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]En la actualidad. como consecuencia del 
acelerado desarrollo de la sociedad y en 
especial del avance tecnológico, resulta 
imperativo perteccionar el sistema, a través del 
cual nos comunicamos y estamos en contacto 
con nuestro entorno. 

De aquí, la necesidad de establecer 
una óptima comunicación que nos permita 
alcanzar ese objetivo, mismo que experimenta 
alguien que está integrado a un sistema de 
comunicación: emitir un mensaje que sea 
captado de la manera en que fue pensado 
para así obtener la respuesta deseada. 

Si lo anterior lo trasladamos al plano 
socioeconómico, es aún más evidente la 
importancia que adquiere el poseer un lugar 
dentro del ámbito de la comunicación y la 
información. principalmente para las empresas 
que actualmente enfrentan dificultades, ya no 
sólo para ampliar su mercado. sino para 
conservarlo. 

Así. ante la oferta que está en constante 
ascenso y que provoca la exigencia en la 
demanda de bienes y servicios, surge automá­
ticamente la necesidad de mantenerse a la 
vanguardia en lo concerniente a las nuevas 
reglas iconográficas y signos visuales. 

Esto confirma el valor y la ventaja que 
conlleva poseer una identidad gráfica que 
represente y distinga a las empresas ante los 
usuarios y la competencia. 
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De esta manera, es inconcebible que la 
práctica de la utilización de la identidad 
gráfica, que se manifestó desde antes de la 
Revolución Industrial y que tuvo su auge 
durante ésta, no se haya generalizado en el 
ámbito empresarial e incluso, que no se le 
haya concedido su auténtico valor. 

Tal es el caso de la Compañía Harinera 
de México, que a pesar de su gran arraigo en 
este ramo, no se ha preocupado ni ocupado 
por respaldar la buena posición que ocupa en 
el mercado, a través de la imagen que refleja. 

Ante este panorama, retomaré el 
ejemplo de la Compañía Harinera de México 
para presentar la siguiente aplicación de 
comunicación, por medio de este proyecto de 
Identidad Gráfica, con el propósito de 
comprobar que mediante ésta, las empresas 
obtienen una legítima posición y recono­
cimiento en el círculo en el cual se desarrollan. 

Para tal efecto, este estudio se dividió en 
tres capítulos sustantivos: La Compañía 
Harinera de México, Estructura Teórica y 
Proyectación de la Imagen. En el primero se 
expone un panorama general de la citada 
Compañía; tales como antecedentes, organi­
zación, imagen actual, así como un análisis 
comparativo entre las empresas del mismo 
ramo. 

El capítulo 2 está dedicado a la 
Identidad Gráfica. Aquí, se sustentan teórica­
mente cada uno de los elementos obtenidos 
del estudio minucioso de la citada empresa, 
para dar origen al Capítulo 3, en el que se 
muestra la Creación de la Imagen más 
apropiada para la Compañía Harinera de 
México, misma que refleja, sin lugar a dudas, la 
importancia que reviste el seguimiento 
metodológico para un proyecto de diseño. 





I~A COMPAÑÍA HARINERA 

DE Mí:x1co 

HISTORIA Y ACTIVIDADl:S 

] L a Compa~1a Hrninera de ~éxico 
S.A. de C.V. tiene 63 cmos de 

fundación En junio de 1933 surge con el 
objetivo de establecerse en el pa1s como 
una empresa dedicada o la indus­
trializacion del grano de la region. especí­
ficamente el trigo, y cubrir un n1ercado 
cada vez mas extenso. 

Su principal giro es la molienda de 
una amplia gama de trigos. para la 
elaboración de harinas destinadas a la 
producción alimenticia. 

El Sr. Carlos Gómez fundador y actual 
dueño de la Compañia Harinera de México 
ha manejado su negocio prácticamente de 
generación en generacion '/ ha transmitido. 
de esta manera, lo filosofía de la empresa 
consistente en 

" Elaborar y dislribuir harinas que 
satisfagan los requerimientos de calidad y 
servicio de la industria galletera, de pastas 
para sopa y de la panificación". 



Para cubrir el aspecto anterior, la 
empresa elabora harinas con las caractens­
ticas físicas y químicas que requieren cada 
una de las industrias mencionadas. 

La Compañía Harinera de México 
maneja los siguientes tipos de harina, los 
cuales son denominados marcas dentro del 
ámbito harinero. 

f/vtARCA APLICACiÓN CARAÓERfsricAs l 
P/\STAS 

HOJA DE ORO PAt llFICACIÓN EXTRAFINA 

GRANO DE PLATA 

XALLEY f'At~IFICACIOf·.f ESPECIAL 

F'AI llFICACIÓll 

HARINA SUPREMA PAHIFICACIÓl--J 

TACUARINA SEMIFINA 

YO REDA GALLETAS 

YOREDA ESPECIAL GALLETAS 

UBICACIÓN J:N l:L MJ:RCADO 

Después de enfrentar y superar los 
principales problemas que representó el es­
tablecimiento de la compañía, tales como 
lo escasez de servicios públicos (suministro 
de energía eléctrica, de agua potable, de 
drenaje, etc.), la distribución del producto 
(colocación en el mercado), y la falta de 
mano de obra calificada (al personal se le 
tenía que capacitar en el manejo de la 
maquinaria); la Compañía Harinera de 
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México ha venido escalando su posición 
para colocarse desde hace ya varios ar'ios. 
en los primeros lugares del mercado. debido 
a su calidad y servicio. 

Dentro del mercado nacional tiene 
alcance regional; sus áreas de acción son el 
Distrito Federal. el Estado de México y otras 
entidades de la republica. aunque se prevé 
su expansión al ámbito internacional 

Sus ventas se realizan al mayoreo y al 
menudeo. 

Las principales empresas que 
adquieren el producto de la Compañía 
Harinera de México, S.A de C.V. son: 

• Galletas y Pastas "La Moderna" 

• Galletas Mac'Ma 

• Aurrerá 

• Compañía Nestlé 

• Compradores locales 

COMI'I:TI:NCIA 

Actualmente existen 28 compañías 
que se desenvuelven en el mismo ramo, de 
las cuales Harinera Barquín, Harinera La Espi­
ga, Harinera Elizondo y Molinera México re­
presentan la principal competencia para la 
Compañía Harinera de México S.A. de C.V. 

2 Ji .1. Jt a:: ¡¿ .! 
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ORGANIZACIÓN 

El esquema organizativo de la 
Compañía Harinera de México está 
constituído de la siguiente manera: 

fr;~~:.:~-~.·f =';"~"~~'>¡ 
~ Pf ,-,¡ lf- ¡¡-

r'.;=~~~ll rº::º~"ºJ ·---··-···- ... -·r ...... . 
[~~~:~~,~~~-7'¡ 

UBICACIÓN Gl:OGRÁFICA 

La Compañía Harinera de México S.A. 
de C.V. se localiza en la Calle de Ciprés 
No. 227, Colonia Santa María la Ribera. 
Del. Cuauhtémoc, C.P. 06400, México. D.F. 
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IMAGEN GENERAL DE LA COMPAÑÍA 
HARINERA DE MÉXICO 

Muchos años posaron paro que esta 
empresa adoptora su primera imagen 
comercial, a sober: 

------------
~---------~··-·-·--'--~·A ... ~ 

Corno podernos aprociar, esta 
muestro uno delimilocion frsica rectangular 
con un doble rnorco de esquinas redon­
deadas. 

Contenido en ese rectángulo se 
encuentra un cuadrado que contiene un 
círculo excéntrico o expensos de su margen 
derecho, mismo que por efecto de figura­
fondo simulo lo letra "C" (como inicial de la 
polabra Compañío). Se complementa la 
denominación social de lo empresa con 
tipografía en altas de la familia sans serif en 
diferente puntoje ... 

El color rojo del morco y de la 
representación de la letra "C" y el color azul 
del arreglo tipográfico se justifican por la 
relación que guardon con la denominación 
de una clase específico de harina que se 
maneja en el medio; la llomoda cordón rojo 
y cordón ozul y la cordón blanco la 
representaría, en este caso, el fondo. 

''·""·{:··-· 



Con el paso 
imagen se modificó y, 
aproximadamenle, se 
imagen: 

del tiempo dicho 
desde hoce 8 años 
utiliza lo si~iuienlc 

1COMPAÑIA HARINERIA 
DE ME:XICO S .. A .. DECfV.i. 

Aqu1, el grafico esto constituido por 
los siguientes elen1ento1: 

Tres supuestas espigas de trigo que 
hacen referencia al grano que procesan. 

La tipografía en altas con 
tratamiento bold muestra en el fondo líneas 
verticales empleodos como apoyo 
que representan las extensiones 
espigas de trigo. 

gráfico, 
de las 

En esle caso los color-o:s oplicados son 
el dorado para el gráfico, y el ozul para la 
tipografía. 

Las aplicaciones de ombas irnagenes 
son utilizadas en papelería interna: tarjeta 
de presentación, hoja rnembretoda, sobres, 
folders, facturas, tarjetas checadoras y 
gafetes de identificacion. Al exterior se usan 
en etiquetas y transportes. 

La fachodo de la Con1pañía Harinera 
de México está pintada en color blanco 
con una pleco roja {de Scrns de grosor) en 
la parte inferior a un metro de ollura del 
suelo, al término de ésta el color cambia a 
azul. Por lo que refiere a la razón social de la 
empresa, la tipografía en su totalidad es en 
altas, color blanco y se ubica en la parte 



superior de alguno de los zaguanes con 
vista hacia la calle. 

