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Muebles Cromados 
de San Luis Potosí S.A. de C.V. 



I El desarrollo de identidad para la empresa Muebles 
I Cromados de San Luis Potosí SA de C. V. proporciona 
¡la posibilidad de comprender y reflexionar acerca de los 
I conocimientos sobre Comunicación y Diseño Gráfico, así I como su aplicación en la experiencia real que propor­
ciona el medio profesional. Este desarrollo intentará ofre­
cer una vinculación entre los conocimientos teórico-prác- I 
ticos que ofrece el diseño y las distintas disciplinas que 
ofrecen una visión panoramica de los procesos involucra- I 
dos en el diseño. Dentro del paquete teórico ofrecido en 
el presente documento, se otreceran los factores que se 
toman en cuenta para la elaboración de una identidad 
gráfICa, así como su definición, antecedentes y represen­
tantes. 

Aparte del "paseo" teórico, también se ofrecerá una sem­
blanza del proceso metodológico, referente a la consecu­
ción del diseño, así como una breve presentación del 
uso de la computadora como herramienta para diseñar la 
identidad (plataforma Macintosh, programa lIustrator 5) y 
la posterior aplicación de ésta sobre algunos soportes 
gráficos tratando con esto de mitigar importantes proble­
mas comunicativos de la empresa. 

Esta identidad viene a resolver, en una parte, un sector 
olvidado por esta empresa: su identidad e imagen, así 
como el de su comunicación con los distintos públicos 
que conforman su entorno. En este sentido M.C. de 
S.LP. S.A de C.V. puede acceder a un selecto grupo de 
empresas que se preocupan por estos factores sin que 
esto signifique olvidarse de aspectos eminentemente 
materiales y obtener reconocimiento en el medio. 

El diseño responde a una importante parte comunicativa 
de la empresa, pero dependerá de ésta que tenga el fin 
esperado y no ver en ella solución a sus problemas en 
este rubro; esto implica la consolidación de toda una cul­
tura e inversión de parte de M.C. de S.LP. S.A de C.v., 
quien tendrá que decidir por una nueva cultura para si 
misma y para sus públicos usuarios. Para el comuni­
cador gráfico es un reto emprender la codificación del 
mensaje identificatorio de la empresa, realizando un 
importante aporte en el fenómeno de la comunicación y 
establecer su importantisimo rol social. 

------------------~ 
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11.1 fUNDADORES V SURGIMIENTO DE LA EMPRES';;'--' --- -'11 

I MUEBLES CROMADOS DE SAN LUIS pOTOSI S A_DE...c..\Lj~6 

La empresa es fundada en el año de 1986, oon el propósito de fah­

El inicio de la producCión y con ello de la empresa, se realizó en una 
bodega de 332 metros cuadrados. En aquel entonces solo se fabrí- = 
caban sillas apiiables pero gracias a la aceptación por parte del 
público de este producto, la empresa creció y se vio en la necesidad 
de cambiar su planta productora a una nave industrial de iODO me!- I 
ros cuadrados, aumentando en consecuencia su producción e ¡ncre- ¡ 
mentando la varieded de sus productos, por ejemplo, fabricando I 
mesas de antecomedor. 

I Actualmente la empresa desempeña su función en un terreno de 
I 10,681 metros cuadrados con una nave industrial o edificio de 2,500 
i metros cuadrados, sin considerar el área de ofiCinas. La tarea pendí- I 
' ente es la construcCión de una nave adiCional de 2400 metros ; 
cuadrados que persigue el objelivo de producir más y nuevos pro­
dUctos para enfrentar, sobretodo, el reto de la exportación a los 

_'{sta---=.parcial __ d_"_ia...:Í'_ianta ____ -, I Estados Unidos. 

I La empresa fue fundada por el Sr. Rafael Campos Zavala quien, por I cierto, ya tenia experienCia en el ramo de los negoCios. la génesis 
I real de M.C. de S.LP. SA de C.V. liene que ver oon un negoCio 
I anterior de artículos de la llamada "línea blanca" (venta de esMas, 
I lavadoras, refrigeradores, etc.) y gracias a esto ofrecía los produc-
tos fabricados por el mismo en su negoCio, abriendo el mercado 
gracias a que no existía el abasto suñciente de sillas apilables y 
demás muebles. La decisión de dedicarse a la fabricación de mue­
bles tubulares se facilito por la gran demanda y al insuficiente abas­
to de estos. 

El señor Rafael Campos Zavala funda la empresa con el mayor 
número de acciones, pero tenía que conseguir, al menos, cinoo , 
socios (por el año de 1986 las soCiedades anónimas no podían con- I 
stituirse si no tenían, al menos, ese número de socios. Actualmente 
solo se necesitan tres). Los socios que le ayudaron a fundar su I 
empresa fueron sus familiares, pero con una participación de menor I 
número de acciones (esposa e hijas). El fundador es el actual 

i 

Director General y en el recae toda decisión respecto a los manejos 
de la empresa. 

El nombre que tiene la empresa fue dado en virtud de los primeros 
productos fabricados y sus características adjetivas: muebles cro­
mados (descripüvo), segundo por el carácter geográfiCO: de San 
Luis Potosí (toponímiCO) y por último el de caracter fiscal: SOCiedad 
anonima de capital variable. Como resumen se establece así 
porque en sus orígenes (y aun ahora) fabricaban muebles con 
acabado cromado en la ciudad de San Luis Potosi. Esta es, en 
parte, la realidad de la firma. 

_____________________ , L. 



--------- --

1 , 

DIRECTOR GENERAL 

Sr. Rafael Campos 

Zavala 

--- SECRETARIA 

Departamento de 
administración. 
c.p. García Víctor 

Departamento de 
ventas. Vendedor 
Santana Humberto 

Auxiliar 
administrativo 

Choferes 

Planta de pro -
ducc/ón. J.p. 
José Arechar 

Operarios 

____ ---' L.___. ____ ~ ____ .. ___ . ____ ~~~~~ 
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r1:a-FiLOSOBICpiiJncAS~oBJEiiVOSV-REToS-____ ~_ 

Ila filosofía empresarial de M.C. de S.l.? S.A. de C.v., que tiene lQ8 
1

I 
romo ObJI'etoo~?"tar¡a ~oIítica de la em~re~ con vist{as a¡!OSdPÚbli- ~_ 
cos con os cuGUes se reraClona, sean es,os ,,,,emos emp ea os, 
secretarias, contador, etc.) o extemos (proveedores, clientes, con­
sumidores, pÚblico en general, etc.); conduciéndose con cortesía, F 
amabilidad, calidad, buenos precios sin engañar a nadie (Sin menll-
ras hecia el cliente, honestidad), expansión y, sobretodo, con un 
mejoramiento constante para lograr aspiraciones superiores (mejo-
rar para crecer). 

Su polítice interna es llevar una buena relación entre todos sus 
empleados por lo cual se le ha llegado a tildar de "cuasifamiliar", 
donde generalmente se organizan fleslas, conviví os, comidas, rifas, 
etc. incluyendo al trabajador que ha cumpüdo laboralmente. Otra es 
proporCionar ayuda médica con un seguro adicional al deIIMSS, 
programas de capacitación, insenlivos (bonos de productividad) 
extras a las prestaciones de ley. En este sentido, un objetivo es la 
continua parttctpación-interacción del director general con los traba-

lJn objetWo prod • tÍO ejor '1 jadores de su empresa para construir una relación mucho más cor-
es uctt' '" y '" dial. En su política interna también se encuentra la de proporcionar 

I mantenimiento conslante a su maquinaria, incluso más que el míni· 
mo recomendado, mantener un stock de materiales, compra de 
maquinaria de nueva técnica para la producción. 

Corno política de ventas esla la de producir con el mejor terminado 
posible (evitandO quejas de muebleros y clientes), a un precio com­
petitivo (precio regular establecido por la relación de calidad en la 
producción), la compra de buenos materiales (tubos, pintura elee-

I 
troestática), contar con una buena red de transportes para la dis­
tribución de sus productos, el acercamiento a nuevos mercados. 

Corno objetivos se encuentran: crecimiento constante y sostenido, 
el establecimiento de nuevos mercados, expansión, la compra de 
robots soldadores, subir de rango en el mercado, mejora en la plan­
ificación, balance positivo de ventas, incluir profesionales en cada 
área de producción y el uso de la publicidad. Otra política es la 
bUSQueda de clientes solventes, serios y para conseguirlos se real­
iza la siguiente acción: antes de venderles se les pide una solicitud 

I de crédito para investigarles y comprobar su solvencia económica. 

