenta la Idea de estructura: configuración for­
mal o arquitectura de la forma. La Idea de estructura aparece aqul 
en dos niveles congruentes pero claramente definidos: 

- el de la estructura formal de cada uno de los símbolos de 
Identidad separados, su configuración visual breve y pregnante 
(símbolo gráfico, logotipo). 

- el de la estructura del sistema de la Identidad visual, que 
comprende las leyes de combinación de los elementos gráficos 
precedentes y la normallzaclón que los constituye precisamente 
en " sistema ". 

El principio estructural se fundamenta en el hecho de que el 
sistema de la Identidad visual se sostiene en una serle de elemen­
tos esencialmente Invariantes. Son aquellos factores del diseño 
que están en realclón Intrínseca de Interdependencia, y que por 
ello mantienen el conjunto de la Identidad visual como una orga­
nización estable -una estructura memorizable-, se ha percibido 
por separado. 

Concluyendo no se tratará, solamente de diseñar logotipos, 
símbolos y combinar colores, y mucho menos, diseñar marcas 
aisladas. Se tratará de dlsenar así mismo " estructuras visuales " 
arquitecturas que han de sostener la Información, la presentación 
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visual de los mensajes diversos y constantes que la empresa 
emite. 

c.- El principio slnérglco: donde la propia estructura sfgnlca es 
fecundada en una serle de Interacciones dinámicas que constitu­
yen un" discurso". 

Está constituido en dos grandes niveles: 

1) El nivel de la organización de los signos simples de Identidad 
-logotipo, símbolo, gama cromática-, constiluyendo un todo lndl­
soclable y slgn~lcatlvo. 

2) El nivel de Jos elementos complementarlos de la Identidad 
-concepto gráfico, formatos, tlpograffas, Ilustraciones-. Ambos se 
extienden al conjunto de los mensajes emitidos y contribuyen a 
definir el estilo visual de la empresa. 

Es decir, en el primer nivel, el logotipo es función del código 
lcónlco; del código cromático. Juntos se constituyen en un super­
código de la Identidad, el cual opera en diferentes registros de la 
percepción y de la memoria. 

En el segundo nivel, el concepto gráfico, los formatos, tipogra­
fías e Ilustraciones, son los soportes estables - normativos- de la 
visualización de mensajes. 

Asf, se trata de dos niveles coordinados, un conjunto de elemen­
tos de diferente naturaleza y función, que son Integrados en la 
comunicación visual y audiovisual de la empresa, precisamente 
por la eficacia de esta organización de Jos signos -el código y sus 
normas lmplfcltas- se produce un efecto slnérglco que es la base 

por la cual un buen programa de Identidad corporativa alcanza 
una capacidad acumulativa particular que hace que él mismo se 
revalorice dfa a dfa. 

Veamos ahora las características de los elementos de la Identi­
dad: logotipos, símbolo y color. 

El logollpo es la transcripción escrita del nombre (nombre de la 
empresa o marca) por medio de una grafía particularmente carac­
terizada y exclusiva. El vocablo logotipo está Impregnado del 
lenguaje de la tipografía y su etlmologla procede del griego lagos, 
que significa " palabra ", "discurso", y de tupos, que significa" 
golpe formado de Impronta", como lo hace un marcador estam­
pado al fuego sobre la piel del ganado o cuña estampando a 
presión una moneda. 

En graflsmo una palabra diseñada: una palabra logotlpada, es 
la que está formada por letras unidas entre sf, entrelazadas for­
mando una unidad sfgnlca que se diferencia de los tipos simples, 
movibles, porque constituye en sf misma un todo y no una 
sucesión de letras corrientes. 

El logotipo es de naturaleza llngüfstlca y escrftural. Es un signo 
de designación, denota a la empresa y posee una cualidad se­
mántica esencial. Sin embargo, el logotipo es una Información 
escrita y, en su vocación gráfica, denotativa, deviene de más en 
más un diseño gráfico, una forma fuertemente caracterizada, con 
la cual pasa de la leglbllldad a la visualidad. 

Damos al término símbolo el sentido de " convención leónica " 
-y no el de convención verbal, propio de la llngülstlca- es decir, el 
sentido de signo convencional puramente gráfico (no caligráfico, 
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no tipográfico, etc.). 

He aqur diferentes condiciones del elemento simbólico de 
Identidad: por una parte se trata de un símbolo !cónico, esto es, 
evocador de conceptos y formas que Integran fa reserva cultural 
de una sociedad; por otra parte se trata de que este símbolo posea 
una fuerte cualidad mnemotécnica y estética, y una notable capa­
cidad de pregnancla. La labor de Impregnación de la mente es 
obra de la penetración, especialmente por los medios de comu­
nicación masiva. 

El color juega un papel notablemente señalétlco y emocional. 
Por ejemplo: el color simbólico de Coca-Cola es el color de la 
vitalidad, el color slmbóllco de kodak es el de la luz. Más adelante 
profundizaremos en este punto. 

Finalmente directamente vinculado al concepto gráfico, tene­
mos que referirnos al formato predominante: horizontalidad, ver­
ticalidad, cuadrado clásfco, funcional, etc., que Incorpora una 
determinada proporcionalidad a los mensajes, por medio del cual, 
y tomada como constante, se puede transmitir Identidad y estilo. 

d.- El principio de la universalidad es diseñar la Identidad bajo 
una concepción unlversallsta. 

Este presenta tres variantes: 

a) la universalidad temporal: Un programa de Identidad corpo­
rativa está hecho para durar (temporalidad) y, por tanto, no debe 
estar sujeto a modas pasajeras. 

b) la universalidad espacial: Está hecho para expandirse (espa-

clalldad) y para estar en muchos soportes o media simultánea­
mente (ubicuidad). 

c) la universalidad psicológica: Está hecho para ser aslmllado 
por un número Indefinido, pero siempre Importante de Individuos, 
a veces correspondientes a diferentes paf ses y culturas. 

Cada uno de éstos temas tiene sus contra partidas: 

a) el tiempo desgasta el mensaje repartido. 

b) la difusión quema y la obsolescencia está en relación directa 
can aquella. 

c) la ubicuidad, que equivale a saturación, virtualmente cansa. 

He aquf tres factores de saturación, y por tanto, de obsoles­
cencia. Pero por otra parte, el dlse ñad or se basará en los aspectos 
positivos esta misma serle contiene potencialmente: 

a) el tiempo revaloriza los programas de Identidad corporativa 
bien diseñados e Implantados 

b) la difusión relmpregna el recuerdo 

c) la dlversttlcaclón que comportará la ubicuidad renueva la 
fuerza de la Identidad. 

Este equilibrio se encuentra latente en los principios simbólico, 
sfgnlco, estructural y slnérglco. 

Como se ha dicho ya anteriormente la ldentdad corporativa se 
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diseña para durar, para expandirse, para la ubicuidad, y tiene que 
ser universal y versátil. 

Los elementos que en un momento dado a partir de la necesi­
dad, y/o gusto del cliente toma forma la Identidad corporativa son: 

a) Símbolo.-" Representación de un concepto o Idea a partir de 
una Imagen con caracterfstlcas propias". 

b) Logotipo.-" Se establece a partir del diseño de tlpograffa por 
cuatro puntos que son el representativo, equivalente, cometo y el 
arbitrarlo". 

d) Monograma.- "Es la representación, descripción fonética de 
los sonidos a partir de las siglas o Iniciales de una razón social ". 