Cabe destacar que de entre loe 
soportes que emplea la en1presa para 
aplicar su imagen, no está incluido el costal, 
que a mi JUrcro, es un elen1ento 
indispensable debido ol tipo de octividad 
que desempeño la Compor1ro Harinero de 
México. 

El costal (57x90 cms) tiene impreso en 
la parte superior, lo especificocion del tipo 
de harina. Hacia abajo y al centro se 
observo una imag0:n con lo cual se 
distingue coda marco de harino; debajo de 
ésta se ubica el nombre de lo Compañía 
Harinero de México, dirección de lo misma 
y datos de registro y contenido. 

En la actualidcid lo C:ompoñío 
Harinera de MÉ:·xico sólo cuenta con un 
promociono!, consist·~nte c;n uno inserción 
en los revistas "Pan" y ··¡:1 mundo del Pon", 
esta última editodo por la C/,fJAllJPA 
(Cámara t.Jacional de lo Industria Ponifica­
dora). 

• MLJl:STRA m: COSTAL IMPR1:so 
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ANÁLISIS DJ: LA COMl't:Tl:NCIA 

La Cámara de la Industria Harinera 
del Distrito Federal y del Estado de México 
tiene registradas a :28 empresas dedicadas 
al procesamiento de trigo para la 
elaboración de hrnino. En el área 
metropolitana se ubiccm 15 y las 13 
restantes en el Estado de México. 

A continuacion se presenta las 
imágenes de Ja moyoria de dichas 
empresas, clasificadas de ocuerdo o su 
carácter denotativo, paro proseguir con 
una apreciación mós profunda. 

Posteriormente se analizarán las 
empresas que representan la mayor 
competencia para la Con1par1ra Harinera 
de México, considerando los requisitos de 
diseño de los cuales preciso uno identidod 
gráfica para su proyectación. 

Se prevé atender los resultados 
obtenidos del analisis. para oprovechar los 
aspectos positivos que se presenten y que 
de alguna manera contribuyan a 
determinar que línea cJE",be oplicarse al 
momento de proyector lo identidod de la 
Compañía Harinera de México. 

Compañía Molinera 
Mexicana, 

$./\. <J1· C. V 

MOLTRIM 

Harinera 
Barquín, 

Harineia 
El Rocío, 

S./\. de C. V. 

Compañía Harinera 
de Toluca, 

S. A. efe C. V. 

MOLINO LAS FLORES 
S.A DE G.V 

· 1srx: 1:,\ltTt:: . .1:: ::,, 1·1.:i:~1.·:r.\:·' .11.,;t·:·;,\ J,\\.\c;i::·.: 
1..,,.lllt: 1\l:J'l 1/:l•.'.<'f:.\ ~.¡' r)1::<1..' .. \·1J .... :.\('/l..'N St..T('L\L 



Molinos Vascos, s. A. de c. v. 

~HJI 1~11 Pf• 1 Ul1;11 
,, J. I' 1 1 \ u 

Fábrica de Harinas Elizondo 
S.A. de C.V. 

Molino El Duero. 
S A. lfA C. V 

~ 

lfarinor~1. La E!'..pi:;tn. 
_,..,, .11·::·· 

INDUSTRIA MOLINERA 
SAN BARJ"OlOME. SAdeC.V. 

ihÜ Ha .. 1·nera l ·:'· '• ' '' \!¡/ vasconia 

4!1/lll: MOLINO 
~ ·:'·· SAN VICENTE 

t rf.,r¡/ .... MOLINO 
. •· ... SAN .JORGE 

~HARiNERA 
ANAHUAC · ,. 
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'·El NL.·rvión, S.1-\. de C.V. 

[-.J:31 inera 
Tl;ilncp;inlla, 

:: .. li r1f.' G. V 

M o L r !\ () 1 r E R e u L E s. s. A 

Fabricante do los harinas 

S ..• \ ,~f C. '•'· 



ANÁLISIS DI: LA COMPETENCIA 

En el primer grupo de empresas 
procesadores de trigo. se emplea única­
mente la denominación social como signo 
identificador. El siguiente grupo recurre a Ja 
heráldica para proyectar su identidad. En 
algunos casos, a la vez que se utiliza el 
escudo de armas. se trabaja en el arreglo 
tipográfico poro concederle mayor cohe­
rencia al diseño. 

En el siguiente bloque, la espiga es 
el elemento representativo proyectado en 
diferentes estilos gráficos. 

Las imágem:-s posteriores tienen un 
carácter abstracto. mk·ntros que las últimas 
son totalmente figurativas. 

Son cuutro los casos especrficos que 
se analizarán, por ser los que representan la 
principal competencia para lo Compañio 
Harinera de Me.,ico. 

Harinera 
Barquín, 

Compañía Molinera 
Mexicana, 

s 1\. n .. c v 

--=-- ~~~~.J-l-'J -
Elízo11do 

Fábrica de Harinas Elizondo 
S.A. de- C.V. 

G. A rJr-C V. 

l.i\ f:Sr!G/\ 
~1::lrinr:rn l.>:1 Espiga. 

Harinera Barquín y Molinera Mexica­
na presentan únicamente la denominación 
social. 



Harinas Elizondo presenta integrado 
al arreglo tipográfico, un escudo. La 
compos1c1on es equilibrada. La palabra 
HARINAS esta colocada a mcme1a semi­
circular formando un orco que prolege al 
escudo, tiene corno base uno pleca y el 
mismo nombre de la empresa. El escudo le 
confiere un coracter de trodición y nobleza, 
pero definitivomente, el escudo por sí soio 
no posee elernento1 inll1nsecos que 
evoquen a la empwsa o sus octividodes. y 
necesariamente debe 1efor:cors•'> con el 
logotipo. 

Harinero Lo Espiga, presento la 
estilización de una espiga vista frontol­
mente, la cual se ubica sobre' un círculo que 
posee una serie de lineas 01denadas a 
manera de rehilete (aspec1o que no se 
aprecia con clrnidcid) y en ese sentido 
representaría rnovimiento. tiansfo1mación. 
Existe equilibrio e integroción entie los 
elementos. 

Sin embargo lo representoción que 
se hace de la espiga es muy semejante a 
otras proyectadas en 1ubros en los cuales se 
emplea el trigo. 

En general, se aprecia que son 
pocas las emp1esas dentro del ámbito 
harinero que poseen lo que de manera 
integral se denomina identidad Corpora­
tiva. Por ejemplo. los cosos en los cuales se 
emplea el molino como porte de la 
iden1idod. lo imagen resulla muy compleja, 
poco sintetica, y la retención de la misma 
disminuye. De igual manera este aspecto 
representa un problema de adaptabilidad 
al momento de su reproducción para deter­
minadas aplicaciones. Asimismo, la tipo­
grafía empleada por algunas empresas está 
fuera de contexto y no existe coherencia 
entre sus elementos. 



La Compañia Horinarc1 de Me:.·"ico 
ocupa un lugar importante dentro de lo 
Industria Harinera y. si bico,n es cierto quc 
tiene clientes coutivos, no d'"be d0sc:1Jidar 
la imagen que refleja. Al controrio. debe 
fortalecerla, sobre todo ahora que planea 
penetrar en el mercado internacionot. 

Así, es impostergable lo realización 
de su identidad gráfica quo la represente 
en cualquier plano geográfico. 

Hosta el momento hen1os. encon­
trado una carencia de homo9eneidod en 
la aplicación de su imagen. corno lo 
demuestra el hecho de que el primer 
gráfico. como se presento originalmente 
con el marco y con el tratamiento en masa 
de la letra "C", no se respeta. pues 
podemos encontrar impresos en los cuales 
falta el marco y la letra "C'' es mcmejada en 
aro. situación que tejos de fortolecer su 
imagen. la debilita. 

Como es facil opreciar. este gráfico 
es muy simple; corece do impacto visual 
tanto en la composicion de sus elementos 
como en el arreglo tipográfico lo cual le 
resta presencio a lo Compar"iia Harinera de 
México. 

El segundo logotipo se aplico sólo en 
algunos casos en color. 

En la impresión en blanco y negro 
resalta to denso de .su arreglo tipográfico 
acentuado por tas lineas del fondo. 

La representación de tas espigas, 
impide una apreciación clara. En este caso, 
podría confundirse esta espiga con la de 
cualquier otro grano de similar constitución. 



La imagen carece de originalidad, 01 
empleo de la espiga del trigo es de uso 
común en las imágenes de las empresas del 
mismo ramo quienes le dan un t1aiumiento 
específico, sin embargo se pod11an explora1 
más posibilidades con lo espiga. 

La falta de integ1ación de la 
tipogrofía con la imagen reduce el impacto 
visual, 

La tipografía secundmia no está 
especificado. 

Asimismo, mientras el primer gráfico 
es utilizado en sus transportes y en algunos 
soportes de papelería, el segundo se 
emplea en tarjetas de presentación y en 
facturas, 

Otro ejemplo qué: confirmo las 
observaciones desc1iias, es que en los 
costales utilizados prna envasar las diversos 
harinas se aprecia que la distribución de la 
información no ofrece alguna clase de 
distinción para la imogen de la Compoñía 
Harinera de México, 

En general, las escasas características 
funcionales de visualización repercuten en 
la personolidad que debiera tener la 
imagen de lo empresa y empobrecen su 
impacto, 

Por Jo ontes e.,puesto, surge la 
imperiosa necesidad de unificrn la imogen 
de la Compañía Harinera de México, por 
medio de p1omocionales y un auténtico 
diseño que se incluya en toda su papelería, 
así como en sus transportes: respetando en 
todo momento la imagen definitiva y los 
colores. Esto permitirá una mejor y mayor 
identificación. 