: El reto es llegar a ser todo un "tiburón" industrial y destronar a la 
competencia grande. Para la consecución de esto es necesario dar 
el "timn" para figurar a nivel nacional como lo haria cualquier 
empresa de relieve en la economía del país. Resalta, tras esta 
información, la filosofía eminentemente material con que M.C de 
S.l.P. S.A. de C. V. opera; es decir, invíerte todo lo posible en fac­
tores materiales y no es equitativa en el rubro de sus comunica­
ciones' situación que cambia gradualmente en la actualidad (muy 
lentamente), haciendo de esta inversión todo un reto futuro. 

i 
I 



---_.~~~ 

Actualmente se encuentra en un franco proceso de crecimiento, sin 
embargo, es a "pies de plomo" (de manera bastante lenta). Esto se 
debe, pricipalmente, al famoso "error de diciembre" (1994) pues 
antes de esto la empresa tenia un crecimiento acelerado y a raíz de 
la devaluación de la moneda mexicana se perdió un increíble por­
centaje de ventas, casi el 85%. Despues de esta nefasta fecha se 
inicio una lenta recuperación y aunque la situación ha mejorado, no 
alcanza los niveles del año 94. Por esta razón todavía quedan mue­
blerías que adeudan a M.C. de S.l.P. S.A. de C.V. Debido a las car­
acterísticas de este tipo de crecimiento se han obligado a la búsque­
da de clientes solventes. Gracias a la recuperación, la empresa ha 
trabajado desde hace ya más de dos años con números negros, 
reconociéndose la necesidad de un mayor crecimiento para figurar 
como una gran empresa, desgraciadamente no se pudo contar con 
cifras para elaborar gráficas de desarrollo. 

M.C. de S.l.P. S.A. de C.v. fabrica cerca de 28 productos diferentes 
entre los cuales figuran: sillas, cunas, literas, camas, ahorraespa­
cios, portagarrafones, mesas, comedores, mesas de planchado, 
etc., algunos se elaboran en distintos modelos como son las sillas y 
las camas. Con el crecimiento se plantea incrementar el número de 
modelos y su producción para abarcar toda el área elel mueble 
tubular con algunos de madera para que el público no los busque 
en la competencia. 

Intemamente trabaja en un terreno de 10,681 metros cuadrados 
con un edificio de 2,500 metros cuadrados. Cuenta con la capaci­
dad de producir 1200 antecomedores en formaica de 6 y 4 sillas, 
2000 camas y literas en distintos modelos en un mes. Esta capaci­
dad es debida, fundamentalmente, a que lo trabajadores se encuen­
tran satisfechos, trabajan cuando se les requiere y son ayudados 
por la maqUinaria necesaria. El estado de las instalaciones y 
maquinaria es francamente bueno, todo rubricado porque el person­
al se encuentra en permanente capacitación. 

Dispone de "stock" (material de reserva) para evitar escaceos y tra­
bajar ante la eventualidad de que no se llegue a vender material o 
este incremente en demasía su precio y poder seguir surtiendo. 
Cuenta con agentes de ventas que disponen de catálogos y en oca­
siones con el propio mueble; este es simplemente un álbum 
fotográfico, ningun impreso. Se advierte y admite un rezago en las 
comunicaciones de la empresa; sin embargo, en opinión del director 
general es preferible invertir en maquinaria y material que en publi­
cidad; acepta que la publicidad y las comunicaciones son nece­
sarias, pero mientras no se de el "tiron" final es preferible no invertir 
mucho en este rubro, al menos, hesta que se genere más dinero. 

Próximamente se proyecta el crecimiento al doble; el detonante de 
esto sera el trato, todavía en negociación, con las megamueblerias 

1

, Coppel y Electra. M.C de S.l.P. S.A. de C.v. finca, por esta razón y 
muchas más, su desarrollo futuro 
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1.5 EMPRESAS QUE COLABORAN CON M.C. de S.L.P. 

, La empresa tiene numerosos provedores para poder realizar su tra­
bajo y en este sentido la colaboración entre ellos es cordial y, prici­
palmente, de pagos puntuales. Dado que produce muebles tubu­
lares, se necesitan, obviamente, tubos, hules espuma, aglomerados 

I y madera, tapicería, pintura, soldadura, tornillos y herrajes, etc. Con 
los fabricantes y vendedores de estos productos se establece una 
relación formal y con algunos no, un ejemplo de este ultimo punto 
es en relación a tornillos y herrajes donde se cambia continuamente 
de proveedor buscando rnejorar precio y calidad. La lista de empre­
sas que colaboran, sobretodo como proveedores para que M.C. de 
S.L.P. SA de CV realice su trabajo, son los siguientes: 

• Tubos y laminas SA de CV (TYLSA). 
• REXEL (melaminicos y aglomerados). 
• Tablerama (aglomeradas y madera). 
• Potosina de espumas y colchones (tapiceria, aglutinados, col­
chones, espumas, etc.). 
• Textiles México (telas para tapicería). 
• Vitrocoat (pintura electroestática en polvo). 
• Tubo decorado de Monterrey (Tubo no liso, trenzado). 

i • INFRA (soldadura y gas carbónico). 

Para lo que queda, M.C. de S.LP. SA de CV prioriza el precio y 

I 
calidad cambiando continuamente de provedores (herrajes en gen­
eral, tornillos, tapones, regatones, virolas, etc.). Recientemente se 
ha intentado establecer un vinculo de colaboración con la UAS.LP. 
(Universidad Autonóma de San Luis Potosí), en el área de diseño 
del habitat y diseño industrial, hasta la fecha continua la nego­
ciación en cuanto a esto. 

I La competencia de M.C. de S.L.P. SA de CV es fuerte pero a 

I 
nivel local ya la ha superado (pero no vencido), compitiendo princi­
palmente con empresas a nivel nacional más fuertes y grandes; 
algunas fabrican todo lo necesario para la realización de sus mue­

I bies, auténticos "tiburones". Principales competidores: 

l· Camas Lomas (local). 
I . Camas Mendízabal (local). 
I • Camas A.C. (local). 

I '1' Camas Tame (nacional). 
• Tubulares mexicanos. 
• Tubulares Monterrey. 
• Grupo Catusa. 
• Nacional de camas. 

La relación con la competencia es buena aunque existen muchas 
dificultades que envician la relación con algunos, persistiendo prác­
ticas tales como la competencia desleal que se mamfiesta de la 
siguiente manera: copiando diseños y abaratando casi al costo de 
producclon para sacar mercado 



;APITUU IU.fj1l 1.6 ACTIVIDADES COMERCIALES Y SEGMENTOS DE MER-
.... ........ .. lOA,..,.. . . . _. 
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Actualmente no existe un estudio acerca de los segmentos de mer- = 
cado que cubre y la firma tampoco se dirige hacia alguien en espe- = 
cial, con la salvedad de observaciones sobre el distribuidor y el pre- = 
cio de los muebles. M.C. de S.LP. SA de C.V. se dedica a producir = -

o fabricar los muebles que vende a intermediarios, -mueblerías-. 
Estas están ubicadas a nivel nacional pero en distintas zonas 
geograficas, pricipalmente al norte y centro de la república, incluyen-
do al sur de los E.U. Estas mueblerías y/o almacenes que son prin-
cipales compradores de la empresa a nivel nacional son: 

-
• Almacenes Chalita. 
• Mueblerías Novoa de Tamuin. 
• Almacenes Castillo Torres. 
• GONAF, Industrial mueblera. 
• Organización RAM. 
• Muebleria "El gran remate". 
• A distintas personas físicas. 

De acuerdo a los precios que se manejan, la empresa se dirige, 
aproximadamente, a un público que va de clase media baja hacia 
abajo. No hay un estudio para respaldar esta aseveración, pero la 

-.::c observación empírica acerca de donde se vende, donde no y el tipo 
de clientes a aportado un poco con respecto a este aspecto. Al 
menos se puede deCir cuales mercados no cubre: el de clase media 
alta haCia arriba, pero dentro de los objetivos de la empresa se v-: 
encuentra el de producir para esos mercados, más selectos, 
aunque en un futuro medio-distante. En opinión del director general 
y basado en observaciones empíricas, el comprador de su producto ~ 
es de clase media hacia abajO, quien se ha convertido en el mejor 
comprador de su producto. 

ex:: 
Parte de las actividades comerciales se realizan en los E. U., en 
donde tiene clientes hechos gracias a la calidad de su producción 
(ya que la norma estadounidense es muy exigente al respecto). Cl. 
Principalmente se exporta al estado de Texas. Mueblerías que com-
pran producCión a M.C. de S.LP. SA de C-V. en el exterior: 

• Muebleria Outlet forniture. ~ 
I 

• Mueblerias Soilo Lacks forniture. 
• Valley gerden center. 
• González forniture. ~ 

En esta etapa de expansión-exportación se ha pensado en otros 
mercados exteriores. Primero se busca la consolidación en E.U. 
para luego pasar hacia el resto de América latina (esta proyectado 
exportar a Centroamérica y algunas partes del caribe). 

Gracias a estas actividades comerciales la empresa tiene una venta 
r: l segmentada, geopolíticamente, de la siguiente forma: 25% local -

~~n~~~i~Poto~~_~5%_n~a~~~nal~/}~?% internacional -Texas, E.U-. ~ .~ 



A pesar de que la empresa lleva el1 el mercado cerca de 14 años 
con un balance positivo y de crecimiento, no contaba con identidad; 
lo cual generó que el público no ubicara a la empresa más que por 

I
la calidad de sus productos. Esta actitud ha cambiado, decidiendo, 
basado al reciente éxito económico, dotarla de identidad gráfica. 