De acuerdo con éste caprtulo trataré que en la solución gráfica 
al problema que nos ocupa, lograr concretizar en lo posible el 
análisis del planteamiento de los autores antes mencionados. 
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C. IMPORTANCIA DE LA IDENTI­
DAD CORPORATIVA Y DE LOS 
GRANDES TEXTOS INFORMATI­
VOS QUE LA ACOMPAÑAN 

Como hemos podido observar siempre habrá nuevas empresas, 
corporaciones o compañlas que requieren de la creatividad de un 
diseñador gráfico, que a partir de los resultados de una parte de 
su trabajo realice una Identidad que como ya vimos sea contem­
poránea, ambiental, funcional, sintetizando y maximizando en su 
forma, contenido y extructuraclón. 

Un elemento de Igual Importancia de los que ya mencionamos 
es el cúmulo de Información que casi siempre acompañan a la 
Identidad corporativa ya diseñada. 

Este cúmulo de textos Informativos que la mayorla de las veces 
es de caracter descriptivo, forma parte de los requlrlmlentos en 
éste caso del cliente responsable del proyecto. 

Al decir descriptivo, es porque en su conjunto ponemos com­
ponentes y/o maravillas de los productos o servicios que prestan. 

Y asl como nos preocupamos por diseñar algo origina! y 
funciona!, en donde nos detenemos a Investigar, analizar y evaluar 
lograr lo más óptimo a nivel gráfico y visual, porque es parte 
esencial de nuestro trabajo, de Igual manera debemos preocupar­
mos por Investigar, analizar y evaluar los textos Informativos que 

37 



la acompañan en las apllcaclones gráficas. 

Pues en un momento dado pasarán a formar parte del diseño 
mismo. 

Qulza alguna vez podamos convencer al cllente de sintetizar los 
textos Informativos y así facllltar el traba!o y obtener además un 
diseño original, funcional y llmplo en espacio. 

De Igual manera cuando no lo convezcamos tendremos que 
Intentar Igualar en lo posible las condiciones formales finales del 
diseño en cuestión. 

Así también el diseñador puede aconse!ar la estrategia más 
adecuada en cada caso, que generalmente viene determinada por 
los siguientes condicionantes: el tamaño, el caracter y el sector 
de la empresa; la dimensión de su mercado; la magnitud de sus 
comunicaciones en con¡unto, la cople!ldad y dlvers111caclón; y 
especialmente el proyecto de futuro de la empresa, su política y 
su estilo. 

Es por eso que este punto, que es clave de la presente tesis, 
tiene una gran Importancia. 
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CAPITULO 111 
INVESTIGACION 

METODOLOGICA 

A. METODO Y METODOLOGIA 

Todo problema de diseño debe ser abordado utlllzando la meto­
dologfa más adecuada, pues los procesos metodologlcos cocre­
tlzan y slmpllflcan el poder lograr la solución más óptima. 

Viciar Papanek en su libro diseñar para el mundo real dice: 

" Método es la Interacción de herramientas, tratamientos y 
materiales ". 

Partiendo de este concepto, podemos decir que metodologfa 
es la recopilación de datos, criterios y necesidades que a través 
de un amplio número de alternativas nos brinda un constante 
modelo sobre el cual basar las decisiones durante la Investigación 
del proyecto. 

En el punto siguiente mencionaré una de las metodologfas más 
utilizadas por su fácil planteamiento y pasos a seguir tomándola 
como referencia para la metodología que he utilizado en el diseño 
de la Integración de grandes textos a la Identidad corporativa de 
acuerdo a los requerimientos y necesidades a satisfacer en el 
presente trabajo. 
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B. METODOLOGIA GENERAL 
DEL DISEÑO 

Una de la metodologías más utlllzadas por su fácil planteamiento 
y pasos a seguir es la Metodología General del Diseño de Osear 
Olea la cual costa de tres fases: 

a) Fase de Estudio 

Es decir, reunir los datos y necesidades para la Investigación del 
proyecto. 

Esta a su vez consta de cuatro puntos: 

a 1) 1 nvestlgaclón 

a2) Análisis 

a3) Evaluaclón 

a4) Síntesis 

b) Fase de Proyectaclón 

En ésta fase se desarrolla en forma secuencial el proyecto que 
satlsfacerá la necesidad primaria de acuerdo a lo establecido en 
la fase antertor. 

b1) Primeras Imágenes (bocetos) 

40 



b2) Anteproyecto 

b3) proyecto 

c) Fase de Realización 

Es la presentación de originales mecánicos es decir, en blanco 
y negro, o color Incluyendo proporciones y dimensiones de apll­
caclón en lo referente a las aplicaciones gráficas. 
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C. METODOLOGIA PARA LLE­
GAR AL DISEÑO DE LA INTEGRA­
CION DE GRANDES TEXTOS A LA 
IDENTIDAD CORPORATIVA 

Por lo anteriormente expuesto, explicaré ahora la metodología 
que slrví6 como proceso para llegar al díseño de la Integración de 
grandes textos a la Identidad corporativa. 

El autor Ch. Jones en su libro Métodos de diseño dice: "todos 
los métodos son ensayos que Intentan hacer público el pensa­
miento, hasta ahora privado, del diseñador; esto es. estos méto­
dos Intentan exteriorizar el proceso de diseño. En algunos casos, 
esto se ha llevado a cabo mediante símbolos y, siempre, con un 
diagrama que representa las partes del problema y su relacl6n 
entre ellos. Evidentemente, la Interacción subyacente convierte el 
dlsei\o en más manejable ... ". 

A continuación mencionaré la metodología que sirvió para llegar 
al diseño de la Integración de grandes textos a la Identidad 
corporativa. 

Objetivo General 

Sugerir el modo de Integrar grandes cantidades de texto Infor­
mativo y/o legales en la Identidad corporativa sin que éstos 
deformen el concepto visual del diseño gráfico de la misma 
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A. Planteamiento del problema 

1. Definición del problema 

2. Objetivos 

B. Investigación 

1. Marco referencial 

2. Necesidad, Motivos y Requerimientos del cliente y receptor 

3. Evaluación 

4. Análisis preliminar gráfico y visual 

5. Síntesis 

6. Primeras Imágenes 

7. Toma de decisión No.1 

B. Evaluación 

9. Síntesis 

C. Proyectaclón 

1. Alternativa de solución 

2. Evaluación 

3. Síntesis 

4. Tomarle decisión No2 

5. Variantes de poslbllldad 

6. Alternativa de solución 

7. Toma de decisión No.3 

B. Toma de decisión No. 4 

9. Evaluación 

1 o. Síntesis 

11. Selección óptima 

D. Realización 

1. Presentación 

E.Color 

1. Elecclón del color 

F. Aplicaclón 

1. Papelería 

2. Impresos 
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CAPITULO IV 
PROCESO DE 

DESARROLLO DE LA 
IDENTIDAD 

CORPORATIVA 

A. PLANTEAMIENTO DEL PRO­
BLEMA 

El solucionar un problema de tipo visual Implica una serle de 
puntos, que el diseñador debe tomar en cuenta para su resolu­
ción. 

Al Iniciar el proyecto tenemos que conocer los elementos con 
que contamos, al Igual que las necesidades, motivos, requeri­
mientos y Jlmltantes tanto del cliente como del problema a resol­
ver. 

En éste caso especifico, el duerio de la compañia, expresa Ja 
necesidad que tiene de la creación de una Identidad corporativa 
original, contemporánea y funcional. 