Para tal efecto, es conveniente 
proyectar una identidad para la empresa 
que nos ocupa, luego de analizar las 
características y elementos de identifi· 
cación de la Compañici Harinero de 
México, para adaptarlos a sus objetivos 
particulares, asi como a su filosofíci como 
empresa, con lo cual se lograría una 
identificación positiva que Je permitirá 
distinguirse de las in1ágenes utilizadas por 
otras empresas del mismo ramo. 

RESUMI:N 

La Compañía Harinera de México es 
una empresa que desde sus origenes otorgó 
prioridad a la calidad de su producto para 
beneficio de Ja alimentación de la 
población. Lo anterior, continúa como 
premisa fundamental y se refleja en la 
posición que ocupa dentro del mercado 
nacional o tal grado que ya existen planes 
de expansión. 

l'Jo obstante, es evidente la escasa o 
nula atención que se Je ha otorgado o! 
aspecto de la imagen, misma que sometida 
o un tratamiento profesional se traduciría en 
beneficios para la empresa 
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ENTRr:VtSTJ\ 

La información acerca de los 
orígenes de la Compañía Harinera se 
obtuvo gracias a los datos proporcionados 
por el lng. Federico Solís. gerente de 
producción de la Cornpañía Harinera de 
México; debido a que la empresa no 
cuenta con documentos o archivos que 
contengan información al respecto. 
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ESTRUCTURA TEÓRICA 

LA COMUNICACIÓN l:N t:L 
DISl:ÑO 

] L a investigación de la comuni­
cación es siempre una reflexión 

multidisciplinaria en la que se exploran áreas 
como la publicistica, lo teórica y la de las 
ciencias de la comunicación; de lo lenguo, 
los lenguojes y los codigos; de estudios de la 
ideología, :a imaoen y lo imaginario y de los 
instrumentos de la comunicación. 

En estos grondes rubros encontramos 
especificamentG los ospcctos que vinculan 
la actividad del diseñador gráfico dentro del 
proceso de comunicación, tales como: los 
estudios de la publicidod comercial de la 
estética, de la semiótica, de la comuni­
cación corno industria y como r(:flejo de la 
sociedad que la produce, así corno del 
análisis técnico y tecnológico de los medios 
de comunicación (periódicos y revistas, artes 
gráficas, fotografía, publicidad, etc.), 

Efectivamente, la comunicación es un 
área de estudio multidisciplinario, afirmo 
Fiske "Comunicación es una actividad 
humana, es hablar con otro, es difundir 
Ji?forn?ación invo/ucrondo signos y códigos y 
transmitiéndolos o recibiéndolos", ( l ) 

1).fl:;,t E:, .k•t.1 •. ··11,.tr.; i1 ,,-· · '11 JI· .. t 



Todo es1o implic •. 1 el c• .. 1ludio ck .. In 
cultura c1 lo cuol •:eslu inlegrudci. pues la 
comunicacion 01 centml a lo vido de 
nuestra cultura. 

Bajo 01to pren1i10 cr1t,;nderno1 a lo 
comunicacion con10 una "infProcción social 
por 1nedio de rnenso¡F.•.{' 

Paro comprender el concepto cmterior 
es importante establecer 101 dos maneras 
que. a considerocion de Fi1ke. se emplean 
para el estudio de lo comunicoción y el 
enfoque que codo una ofrece. 

La escuelo centrado en el proceso 
considera o lo comunicación como 
transmisión de mensajes, sr: preocupo por lo 
eficiencia y lo e,\c1c:t/lucl e/e /c1 con1un1(-;(1ción 
y cree que ésta e1 un proceso por el cual 
una persona influye en el comporturniento o 
estado mentol de otro. Si el efecto es 
diferente o menor al esperndo. 1e tiende a 
pensar en términos de follas de lo comu­
nicación y o buscar en los etopas del 
proceso paro saber donde ocurrieron. De 
hecho, la escuela centrada en el proceso 
acude o los ciencios socio/es parti­
cularmente a la sociologra v o la psicología, 
al tiempo que hace referencia o actos de 
comunicación. 

La segundo opreciación empleo 
como método de estudio a la semiótica (en 
la cual profundizare posteriormente) y 
considero a la comunicación como 
producción e intor-cambio do sentido. Esto 
significa que anolizon la forma corno los 
mensajes o textos interactúon con las 
personas para originar un sentido, es decir, se 
1i1teresa por el pope/ que ocupan íos 
mensajes en nuestra culturo. Esta escuela 
semiótica acude cr la lingt'Jr~·tica, a los artes y 
habla de obras de comunicación. 



Esta ap1c,ciocion se v.," opoyoda 
tambien por Ja definicion de comunicoción 
que ofrece Pao/i: "Enliendo la comunica· 
ción como el c::c:fc:i efe 1e/cc,·cn Pn/1e clos o 
más sujetos, rnediante el cual se evoca en 
co1nún un signi!T,~ado ... " i2J 

"Para co111unicornos. necesi1omos ha· 
ber tenido algún tipo efe e.1pe1iencios sirni!a 
res, evocables en cornun. .. Evocamos algo en 
común a pesar del 1iempo. pero el contexto 
sooóí le 1inpoine un nueH/ sentido ... se,qún lo 
experienoó hi;to/i(:o de codo tiernpo .v de 
cado pueblo". (3) 

De Jo an1erior concluyo que Ja manera 
de interpre1ar y volorar la realidad depende 
del conte:do social y que Ja relación de 
conocimiento que se tiene de una cosa no 
es inmedia1a: Siempre es la cultura. 
asimiloda por alguien. en un contexto social 
y en un rnedio ombien1e determinado, lo 
que permite conocer el objeto y darle ciertas 
funciones. 

Para el estudio de la comunicoción se 
han creado algunos teoríos: modelos de 
estudio lineales y triangulares que se 
inscriben dentro de algunas de las dos 
escuelas citados. 

En este caso. partiré del modelo 
elaborado por Roman Jakobson, como un 
puente entre Jos modelos centrados en el 
proceso y los modelos semióticos de 
comunicación. 

:.·¡. p,.\•:•u. ;::.nt•.'-n1, ·. ".:,:-·rr11.'r-.1c.:-1.:1·~·ri ·.:-· 1Ílk•r1T1<:1c1·~·1-1". Fó9. l l 
3). lbkii:--rn. r:,óg.1::' 
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Aquí estamos frente o un modelo 
doble que al inicio planteo los foctores que 
constituyen un acto de comunicación y 
después, otorga a cada uno de ellos una 
función. 

r 
l-;,.:.:·::;:-:::=:::S.-:::::::-..c'..'.~ 

~ MEDIO j 

CÓDIGO i 

I:MJSOR. ruució11 c1Í1otiva. 

Es quien da origen al proceso de 
comunicación y tiene como función comu­
nicar las emociones, actitudes e ideología 
del emisor en el mensaje, es decir, aquellos 
elementos que hacen que el mensaje sea 
únicamente suyo. 

De esta manero, la Compañía Harinera 
de México es el emisor y comunica tradición, 
calidad y servicio. 

,;. __ .. _____ ~!:CEl'l\.)IL l'tt11ció1t co1u1ot¡¡I i\·;1. 

Ubicado <0:ri ss:ntido opucslo al emisor 
es quien reali=a lo funcion, al tener la 
capacidad de codificor ''"I rnemaje emitido: 
al momento de dar respuesta invierte su 
papel con el er¡1isor y genera un proceso de 
comunicación. 



Bajo el 111i',1110 f-"'-"c:eplo, lo« cliente'., cJ,~ 
la Compor1ía Ho1iri·~-·rc1 ck: M·::,ico horcm 01 
papel de r•c:•ceplor y ol e11iender co1recta­
mente el mensoje curnplirán con su funcion. 

CONTCXTO. !'1111ci<>11 rdacucial. 

Es la situocion que erwuelve a un 
fenómeno prnticulor (social, económico y 
cultural). Lo onterio1 se1viro paro determinar 
los códigos que so empleorán en el mensaje, 

Lo funcion hoce 1eef0rcncia a las 
circunstoncios v proporciono uno orienta 
ción a la rec;//c/(Jd c/f:_1 / n7ensc:je. 

Se bosa en hechos " se enfoco en la 
precisión con respecto o su•, dolos. 

MENSAIC O C\.)NTACTO. 
1'1111,:ióu <·111111coiati\',l. 

1 

.J 
Es la moterioli.:c:cion de lo información 

que se deseo int.:;rcornbio1. Es lo que se 
encuentra ent1e el en·1iso1 y el 1eceptor, la 
función enuncioii\!O se logro ol expresar una 
idea claro '! conciso. 

En este coso, lo identidad de la 
Compañía Horinera de México es la 
enunciación 

lniervienen aquí otras dos funciones: la 
poético. que se refiere al sentido de una 
solución plástica, a través de una serie de 
elementos que lo hacen armónico y la 
función estético que se cumple cuando el 
receptor entiende el mensaje e identifica a 
ta empresa por su imagen. 

El diseñador gráfico pone en contacto 
al emisor con el receptor y además de 

·····"··'"'·'" 
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informar, debe p1ovocn1 un tipo c·<..r··i_~·c:ioJ d!:· 
respuesfa. 

Al aplicar un si1tema do signos 
comparlidos por c"I emisor y el receptor se 
realiza la funcion motalingt'jistica que tmbaja 
con lenguajes especrficos dotados de cargas 
sígnicas concretos. 