M.C. de S.l.? SA de C.v. requiere de una identidad para el 
reconocimiento a dos niveles: interno y externo, logrando la 
aceptación y el reconocimiento dentro del medio mueblero tanto 
nacional como internacional. Igualmente, es necesario el 
planteamiento de aplicación de la identidad en diferentes soportes 
gráficos, solucionando con esto los graves problemas de comuni­
cación visual-gráfica con el uso y aplicación de la identidad. 

Entre esto se encuentran el nivel conceptual y el técnico: 

Nivel conceptual: 
• Vinculación-asociación con la actividad que realiza. 
• Hacer que la identidad sea accesible para todo público, expresan­
do claridad, tomandose en momentos en un símbolo no tipográfico. 
• Generar su imagen en la mente del usuario. 

Nivel técnico: 
• Conseguir legibilidad, memorabilidad e impacto de modo rápido y 
sencillo. 
• Incluir el nombre completo de la empresa. 
• Reproducción correcta de la identidad a través de cualquier medio 
gráfico, esto incluye: fotocopias, fax e impresora láser. 

La identidad gráfica de M.C. de S.l.P. SA de C.v. da respuesta a 
necesidades no consideradas anteriormente, de comunicación visu­
al-gráfica que necesitaba urgentemente. De esta manera es que 
serán percibidos por públicos usuarios, así como cualquier persona 
que establezca un vinculo o contacto con la empresa. Esta tendrá 
resultados positivos en las funciones que M.C. de S.L.P. S.A. de 
C. V. realiza La repercuCión de estas acciones será positiva 
sobretodo en el campo psicológico, donde se obtendran efectos de 
impacto en la mente del usuario (interno y externo) observandose 
con un mejor rendimiento de trabajO gracias a la integración del per­
sonal en torno a este diseño. 

La identidad poseerá aíinidades al código del usuario por sus cuali­
dades psicológicas formales y culturales. Lo más importante es que 
la empresa tendrá una identidad por la cual sera reconocida, con­
struyendo el primer eslabón de una serie de acciones comunicati-

I vas que redundara en beneficios También se aplicara en distintos 
soportes. respondiendo a esta imperante necesidad comunicativa. 

12 
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Entender este fenómeno implica una reflexión de aquello que le f= 
acomp8iía en la vida diaria y los dislinlos enfoques por la que es f:= 

IFllgeme de iMIiJJ~ICÜ@g¡¡ ! 
mensaje 

definida, ya que no es igual el enfoque que de ella aporta un psicól- f= 
ogo o 1m semiéiogo. Algunas de las disciplinas que han aportado a f:= 
Sil estudio son: la cibernética, antropOlogía, psicología, sociología, ~ 
retórica, semiótica, elc; puntualizando la naturaleza edectica de este 
fenomeno, pues casi todos han contribuido, desde su particular 
punlo de visla, aportando ideas que algún otro enfoque no había 
considerado, consiguiendo el perfecto complemento para su com­
prensión, desenmarañándola. Es un área multidisciplinaria e igual-señal, 

IFllgeUlllí'el '1 
de Ir ll9 Ü d 01-~I -¡¡¡,.j[],.. 

mente es menester reconocer sus componentes para comprenderle. -

señal recibida 

R re e re p t liJJ tr 

mensaje 

ff 

Dado que el ser humano es social tiende a oomunicarse, por esto 
esta disciplina es base y medula de toda cultura, de toda civi­
lización; no se podria imaginar un mundo sin ella. Involucra signos 
ylo códigos enclavados en cada cultura (algunos universales), 
tomando diversas formas, entre las cuales se encuentran: el lengua­
je, gestos no verbales, táctiles, mediante símbolos visuales, etc. 
Eslo no es más que el reoordalorio de que el hombre encuentra sig­
nilicado a aquello que involucre conocimiento e información. 

Una definición general de comunicación seria la siguiente: 
"Interacción social por medio de mensajes" ylo "interacción por 
medio de mensajes" 01, también como: "La comunicación como el 
acto de relación, entre dos o más sujetos, mediante el cual se 

Modelo de comunicación de Shannon 
y Weaver evoca en común un significado" 02, a esle punto de vista es nece-1"""------.... -=== sario encuadrarlo dentro de un medio social. Es un todo, convier­

tiendose en motor de la cultura, foco rector de toda actividad: dar a 
entender algo, evocación, creación y renovación, es cambio. 

Para entender a la comunicación hay que reconocer su proceso, 
quienes lo protagonizan y como interactuan, encuadrado en un 
modelo comunicacional. Básicamente, existe un emisor, quien 
propala un mensaje através de un canal que lo hara llegar a un 
receptor, esta situación es suceptible a complicarse pues existen 
las más diversas situaciones, participes y técnicas de este proceso: 
el ambiente social, la cultura, la(s) fuente(s) de información, interfer­
encias, destino, etc. El modelo básico es el propuesto por Shannon 
y Weaver caracterizado por la naturaleza lineal de su transmisión, el 
éXito alcanzado por este modelo radica en su simpliCidad; identifi­
cando tres niveles de problema en el estudio de la comunicación. 

Nivel 1: Problema o aspecto técnico (nivel de exactitud en que 
pueden transmitirse los símbolos de la comunicación). --- --------- ::J Nivel 2: Problema semántico (nivel de precisión en que los símbolos 

o!. F"k<',.Iohn.lntroo.,xfim al "srndlo transmiten la significación deseada). 
de la <:o1f1uf¡icaC'ión. ~()rnu \.:.I\i, ! 08-~J 

) XX 
~.:::::::::::::-,-- Nivel 3: Problema de efectividad (nivel de efectividad que consiste 
I ~}2. :'.idll, \11[llllh' 1_'; ::,{ij;~lJlj;"C~-:J". ! ~ el: med:r como el signincadc r8clbido afecta la conducta del recep-
\ \:\1:. ,,¡ \ll \, ,', ¡Ir -, !' l~ ____ J : ~CI- el\ u~ \ s8nbclO üese.s.do) ._._--

~'. 



oomUflk:ador gráfico resulta indispensable el conocimiento de 
esta área para comprender lo que hace y para quien lo hace, pues 
asume el rol de la empresa o instirución que desea comunicar algo 
y, a su vez, el mensaje emllido debe ejecutarse con la máxima clan-
dad; el se convierte en el emisor de estos mensajes, mensajes para 
ser oomprendldos y aceptados. Aqu! nace su fuerza SOcia! 00II10 

I oresdor de signos ylo oodigos: el mismo elabora su mensaje: Así, la 
, creación y emisión de mensajes es de las ac!ívidades más red"¡t!J. I ables y revolucionarias. 

I Apuntalando la importancia de la oomunicación nada más hay que 
mirer al espejo del paeado y presente Siglo, con la informatica y los 
medios masiVos de oomllnlcación, exponentes de la revolución tec­
nológica, por ejemplo: el Internet revoluciona los usos de la vida 