Además de exigir que en cada una de las aplicaciones (soporte 
gráficos) contega Independientemente de los elementos que los 
caracterizan, un cúmulo de texto Informativo y/o descriptivo de 
cada una de las actividades de su empresa. 

El motivo para esta exigencia es el hecho de que sus clientes al 
ver la aplicación ( cualquiera que ésta sea ) se enteren y tengan 
presente cada una de las actividades que desempeña. 

Ahora bien, conociendo el planteamiento del problema, trataré 
de satisfacer y complacer en lo posible las necesidades y reque­
rimientos del cliente. 
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA 

Dejar satisfecho a un cliente que tiene la necesidad de un diseño, 
en este caso una Identidad corporativa es algo a lo que un 
diseñador deberá enfrentarse a solucionar en cada momento de 
su vida profesional. 

As! como tratar de complacer a todas y cada una de sus 
necesidades y requerimientos del mismo. 

Este caso en particular, nos encontramos con una exigencia, de 
que se mencionen todas y cada una de las actividades a las que 
se dedica la empresa LIM TAP limpieza y tapicería en general en 
todos los soportes gráficos que utlllza la misma. Esta exigencia 
nos llevará a tratar de proponer otras poslbllldades para lograr un 
diseño diferente de lo que estamos acostumbrados a diseñar, es 
decir, que quizá la solución a este problema sea el proponer 
Integrar ese cúmulo de textos Informativos a la Identidad corpo­
rativa haciéndolos parte de la misma estructura del símbolo. 

Propongo algunos ejemplos de anuncios de Identidades corpo­
rativas existentes donde demostraré la solución gráfica de Inte­
gración de todos esos textos Informativos y/o descriptivos, que 
como se ha dicho anteriormente, se ha utlllzado y se seguirá 
haciendo, dada las necesidades y requerimientos del cliente, para 
dar a conocer su actividad o producto y a su vez satisfacer las 
necesidades de sus propios clientes. 

Sin olvidar que como diseñadores tenemos la obligación de 
buscar y satisfacer las mejores soluciones gráficas y a su vez 
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quedar satisfechos con nuestro trabajo. 
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2. OBJETIVO GENERAL 

La presente tesis sugerirá el modo de Integrar grandes cantida­
des de texto Informativo y/o legales en la Identidad corporativa sin 
que éstos deformen el concepto visual del diseño gráfico de la 
misma. 
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B. INVESTIGACION 

Punto Importante que nos ayudará a la obtención de datos 
referentes a la empresa que sollclta el diseño de la Identidad 
corporativa y la cual servirá de apoyo para los puntos siguientes: 

Empresa Iniciada hace 15 años, con el nombre de LIM TAP 

a) Su actividad comprende la limpieza de muebles, cortinas, 
alfombras, vestiduras de automóviles, Instalación, mantenlmlneto 
y renovación. 

b) A la hechura de cortinas 

c) Tapicería sobre muros 

d) Retaplzado de muebles 

e) Colocación de alfombra 

Integrado por un grupo de personas las cuales se dedican a 
actividades especlllcas: 

a) Secretarlas 

b) Representantes ( para la realización de presupuestos) 

c) Lavadores 

d) Costureras 
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e) Tapiceros 

f) Colocadores 

g) Además de la parte administrativa 

La maquinaria y herramientas que se utilizan para la realización 
de las dfferentes actividades son: 

a) Máquinas lavadoras 

b) Máquinas aspiradoras 

c) Cepillos para dfferentes texturas y superficies 

d) Líquidos limpiadores corno lo son desrnanchadores y sharn­
poos 

e) Muestrarios en diferentes calidades y marcas: 

e1) De alfombras 

e2) De telas para cortinas 

e3) De papel tapfz 

e4) De telas para tapicería 

Asf corno herrarnlneta básica 

f) Martillo, taladros, pegamentos, hilos y ahujas. 

Los medios de comunicación directa que ofrece principalmente 
ésta empresa, es por medio de volantes los cuales son repartidos 
en casas particulares, comercios, Instituciones y dependencias 
de gobierno. Así, por ejemplo, realiza servicios tanto para arnas 
de casa de varios puntos de la ciudad en general, corno Banca 
Serfln en particular, entre otras. 

La formación de cada uno de los soportes gráficos, está dada 
por diferentes familias tipográficas, corno por ejemplo: en la hoja 
carta la razón social es el tipo times nuw rornan, para la dirección 
y el teléfono unlvers 55, para la descripción de servicios Italia 
rnedlurn y para los registros unlvers 53.Dependlendo del soporte 
gráfico, el color de la Impresión es el color rojo, azúl o negro. 
Manejado por lo regular de manera central. 

Tanto la Identidad corporativa corno las aplicaciones en los 
diferentes soportes corno son: 

a) Hojas tamaño carta 

b) Tarjetas de presentación 

c) Notas 

d) Facturas 

Estas no tienen una base de diseño, corno proporción, compo­
sición etc. por tanto, no salen de lo común y comercia!. Corno a 
continuación se podrá observar. 
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-LIM-TAP--
AGUAMIEL Ho. '115 

••LAVAMOS" 

Alfombru 

Muebln 

••COLOCAMOS .. 

AJfombr .. 

••TAPIC&RIA '' 

7 

FUNDAS 

/ICCKURAS Dl: 

CORTINAS 

COL. JNF"ONAVIT IZTACALCO 

•---L I M ·TA P'=::===i 
LAVAMOS MUEBLES 

ALFOMBRAS Y CORTINAS 
TAPICERIA D! MUEBLES 

HECHURAS DE CORTINAS 
,_APEL TAPIZ EN MURO 

Oma~ !Builtu t1f:tiuLz 
Repraiaentanla 

Aou"'mlel No. 4G 
Col, lnfona ... 11 lrlae111loo 

l.M:iclco O, O, F. 

LIM-T Ar 
LAVAMOS MUEBLES 

ALFOMBRAS Y CORTINAS 

<=f?oclo :Benite:z Dntiw:wj. 

Aeunm1c1 No. 4S lr70-7~ 
Col. lnfono.vft b:tDcaloo Te1a. 

Mó>:ICD S, O. F, COO-OG·SS 

LIM-TAP 
LAVAMOS MUEBLES 

ALFOMBRAS Y CORTINAS 
TAPICERIA DE MUEBLES 

HECHURAS DE CO!tTINAS 
VESTIDURAS DE CARROS 

FERNANDO BENITU P. 
REPRESENTANTE 

AGUAMIEL No. 45 
COL. INF'ONAVIT IZTACALCO 

TEL. 650·05·33 
MEXICO 8, D, F. 
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-LIM-TAP-
AGUAMIEL No, 45 COL. INFONA VIT JZTACALCO 

TEL 650-05-SS 

lavamo1 Muebla, Cortinal y Alfombres 
Tapieerla y Fundas, Ve.lldura1 de Automovile1 

México, O. F. o __ de, ______ d• 19 __ 

Sr(••>-------------
Dlreoc\~._ ___________ _ 

C\ud•d 

DESCRIPCIDN PRECIO IMPORTE 

Nota, PreaupuHto. 