Un codigo entre emiso1 '/ rc0>ceptor 
coincide en f1oblrn ,c,I mismo idioma o tener 
la misn1a ideo d"' un objefo o dce un h.:echo. 

Es el sistema dE", organizoción de los 
signos y eslcm ~y:ibernados por reglas, 
aceptadas por miembros de lo corT1unidad. 

Los codigos y convencionalismos son la 
guía comtJn de !o experioncia de cualquier 
culturo. 

Al usrn los codigos nos integrarnos 
como miernbros de lo culturo. 

CANAL. f'11m:ió11 l;ilica . .................................... - ....... ....; 

Es la ,1ia frsica por la cual viaja el 
mensaje y cumple· lu función fática al 
mantener los conale.s do comunicación 
abiertos. Mantiene la rdacion ontre el emisor 
y el receptor y confirma que lo comunica­
ción se esto genercmdo. 

En este caso, el canal entre la 
Compañía Harinero de Mó.cico y sus clientes 
será el soporte físico (papelerra, promocio­
nales, etc.) por el cual tramita el mensaje. 

Aquí debemos considerar la 
redundancia de los mensajes para la 
realización de la función. 



~ ............................. i'. ..... '1 ... i: ...... l ... ) ... t .. o .. f'1111ci1111 dy ;i11d;1jc. 

El medio es bc111c:omente lo forma 
técnica o física de convertir el mensaje en 
una señal copoz de so1 trcmsmitida a través 
del cano!. 

Son los recursos para hacer una función 
exponsiva de rni niensoje, es la forma de 
difundir. 

La función es la forma de relocionarnos con 
el canal y copitolizrn lrn potencialidodes de 
los medios paro mantenernos en contacto. 

El diseño grafico esto inscrito en el 
proceso antes mencionado. Al diser1ador le 
corresponde atender una toreo específica 
dentro del universo de lo comunicación y 
para ello se le ho ubicado dentro de un 
proceso comunicocionol, yo que participa 
en él de manero prioritmia. 

Es irnportonte precisrn que lo creoción 
gráfica, que en este coso será la identidod 
corporativo que represente a una entidad, 
es mucho mó.1 amplia y dentro del diser1o 
gráfico existen otras aplicociones que 
involucran lo resolucion grófico, en respuesta 
a un problema d''' cornunicoción de 
mensajes especrficos sobre productos o 
actividades. 

En nuestro tiempo, junto al lenguaje 
hablado y escrito, los símbolos visuales y 
especialmente los símbolos gráficos se han 
convertido en medios de entendimiento 
indispensables 
cotidiano. 

en nuestro contexto 
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Para la reoli::ocion de un proyecto 
gráfico intervienen é;lomenlos formales cuya 
fundamentocion sc,rl"1ioticc é"', imprescindible: 
paro sustentor el provee to. 

Lo semiótico es "Lo cfi;nc1ó que 
estuclic"J /o l·icfc1 soc:1<..-::/ (/e /os s1f:7nos ". ( 4) 

La scemiotico tiene tres áreas de 
estudio: 

IJ El signo misn10. el esludio de dife­
rentes tipos de signos. •?I significodo que 
tienen y la funcion de uso que hocemos de 
ellos. 

2) Los códigos o sistemas de organi­
zación de los signos, estudia como se 
desarrollan las variE:dodes de códigos para 
satisfacer los necesidades de uno cultura. 

3) La culluro en lo cuol se encuentran 
los códigos y signos. 

La semiótico ono!izo que el signo 
evoque a ol/os. /o cn..le no.":o-0/10 . ..,- desearnos 
expresar de re~!. 

Signo es oigo fisico, perceptible por 
nuestros sentidos; se refiere o oigo diferente 
de sí mismo y debe ser reconocido por sus 
usuarios como signo. 

El signo es un objeto flsico. formodo por 
un sianificodo (concepto m•:ntol al cual se 
refiere, común a todos los que.e: comparten el 
mismo lenguaje) y un siqníficcmte, (imagen 
del signo tal como lo percibir-nos). 



Saussure definf' ol 1iqno como uno 
entidad de dos cara<.: "Lo rolacion entre 
significado y 1ignificor1te comideroba al 
signo como un artificio comunicativo ... y 
afirmaba que el signo puede ser emitido de 
una forma intencionol y mtificial".{5) 

El signo representa algo: sonidos, 
cultura, etc. A.dc¡uiere el corocter de siQnO en 
cuanto corresponde o uno con1 .. encio 
nalidod. En realidad. es aqu8llo que significa 
algo y está dirigido a lo comunidad. 

El filosoto Chork>s :)anders Peirce 
plantea un estudio de los signos y de niveles 
sígnicos y establece' una relacion triádica; lo 
que denomina representamen. objeto e 
inter-pretante. Es una relacion triangular 
entre el signo. el usuario y la realidad exterior 

Para Poirce la e,cperiencia humana se 
organiza en tres niveles que llama la 
primeridad (representornen). la secunda­
ridad (objeto) y la terceridod (interpretante). 

Partiendo de esto podemos saber 
cuales alternativas tenemos en el desarrollo 
gráfico de los signos. 

R1:r1u:s1:NTAMl:N (SIGNO) 
Nin·! Siutactico 

Se rnrcrará aquí la representación 
gráfica. El signo tiene tres formas de repre­
sentación por sí solo al materializarse, las 
categonas de íos signos son: 

*ICONO (SIGl'JO FIGURATIVO) 

Es un signo de similaridad efectiva, de 
carácter individual que guardo relación f/sic 

• ,~ • ·~- • T ' \ ' 1 .• 
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represento. 

Es el quo 1T1cis 1-::c fXllc,CC· cil objeto. 
tiene evidencia figurativo: esto significa que 
exhibe la misma cualidad o configurocion 
de cualidades q1_1e el obJe1o denotado. 

Un ejernplo serio una fotografra de algo 
o alguien . porque es la imagen mas fiel del 
objeto que represento. 

*INDICE (SIGNO DE cor HIGÜIDADJ 

Es un signo que guardo una relación 
parcial con las cuolidodes del objeto. Su 
función prirnordiol es lo de orientor. ya que es 
un indicador y se utiliza comúnmente en 
señalética debido a lo naturaleza indicia! de 
las señales. 

Una flecha en este caso sería un 
ejemplo preciso de índice. 

*SÍMBOLO (SIGfJO DE ABSTRACCIÓI·~) 

Es el signo en su máximo nivel de 
convencionalidad. Es un signo de similaridad 
asignada que tiene significodo universal. 
Puede guordar o no reloción con su ob/eto. 

,! ... 
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Es el s1~7n/tf'cc:.rJfe, quó -:.ignos estan en el 
entorno en el que se: de101rollo v que tienen 
que ver con. sus cuolicJcides. Son variedades 
de signos. En sr, lo podemos onali=cir a troves 
de tres tormos: 

*CUALISIGNO. Son oquellrn cuolidades 
elementales. 'º'videntes. 1 Jo tienen más 
significación que su proriici cualidad. 

*SINSIGNO. l\grupación de cualidades que 
se depuron poro obtener los que pueden ser 
signo. 

*LEGISIGNO. ronvenciono!ic!ocl que nos 
conduce a una asocioción, signo que es una 
ley o costumbre de uso universal por encima 
de casos pcirticulares. represento io n11~'1no 

poro todos. 

1 NTl:Rl'Rl:Tl\NTt: 
:\in·l Svm<i11tico ___ J 

Este nivel se representa a troves de 3 signos: 

*REMA. Es un signo que contiene la 
esencia de repre.ffcnfoción. Es lo esencia del 
propio diserio. lo cual se moterializa. es 
donde el contenicln coixo for·nc. 

*DICENT. Este signo da e! asp0cto a la 
esencia del signo. Es lo 1nonero corno se 
presento el signo poro transmitir el mensaje. 

*ARGUMENTO. Es el signo que totalizo o! 
mensoje y o sus elernenfos. Es 01 elemento de 
contacto entre el diseñador y el cliente. El 
mensaje al ser recibido por el rec<~ptor 

adquiere un significado y cumple con su 
función. 



Lo expuesto con ont(:nio1kLJd )i1:-rnhro 
las bases prno udeni1rnnos ol proceso de 
diseño. Si prntimo1 d•2I hecho de que el 
diseño gráfico se boso en lo comunicacion. 
debemos considerrn el 1iw11ificodo do esto y 
la manera como funciono. 

Ahora bien. conside10 que lo 
comunicación dent10 del c!iw/!o utiliza 
prácticamente un !e:i.,7uoje "·¿·uo: y este a su 
vez. se vale de elementos tolt~s como signos, 
códigos. simbolos, c:tc. que ooson su sipnifi 
codo en uno !Í.J!H:io:nontocion serniotica. y 
en consecuencio. su onoli•.is resulta inherente 
al proceso de diseiio. 

Asimismo. la aplicación de los niveles 
sígnicos 1esulto benefico para los 
diseñadores al momento de c1ear imágenes. 

Lo ante1ior se concreto a través del 
análisis de elementos fo1moles que de 
alguna mane10 01ientan al mensoje y le dan 
una intención o la cornunicoción. Por 
ejemplo. el elemento cornposiC1ón (6) que 
significo organizar. dis,oer101; esto es. disponer 
en el espacio-fo1mato distintos signos. seg(m 
una idea directriz para obtener un efecto 
deseado mediante una forma esteticamente 
agradable y fácilmente legible. 