....... ~'\A.II,J I (como lo han hecho con antenoridad otros medios), punt!Jalizando 
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l
' que los últimos avances de la humanidad son en esta materia. 

~~~~~~~~~~~;[ ~.2a11~.lUF~ac~tDo~re~SLyyjfiwJnc~i¡Qnea~Ja~oomnU~~DL __________ ~ I Definidos dentro del esquema o modelo ideado por Roman 

I 
Jakobson (1958) yse constit!Jl'en en factores imprescindibles para 
el desarrollo del acto oomunicativo (cuando se desea oomunicar 

¡ algo, es evidente la emisión de mensajes que se sostendrá con los 
I siguientes elementos: reteren!e, código, medio de transmisión y, 
ti sobretodo, emisor y receptor). Estos factores posibilitadores de la 
oomunicación, crean separadamente a una función diferente. Esto I se demuestra a partir de los siguientes modelos: 

, I Factores de la comunicación Funciones de la ccmunicaclórr 

Contexto 
Emisor Mensaje Receptor 

Contacto 
Código 

Referencial 
Emotiva Poética Connotativa 

Fálica 
MetalingOística 

Las funCiones se definen de la manera siguiente: 

Emotiva: Define la relación entre mensaje y emisor, comunica emo­
ciones, "expresa". 

Connotativa: Relación estableCida entre mensaje y receptor, su 
intención es que el mensaje influya o produzca una reacción en el 
destinatario. 

PleferenciaJ: Se establece como base de cualquier tipo de comuni­
cación. Es la relación entre el mensaje y el objeto de referencia, 
punto medular de cualquier comunicación objetiva o verdadera. 

Fática: Su objetivo es mantener abiertos los canales comunicativos; 
afirma, mantiene o detiene a esta misma. 

Metalingüística: El objeto de esta fundón es el de permitir distinguir 
i al usuario el CÓdigo que esta siendo utilizado en ei mensaje. 

1-
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Toca tumo El un integrante de la gran familia de la oomunícación: la 

visual, la cual interesa de una manara particular dada su caraderís­

¡¡ca principal que refiere inmediatamente a la vista, el serrtldo de 

mayor uso, entre otras cosas por su rapidez de operación. 

Profundizando y remarcando su im¡:¡o¡tanda históriCa, conviene 

saber sobre algunos de sus antecedentes. pues las marcas o reg­

istros históricos más antiguos de la humanidad son imagenes 

visuales de un arte maravilloso: las pinturas rupestres cuya datación 

aproximada es de unos 300,000 alios (periodo paleolítico), donde se 

encuentran los primeros indicios de! "hombre razonable". México 

cuenta con una gran tradición historica respecto a imágenes 

visuales. encontrando una extensa variedad de trabajos: desde pin­

turas rupestres hasm hermosos frescos de gran colorido, 

Un ejemplo para ilustrar la importancia de la oomunicacíón visual: 

Supongamos que el diseñador, relata a su cliente como será su 
identidad gráfica, o viceversa, oomo la desea {puede ser frente a 

frente ° por teléfono}, resultara obvio concluir que nunca terminaran 

por entern:lerse a ese respedo pues por más característlcas del 

proyecto que platiquen, la descripción no será exactamente oomo la 

representación en un soporte visual. 0, tal vez, imaginar que obser­

var un nuevo color; solo se puede explicar con una prueba visual, 

"'_as~",,~visualesdel, El respaldo visual llega a dejar demastado en claro las cosas, 
S&rbumano. despejando la situación. 

¡ I 

1

1 Una comunicación visual no adecuada puede causar problemas en 

I el receptor si su código no es trabajado adecuadamente, Así pues 

I "la comunicación visual intenta definir, basándose en datos obje-

I ¡¡vos, cuál es la relación más exacla pOSible entre información y 

I soporte" 03. Información es el significado y soporte el significante, 

, juntos conforman al signo visual. 

-$-1--------1---' Ila comunicación visual es una de las más directas, generalmente 

~ I _ emillor I proporciona una información lo más exacta posible (bien trabajada); 

~_~ 11:;~~'~~':;~"+j'~I"lt~~~~,:,~,:,,!,~'"'' :-f',~. ;~~f:E~~~i~~:u~~fa~n~~!~~~::!s:!~~r~~ d::tre 

,,, . -,-,,- prensión absoluta del usuario al combinarse. 
:::l .::.: ¡;¡>".-. 

::? '. ' " .', op<Ji.JtVlX' 

~ l.' ... ""~,J,,.,,,,.»,,,,,. =.,.~ la definición de comunicación visual seria la siguiente: interacción 

§ f·, por medio de signos y/o códigos visuales, apoyada en el lenguaje 

'<5 visual que representa todo aquello que percibimos: nubes, un dibujo 
~ receptor ,~~~ 

2 técnico, un auto, carteles, un animal, una bandera. Imágenes que, 

ro ',. ._ " .. ,. ,. ,, __ , .. "''''''''',,._,.. como todas, poseen valores distintos, variando segun el contexto y 

l'í/lros "" ,,, <omunicación ,'¡sual ofreciendo informaciones distintas, 

~:::::'::::: •. :j l ¡ Existen dos categorías de comunicación visual; la casual y la IOten-

,0,1, \'un,1n :ir"1', Di.,,"io)'comuI1¡' 1, clonal: la primera sujeta a la libertad de interpretación por parte del 

i COciÚ'H,,","i, ,""'.'" ';" ':.'" :1""" !' rEceptor y la segunda, donde existe intención y de la que se bifur-

, '" I can dos aspectos: mformaciÓl~ estética e mformaClón practica, 

--.,.,--_. --- , 

\; 
I 

I 
~ 
1 
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Regresando a la comunicación, su funcionamiento es sencillo pues, 

al ser un lenguaje visual, se produce atraves de mensajes de esa 

misma naturaleza e igual que la comunicación en general tiene un 

esquema o modelo (básico) con: emisor, mensaje, receptor (es) 

- _______ ~~ respuesta(s). En este modelo se acepta la existencia de "ruido" 

!ea. 7 como alteraciones visuales del ambiente y "filtros" (sensoriales, 

] D I 
operativos y culturales). la diferencia entre cada uno de estos "fil­

tros" no es tan rigurosa, las fronteras entre cada uno de estos no 

I están delimitadas de manera tajante. 

recciém. 

mo. 

fextura. 

-------~ 

,~ .. 
! \ 

JoDo 
Q 

" -------------1\---------------
, 

q 
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Toda obra visual esta compuesta por una "sustanCia" escencial o 

básica de elementos que son perfectamente diferenciables y no 

númerosos, estos elementos son: el punto, la línea, el contorno, la 

dirección, el lona, el color, la textura, la dimensión, la escala y el 

movimiento. Estos mismos elementos encontrados en cualquier 

obra pueden aparecer mezclados o yuxtapuestos, etc, pues para su 

uso no se requiere de un reglamento estricto de aplicación. Para el 

diseñador el conocimiento de estos elementos le proporciona un 

manejo infinito en cuanto a las posibilidades de utilización y com­

posición. 

Punto: Es la unidad más sencilla, más simple de la comunicación 

visual. Es el impacto de la pluma en el espacio. 

Línea: Es una suceción o conjunto de puntos y causa una sen­

sación de dirección. Se define también como la historia un punto en 

movimiento. 

Contorno: Juego o conjunto de líneas que limitan a una figura. 

Existen tres contornos básicos: el cuadrado, el círculo y el triángulo 

equilalero quienes poseen un caracter netamente distinto. 

Dirección: Se establece a partir de los contornos básicos: Horizontal 

y vertical (cuadrado), diagonal (triángulo) y la curva (circulo). La 

dirección posee un fuerte significado asociado. 

Tono: Intensidad de claridad/oscuridad de cualquier Objeto contem­

plado en el campo visual. Variación luminica. 

Color: Es una impresión luminica en la retina y en la comunicación 

visual representa un aporte compositivo dirigido escencialmenle a 

la emoción, aunque er! general posee una gran carga semántica. 

Textura: Visualmente es un efecto capaz de evocar una cualidad 

táctil. Su reconocimiento puede ser mediante el tacto o la vista. 

Escala: Capacidad de los elementos visuales para mcclilicarse o 

definirse er.tre ellos Identificación entre grande y pequeño. 

Dimensión (representación volumétrica): Visualmente es la repre­

, sen1ación Cl8 volurnen en un so pone bidlrnens¡onaL Une de S:JS 

1: recursos es 13 técr'.!ca peíp8c~iva. 
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ji diseñador e-n 
jtlJ cadena 

:omun/icaciorud 

usuario 
EMISOR 

diseñador 
CODIFICADOR 

. MENSAjE 

medio difusor 
. TRANSMISOR 

consumidor 
). RECEPTOR 
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, 04. Arfuch. Chavr.:.'> y I.Cdl:.'>1l1a DW..~o y 

¡
comunicación. ¡>-JIUU.'> lOlllUl11CJCI()n 

Btll'lln,,> ~_rr:'~~)_~'~_____ _ 

Movimiento: Efecto visual de movimiento gracias al escudriñamiento 

que realiza el ojo. Generalmente se asocia con T.V. o cine, pero en 

el papel se consigue por meolio de técnicas capaces de engañar a la 

visión. 

18 
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la comunicación es un fenómeno que atañe a la actualidad, esto no = 
significa que no haya servido anteriormente pero, hOy por hoy, es 

que cobra una fuerza espectacular pues ya no se trata solo de políti, 

ca, sino entretenimiento, ventas, arte, etc. Actualmente existe una 

fuerte industria de propalación de mensajes, habiéndolos de muchos 

tipos: sonoros, dinámicos, termicos, etc, pero, igualmente, visuales. 