LIM-TAP 
5 AÑOS DE EXPERIENCIA A SU SERVICIO 

LAVAMOS 

ALFOMBRAS - MUEBLES 
CORTINAS - VESTIDURAS 
DE AUTOS Y MU ROS 
LLAMEN OS 650-~S 

AGUAMIEL 45 U.INFONAVIT IZTACALCO 

LIM-TAP 
5 AÑOS DE EXPERIENCIA A SU SERVICIO 

LAVAMOS 

ALFOMBRAS - MUEBLES 
CORTINAS - VESTIOOlAS 
DE AUTOS Y MUROS 
LLAMEN OS 650·0~S 

AGUAMIEL 45 U. INFONAVIT IZTACALCO 

COLOCAMOS 
ALFOMBRAS-PAPEL TAPIZ 

HECHURAS DE CORTINAS 

LLAMENOS 650 0533 
PRESUPUESTOS POR 

TELEFONO 

COLOCAMOS 
ALFOMBRAS-PAPEL TAPIZ 

HECHURAS DE CORTINAS 

LLAMENOS 650 0533 
PRESUPUESTOS POR 

TELEFONO 
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1. MARCO REFERENCIAL 

El marco refenclal es la recopilación de los datos gráficos 
(como los símbolos, logotipo, es decir, formas y tlpografla ) que 
existen como solución visual a un problema de un determl~o 
tema, el cual en ese momento nos ocupe. 

Ya que con este punto evitaremos el dar una solución gráfica 
parecida a lo existente. 

Asl el diseñador podrá realizar lo más adecuado en cada caso, 
que generalmente está determinado por los siguientes puntos: el 
tamaño, el carácter y el sector de la empresa; la dimensión de su 
mercado, la magnitud de sus comunicaciones en conjunto, la 
complejidad y diversificación, asf como su polltlca y estilo. 

En lo referente al tema que nos ocupa ( empresas dedicadas a 
la limpieza ytaplcerla), dentro del D. F., son demasiadas las que 
existen por lo que ejempfülcaremos sólo algunas; pero que nos 
servirán como marco referencial. 
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SERVICIO 
DUJ\O LIMPIO 
LAVADO DE ALFOMBRAS 

Y MUELLES 
· VENTAS • INST Al.ACION 

SOIVIClO A DOMICILIO 

551·40·04 
NORTE 17~ N' 719 

Z.P. 9 

LAVAMOS 
ALFOMBRAS 
MUEBLES 
PULIMOS 

MARMOL. TERRAZO Y GRANITO 
MANTENIMIENTO DE LINPJEZA EN 

CASAS, OFICINAS, INDUSTRIAS 
'Y ll:D1FICI08 EN GENERAL 

l'or Con/raro o E••ntulll 
25 AJÍIOS DE EXPERIENCIA 

SUPER LIMPIEZA 
ESPECIALIZADA, S.A. 

NUEVO LEON Nª !14•301 

672·2733 532-3860 532-6865 

'lt . TEC·lrMP. S.A.MAHltNllllEHTO DI lllll'IUA Ell: 
OACINAS • liDUSTRLAS • BANCOS 

,_17(18 •LIMPIEZA O P\JllJO DE YIORIOS 
, 7 l-... /;IV'" EN Al.TURAS • TRAIWOS D!Fa..E9 

¿·· ~ 796-7173 ~=~~ETC. 

LAVAMOS•• ALFOMBRAS 
••MUEBLES 

59f!.:.~!,-07: ggrJ~t€ioN 
"""''º"'°"""''"'"'"-·"""'"º DE ALFOMBRAS 

LAVAMOS 
ALFOMBRAS 

TAPETES• MUEBLES• CORTINAS 
VESTIDURAS Y MUROS 

'"EIUPUlSTOI l'Ofl TlL 

5 64-28-78 
84-88-89 

t¡ASEOMMICO SA 

IWlmlllllfllTODE­
Ofl:hW·-·llllUSlllAI 
l.lttlBAS • llOSPllAUS • l'.IW 

COtlDOllllllOS 
IA'IAOO CE AllOICBAAI Y 

PIJllOO DI 1000 11tt Cf PIS01 

i624124 4' 
LAVOMATIC 
lA'IAOO PROFESIONAL DE: 

ALFOMBRAS· TAl'Erei 
MUE&ES ·CORTINAS 

SERVICIOS URGENTES 
OARANTIZADOS 

OFIC,,lAS • RESIDENCIAS 
DEPARTAMENTOS. CASAS 

AUDITORIOS· ETC. 

277-27-27 392-i2-71 

e 
MANTINIMlllllTO 

D• LIM•l•ZA 
• OFICIN.A.~ • LABORATC>RIOS 
• BNCOS • CONDOMINIOS 
• lNDUSlRlAS • ESCUELAS 
• HOSPITALES • JARDlNERlA 
• VIGILANCtA 

591·11·13 
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·bte~nv' 
MAN ENIMIENTO 

DE LIMPIEZA 
BANCOS, OFICINAS, 

CENTROS COMERCIALES, 
INDUSTRIAS, EDIFICIOS, 

ESCUEL.AS, ETC. 
1 SERVICIO FORANEO 1 

T85-G4·T3 

LavaTap 
Limpieza 

&ERVICIO 
llllLTHON-t:LEAIV 

S.A. DE C:.V. 
MANTENIMIENTO Y 

LIMPIEZA EN GENERAL 

~ 
DE EDll-1CIOS 
INDUSmJ.A.S 
RESIDENCIAS 
V 01-lCINAS 
PISOS ALFOMBEtAS 

.t¡-.1 FACHADAS 

VIOIUO:> • MUHOS • BAROS 
LUISA N• 70-P.D. 

198-33-t2 590-0M9 

MANTENIMIENTO 
DE LIMPIEZA 

CAU. 0E \.AS AGUl\..l.S N' 12«! 
COL SAN CLEMENlE. C P 017.0 

LAVAMOS 
TAPETES 

ALFOMBRAS 
MUEBLES 

39 Me. oe Elpenenc!• 

Especlnllslns en 
Tapato!I Oriontalos 

Apllcacl6n do Repelenle 
··$~olCh(IAtd'' 

E'lperto.!o iln 
AJlombf'u Mojadas 

~NIEAOS25,E~ 

515-2424 • 515-6922 
515-6432 • 516-2957 

w1S1..r..GEHTESSUR•12tT\,Al.PAJ4. 
573-5487 • 57~139 ~ 

573-3352 ~ 
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~ "" 
UMPIEZA 

PROFESIONAL, S.A. 
LIMPIEZA TOTAL 

DF. 
OFICINAS V EOIFICIOS 
GALICIA N' 31 •COL AV•',1% 

l.IEXlCO 13. O f 

530•17•7 530•5457 

Y l.t.4PIEZA EN GelS:W. 
538-14-48 
AV, COYOACAN 14 

D!L YALLI 

'Multilimpinas 
E~==S r,. 

• MUeBLES n 'J\ 
• ALFOMBRAS • TAPETES 54Ü3t2 
SERVICIO CALIDAD Y PREC 147.1250 

[~·iij LAYAMOS 
ALFOMBRAS MUEBLES TAPETES 

BERVIQO LAS 24 HRS. 5ª]~§j 
ESPECIALISTAS EN ALFOMBRAS MOJADAS 

~eg~?t_,~ 672·30·14 
ACEPTAMOS TARJETAS DE CREDITO 
RAF"EL set.Atul Nº 97·A, COL, INDEPENDENCIA 

SERVICIO 

DONALD CLEAN, u. 
~ • llUICW.IS1AI IN LAVAOO DI 

1· ~t. :,.; :==:1~=~ 
O UI llttf;ITllA PUlftA ==:.i:r-1 
·~s::::a•1111-

fi00«00/H~t51/6tt-i.'m 
GIOKGIONE Nº 44 

ALFOMBRAS 
..... tena 
Knlili• CONGOUUM 

COLOCAC~GENTES 
·SERVICIO LAS 24 HORAS 

LAVAMOS 
RETAPIZAMOS 

MUEBLES ALFOMBRAS 

CAIAB 588-1120 
.,.... flt·tOSt 
TAP 78tx4844 

J0SE T. CUELLAR 15 S DE FEBRERO 

m i"'" Delta Uder M~...._, 
~A S.A. de C.V. 