Con el punto. lo lrnea. el contoino, la 
dirección. t"I balance, la simplicidad, el 
movimiento, etc., el diseñador maneja y 
dosifica estos elementos prna c1ear los ritmos 
deseados. sin perchr de vista jamas la 
funcionalidad de la técnica con la que 
trabaja y enfocada siempre al fin de ta obra 
requerida. 
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IMAW:N [ 1 Dl:NTI DAD 

Los aspectos antes mencionados son 
indispensables para lo realización de un 
proyecto grófico en general y, particular­
mente. establecen la base para la creación 
de imágenes. a través de las cuales se 
requiera transmitir un mensaje especifico. 

El uso de la imagen en los medios 
masivos de con1unicación cobro cada día 
mayor importancia. yo que es un elemento 
que facilita o perrnite el manejo de más 
informoción en menos tiempo. 

La imagen no es imitación. La imagen 
es creación. producción. dominio visual y 
mental del hombre sobre lo naturaleza. sobre 
sí mismo y sobre sus relaciones en la vi da y la 
producción colectivas. 

La acumulocion de las imágenes desde 
Jos tiempos más remotos es uno de los 
medios medulares poro conservación de la 
imagen cultural de la humanidad. La imagen 
es, en todo momento. testimonio de la 
actividad humana. 

Una de las caracteristicas •?senciales de 
la imagen y de su lenguaje es su enorme 
capacidad expresiva que conlleva un 
extraordinario poder de sugerencia. 

"El orle es el pensomiento en 
ín1ágenes" (7). La imagen mental es un 
registro que se encuentra por encima del 
recuerdo o fijación de las palabras. en el 
sentido de que una imagen es capaz de 
sugerir y ampliar más la información que las 
propias palabras. 



En reclidud, her d:>1e ,¡,_•111p1·:· ha 
desarrollado inx1ucri•.: porq110 ol homl.,r•:: 
nunca ha dejc.v-Jo cJcc, l<cl,.·Kicnnrs•:• cr_;n l·~l\ 

cosas, nunco hu dé;jodo de trabc1jor. 

Desde sus or1gent':" el hombre ha 
buscado la forma de c1iferenciorse, de tener 
una imagen con lo que se le identifique y 
con lo cucil ser unico. con cuolidados que lo 
hagan superior. 

Así. esto identificocion ya seo de 
personas, grupos o ernpresos constituye un 
sistema de rnensaj<''S rnisrnos que podemos 
crear o no, pero qu"'1 connota rasgos y 
valores de la identidod. 

Ahora bien, lo identidod corporativa, 
nacida corno idea y corno técnica de una 
situación socioeconórnico precisa, desarro­
llada dentro de un contexto comunica­
cional, ciertornente no tiene solo por objeto 
marcar físicarnenle los productos y firmar los 
mensajes (que son los funciones de lo 
marca), sino desarrollar visuolrnente un 
concepto de personalidod en forma de 
programa, lo cual no anula ninguna de las 
funciones tradicionales dol mensaje. Al 
contrario, las ornplia y coordina con las 
ciernas actividades ele comunicación. 

Una en1prosa deb.2 dejar de ser sólo 
productora de bienes para transformarse en 
emisora de comunicaciones, por ello 
necesita disponer de un sistema organizado 
de sus signos de identidad, lo cual forma 
parte de una estrategia y de una política de 
comunicación. 



' j ' l ~~ - ,_ '... • ) /¡ • ,, ' ' ~ "; - ' • • 

m:rINICll)N lli'. llll:NTllL\ll C!{,\l'IC,\ 

La pa/obro i í..-."'(:i.'1!:'< k:J( /" sur o•::-; ej.::; lo rcn.: 
latina "/c7·en/ilc'!.'>~ c:t;: ..... de idern: !o rr1i~rno; con­
junto de condiciones que distinguen o una 
persona de las demos; '/ lo polabra .. prcficd' 
surge del griego " gron/Ji.(os ": qu0 1e repre­
senta por medio de figuras. 

La identidad es el reflejo visual de los 
objetivos y polrticas de una organización. Por 
lo mismo. antes que el publico, la empresa 
debe conocers0 o si misn1a perfectamente. 

Al respecto, Joan Costa refuerzo este 
aspecto al ofirn1ar que "La identidad grófica 
es el conjunto coordinado de signos visuales 
por medio de los cuoles la opinion publica 
reconoce instantáneamenho: \' mernoriza a 
una entidad o un grupo como inditucion". 

Cualquier organi::oción. sin importar qué 
tan pequeña o grande seo. debe usar 
elementos de comunicacion que identifi­
quen y refuercen su imogen. Aquí. es 
primordial que el diseño refleje la colidad de 
Jos productos y servicios de la organización. 

Para mantener la esencio de lo 
empresa, esta debe tener una personolidad 
y un carácter individual que le proporcione 
unidad y fuerza. Lo anterior se lograra cuan­
do el sistema de identidad sea concebido 
de manera que coda uno de sus grafismos 
sea compatible con el resto. Como señala 
Musatti "Lo irnagen de une ern¡xesa no 
queclc1 co:'1lorrnc:c/o .sc-Jlo /JOr e/ c:'/,-e/7o de su_..,­
productos. por /a pub!icic!od, los relociones 
laborales y lo que se denornino efe rnonera 
abstrocta "relaciones públicas" ... La imagen 
no deber/o ser un espejo defor1nante, ni un 
s/mbolo de acogida. s1i10 la e.\presión total 
de una globo!idod compleja. No deber/a 
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ser co:nrJ/e!ornen te /.10 · ~S/7(-H1-'.r1 fe c·c-i/ 1t 3 re/1 le 
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c~onfuso c;c_..,rno /"Jc""i/<._J oc¡ue//c>s nur• l-iven y· 
trabajan en IÍJ/1ino cone"ion con la empresa. 
En resumen: croemos en un ¿,;filo de empresa 
que no sólo sea visualrnento ·o::steti co, sino 
primordialmente social y ético". (8) 

ru NCIONl:S 

La aplicoción de la identidad gráfica 
conlleva los siguientes aspectos: 

+crear uno identidod propia para la 
empresa. 

*Establec•o:r una comunicoción entre la 
empresa y et p1.Jblico. 

'Identificar los elementos gráficos con el 
sector al que van dirigidos. 

''Logror congruencio entre los elementos 
gráficos y el producto o servicios ofrecidos. 

'Mejorar el ernper)o de las octividades 
internas de lo empresa. 

'Reportar beneficios o los objetivos de la 
empresa. 

'Obtener una respuesta 
general o sector al que 
producto y/o servicio. 

del p[Jblico en 
va dirigido el 

La identidad gralico se op!ica en todo 
espacio reioc1ónodo con un producto 
determinado, por la necesidad de permo 
necer en lo rnente del put:iico. 

'Papelerto conv.':rcicl de la en1presa: 
factura, sobres. etc. 

•·organización de venta del producto: 
vehículos. eti quetm . 

... Publicidad : folletos. circulares. publi­
caciones, espectaculares, spots. 

b)... l·· '¡ ,_; 
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Incluso s•c- k; pt.J·~;de '°'ncontror en lc1 
arquitecturo del lugrn o c,n lo ropo de 
quienes ah1 laboron. 

La regularidad en lo oplicación de la 
imagen que identifico a uno empresa. se 
determina de ocuerdo a las carocteristicas 
de su construcción y al uso de los soportes 
que se empleen. 

LA II>l:NTI PAD Cf{Áf'ICA Y SUS 
I:Ll:Ml:NTOS 

Existen cierlos elementos que contri­
buyen al impocto visuol de la imogen y al 
buen funcionomiento de su representoción. 
Los principoles elementos que conformon la 
identidad ~:;;ráfico son el nombre de la 
empresa. el logotipo. el 11mbolo. !o tipografía 
y el color. 

NOMBRE DE LA EMPRESA 

Es el primer signo de e"istencia de la 
empresa. 

" Esto sólo existe a todos los efectos en 
la medida que se le pueda nombror, por Jo 
cual precisamente lo ernpreso y sus 
productos se convierten en su/etas de 
comunicación". ('? J 

Es la denominación con la cual se Je 
conoce públicamente. 

El nombre de la empresa, de la marca 
o del producto es. de todos los signos 
indicadores de identidad, el único de 
" doble dirección". esto significa que Ja 
empreso Jo utili:::a para designarse a si misma, 
e igual lo hacen paro referirse a ella el 
público. los clientes. la competencia, etc. 

11.· :·,(' ¡' J l "f 
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que la capacidad del publico para recordar 
marcas es limitada a solo tres de coda sector 
o producto. 

LOGOTIPO 

El nombre verbal, que era audible, se 
transforma ahora en visible. 

Etimologicarnente. logos o discurso de 
base y tupos, del pun::on tipográfico, a su 
vez ligado al tuptein -que significa en griego 
el arte de grcibar. estompar o acuñar­
constituyen ol sentido origino! del término 
"logotipo". 

Es el no.:?7btt? c-fr.:_) lo ern¡-:He_..,·o t1onsfor 
rnodo en s1~7no grcficc y se refuerza su 
identificacion al oñadirle: características 
concretas formales y crornaticm que la 
individualizan frente o pcilabras semejantes o 
iguales para el p(1blico. De esta manera la 
empresa se incorpora o lo memoria visual, 
que es mas potente v cwismático que la 
memoria verbo!. 