En este siglo la comunicación emerge como negocio y/o herramien-
-, 

ta de la sOCiedad industrial y como área de estudios. Surge la publi- ......:: 

cidad, que en su calidad o estado de público, se refiere al grupo de 

medios usados para la difusión la noticias de las cosas o de los <:t: 

hechos o a la comunicación social que tiene por objeto promover 

productos o servicios a fin de incitar su uso o consumo. ~ 

Como elemento comunicativo destaca el mensaje y, dada la nalu- ~ 

raleza del sistema la difusión de estos es vital, segmentandose de 

acuedo a diferentes sectores sociales. Reconocer que en el aluvión ....... 

de mensajes que a diario se recibe existe, aunque sea una poca de 

intencionalidad y, por lo tanto, un diseño previo que cumple estos :::::. 

fines generalmente mercantiles. 

Particularizando: "el diseño gráfico es uno de los mecanismos de 

los que dispone la cultura para procesar y comunicar información" <: 
04. Aporta una comunicación bastante especifica, inscrita en lo visu-

al. El diseñador imprime en el mensaje, no solo lo que le han o ha 

establecido específicamente, sino su muy personal marca, a veces 

existe una enunciación subjetiva del propio diseñador. 

Como necesidad de las sociedades nuevas e industrializadas, 

mayor es la demanda de creación de nuevos simbolos gráficos, ya -...:: 

sea para suplantar a los ya existentes o para aumentar a los de uso 

corriente. Esto es misión del comunicador gráfico; su papel consiste <:t: 

en la creación de símbolos (en escencia, más rápidos y menos 

ambiguos) cuya contribución sera un inequívoco mejoramiento de -...:: 

todas las comunicaciones. En una sociedad que "exige de sus ciu­

dadanos un estado de permanente alerta y la capacidad constante ....... 

de responder al número cada vez mayor, en cantidad y variedad, de 

demandas y prohibiciones, y a las posibilidades y oportunidades <: 
que confrontan hoy, como nunca, a los individuos" os. Tal es el com-

promiso. 

e 
~ OS. ,\l('l~!~;.~~~Ct -1;1-d¡~jo ca,mo comu ! I 

I
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"espuesta: 
• intelectual 
• motora 
• afectiva 

representación 
del mundo: 
• en acción 

::-. en imagen 
• en abstraCCión 
o conce[ltos 

Esquema del proceso percerceptual 

La comunicación visual es uno de los más importantes medios r.! 9 

comunicativos del hombre y por esta relación se liga a la percepción ~ 
visual. El sentido de la vista. asociado con la interpretación del f= 
usuario del diseño. es fundamental dada la "visualidad" en que el 1= 
mundo esta sumergido. Al comunicador gráfico le es indispensable f::: 
conocer los procesos perceptivos para aprovechar las ventajas que 

implica el entendimiento perfecto de sus mensajes. "Todo aspecto 

del mundo objetivo perceptible visualmente debe su existencia sub­

jetiva, básicamente, a la luminosidad. color y a la forma, elementos 

percibidos rápida y frecuentemente por la visión. la percepción visu­

al es un elemento intrínsecamente ligado al diseño gráfico" 06. 

Las imagenes son objetos visuales y su captación es obra de los ¡ 
ojos y gracias a ellos el hombre se relaciona con su mundo. El 

conocimiento del proceso implica su segmentación en: psicológico 

(atención-sensación-percerpción) y físico (funcionamiento del sis­

tema visual). Este fenómeno incluye al segmento de realidad capta­

do. al sujeto(s) perceptores, al objeto presa de esta acción y el con­

texto de ubicación; también el proceso de captación (fisicopsicologi­

col, almacenamiento en la memoria, organización. representación y 

la interrelación entre percepciones. Todo un sistema conformado de 

elementos organizados, relacionados para llegar a su Objetivo; así 

se deduce que la percepción visual es cognición. 

2.3.1 ; de la .. 
Se compone del trinomio siguiente: 

Atención: Actividad ocupada de dirigir y concentrar la conciencia 

en dirección a objetos determinados. consiguiendo 

aumentar las actividades intelectuales. motrices y sen­

soriales. 

Sensación: Captación de los sentidos de ciertas cualidades y/o 

impresiones. Reflejo de toda propiedad aislada de los 

sujetos y fenómenos del mundo material e interioridad del organis­

mo, por intermediación directa de estímulos materiales en los senti­

do/receptores, costituyendose en imagenes subjetivas de la reali­

dad objetiva. 

Percepción: Etapa que integra el acto del entedimiento, participan 

las dos etapas anteriores. Es la imagen de objetos o 

fenómenos creada en la conciencia, tomando parte en su creación 

los sentidos y el cerebro. Este proceso realiza la labor de orde­

namiento y asociación de las diferentes sensaciones, transformán­

dolas en imágenes en forma de cosas y hechos, interviniendo la 

-

1 interpretación personal del individuo (control subjetivo del proceso). a::: 

~=L:--::-~-::--::-=---::-~-::-I===~ I Sobresalen aspectos que hacen que una imagen no sea percibida 

1 °(¡·I'r.'d;)-I~,~,;~-:,;';I:',-¡~""I'() igual por dos personas y son: la actividad intelectual, cultura y prác-

I
facto,"S ,":~"'lOmicos en el d;s",io I tieas sociales. Esto deberá de ser tomado en cuenta por el comUnl-

lt.: 

I 
t Ir!: llltH'l'Hlld d(' "¡' id.d,l] \I~\ 'Id" -dI· 
L,.''''''!.'!.!) 'r. ',,,, , ¡o' ~ ,caoor Isen_a .. ~r a realizar su trabaJo. 'p.. 



Preb_áe la imagen. 

EL4PAS DEL ORIGEN DE LA IMAGEN 

.1. lap1"imera.< (xrn!onwdeUJUJ.ftmru¡reaJ. 
¡mjll de l", rostro o un an¡",aL 

2~ DeJaiJes af mit:rior dt!¡ contc:nw: ajos, ore . 
fas, etc 

3, f>ur¡:¡rme'ilo de conlm71(}S mOro un fondo, 
él mismo dil'IUjiUÜ)' }erarquizacifm de lo 

prfru.:ipar. 

4. Co1(Jre~. elenumtos de 1m realismo sensual 

5. Rotación de Jos perfiles, coherenda y 
zm¡dad de jomuJ. 

6. imagen tridiHkrsio1Ui¡' la escultura 

:. i',;¡:'X1fljJo,,'icfón jr¡,'/)(manle de eJ2men!os 
dsuoles. 

8. SomÍ'lra.., 1,' modefütfl) (sombreado v 
1c/i(!l'ej. -

9. /'(:rsp¡xtj;:[I, rtjleju del punto de tL'>l(! dd 
creador.. 

---_._--
10. j'';'oJr;gra/:n 

13. Imagen 111011'1 rdr:e) men'imr,mlo ~-¡suaL 

1-l, .~it:ic'sis ¡útil! (7lJ1a,~(')! er('.ado porco1n • 
palndura), ima::.:cnes rirluales. 

representación, seme¡anza y apariencia de una cosa. Reprooucclón 120 
mental de un objeto alravés de los sentídos. En óptica, reproducción de un ! 

obfr;lo debido a la convergencia de los rayes luminosos que, procederrtes f 
delobjeLo. atraviesen un sistema óptico· f17. IT 

Esta definición de diccionario coincide con lo siguiente: no todas las 1= 
I imagenes son visuales, de ellas existen diferentes tipos: visual, ' 
í sonora, táctil y olfativa. El enfoque abordado conducira al campo 1I 

visual·gráfico y a partir de allí se ira definiendo. 
f-----.-.- .. - ... _ .... 0 •• 00. .lO. •• ••••• • __ .... -] 

4.1.~ .... oí 
Existen imágenes por todos lados, dondequiera que se pose la mira-! 
da ahí se encuentran: en carteles, en murales, en la T.V., periódicos, i 

i etc. Esto indica la existencia de edades de la imagen en el curso de i 
I su masificación, siendo tres más una "prehistoria de la imagen", ubi- '1 

I cada en una lejana era donde estas únicas, hechas por algun arte-
I sano quien, de igual manera era único y en sus obras había una I 
¡ especie de magia, reflejando la realidad. I 

i 
• La etapa primera (Renacimiento), fue la de las múltiples coplas por I 
técnica del grabado, pretendiendo, por vez primera, la multiplicidad . 
resultando este esfuerzo bastante limitado. Aquí, el color es solo un I 
elemento complementario y son hechas en blanco y negro. La ¡ma- , 
gen a color (pintura o lienzo) permanece como obra unica. Estas, I 

1 tienen gran valor monetario, inspiran prestigio y trato reverenciaL 1 

li • La edad segunda viene al descubrimiento de la trama fotográfica. I 
. Con esto tuvo un ascenso el cartel, se invento la tarjeta postal, la ,1,: 

' reproducción de copias de obras de arte, etc. Estos hechos se con· 
vierten en factores de una masificación sin reglas. I 

I • La tercera se caracteriza por la tranquilización de la violenta li 

I 
exaltación de su consumo, estando al alcance de todos (en un pro- . 
ducto cotidiano). Se anima penetrando en la pantalla chica, escur- I 

, néndose en la esfera cotidiana y familiar. Era de la toma de concien- I 
I cia, de actitud teónca, doctrinal; Es "la de una teória de la comuni· 
I cación Visual en donde lo operacional se someta, yel empleo del 
I estímulo Visual pertenece por derecho a una estrategia de comuni­
i cación"08. La imagen impera en el "universo comucacional". 

f··_·o-----
i 242 DefiniciÓn como comlfnicacjón 
I "La imagen es un soporte de la cornuniación visual que materializa , 
, un fragmento del entorno óptico (universo perceptible) suceptible de i 

I subsistir a través de la duración y que constituye uno de los com- . 
ponentes principales de los medios masivos de comunicación 
(fotográfia, pintura, ilustraciones, esculturas, cine, televisión). El uni· 
verso de las imágenes se divide en imágenes fijas e imágenes 
moviles; éstas últimas derivadas tecnicamente eje las primeras. 

Q7'. Dicdofumo Etr,-"!dopédico I 