M1ntlnlmlento-d11 LlmpleZI 1n 
Edillclo1 lnduatrlales y Comercllln 

Oficinas • Hotel11 • Hoaplt1l11 • Elcual11 

523·11.07 !543-374!5··12Na.o4 
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~VAMOI • MUEBLO 

~il :=~ 
LIMllllZA A DOMICILIO ALFOMIRA8 

MUEILll 

• 
LAVAllO PllOFHIONAI. TAPETU y 
591 85 O. COAnNAS, ne. 

• • llMIO!Will«lllmlOll:llll 
"',, TAPITQ IX• l\AVuPAQU!1} 

' ¡UMlliol 543 .... ~V CQ\W.CAll 14? 
HOY VAMOll Ne14 COL. W. VAW. 

ftl •& •&1HI •1Mt1 oMltt.ll AMll&I A8 ..e1 JALAP.01' llHAFYlr.n M n r nt 

LAVAMOS MUEBLES Y ALFOMBRAS A PRUEBA DE NINOS 
A PRUEBA DE NIÑOS CON REPELENTE CONTRA MANCHAS 547•20·93 

VENTA Y COLOCACION DE ALFOMBRAS DE PARED A PARED 547·51·28 
l..AVAllOS TAPllAllOS PIN!AMOS 

• MUEllUS •MUEBLES E>I GENEJl.ll. •MUROS Y F~r.HAD>.9 54 7•81 •64 
• AL.FOM8AA9 • TiAIMOa • P4.RE0€9 
, COATIN~ • PIClllENTAMOll 111.lONES DE Piel • BA~Nl2 EN OEOjERAl. 547 31 29 
• MUAOI DE TU.A • FUNDAS • • 

PXPlllTOI • VltSTIOUA.~9 DE SU AUTO EN l HR. • CONFECCIOH DE COfmNAS Y QAUAIAS EN 24 '1Rq, 

,LOREN DECOR S & ll~VICIO&!ODALA~IPVBLIC• S'-"""'"LAP"él\AIO),COLHTA."\'l'ALHl{l'.AA. J 
! •11111• PAISUPUllTO.S A"c~~~AMOS TOO.AS lA§ TARJE.TAS O~u~~~;:,RIVOU 

1 h 
277-301C TAPETES, MUEBLES Y VESTIDURAS DE COCHE 

DISTRIBUIDORES DE ALFOMBRAS ¡;gjiJ! Mohawk 
SERVDECOR su SEGURO SERVIDOR 515-4 79C 

I' SERVICIO LOC4L Y A TODA LA REPUIUCA 
O EL SPI 
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LAY OS 
ALFOMBRAS • MUEBLES 
TAPETES • VESTIDURAS 

PROFESIONALES EN 
ALFOMBRAS MOJADAS 

SECADO LAGENTE ~ 
A DOMICILIO ~ 
5 ª2

·•
2·º3 LLAMENOS 32-49-70 

éra.peq-
,,.,_,....,_ ........ u.c.v. 

UMl'llZA NRMANINT11 
O IYIN'TUAL IMI 

• OFlCINAS • FAIAICAI 
• CONDOMINIOS • HOTELES 

• CASAS • ESCUELAS 
•JARDINES 

RIO MAZAS 157, COL. CUAlPfTEMOC 
1-SlHIOI 

u..111-7'9 szt.1111 ui.mr 
h /Ol~IH 207-Hll 107-Ull . 
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2. NECESIDAD, MOTIVOS Y RE­
QUERIMIENTOS DEL CLIENTE Y 
RECEPTOR 

Todo diseño está apoyado en una necesidad sea !nata o creada. 

En este caso especlflcamente la necesidad del cliente de querer 
tener una Identidad corporativa se basa en el poder darle una 
Imagen con más Impacto visual a su empresa y como consecuen­
cia a su propia clientela. 

El receptor como punto Importante al cual va dirigido el mensa)e 
de Igual manera tiene la necesidad de acuerdo a sus !Imitaciones 
sean éstas de conformidad, por conocimiento o por economía y 
en casi todos los casos por las dos cosas, de buscar aquello que 
les ofrezca todas las garantfas posibles a sus necesidades. 

De ahf el motivo de crear una nueva Identidad corporativa 
después de 15 años. 

Un punto Importante que surgió durante la entrevista fue, que el 
cliente solicita que en todos los soportes gráficos de aplicaclón 
de su Identidad corporativa se ubicaran dentro de los mismos, los 
servicios y las necesidades que atiende. 

Estamos hablando de los textos lnflrmatlvos, descriptivos que 
mane)an para la publicidad del servicio. Es decir, el acomodo de 
éstos en lugar preponderante. 
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3. EVALUACION 

Al tornar en cuenta la necesidad tanto del cliente corno de su 
propia clientela y a partir del marco referencial de lo existente en 
el mercado a nivel de diseño podernos evaluar: 

a) Son pocas o casi ninguna compañía o empresa que tienen 
una Identidad corporativa con Impacto visual dada la abundancia 
de lo común y comercial. 

b) Existe la necesidad de brindar una nueva Imagen a la clientela 
de la empresa con Impacto visual que refuerse sus servicios. 

c) Encontrarnos la necesidad y requerimientos del cliente de que 
en todos los soportes gráficos de aplicación se ubiquen grandes 
textos Informativos. 
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4. ANALISIS PRELIMINAR GRAFl­
CO Y VISUAL 

Como pudimos observar en el marco referencial los elementos 
gráficos y visuales más utlllzados son: 

1) La formación tipográfica Integrando el nombre de la empresa 
y la Información descriptiva de los servicios que presta la misma. 

2) La utilización de" la mascota" empleada desde los Inicios de 
la comunicación gráfica y visual. 

3) El manejo de las Ilustraciones de tapetes, alfombras, del 
cuerpo humano realizando alguna de las actividades, así como 
de la maquinaria utlllzada en dicha empresa. 

Hay que puntualizar nuevamente en el empleo exagerado del 
cúmulo de textos Informativos y descriptivos que existe en la 
mayoría de los anuncios. Teniendo éstos, espacios pequeños o 
grandes para dar el mensaje. 
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5. SINTESIS 

Después de tomar en cuenta los puntos anteriormente expues· 
tos tenemos: 

a) La escaces de símbolos que tengan una base de diseño, asf 
como categorías formal es, dlagramaclón, etc., que las justifiquen. 

b) El uso exagerado de textos Informativos y descriptivos, asf 
como la utlllzaclón de Ilustraciones como única manera de lograr 
un mensaje gráfico en lo que se refiere al marco referencial 
expuesto. 

c) Hay la necesidad de crear una nueva Identidad corporativa 
que tenga Impacto visual, que sea contemporaneo y funcional. 

d) Complacer al cliente después de no convencerlo de sintetizar 
el cúmulo de textos Informativos ubicados en fas apflcaclones, 
buscando la solución gráfica y vfsual más óptima para este 
problema de saturación. 
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6. PRIMERAS IMAGENES 

En este punto daré una muestra a manera de Ilustración de los 
elementos (maquinarias o herramientas) que nos pueden servir 
para el objetivo como lo son: 

1) El cuerpo humano como fuerza de trabajo realizando alguna 
de las actividades que se desempeñan en esta compañía. 