El paso de uno ic.'entidocf verL70/ el 
nombre a uno ic!entidoc/ l•i>uo/ es el 
logotipo, que ("S e>:actan1ente uno polobra 
dise/iodo. lo que le do originalidod y 
personalidad propio, lo cual la diferencia de 
la misma palabra escrita en caracteres 
mecanográficos, tipográficos comunes, etc. 

SÍMBOLO 

Es un elemento que representa gráfi­
camente, en forma abstracta o concreta, a 
una empresa. Contiene un gran potencial de 
significados. 
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simbo/os ic::onic:o( d-~~ rnorc.:_: sc-n otro clcr,(: Ue 
signos di:-> id·?r1IJ(~·'.Hi .,;J~;1.1r1ch v,_:._:_.i_:~. :::0 

asocian al louotipo torrncmdo un lodo. Jocm 
Costa /loma o esto id.::·r1tifi:>r!or. 

En otros cosos el IOScJOlipo incorporo 
signos icónicos \' op.,,ro m1. al misrno tiempo. 
las funciones lingü1stico si1T1bolico y ostetico. 

Es importante resciltor que los simbo/os 
de identidod poseen lci cucilidad de evoca­
ción, de asociociones posiiivos o inequívo­
cas. Presentnn ~l'"?nero!n1f·nto un::: f(Jscina­
ción propio de los símbolos. 

Por ende. coincido totclrnenle con el 
planteamiento de Joon Costo. en et sentido 
de que lo capocidcid de impado y de 
pregnancia de un swnbolo iconico de 
identidad es rnu'; supe1ior o ta de un 
logotipo. en ra::on de que los imogenes son 
mas fuertes quo las palabras. De r1echo es 
mas facil ver que leer. Lo anterior les confiere 
un corácter mnemonico poi ser facilmente 
integrados y recordodos por todo el mundo. 

TIPOGRAFÍA 

La tipograf1a es el arte de usar los tipos 
con eficiencia. seleccionando el tipo que se 
utilizara y determinando los tamaños y 
espacios en los cuales se arn1orán los diferen­
tes elementos del IE:., to. 

Caracteri:o \' do personalidad a la 
empresa apo·;undo al s1mbolo y reforzando 
la imagen que se quiero ofrecer. procurando que en 
todos los casos lo tipografía sea legible. 

Para la identidad grófica son nece­
sarias como mínimo dos familias tipograficas: 
la institucional y la aw.iliar. 



COLOR 

Es un loc:tor \·isuul rT1uy imporlonte ya 
que actúa para otroer lo atc~ncion, poro dar 
relieve o poner contraste o creor un estado 
de ánimo posifrvo 'r'/O nec;ativo. Es también 
el más extroordinorio promotor do sensacio­
nes estéticas confortables y t:motivas, de 
ideas y sus osociociones de recuerdos y 
sentimientos, de atencion. interes y deseos, 
de simpotía o repulsion. de espocio, ambien­
te y peso. 

Puede oc1urn corno energro vital o 
estimulacion o. por el con1rrnio, deprimir y 
ejercer uncJ enorme accion sobre las impre­
siones y la imaginación. 

Para oplicor el color en forma 
efectiva debemos ton1or en cuenta los 
siguientes términos: 

MATI~. Es sinonimo de color. yo que 
por su calidad podon1os distinguir uno de 
otro. 

Vf,LOP. Se refiere a lo claridad u 
obscuridad del rnoti:. 

INTEI JSIDAD. Es lo fuerza de un color. 
Podemos logrorlo si ogregamos el color 
complementario o el gris. 

Las principal.c:s funciones del color en 
la comunicación gráfica son llamar la 
atencion, p1oduc;.i efectos psicológicos, 
desarroííor asociaciones y crear una atrnós 
!ero placen/ero. 

El mol uso del color en un mensaje es 
peor que lo falto total del empleo de colores, 
ya que colocado erróneamente puede 
desintegrar el efecto total del mensaje e 
incluso dividirlo. La armonía en su sentido 
más omplio es el resultado de un equilibrio, 
contraste y proporción del color. 
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La ~Jun1(1 dc- col01es 10·pr1~~'...t~-'ntuli".'U 

de una en1p1eso. 111u1ca o producto. '"'1 un 
eficaz elemento identificodor. poitodo1 de 
una notable carga funcional y p1icologica. 
Por ejemplo. sobemo1 que lo' colo1es 
identifican rnarcos. corno el amrnillo t· odat(. 

Toda informcición osimiloda e inte­
grada nos pe1mite " ver el mundo alrededor 
nuest10. no corno una imogen, sino como el 
mundo ol cuul pertenecemos. la reolidad 
que nos rodeo". í 1 O) 

Asimismo existen cie1tos requisitos de 
diseño que debe:e cumplir una identidc1d para 
que resulte tuncionol y estetico: 

COHERENCIA FORMAL Los elementos 
de diseño representcm el carócter de la 
empresa y conse1von un equilibiio de inte­
gración. 

SÍNTESIS. Que 1epresente. con el me­
nor número de elementos. lo mos significa­
tivo de lo ernp1c•so. 

MEMORABILIDAD. Se 1elc1ciona con 
el anterio1. pues o medido que' es sintética 
posee notoriedud e irnprc,:1nacion en la 
mente. 

ADAPTABILIDAD. Oue no suf10 alte­
raciones al rnome11lo de rnodificCH su 
dimensión. para adaptrnlo a determinadas 
aplicaciones. 0LH2 puedo se1 rep1oducida sin 
dificultad a troves de cuolquier procedi­
miento. 

CONTEMPORANEIDAD. Significa que 
sea durade1a. especialmente debe prestarse 
atención a la tipog1afía. que no sea tempo­
ral; resultado de la moda. 

,,¡·¡" 
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Tornando •:.~n c·t,1"_:r1!u qu· · ·::I d 1_:surrcllo 
de los n1edios de· cornunic .. -icion de n1·:-:~i::os v 
el desarrollo d·.e 101 "oci·~·dc1d·.:1 ::J.:> con1un10 
es muy acele1ado, pero no oc.1 sistemcitico ni 
metodológico. d::bemos conside1rn que la 
transforrnacion 1adicol de los circunstancia.>. 
procedentes del marcaje y de la morca, se 
han conve1tido en una p1áctico elemental 
hacia una info1macion mas completa, 
sistematica y espectocular. 

La ldentidod Corporo!iva es un 
inst1umento fundamental de la estrategia de 
empresa, de su competitividad. Pero la 
elaboración y desarrollo de este instrumento 
operativo no es solamente cuestión de 
diseño, sino que constituye un ejercicio esen­
cialmente multidisciplinario. 

Durante el Capítulo 2 se planteó el 
panorama de la comunicación en general 
como un área de estudio multidisciplinaria. 
Posteriormente, como 1esultado del análisis 
de la teorío de la comunicación se abordó 
uno de los esquemas comunicacionales. por 
considerar que a la vez que contiene los 
elementos que intervienen en el proceso de 
comunicación, aporta aspectos semióticos. 
Esto, a mi juicio, resulta indispensoble para 
incorporar la tarea del diseñodor gráfico al 
ámbito comunicacionol. Pues efectivamente. 
el diseño transmite mensajes y maneja una 
clase dete1minada de signos. código>. ele. 

Pa1a que el mensaje tiansmitido sea 
captado por el receptor de manera eficaz, 
es decir, con el resultado que el emisor 
desea, se debe trabajar con un tipo de 
lenguaje común. La información que se 
maneje, retomada de los datos del ambiente 
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y estructurodo d·~:· L_ 1 r·1,.~ n:..Jr1erc ·~:·'.·r--=-'·~·.:·:1fico. 
debe de tronsmitir•.e "'11 k·rn1in.":>1 de· los 
demós, a efc-cto de que· St:' puc:do ._-·vocor c·n 
común y enk,ndors•?. 

E~ asi c:on~o a~:_tro\,c·cf1 .. J:-11·:JS lo pvten­
cialidad que nos ofrc:ce la semiotico. pues 
siendo los signos su objeto de estudio. 
analiza lo manero con10 pode111os ernpleor­
los en el ámbito social. paro qLrc~ evoquen lo 
que deseanios e·<.presor. 

Asimismo. so conclu1·e con la identi­
dad grafica se detin?. v se e'.ponen los 
elernentos que lo constituyen. 

Se resalto la importancia que hoy en 
día adquiew. pues inmersa en el denso 
ámbito de lo comunicocion y de la informa­
ción, no se puede concebir el desarrollo de 
una empresa sin uno imagen adecuoda, que 
contenga los elementos e",Presivos que la 
respalden para enfrentrnse al consumidor y a 
lo opinión público. 
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PROYJ:CTACJ<.)N 
DE LA IMACf:N 

LA 1 m:NTIDAD e RAricA m: t.A 
COMl'AÑÍA l IARINl:RA 

]La imagen e,i;lente de la 
Compañía Harinera de México, 

descrita con anterioridad, refleja la caren­
cia de integración entre sus elementos, lo 
que demerita en la identificocion de la 
empresa. 

En consecuencia se 1equie1e de la 
identidad gráfica prna lo Compañía 
Harinera , cuya 1ealizacion es lo finalidad 
del presente proyecfo de tE"~sis. 

PROYl:CTACIÓN 

* La realización de una identidad 
gráfica para la Compañía harinera de 
México. con la cual se satisfagan sus 
necesidades a corto y mediano plazo, a 
través de una imagen que integre 
funcionalidad y estE'dico, con el p1opósito 
de su adecuada difusión e impacto entre 
los usuarios. 