°o,:ém:".l:''':~~íd!·.I:~ Las ilTlágenes se presentan como elementos artificiales del mediO 

r---'- ............. , ¡ . ambiente en donde el creador permanece distante, olvidado, colee· 
¡ üS.I.d,,:, \:,r-lI .. II; La ima.r:C'lL ':::;!.t\ .Ji : (IVO O !nC!USO redUCIdo a sí mismo\ en O'Jnsecuencja la idea de U;l 
I ",. " .. 
~'--'----"-"--"-"-------' ---, - - .. ,- - - -- -



mensaje se vuelve secundaria en relación CO!l la de cristalización de 
un pedazo del mundo en una memoria documental" os. 

CRffIDUOS DE CAllAC'l'l!RlZACION Se caracteriza por I~ relación existente con un estímulo, confor:nan-
DE L4S L'dAGEl'ES. I do una representaClon mental sea esta de una persona o tambIén 

r---------. --..., de una organización. Ante su óptico poder sustitutivo no le queda 
1 más que aceptar su ro! protagoníco en el mundo de la comunicación 

I visual, recayendo su fuerza social en la figuración y remarcando la 
I importancia de la imagen no figurallva como revolución conceptual 
I que pretende no re-presentar, apareciendo como un autentico 
escandalo visual y paradigma La imagen, como experiencia sustitu­
tiva, también es sUjeto evolutivo através del tiempo. 

¡ las imágenes se tornan materia; en la mente ya es aigo, se trata de 
un objeto. También es papel, película holograma. lienzo, etc. Es un 
producto que establece una relación objetiva a todo sujeto; algo que 
permanece al paso del tiempo, pudiendO ser dominado en todas sus 
causas. Cuando se dice que el mundo esta invadido por imágenes 
solo puede significar que estas se han hecho presentes, material­
izandose. Hoy por hoy hay que preguntarse acerca de la cantidad 
de imágenes que habitan el espacio, pues el hombre esta saturado 

r¡-----------, I de ellas, de ruido visual, aquí se presenta el termino ecología visual 
que se comprende como una interdependencia de todas las cosas 

J

I involucradas en la percepción de/ diseño, de todos los elementos 
del ambiente, por ejemplo: el diseño debe considerar sus relacionas 
CO!l las demás díscípijnas, así como la consideración del panorama 

1
I 
+ + I de imágenes fijas y/o moví/es que no interesan en particular o que 

I exponen información no relevante. Para lograrla es necesario una 

1 

interrelación más alta y sensible, pues un diseño ineficaz contribuye 
a crear contarrnnadón visual. 

I 

Complejidad 

~-. 

I La imagen expone dos realidades al momento de percibirla, ya sea 
I esta como visualización del espacio tridimensional o como una 

superficie plana. La primera es y existe solo por la visión mientras 
que la porción expuesta en una superficie plana se le puede manip­
ular de distintas maneras. la nitidez o claridad con que puede verse 
una imagen retiniana es solo al centro, mientras que en una artificial 
es en todas sus partes. Las imagen es suelen ser objetos paradóji­
cos de acuerdo a su tratamiento e interpretación, pues una imagen 
plana es bidimensional mientras que la retiniana, mirada con ambos 
ojoS, tridimensional. Una imagen bidimensional bien trabajada 
puede causar la impresión de tridimensionalidad. Gracias a esto 

I produce ilusiones, pues el espectador puede percibir algo sin que 
I esto, necesariamente, concuerde con el atributo físico del estimulo. r 
L.... ._._._._. _____ . ____ . _______ . _. ___ , _______ .. _____ ... _¡ 

I ~':d~ !~:~:~:~o para ser vista y que í;-~sió~-~;Ií~;~d~·_ .. 
a cabo por el ojo (conduciendo la imagen al cerebro y uniéndolo ¡. 
con el mundO), existe un sujeto. Este sujeto es el espectador. l.a I 

lIistt>ricidad comprensión o relación que la imagen establece con el espectador ' 
~ I , es variable, ¡nfluyendo en esta variabililidad tanto el tenomeno per· 
~':~:::::::::::r:= ___ : I ceptívo como la experiencia. cultura, creencias, saber y afectos del 
I O'!.lbukm :' : ~ : mismo Este es capaz de crear imagenes por lo que la Imagen se 



sujeto se realiza con 
im<¡geoo!¡), en este sen!iclo, la imagen genera distintos arectos en el 
espectador, incluso, un fetichismo. OLa imagen es modelada por 
estructuras profundas, ligadas al ejercicio de tlnlenguaje y ti la 
pel1:eflencia a una organización simbólica (una cultura, una 
SOciedad). Es un medio de comunicación y de representación 
mulldo que tiene su lugar en todas las sociedades humanas' ,no 
relación que guarda la Imagen con el especiador es clara, porque es 
el nitido resultado de la percepción, 

¡la creación de imagenes, hoy y alravés de la historia, nunca ha sido 
. gratuita o casual pues Siempre ha eXIStido una intancíooalidad: 1Jtj­

llización como propaganda, infOl"lmación, religiosa, ideológica, etc, Es 

I 
por io anterior que la producción de imagenes es por su contenido 
simbolico, ubícandola como medio entre espaciador '1 la realidad. 

¡------- - .... 
2.4.4 Criterios de caracterización de los diversos tipos de 

ICONICIDAD: Distintos grados de parecido o similitud que existen 
entre una imagen y al objeto representado, También existe el nama­
do grado de abstracción que se contrapone a la ¡conicidad. Un 
ejemplo de estos gredos de ;conicidad-abstraoclón es el propio oIbje­
to, que en si mismo es el grado máximo de ¡coniCidad y su descrip­
ción en palabras o, tal vez, en una formula matemática totalmente 
abstracia sera su grado menor de ¡conicidad. 

COMPLEJIDAD: Las imágenes son, entre una y otras, simples o 
complejas, La primera diferencia entre ambos contrarios se 
establece a partir del número de elementos contenidos en la ima­
gen; su juicio se efectúa, generalmente, por la mirada. Esta comple­
jidad no solo radica en la cantidad de elementos, pues una imagen 
muy simple en cuanto a su número puede aparecer ante el especta-
dor con gran complejidad, ya sea por la novedad en las formas 
propuestas, variedad en su disposición o imprevisibilidad de los ele­
mentos que la componen, Contrariamente una imagen rica en ele­
mentos puede resultar bastante sencilla para el espectador en cuan­
to a su lectura dada la banalidad de elementos en su formación, 

La complejidad de la imagen es normada por e! número de elemen-
tos constituyentes y del indice de imprevisibilidad dispuesto en la i 
unión y ensamblaje de sus partes. Puede entenderse como la intor - : ~ 
mación proporcionada que varia de aruerdo al espectador en cuan­
to a su complejidad, dependiendo de factores tales como su histo­
ria, cultura y desarrollo. 

NORMATIVIDAD: La imagen esta sujeta a cierto tipo de normas o 
convenciones establecidas por diversos grupos rulturales. Un ejem­
plo eslo es en el diseño industrial, pues el profesional de esta área 
esta claramente sujeto a "normas· particulares. 

~-~" ~I~:~:~::~:~:~::~:~:-~_:~:~I~~~~I ¡ UNIVERSALIDAD: El caso típico de este criterio es la cruz. que I 

:0.:.",-"" 1 .. ,'- •. " i.ahllagl.71. :'-"d" I como símbolo gráfico cumple cerca de dos flllÍ años de antiguedad. , 
1,,,, .... ,,,, " .. ,,,:, Ci .. ".: " :',' J ¡la atravesado el planeta y utilizado por distintas poblaciones y ciVI- , ------ --- ,- ---_._----- --------_ .. _ .. - - -- - ._ .. ,.-. --- - - . __ . _. __ ._- - --- -- -' 



van,ada uti¡i¡za(~Ófl y su signilicactón varia entre el 
sentido de crísllandad hasta e! de la muerte, pasando por otros sen­
lidos romo cuando se lISa en la señalización de carreteras. 
CooceptualÍZada como el carácter intemporal de dertos signos. imá­
genes '1 figuras simtJólicas que se han inslitudonalizado y arraigado 
en grandes grupos SOCIales de forma rotalmente espontanea 

HISTORICIDAD: la imagen que guarda cierto momento ll.través del 
I tiempo '! la historia, romo una marca inde!eble que sobrevive, 
1 "cuando se habla de la llistOliooad de una imagen en más para sub­
I rayar el valor del documento que marca época en una era cultural 
I delerminada '1 que quedará recogida por la historia" 11. TIene un 
claro valor como documento, culturalmente y sociológicamente. 

ESTETICA O CARGA CONNOTATIVA: Una imágen o un signo 
pueden demostrarse o Significarse por lo que dicen (que se puede 
ver o tradudlj, es dadr. contienen una cualidad semántica. Esta 
imágen oonIiene otro valor en cuanto a su interpretadón, se dirige a 
la capacidad sensitiva de! espectador, connota. Se impone a partir 
de la relación establecida entre connotación y denotación. ! 
FASCINAC!ON: Se refiere a la capaOOad de dertas Imágenes para l' 

I detener, retener y seducir al espectador. El ojo es cautivado, alrapa- . 
I do. el espectador no puede quitarle la vista a aqualla imagen que ha ¡ 

captado. Una imagen que fascina, imponiéndose y retanlendo la 

I 

mirada (pregnancia de la forma), retiene la mirada. La pregnanda 
refiere muoho al fenómeno de la percepción. generalmente provoca-¡ 
da pero no entendido a plenitud; esta es una arma para conseguir I 
"fasdnadón" pues es su fuerza la que lo consigue. 1 

I 
CALIDAD: Muy importante para el espectador pues es quien capta I 
la imagen. Esta dimensión incluye los siguientes factores: 

• El tamaño y la estructura de la retícula. el rendimiento de con­
trastes, los ruidos ópticos (comprendidos como parásitos. perturba­