2) Las máquinas lavadora y aspiradora, así como los d~erentes 
accesorios. 

Como el proceso gráfico de visualización para la elección de cada 
uno de los pasos a seguir y llegar a una solución gráfica óptima, 
es demasiado tedioso, sa ha optado por sintetizar las lmagenes 
para dar una visión general. 
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ACCESORIO PARA OIS 
COS A6F<ASIVOS 

Cl!ROA DURA 
BASE DE MADERA 

C!;RDA SUAVE 
BASE DE MADERA 

CISCOS ABRASIVOS 
DE TODOS TIPOS. 
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7. TOMA DE DECISION No. 1 

De las Imágenes anteriormente expuestas se ha elegido la 
máquina lavadora. 
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8. EVALUACION 

El lograr conjuntar en lo posible los elementos más Importantes 
(herramientas) para desempeñar los servicios que prestan la 
empresa Llm Tap. 

Cada uno de ellos podría ser una posibilidad, pero después de 
hacer un análisis visual y basandonos en la Investigación he 
elegido la máquina lavadora bajo los siguientes puntos: 

a) Por contener varios elementos que se pueden trabajar gráfl· 
camente y así como consecuencia poder obtener .una solución 
satisfactoria. 

b) Por ser una de las herramientas fácilmente ldenrnlcable de 
una de las actividades de dicha empresa. 

c) Además de que ninguna otra compañía, como pudimos 
observar en el marco referencial la utiliza como solución gráfica 
a manera de símbolo y sí como " mascota " o Ilustración. 
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9. SINTESIS 

Podemos decir que: 

a) Logramos Identificar el elemento óptimo para trabajar gráfica­
mente. 

b) Logramos obtener varios ángulos de la misma para poder 
elegir y así obtener la mejor. 

c) Asf como tener la poslbllldad de lograr un símbolo, con lo 
anteriormente expuesto, que sea contemporáneo, funcional, con 
Impacto visual. 

d) Lo más Importante tratar de Integrar de la mejor manera 
posible los textos Informativos a la Identidad corporativa a partir 
de un estudio de los elementos gráficos a utlllzar. 
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C. PROYECTACION 

En esta fase tomaremos en cuenta la elección de los elementos 
significativos desde el punto de vista gráfico como slgnfflcado del 
contenido expuesto. 
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1. ALTERNATIVA DE SOLUCION 

Estas Ilustraciones, que muestran algunos ángulos de los ele­
mentos que componen la máquina lavadora, visualizando de este 
modo la herramienta elegida para la realización del símbolo, 
teniendo asf la poslbllldad de una mejor solución gráfica. 
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2. EVALUACION 

Del punto anterior se eligió el No. (3) porque: 

a) Contiene el motor y el mayor cuerpo de la máquina lavadora. 

b) Aún cuando no está completo es ldentfflcable. 

c) Los elementos en sf se prestan pa·a obtener una buena 
solución gráfica. 
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3. SINTESIS 

De los dfferentes ángulos logrados en la alternativa de solución, 
la número 3 fue la más óptima. Después de haber evaluado 
procederé al punto que nos ocupa: 

a) Elegí una síntesis de la Imagen que es ldenmlcable. 

b) Ya que, Ja podemos relacionar con alguna de las actividades 
que realizan en Ja empresa. 

c) Tiene muchas referencias geométricas para su manejo gráfico 
como lo son las envolventes cuadradas que lo encierran, las 
partes circulares, rectas y espesores. 

d) Notamos la textura de los dfferentes materiales que la Integran 
(metal, hule, madera y plástico) ésto es Incluyendo el ceplllo. 
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4. TOMA DE DECISION No. 2 

En este punto procederemos a la geometrlzaclón del elemento 
y ángulo elegido para asl obtener el primer resultado gráfico. 
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5. VARIANTES DE POSIBILIDAD 

Las variantes de poslbllldad nos darán la oportunidad de trabajar 
aún más el elemento ya geometrlzado para su mejoramiento 
gráfico y visual. 
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ESTA TESIS NO DEBE 
SALIR DE LA BIBLIOTECA 
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6. ALTERNATIVA DE SOLUCION 

En este punto, además de ultimar detalles en el elemento gráfico, 
comenzaremos a traba]ar la tlpograffa que formará el nombre de 
la empresa, asr como su correcta colocación. 
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7. TOMA DE DECISION No. 3 

Del punto anteriormente expuesto y al haber elegido la más 
óptima he resuelto dar principio a los tratamientos gráficos en las 
d~erentes técnicas de representación para la selección óptima. 
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8. TOMA DE DECISION No. 4 

Al haber seleccionado el tratamiento gráfico a utilizar comencé 
a jugar con las líneas superiores del dlsefto, es asr como pude 
lograr la Integración de los grandes textos a la estructura del 
símbolo obteniendo el resultado final. 
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9. EVALUACION 

A partir del desrrollo gráfico podemos decir: 

a) El ángulo elegido nos dló la posibilidad de geometrlzar el 
elemento, tenléndo la facllldad de hacerlo por las rectas y curvas 
que en si tiene la máquina lavadora, además de su posición frontal. 

b) Al darle la Inclinación, el dinamismo y movimiento del funcio-
namiento real de la máquina lavadora, se está presentando asl 
gráficamente. 

c) Al tratar de colocarla razón social de la empresa, pude llegar 
a la opción de Integrarla en el lugar del cepillo. 

d) Al trabajar en diferentes tratamientos la solución obtenida nos 
dló la posibilidad de visualizar la mejor opción. 

e) El manejar las ilneasfue algo determinante para lograr Integrar 
los textos a la Identidad corporativa. 
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10. SINTESIS 

Finalmente tenemos que: 

a) Los bocetos presentados son de manera general para dar 
una Idea del desarrollo gráfico. 

b) De acuerdo al desarrollo gráfico obtenido pudimos lograr 
Integrar los textos al símbolo, haciéndolos parte de la misma 
estructura, objetivo de la presente tesis. 

c) El diseño logrado fue de la completa satisfacción del cliente, 
pues se cumplieron todos y cada una de las exigencias y necesi­
dades del mismo. 
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11. SELECCION OPTIMA 
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D. REALIZACION 

Es la presentación de originales mecánicos en blanco y negro, 
color, además de Incluir proporciones y dimensiones de la aplica­
ción de papelería, publicidad, etc .. 
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1. PRESENTACION 
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E. COLOR 

Elemento Importante que debemos tomar en cuenta como 
complemento para el buen resultado del diseño final. 

Ya que, la correcta elección del color determinará en gran parte 
la funcionalidad del mismo. 
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1.ELECCION DEL COLOR 

Después de haber realizado algunas pruebas para la elección 
del color a utlllzar en nuestro objetivo, he elegido: 

Dos tonos de azúl. 

Más adelante se hará un análisis de las Implicaciones psicológi­
cas de los colores y la justttlcaclón del punto que nos ocupa. 
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F. APLICACIONES A DIFEREN­
TES SOPORTES 

Las aplicaciones a d~erentes soportes del diseño logrado depen­
de en este caso de las necesidades y requerimientos de la empre­
sa expresados por el cliente. 