Dentro del proceso creativo pode­
mos considerar para su realización algunos 
aspectos: 
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En la Compar'iíci Horinerci de México 
la actividad principal es la molienda de h.. 
trigo para la elaboracion de harina. ~ 

Con esto se mcmifiesta el concepto 
de transformación. 

'Su trabajo esta respaldado por la 
excelencia en su calidad. 

'Por sus cir'io; de servicio debe debe 
representar tradicion. 

'Por lo n1anera con10 se ha ubicado 
en el merecido. llJ in1ogen reflejará 
constancio. produc1ividod y crecin1iento. 

Tras considerar lci cictividod y las 
necesidades de la empresa. cmalice los 
siguientes elementos. a troves de los cuoles 
podría empe:=ar o trobojor con lc1 imagen: 

-PLAt IT r .. DE TPIGO 

-ESPIG.'°' DE TPIGO 

-GRAtlO DE TPIGO 

-ASPAS DE lv\OLll 10 

-TURBlt·IA DE MOLll 10 

La turbina y la:. ospas de molino 
fueron de:.cartadas. porque en lugar de 
relacionarse con el proceso de trans­
formación del grano o con la producción. 
le otorgaban a la imagen un carácter poco 
actual y no de tradicion. como de alguna 
manera se pretendía. 

Con re:.pecto a la planta d0 1rigo; los 
bocetos presentados no lograban lrammitir 
un concepto sólido. eran demasiado 
ilustrativos y. en conjunto. sus elementos no 
se integraban. El grano de trigo era un 
elemento con poca fuerza que no 
evocaba el concepto deseado. 
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Pnru ini( Í•Jf ·:~i d·,~'·:.e~ri(:llo dc·i proceso 
creativo se' 1c•oli;.:a1on los p1im12101 imá­
genes. En c,ste cuso. 'º conside1ó la espiga 
de trigo como '"lemento a tratar para 
desarrollrn el cfü,~r)o. 

j/I/ i / 
//:/ / /./ 

(@P -
t_ COM PAN IA ~. IARIN_~gAº 
DE MEXICO S.A. DE C.V. 

~ ,,~ 
~7 -

(COMPANIA HARINERA 
DE MEXICO S.A. DE C.V. 

14Jf ¡¡/ {$!)' ~.)· ~:· 
~OMPAÑIA HARINERA 
DE MEXICO S.1\. DE C.V 



Se prosi<Ji..iio entonce·~ '~.J trcibojnr con 
Ja espiga: en lo•, boc:etos se prc·serito uno 
estili2ación de la <"»piga tmtnda •.ni moso y 

repetido c:n uno seri·) dt:· cinco. o medido 
en que se disminuio su intemidod. C~on 

esto, se pretendía f,vocor el proceso 
medionts •?I cua', •:,I trigo 5¿, tronsforrnu en 
harina. 

DE MÉXICO S.A. DE C.V 

Los inconv•C"nientes que presentó 
este grafico fucc-ron que la estructura de la 
espiga no correspondía específicamente a 
la del trigo, lo cual se apreciaba en el 
ordenamiento triorigular de la terminación 
en punta de los granos. De igual manera, Ja 
base de la espiga. donde comienza el tallo, 
pres•"ntaba una adaptación muy forzada 

\'!' ,~~f º'""º 
Posteriormente, se pre­
sentó de manera estili­
zada una espiga frag­
mentoda, dividida por 
el centro en un plano 
vertical. Esta superaba 
los inconvenientes de Ja 
anterior y a partir de ella 
se trabajaron las varian-
tes. 
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De lo 1ronsforrnoción de los prirne1ns 
imágenes. se obtuvieron las vrniontes. los 
cuales fueron seleccionadas en funcion de 
los elementos que contenían y cubrían los 
aspectos 1eque1idos prna desclllollrn uno 
identidad grafica. Aqur se hoce un analisis 
tanto de forma como de fondo. 

La mane1a de presentar unican1ente 
media espiga resulto mas inte1esonte, 
aunque en lo rofe1E:nte o la síntesis de los 
elementos se d"::bio correqir es\.': aspecto. 

Se pie sentó cc-sto opcion en 
tratamiento de 010 y maso; ubicada en 
posición ho1i:ontal \' vcrticol. En ambos 
casos, la p1esencia de lo imogen era débil 
y no lograbo integrrnse con el logotipo. 

- , ~ .":·:::o:~::t:~~'-: 
COMPANIA HARJNERA. 
DE MÉXICO S.A.DE C.V. 

COMPAÑÍA:ii~~~~ 
DE MÉXICO S.A. DE C.V. 

Finalmente, se presentó un 
boceto en el cual la parte 
exterior de la espiga poseía 
una envolvente, la cual 
tratada en masa le otorgó un 
carácter más sólido. 
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El simb·:.llo cr.c,ado contempló los 
siguien1es ospectos: 

Lo medio espigo permi1e comple­
tarse por efe e to visual y, metafóricamente, 
el logotipo ocupo la mitad restante que se 
traducirío en un ciclo, en un proceso que 
concluye. 

COMPAÑÍA 
HARINERA 
DE MÉXICO 
S.A. DE C.V. 

En otro sentido, lo envolvente se 
manifiesto solida y represento la tradición 
de la en1presa; o lo vez que lo finura de las 
extensiones de lo espiga le confieren un 
carácter de modernidad, de progreso. La 
tensión las prolonga en la parte superior y el 
paralelismo e inclinación de los lineas lo 
convierter1 en un diseño dinámico e in­
temporal. 

En este, caso es valida la inter­
pretación que respecto a la línea vertical 
hace Germani Fabris " ... parece dinámica, 
ideal; sugiere simplicidad, firmeza, convic­
ción, precisión e integridad". (11) 

lljf:,t·f",j ' . ' - ~ - . i ' ¡_ '1 - ! 



Pespecto ol r•::::cian~Julo -..1 eí1icu1 se 
dice que es 111as di11nrnico rospocto al 
horizontal. con un sentido d·c: .~legcmcio y 
distinción. E1te rectangulo connota. de 
alguno rnonero, lo limitonte frsico de lo que 
constituye un silo del molino, lugar en 
donde se almocena el grano de trigo, así 
como también el empoque en el cual se 
almacena la harina, el costal. 

COLOR 

Así. como el nombre mismo, el color 
juego un papel importante en lo que se 
refiere a la identidad. El color corporativo 
se convierte en lenguaje y su percepción 
es más instantánea que la de un símbolo. 

En este coso. lo opcion fue utilizar 
colores ocres. trc1tondo de identificcme con 
el suelo, la tierro. el cultivo '/ la propia 
concepcion del trigo. 

Al símbolo se le osigno un color ocre. el cual 
corresponde a la clave 1 45C de la guía 
Pantone y la l 807C se aplicará en el 
logotipo y en lo tipografio au1.iliar. 

COMPAÑÍA 
HARll\IERA 
DE MÉXICO 
S.A. DE C.V. 
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Poro la re:ali=acion de_; un s1mbolo es 
importante contar con una 1et1cula, porque 
facilita la 1eprociucción del mismo sin 
alterar sus proµ01ciori::.:'.. 

"El empleo de la retícula como 
sistema de ordenación constituye la 
expresión de cierto ac1itud mental en que 
el diser'iador concibe su trabajo de forma 
constructiva... El trubajo del diser'iador 
debe basrns-o: Gn un p0nsamiento de 
carácter mal<'omc11ico, o lo vez que debe 
ser clrno. 1run1paren1e, proc1ico. funcional y 
estetico".(l '.:') 

Lo red ju1t1tico 101 110.~01 que dan 
forma al s1mbolo, porque le otorga 
coherencia formal grcicias a los elementos 
que lo constituyen. 

1 = J l ! - . :. ~ 
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HARINERA 
DE MEXICO 
S . .\. IJC C.\/. 2.5cm 

lcorn•i• ~1 HARl~ERA 
DE MEXICO 
S.I\. DE C.\I. 3.3cm 

1 COMPAÑÍA 

gl HARl~ERA 
DE MEXICO 
S. A. DE C. V. 4.1 cm 

1 COMPAÑÍA 
HJ\Rl~ERJ\ ~1 DE MEXICO 
S.J\. DE C.\/. ~ 5.0cm 

~COMPAÑÍA 
HARl~ERA 

~l DE MEXICO 
S.A. DE C.V. 5.Bcm 
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Lo fuente enipf":eCJcJo poru •-•I logotipo 
fue la B1itannic Bold. de lo familia sans serif. 
a la cual se le rn1adio un filete fino blanco 
para equilibrai el peso. Esta selección se 
realizó con base en la relacion que guarda 
con la estructuro del s1mbolo mismo. por Ja 
alternancia de g1uesos y delgados que 
presento el cuerpo cl·2 Jos caracteres. 

El espciciado y tomaño de los 
caracteres fue ajustado hasto obtene1 el 
equilib1io en el logotipo. 