ciones, manohas y alteraciones de distinta naturaleza). iluminación, 
nitidez. etc. InCluye a la calidad técnica de realización. puesto que 
las imágenes suelen manipularse y reproducirse. Importante es la 
división de calidad entre imagenes a color y las blanco,! negro. 

r • La pregnancia (fuerza de la forma), resulta capital para fundamen­
I tar la calidad. Hay imágenes fuertes y debiles. "Está ligada a una 
opUmización de la relación de io original y banal a una capacidad 
para el sujeto reoeptor de proyectarse a la imagen y asirse a ella" 
12. Una imagen pregnante cautivara a la vista. 

_____________ La imagen esta construida con cierta disposición inlerna y fabricada 
------------- partiendo de dertos elementos como cualquier otro objeto visible. 

11. .í;,m:,/cv,~kl, I uc y \~ok~, :JxJ.n,!tlL 

JI
' " _, ..,~ d t . La trama se identifica como una dispOSición regular; por ejemplO. en 

I 
ac;.(J una.Jer;om:e1.rxo,~"". e a zma '. . . 

Kell., :.\,: 1'""1",,J 1";" i' !I. la T.v. en Imagenes computarizadas. el mioroscoplo electrÓniCO de 
'-"----,- - - --- --- ,-- - ,-'-- barrido. etc. El grano es un elemento en disposición irregular, como 
~u \;:'~:r;-;; ;,:w~"". n 10 : en la fotografía, el offset ~ la Ilt~gr~~\,::_etc~ _______ n 
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Factores ergollómicos en ('1 díseiío. 
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Todo aquello visualmente perceptible por el hombre posee forma 
(suma de: contorno, tamaño, color y textura; así como de: un lugar 
en el espacio, posición y dirección.). Parece que el contorno es la 
característica que proporciona más información acerca de las imá­
genes visuales estableciendo la frontera figura y fondo, contraposi­
ción importante en cuanto su lectura. Es de importancia resaltar Que 
la forma es resistente y constante, un ejemplo de esto es la obser­
vación de un edilicio de color verde, siempre se percibirá así de día 
o de noche y desde un ángulo cualquiera, aunque la información 
perceptual cambie. 

Para evitar confusión acerca de los elementos que conviven con 
ella, se procederan a definirse: 

Contorno: Línea prácticamente continua que define un espacio. 

Figura: Generalmente se usa como sinonimo de la forma, pero solo 
es la apariencia de ésta. 

Asimismo es comprendida por la escuela psicológica de la Gestalt 
(estudios sobre percepción) como un todo, perceptible y superior 
antes que sus partes; establecido su teoría (Gestalttheorie), siendo 
la más importantes en cuanto a la comprensión de la imagen. 

2.5.1 
"La forma es el aspecto visible del contenido, por tanto, cuando se 
percibe una forrna se representa algo y, en este sentido, es la forma 
de un contenido. La forma define un objeto como un todo, separán­
dolo de los objetos que lo rodean. 

La función de la forma es informarnos acerca de la naturaleza de las 
cosas a través de su aspecto exterior. Retornando los aspectos psi­
cosociales de la percepción visual, la forma no se percibe sólo como 
forma de una cosa concreta, sino como una clase de cosas, la 
forma es semántica" 13. En su carácter semántico remite inmediata­
mente a lo que indica, anuncia o significa una imagen, es contraria a 
la connotación. Es la característica del "objeto que es representado 
en la imagen, o de un símbolo sin existencia fenoménica en el 
mundo real" 14. 

Refiere al sentido de la imagen; de esta manera las esquinas o los 
ángulos de una figura geométrica cualquiera son más importantes 
que sus lados. Entre los factores físicos que se cuentan para su 
percepCión estan los siguientes: 

-Distancia de visión. 
'Ubicación de la figura. 
-Iluminación de esta. 
-Tiempo de exposición. 

=====c::::::::::::_: _: r:::====:::'" 
H .. \h'b.\I·<o,h,Ull 1-" imag,'n. p ·,0 i Regresandoun poco a la percepción. eXisten constancias encuan-
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donde memoria y experiencia juegan un pape! primordial: 

"Constancia de tamaño: Percepción de un objeto como de igual 
tamaño sin importar la distancia desde la que se le vea. 

25 

Constancia de forma: Tendencia a ver un objeto como de la misma E 

1
I forma, sin importar el ángulo desde el cua! se mira. i= 

I I Constancia de brillantez: Percepción de la brillantez como de la 
misma intensidad, aun cuando cambie la cantidad de luz que llega I 

a ¡a Tetina. 

i Constancia de color: Inclinación a percibir objetos conocidos como 
I si conservaran su color a pesar de los cambios en la información 
I sensorial" 15. 

I 

los diseños, dibujos, pinturas, etc, tienen contornos y colores, 
percibiendose como formas en el plano bidimensional. Una forma se 
distigue primeramente por sus bordes, pero esto no es definitivo en 

I la percepción de esia; existen otros argumentos que participan Ge! I fenomeno, agrupándose en una serie de leyes aportadas por la 
¡ escuela de la Gesialt (que en alemán se define por: aspecto, figura, 
I forma e incluso persona o personalidad). I I __________ . __ ._{ 

En Alemania surge este movimiento interesado principalmente en el 
fenómeno de la percepción, sus aportadores principales son: Max 
Wertheimer, WOlfgang K6hler y Kurt Koffka quienes notan en este 

I 

I 
fenomeno ciertas ilusiones psíquicas. La psicología de la Gestal! 

Efecto de cierre estudia la tendencia humana a observar patrones, distinguir el obje-
r-----------, ¡ to sobre el fondo y completar figuras basado en ciertas pisias. ¡ 

§~;$j;:;C.ip.ios...de la teoría de la forma J 
I "1. El todo es diferente a la suma de sus partes. esto implica que el : 
I todo sea percibido como una entidad aparte. , 
. I I ' 
I 2. Una forma es percibida como un todo, independientemente de las i 
'. I ! partes que la constituyen. r 

: I 

[ 3. ley dialéctica: Toda forma se desprende sobre un fondo al que ! 
i se opone. Es la mirada quien decide si "X' elemento del campo I 

• 

: visual pertenece a la forma o al fondo (Principio IN/OUT). 

4. Ley del contraste: Una forma es tanto mejor percibida, en la 
¡¡""so-' "mldales medida en que el contraste entre ellondo y la forma sea más 
I I grande. 

I 
1

, I 5. Ley del cierre: Tanto mejor será una forma, cuanto mejor cerrado 

~L=-r=r::--~-~--~-':'::--~-:--::-1'===~ i ~~~~:~c~nn~O;~~t~r:~to más cerrada este la figura se facilitara la 

!~"S-~;~\,,-~~~~,:~,-,-¡!~i,;,,~)I(~~'1(1. ¡T,·n¡ .. \' o. ley de:! comp:eción: S¡ un co;·¡torno no está compíetamente cena-
1 : 1.: 'o' '\ " '1"', ,~' I 

'----~------"- .-~._'--"----~---' 
do, el espíritu llende a cerrar este. Incluyendo allí los elementos que " 



en la iOlma. Como variante de la me,m()ria 
irnrlrm,ui,'m incompleta y tiende a completarea. 

7. Noción de pregnancia: la pregnania es la cuaiídad que caracterl­
I za la fuerza de ¡a forma, que es le dicladura que la forma ejerce 
I sobre el ffiO\I!miento de los ojos se establece como IIilO de prln· 
i cipales pOS!ulados de la Gestaít Y SIl fuerza ea basa en el maximo '-------------' I sencillez, se implioa también la parsimonia y el orden. 
1 ¡ 8. Principio de Imaríanzs topológioa: Una forma resiSte a la delO/'-
i macíOO que se le aplioa, y io hace de manera tanto mejor en cuanto I que SIl pregnencia sea mayor. 

I 9. Principio de enmascaramiento: Una forma resiste a la perturba­
I ciones (ruído, elementos parásitos) a fas que esta sometida, Esta 

resistencia será mayor si la pregnancia de la imagen es más 
grande. Esio mide la fuerza de la forma 

'--_________ --' 110. Principio de Birkhoff: una forma será tanto más grande, cuanto 

I 

mayor sea el número de ejes que posea. 

11. Principio de proximidad: Los elementos del campo perceplívo 
que están aislados tienden a ser considerados como grupos o como 
formas secundarlas de la forma principal. Es la rendenda a perdbir 
como juntos objetos cercanos. 

12. Principio de memoria: Las formas son tanto mejor percibidas por 
un organismo cuanto mayor sea el número de veces que hayan sido 
presentadas a ese mismo organismo en el pasado. La repetición y 
la experiencia influyen en la percepción de la forma. 

I í 3. Principio de jerarquización: Una forma compleja será tanto más 
F<mnQ abstracta I ______ ......... _ .... __ pregnante cuanto que la percepción esté meíor orientada de lo prin-

. cipal a lo accesorio; es decir, que sus partes estén mejor jerar-
I quizadas' 1 •. 

r-- .-.. - ... --.-----. 
l2.5.4.Ii~ .... _ 
i Estos son variables pero pueden clasificarse por su género de 
¡ acuerdo a su contenido específico: 
i 
! • Verbales: Son formas basadas en el código verbal ó tipográfico . 

• Abstractas: Son el contrario de las figurativas y se caracterizan 
por tener un tema difícilmente identificable. 

, Figurativas: Como su nombre lo indíca, estas formas revelan figu­
ratividad (realismo fotográfico, ilistración. etc.). De este tipo de 
forma se desprenden otros subtipos: Las formas naturales que son 
aquellas Que incluyen todo organismo y objetos de la tierra; y las 
formas artificiales que comprenden a todo objeto y entamo creación orma Jiguf'fltiro 