Hay que recordar la exigencia del mismo, de colocar en todos 
los soportes gráficos el cúmulo de textos Informativos y/o descrip­
tivos de las actividades de la empresa, Independientemente de los 
elementos que caracterizan a cada uno de ellos. 

Estas aplicaciones a soportes gráficos las podemos clasHJcar 
de la siguiente manera: 

1. Papelería 

2. Impresos 
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1. PAPELERIA 

Esta comprende los siguientes soportes: 

a) Hoja tamaño carta 

b) Sobre 

c) Nota presupuesto 

d) Tarjeta de presentación 
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2. IMPRESOS 

Estos son: 

a) Volante 

b) Unfforme 

e) Transporte 
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CAPITULO V 
COMPONENTES DE LA 

IDENTIDAD 
CORPORATIVA, 

EL COLOR Y LA 
TIPOGRAFIA 

A. COLOR 

1. DEFINICION 

El color punto Importante a nivel visual es otro de los 
elementos para el buen resultado del diseño de una Identidad 
corporativa, además de la forma, depende en gran parte, de la 
elección acertada del color. 

Apoyándonos en Fabris-Germanl en su libro el Color, 
Proyecto y Estética en las Artes Gráficas, daremos su definición 
del color: 

" El color es el elemento sugestivo e Indispensable que 
presenta la naturaleza y los objetos creados por el hombre y de 
la Imagen completa de la realidad ". 

Manfred Malr en su libro Procesos Elementales de 
Proyectaclón y Configuración Vol. 4 dice: 

" Se considera el color como un medio de expresión del 
gusto personal e Intuitivo'. 

Asl, el color es un elemento completo en experiencias visuales 
las cuales se puede decir que son las más penetrables por 
encontrarlas en el medio ambiente por poderlas utilzar como 
medio de expresión. 
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2. NIVEL DESCRIPTIVO E INTER· 
PRETATIVO 

El nivel descriptivo del color Implica la Integración y organización 
de un conjunto de datos sensoriales dentro del proceso de 
percepción. 

El nivel Interpretativo Implica al reconocimiento de datos me­
diante el slgnHlcado que les es conferido. 

Estos dos niveles de expresión visual del proceso comunicativo 
reafirma la expresividad y contenido de la forma. 
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3. IMPLICACIONES PSICOLOGI· 
CAS DEL COLOR 

El diseñador deberá tener en cuenta que el color ejerce sobre 
la persona que lo observa una triple acción, un triple poder (asr 
llamado por Fabrls-Germanl): 

a) Poder de Impresionar 

b) Poder de expresión 

c) Poder de construcción 

a) Esto en cuanto al pigmento, pues al verlo, se manifiesta, se 
Impresiona llamando asr poderosamente su atención. 

b) Porque, cada pigmento al manffestarse, expresa un significa­
do provocando una emoción. 

c) Se refiere en cuanto a todo color, ya que posee un slgnfflcado 
propio, adquiriendo valor de símbolo, capaz por tanto de construir 
por sr mismo el lenguaje comunicativo de una Idea. 

Psicológicamente se le atribuyen determinadas sensaciones a 
algunos colores, apoyandonos en Fabrls-Germanl y Joan Costa: 

El rojo es un color cálido, pesado, opaco, seco, slgnfflca: pasión, 
emoción, acción, agresividad, peligro, evoca vitalidad, sacrificio, 
triunfo y dinamismo. 
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El amarlllo, es el color más luminoso, que Irradia en todas partes, 
simboliza la luz, la risa de placer, es vital y tonificante. 

El aztll, es un color frío que expresa confianza, armonía, afecto, 
amistad, comunmente se le asocia con el cielo y el agua, provoca 
tranqullldad y una gravedad solemne. Cuanto más se clarlflca, 
más se vuelve Indiferente. Cuanto más se obscurece más atrae 
hacia el Infinito. 

El naranja es un color ardiente y brlllante el más visible después 
del amarlllo, posee una fuerza radiante y expansiva. Tiene un 
carácter acogedor, cálido, estimulante y una cualidad dinámica 
muy positiva, además de significar regocijo, fiesta, aurora, presen­
cia del sol. 

El verde es un color tranquilo y sedante; evoca la vegetación y 
el frescor. Se le considera el color de la esperanza asl como de la 
calma lndtterente: no transmite alegría, tristeza o pasión. Cuando 
en el verde predomina el amarlllo,cobra una fuerza activa y solea­
da; si tiende al azul, deviene sobrio y más sofisticado. 

El violeta es un color frío que Irradia ausencia de tensión, puede 
significar dignidad, autocontrol, calma, pero también violencia, 
engaño, miseria. 

El ocre-marrón o café es un color de la mezcla del amarillo, rojo 
y azul, cálido que puede slgnttlcar la fuerza considerada como 
resistencia y vigor cordial y noble. 

Estos colores pertenecen al grupo de los cromáticos. Pues 
existe un segundo grupo de los acromáticos y son los siguientes: 

El blanco es la luz que dttunde, no color; expresa la paz, el alma, 
divinidad, calma, armonía, la idea de Inocencia. 

El negro es oscuro y compacto da la sensación de formalidad 
y elegancia, expresa pesar y muerte, además puede significar 
noche y tristeza. 

Estos dos últimos, se hallan en los extremos del espectro. 
Ambos colores tienen por eso, un valor-lfmlte, y también un valor 
neutro {Ausencia de" color'') que refuerza los colores que son con 
ellos combinados. 

El gris, " centro del todo ", como diría Klee, ocupa el lugar 
Intermedio entre el blanco y el negro. Pero es un centro pasivo, 
neutro y, por esto mismo, un factor de equlllbrlo; que puede 
expresar desconsuelo, vejez, aburrimiento, Indeterminación, pa­
sado, ausencia de vida, desánimo, es el color que Iguala todas las 
cosas y que deja a cada color sus características propias sin Influir 
en ellas. 
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4. VISIBILIDAD DE LOS COLO­
RES 

" Los estudios realizados por Lo Doca y recogidos por F. Enel 
arrojan estos resultados: 

a) La visibilidad de los colores decrece con la asociación de 
otros colores. 

b) El Impacto de los colores se clasifica por este orden: 

1. negro sobre blanco 

2. negro sobre amarillo 

3. rojo sobre blanco 

4. verde sobre blanco 

5. blanco sobre rojo 

6. amarillo sobre negro 

7. blanco sobre azul 

8. blanco sobre verde 

9. rojo sobre amarillo 
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1 o. azul sobre blanco 

11. blanco sobre negro 

12. verde sobre ro]o 

c) Las combinaciones que son consideradas como las me]ores 
son: 

el ro]o y el azul claro 

el ro]o y el gris 

el ro]o y el amarillo limón 

el ro]o y el amarillo naran]a 

d) El color naran]a posee una vlslbllldad verdaderamente excep­
cional. 
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5. ELECCION DEL COLOR 

Como hemos visto, psicológicamente se Je atribuyen determi­
nadas sensaciones a los colores. 

Después de bocelar sobre el diseño final las pruebas de color, 
y tomando en cuenta que el color azul expresa confianza, reserva, 
armonía y se asocia con el agua se llegó a Ja conclusión de utilizar 
éste en dos tonos, para enfatizar Ja especialización de dicha 
empresa dedicada a Ja llmpleza y tapicería en general. 
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B. TIPOGRAFIA 

La tipografía, al Igual que la Imagen y el color es de suma 
Importancia. 