¡ ABCOEFGHIJKLMNÑOPQRS 
l ~ TU\/WXVZabcdefghijklmnñ 
¡opqrstuvwxyz1234567890 
¡ 

TIPOGRAFÍA SECUNDARIA 

Para la informacion complementaria 
de Jos textos en las aplicaciones de 
papelería básica. se eligió la fuente 
Century Gothic. de la familia sans serif. la 
cual ofrece un sentido de economía. 
legibilidad y sencillez. 

r---····· ..... 
j ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRS 
¡TUVWXYZabcdefghijklmnñ 
; opqrstuvwxyz1234567890 
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La imacJen de la empresa se 
transmite a troves de los formatos que 
integran la papelería, así como en 
aquellos soportes que son primordiales 
en la actividad de la empresa, tales 
como vehículos. uniformes e incluso la 
misma arquitectura del lugar. 

r Ar 1: u: R í A ll As 1 e A 

llOJA MEMBRETADA. ( 27.9 >: 21.5 CM) 

La identidad gráfica estará colo­
cada en la parte superior del extremo 
izquierdo. Siguiendo ese mismo lado y 
hacia la porte inferior se opreciará lo 
imagen de lo espiga, con efecto de 
espejo, reflejado y sin la envolvente. Paro 
tol efecto, se especificará la aplicación 
de un barniz mate para el proceso de 
impresión. Para concluir la composición 
y cerrar el ánc;1ulo visual, la tipografía 
auxiliar está colocacJa en la porte inferior 
en dos lineas ciue recaen en el extremo 
izquierdo. 

TARJETA DE PRESENTACIÓN. (5X9 CM) 

La identidad gráfica se aplicará en 
una impresión en ciego, la información 
estará impresa en el color seleccionado 
para la tipografio auxiliar. 

SOBRE (24x l 0.5 CM) 

Se presenta la imagen invertida de 
la espiga sin la envolvente como en la hoja 
memb:etada en el e:dremo izquierdo. 
Recae esta imagen sobre el logotipo 
colocado en el angulo inferior izquierdo y 
se completa la lectura con la tipografía 
auxiliar distribuida en dos líneas y ubicada 
a lo largo de la base del sobre. 
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COSTAL PARA HARINA 

El costol es un elemento primordio! 
dentro de Ja Compoñía Harinera de 
Mexico. Asimismo. es posible apro­
vechor este soporte paro proyectar 
la identidad de la empresa y 
e-.;presar su carácter y personalidad. 

VEHiCULOS 

Resulta importante que los vehículos 
de la empresa estén rotulados, 
porque debido a su constante 
circulación para la transportación 
de la mercancía. son un medio 
idoneo para promover Ja imagen de 
Jo Compañía Harinero de México. A 
través de esto se logrará una 
asociacion visual con lo misma. 
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PROP/JrST/\ !'ARA lA AROIJ!TECTIJRA DE 
LA EMPRESA. 

Para lo oplicoción de la icJentidcKI. 
aprovechando lo rnquitE,ctura del lugrn. 5:, 

propone colocor un onuncio rotulado: c·sk· 
se ubicaró •?n lo prni·C> superior di:: lo 
construccion. sobre la torr.o: •:le silos e··,octo· 
mente. Este es~:ucio pertenece o lo 
empre$O v :.i~_-;nifi-:::>-1 n :.1 r·ni:.rr1:J 1.Jn 
indicador cfo id·.•nliduc~. 

por lci ulturu ·:iu·: 
cil c.::·nt ·:k! lo 

i)·~1trc 

;¡. 
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Gracias al sustento de los dos ' 
primeros capítulos. este último conjuga los 
elementos y conceptos que le preceden 
para aportar un autentico soporte a la 
elaboración de esta identidad gráfica. 

Ahora, conceptos. ideas y e.xpre­
siones son interpreladas gráticomente para 
dar origen a la Identidad Grafico de la 
Compañia Harinera de México, como 
resultado del esludio de los foctores que 
influyen en el entorno de la empreso. 

Medionte estos cambios es posible 
apreciar, desde otro perspectivo, la nueva 
Imagen de la Compar'iía Harinera de Mé­
xico. 
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]La proyectación de una Identidad Grafica conlleva, 
sin duda, una investigación profunda en la cual se 
analizan los aspectos que delermincm la persona­
lidad de una organizacion. 

A troves de la correcta intc:rpretación gráfi­
ca de los aspectos anteriormentG mencionados, 
una ernpreso puedo prcr'ectcu unu presencia 
positiva entre los comumidores y lo compEdencia. 
De esta manera. Ja nueva imogen de lo Compañía 
Harinera de Me>:ico proyectado de ocuerdo con 
sus antecedentes. coroct.:msticas v objetivos, Je 
permitiró una clara identificoción visual. 

En el momento en qu~: S•J inicio lo reolizocion 
de este proyecto se tuvo una ideo de la manera 
como se obordcrna el problema paro concluir en la 
realización de lo identidad grofico. Pero ahora ya 
concluído el proyecto se presenta lo dificultad que 
representa el seguir una metodologra para diseñar; 
y esto a su vez oporta el valioso aprendizoje que 
conlleva todo el proceso dG inv•"stigacion. 

Lo anterior p•?rmite explorar las pc,rspectivas 
que ofrece el estudio de los signos y su aportación 
al momento de incluirlos al proc•?SO de diseño. 

Para finali:ar se hace mencion del compro­
miso que como comunicodor grófico se tiene con 
la sociedad, porque de acuerdo a lci postura que 
manifestemos para ofrecer soluciones a los pro­
blemm e.xis1enh::s en este ambito. se podró o no 
generar conciencia acerca de la importancia que 
representa comunicarse de manera óptima y así. 
de esta manera, potencializar Jos recursos con los 
que cuenta una empresa. 
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alusión: Figura de pensamiento que consiste en e'-
presar una idea con Ja finalidad de que el receptor 
entienda otra. 

analogía: Relación de semejanza o correspondencia 
dada entre cosas diversas. Sen1ejonza ps-rceptiva 
entre la imagen y Jo que rc;presenta. 

coherencia: Tecnico de expresar la compatibilidad 
visual desarrollando una cornpo'.:ición don1inada 
por una apro,.Jn1aci6n fen1áli•.:-o, uniforn1e y cons­
tante. Plan de pr<~sentación que ·;R disponE', en un 
orden lógico. Por lo general ¿"ntrof'io uno serie de 
cosas dispuestas según un esquE~rna rítn1ic·o. 

identidad: Autenticidad y vc,rc/c1cl íclepenc!encia 
intrínseca de Jos tres elsmentos qus Gncierra: Jo 
sustancio. Ja función y Ja forma). Es el conjunto de 
elen1entos visualf':--:s, que tienE:n f.;>! propósito de 
identificar o la e-n1presa en el n1edio sociol-ernpre­
sarial. 

imagen: Toda representación visual que guarde 
relación con el objeto representado. Pepresen­
tación Jo más noturcil posible, lo que captc1 o cree 
captar el ojo humano. 

imagen de empresa: Es uno cfose c.specificada 
de las imágenes menta/Gs, vinculados al aspecto 
institucional (la en1pre'.:a con10 institución) y sobre 
todo, el aspecto funciono/ de los productos o 
servicios que la err1presa vende. E~ una representa­
ción mental de uno serie ele "valores" psico/6gicos, 
atribuidos a ella como orgonización y transferidos a 
sus productos, servicios, publicidad. 

imagen mental: En psicc!ogia. ce el r·:ccu/fc1cio en la 
imaginac1on y en la n1en1orio, ele la~ percepciones 
externas, sul:ojetivadas por el individuo. 

imagen 
escaneada: (digitalizada) Una imogen caplurodo por 

un dispositivo de escaneo (escaner) como informa­
ción de software. 



impacto visual: E .... fLn-j(_:ion ck: lo :.irnpli•.=.iclcicl ~]rc1tk.o. 

mnemotécnico: f\~ 1-~tc_:¡cj() CJUC- ·,ir\·f · f)UíCI C!U -.ilic!r t~-,/") 
la rnernoria, CJ'.:l corno por e-:! ,_:uol ::.e: forrna una 
niemorio c1r!ificic1L 

pragmática: Disciplinci que '"'stuclici d lc"n9ucije 
en su relación con los u..:.uarios y las circun-:.toncias 
de la con1uniccición. 

pregnancia 
formal: Factor de impacto. 

publicística: b la ci0ncia que hciblo ele lci 
informoción al público acerca de todos los 
problemas socialc,s de actualidc1cl, empleando 
para este fin la palabra lo letra escrita o impresa y 
la imagen. Implica tambi<'~n c,I <e-studio de la opinión 
pública. la propaoanclo. la publicidod y los 
relaciones públicas. 

signo: Objeto, fenóm€,no a occion mokricil qu0, natural 
o convencionaln1entr:.· rs-pre:.E·nlo o :.us.tituye a otro 
objeto, fenómeno o c1ccion. Indicio. sefial de algo. 

silo: Lugar subterraneo y seco en donde s0 guarda el 
trigo u otros granos, s0millas o forrajes. Moderna­
r11ente se construyen depósitos sernsjantes sobre el 
te-rreno. 

símbolo: RepresE-ntación sensoriolmentE- percE-ptible 
de una r0alidad, en virtud de rasgos que se asocian 
con esta por uno convenc..:·ión socialrnente acep­
tada. Esta compuesta de cloc partes: 

denotativa- sisten10 ele significCJciOn prin1era, '.:.ignificado 
inmediatamE-ntE- referencial. Es la imogen que 
percibc;n los sentidos y puede s•_,r representada de 
diferentes maneras, yo seo natural, semi-abstracta 
o abstracta, geometrizacla. estilizada, etc. 

connotativa- Propiedad que poseE-n los signos de 
agregar un se¡:iunclo o tercer significado a algo. Es 
la idea subjetiva que conllE-va el slmbolo. 

sintaxis: Relativo a lo coordinación y orientoción de 
elementos con la finoliclad ele expresar conceptos. 
Ordenación ele los elementos verbales y visuales 
para mostrar sus relaciones, a fin de que el receptor 
interprete correctamente el significado pensado. 

sustancia: Calidad natural y moral ele lo que ha sido 
percibido e identificado 
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