Tomando de John Lewls la definición de su libro " Principios 
básicos de tipografía" dice: 

"Tipografía es la Impresión de tipos o grabados realzados ". 

Esta, debe tener las siguientes caracterfstlcas: 

a) Ser sencilla 

b) Ser legible 

c) Asl como compatible al diseño y entorno. 

En este caso, donde propongo Integrar las grandes cantidades 
de texto a la Identidad corporativa se logró con base a la 
tipografía. La elección de un estilo de abecedario debe ser acer­
tado en lo posible, ya que de ello también depende el exlto y 
funcionalidad de la misma. 

Dentro de esa gran variedad de estilos de abecedarios los 
posibles a elegir para los textos descriptivos e Informativos de la 
imagen de la compañia, son: la helvética medlum ltalic,unlvers 68, 
unlvers 56, unlvers 66 y unlvers 76, ya que, la razón social que va 

·colocada en la parte Inferior del sfmbolo fue diseñada, dada la 
Inclinación del mismo. 
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La disposición tipográfica debe tener las siguientes caracterís­
ticas: 

Armonía.- Es decir que debe haber una relación agradable entre 
las letras de los tipos utilizados, tanto por lo que se refiere a su 
tamaño y grueso en relación general al diseño. 

Equlllbrlo.- Se refiere á la distribución de elementos agradables 
e Igualados. Es decir, a la composición; sea en bloque, línea o 
masa tipográfica. 

Proporción.- Se refiere a las relaciones comparadas entre los 
elementos. Es decir, tamaños y cuerpo de la tipografía en relación 
al total del diseño. 

La tipografía seré concebida como un " sistema " que recoge y 
combina determinados tipos de letras por su leglbllldad y sus 
connotaciones formales armonizan con los signos de Identidad y 
sirven al concepto gráfico. El sistema tipográfico poseerá la varie­
dad que cada caso requiere dada la personalidad de la empresa, 
pero de todos modos será objeto de una normativa, una serle de 
criterios perfectamente definidos y expllcltados para la composi­
ción y la compaginación de toda clase de mensajes. 

Tomando en cuenta estas características y la necesidad de 
satisfacer al cliente, trataré de lograr lo anteriormente expuesto. 
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CAPITULO VI 
ALTERNATIVAS SOBRE 

LA FORMA DE 
INTEGRAR GRANDES 

CANTIDADES DE TEXTO 
A LA IDENTIDAD 

CORPORATIVA 

A. EJEMPLOS DE ANUNCIOS 
CON GRANDES CANTIDADES DE 
TEXTO 

La elección de los anuncios que a continuación se presentan, 
son empresas conocidas; por la difusión que se les ha dado. 

Ejemplos del uso exagerado de bloques tipográficos Informati­
vos y/o descriptivos (que como he venido mencionando desde el 
Inicio de la presente tesis) son características de la gran mayoría. 

Cabe mencionar que se elfgleron en diferentes tamaños para 
hacer notar lo anteriormente expuesto. 

Estos han sido tomados de las publicaclones en los diferentes 
medios de comunicación. 
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Cia. Simmons, S.A. de C. V. 
LIDER INTERNACIONAL CON FABRICAS EN LOS 5 CONTINENTES 

FABRICANTE DE BEAUTYREST EL MEJOR COLCHON DEL MUNDO 
Slmmons 

EL MAS GRANDE FA6RICANI( 
DE COLCHONES Y BOX SP1l1NGS 

MUESUS COINERTIBLES DE 
SALA HIDt -'SEOS. SOFAS 

CAMA Y ESTUDIOS COUCH. 
SURTE A SUS DISTRIBUIDORES 

DESDE 5 PUN'TOS DE 

VERACRUZ, VER. 
"V· DIAZ MIHON N' 2529 

VEAACRUZ, VER. 
37·06·26 
37.09.93 

LA ílE PUBLICA 

MEXICALI, e.e. 
C"l.LE DE LA INDUSTRIA 

~J· 525 
MElllC,.U, e.e. 
57·20·15 
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,. NOTIMU 
AGENCIA MEXICANA 

DE NOTICIAS -CON LA TECNOLOGIA MAS AVANZNJA EN nucoucrAOONl'.S 
DIFUNDIMOS D!ARIAMEIITT LA N'OOMACIOH REU\/ANTE OEl. 

ACONTECER NAOONAL E INTERNACIONAL. !KT!:GRESE A 
MJESTRA RED DE UIFOR)IAOON \llA SA nun 

• HILO INFUR ... m'O "AOOllAL l lfflU!UCJ:l!OAL 
• NOTKlJJIM llWIOFUNlC'.M • Pt:IUJt.lDAD • Bl,OQlU 11ffUH-.A11YO§ 
• m.F.FITTOGl..UU UlA Tl', 
~ H" 110.COI.. DO. YAUI 
C.P.lllllll, Mo.. O.F. lUIX: NODE t1'!10111 Tel. 687.0500 
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B. REDISEÑO DE ANUNCIOS IN­
TEGRANDO LAS GRANDES CAN­
TIDAD ES DE TEXTO A LA 
IDENTIDAD CORPORATIVA 

Después de haber analizado los anuncios anteriores y tornando 
en cuenta que las condiciones para la saturación del espacio con 
textos Informativos y/o descriptivos los hemos expresado con 
anterioridad; propongo reedlseñar los mismos de acuerdo a los 
plantemlentos del objetivo de la presente tesis. 
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Simmons Simmons 
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Simmons 
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nolimex 

nolimex 
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CONCLUSIONES 
A través de este trabajo de Investigación donde he tratado de 

exponer las causas que están llgadas a las necesidades del cllente 
asl como de sus propios usuarios, para la exigencia de Ja utiliza­
ción de los grandes textos descriptivos, Informativos y legales en 
los diferentes soportes que Integran la identidad corporativa de 
un empresa, tomando en cuenta que es un problema al cual el 
publlclsta, comunlcólogo o diseñador en el desarrollo de la histo­
ria ha tenido que enfrentarse a satisfacer estas necesidades, una 
de las funciones más Importantes del diseñador gráfico, he toma­
do éstas motivaciones y apoyándome en los parámetros del 
diseño gráfico, decid! Integrar esos grandes textos haciéndolos 
parte de Ja misma estructura del slmbolo, que comprenderla la 
Identidad corporativa de la empresa Llm Tap (llmpleza y tapicería 
en general); objetivo general de la presente tesis. 

De los objetivos expuestos en el Inicio, se han cumplldo en lo 
posible, asl como la completa salsfacclón del cliente en la presen­
tación final de la Identidad corporativa obtenida en el desarrollo 
gráfico apoyada en la metodología general del diseño y de las 
experiencias obtenidas en la vida profesional. 

Los ejemplos que se muestran en el marco teórico y en la 
presentación de algunas Identidades corporativas (capítulo Vi) 
existentes en el mercado, éstas últimas fueron propuestas para 
apllcar la alternativa de solución gráfica lograda en la Identidad 
corporativa de Llm Tap. 

Mencioné en un principio que no ha sido mi Intención normar 
criterios, sino exponer Ja forma en que fueron resueltas las exigen­
cias del cllente y mis propias exigencias como creativa para lograr 
una solución gráfica satisfactoria. 
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Y sf espero en cambio que a los Interesados les sirva como 
apoyo y aporten algo mejorando cada vez el diseño gráfico. 
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