~~~~~~~~~~~ . del ser humano. =---.c:::::::':::::: ¡ -: . 

1\), ";,'.~.~. ,,0",, ;':, 1.11. mr(t .. ~>'I. ¡' ;,' ~ --------- . 



comenlarlo histórioo mencionado en los antecedentes de la 
oomunícación visual atrae ínvariblemente a este campo, pues aquel­
las anooatrales imágenes no son más que signos Que pare los 
antiguos lanían una sigllifioaclófl especial; !IU!l hoy día se 
desconoce Que senl!do guardan las prellistóricas pinturas rupestres. 
Como un ejemplo coolempomneo del valor de la signifICación e 
interpretación que posee todo grupo humano, esta el lanzamiento 
del primer saíélite artificial o el hombre en la luna; hilos 1éCllíoos de 
la historia de la humanidad, pero realizados con el propositO funda­
mental de SIgIlifioar, simbolizando el poderío de aquellas naciones, 

la semiótica es la ciencia de los significados de los signos; al ser un 
emoque de la comunicación es obvio recordar la genereción de 
mensajes para su recepción. En este transvase de información 
donde se produce e intercambia sentido, es determinante la perte­
nencia a ciarta cultura o sociedad para una interpretaciÓll conecta. 
Incrementa la importancia del texto y no así del proceso. 

SigIwt; dE pmler 
,-"--"----------, 1 Su importancia en la comunicaciÓll visual es relevante, puesto que 

su enfoque no refiere únicamente a la ligiiística. Comprende que el 
fenómeno oomunicatívo es oomplejo, teniendo en cuenta a todos los 
slalemas de signos, que pueden ser: formulas matemáticas, mapas, 
iconográficos, etc. la ejemplificación de eso es que la oomunl-
I cación instantánea es más sencilla de lograr por medio de imá-
I genes. Su estudio se desmenuza en tres partes o áreas de estudio: 

)1. El signo (de los que existen de distintos tipos y significados, 
1 estableciendose como eminentes creaciones humanas). 

12. Códigos (sistemas organizados de signos variados, creados para 
satisfacer las necesidades de una sociedad o cultura determinadas. 

[3, La cultura (contexto donde operan signos y códigos), 

i 
'1 Los mensajes estan constituidos por signos (corazón de la semióti­
, ca) de variada naturaleza, un sistema comparable al lenguaje y, al 
I contacto del receptor producen significados, aportando su particular 
I interpretación sujeta a distintos factores (emoción, experiencia, acti- , 

1

; ! lud, etc}, es decir, el receptor tiene gran influencia en el proceso:~ I 
L~~M I 
I El estudio de los signos, códigos y el contexto en que estan monta - i 
, dos, se remonta allingúista suizo Ferdinand de Saussure (1857-

1913) padre fundador de la semiologfa (actualmente hay discrepan- 1 

oias acerca de los alcances de esta disciplina). En este sentído, la 
semiología pretende enseñar que todas las señales y mensajes for­
man signos que funcionan en la siguiente unidad: significante (ima-

I gen acústica del signo) y significado (imagen ideológica del signo), 
I 

27 

i : En los Estados Unidos se forma otro punto de vista con respecto al 
i ,,:,stuciio ~=I~S,~lgI10S, códigos y cultura'ul~ s,:,mi~~<;a,; i~fi~e_nG¡ada e 

,-----' 
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directamente por la filosofía pragmática ya que su fundador, Charles 
Sanders Plerce fue un eminente influyente de esta corriente filosófi­
ca y es determinante para que este nuevo enfoque se interese más 
en introducirse en la práctica comunicativa. mientras que la semio/ó­
gia se interesa más en el conocimiento teórico cognositivo de la 
interpretación signica. Más tanto Saussure como Pierce consideran 
al signo como el elemento originador de toda relación. 

Otro autor fundamental es Charles Morris quien en i 938 escribe la 
obra "Fundamentos de la teooa de los signos", estableciendo tres 
divisiones (basadas en Pierce) para el estudio y el desciframiento 
del signo. 

Por supuesto que estos autores no son los únicos que han hablado 
sobre esta ciencia, pero se pueden considerar como medulares en 
este aporte . 

.... ----si·~-----'I Importante en la producción de mensajes visuales; definido como: 
"cosa que evoca en el entendimiento la idea de otra" 17 y como "algo 
físico, perceptible por nuestros sentidos; se refiere a algo diferente 
de sí mismo; y debe ser reconocido por sus usuarios como signo" 1 •. 

La interpretación del signo implica el conocimiento y las relaciones 
de sus componentes, así como puntos de vista de diversos autores, 

húerpretante objeto 

Elementos del Significado (plerce) 

" o 

uno de ellos es Pierce quien establece un modelo triangular entre el 
signo, el objeto y el interpretante, donde cada término se entiende 
exclusivamente en relación con los otros. "Un signo se refiere a algo 
diferente de sí mismo -el objeto- y es comprendido por alguien: es 
decir, tiene un efecto en la mente del usuario, el ilerpretante" 1 •. 

~8 

= = = = = 

-

s ¡ g 
I 

I 
formado 

,-----J 
slgnlficarrt<? 

por 
L.....-, 

significado 

Además establece que el signo puede ser considerado en tres cate- i""I: 
gorias consideradas de la relación anterior: 

I 
i 

S/gníficodó1C 
i 

I 

realidad exterior o sentido 

! 

I 

1 

• Relación monódica (consigo mismo). 
• Relación diádica (para con el objeto). 
• Relación triádica (establecida entre signo-objeto-interpretante). 

Saussure menciona que el signo se conforma de significante y sig­
nificado. "El significante es la imagen del signo tal como lo percibi­
mos, las marcas en el papel o los sonidos en el aire; el significado 
es el concepto mental al cual se refiere" 20; es decir: 

Significante: representación gráfica o fonética del signo. 
Significado: la idea o imágen mental. 

117.DIc~;;.dc/"Pédioo J Esto, enfrentado, lo llama significación; superditado al tipo de cul-
, Oc/unzo Langesdwidl. p. 1430 tura pues los significantes y significados son creaciones culturales. 
2::::::::::::: J Pierce llama semiosis al significado que es la acción de significar. 
i 18. Flske,John.lntroducci6n al eslu -

I diOdl~,,::=:::~:·pj!¡ '6:'-1 u . --

119. Ibidem. p «. .--J Se establece comoimprescindible para el desCIframiento de ~ 
==r::::::::::::: cualqUier signo o código; de esta manera se convierte en una 
i 20. ¡bid,,,,. p .,7 ~ i _=s~ec~=_d~_djme_nsió~~ocialde~?s signo~, ~n_acuerdodelosuS?s y 



'¡ y res¡:lI.Ieslas al sigilo entre "sus usuarios. Sin la convención el slQ-- '-1 
nmca(io de cualquier signo se transformaría en privado y exoen!o de 

I comunicaci6n. 29 
========~----~r¡------------------------------

~as 
c. S. Pierca se ocupa de realizar esta categorizaclón basado en la 
relación del signo con el objeto (relaci6n diádica): 

¡ndlce: Dar indicios, manífes!ación de alguna COS<!. Relación airee 
ta (objeto-circustancia); ejemplo: las nubes oscuras indi­
ean que noverá 

Icono: Se establece una relación de semejanza con el objeto, es 
decir, posee ciertas características comunes a él; ejemplo: 

1 

el retrato. 

I Símbolo: Existe una convención acerca de su significado. Es una 
relación independiente a sus características, representa 
un concepto; ejemplo: las palabras. 

Refiere a sigIlificar y a el uso de signos para lograr este propósito. 
Remite a Pierce y su pragmatismo en cuanto a la dinámica que con-

¡
duce a la significación de CUalquier signo; basado an las relaciones 
que él mismo proporcionó (monódica-díádlCa-lriádíca). 

I Los mensajes astan conformados por signos y son írrlerpretados 
tras un proceso decodificador; entonces significan para el interpre­
tanteo Los elementos formales que conforman el mensaje son Sig­
nos interpretables. Este proceso expiica, desde tres dimensiones, 
cualquier mensaje, configuración y el comportamiento en sociedad 

'--___________ -1 , al ser objeto de significación. Obra de Morris y son las siguientes: 
Icono 

-Dimensión sintáctica: Se establece a partir de la relación de! 
signo con los demás; con esta relación se 
establece que el diseño a realizar debera, 

primero, ser originaL Características sintácticas son las "reglas de 
organización y composición que determinan los alcances combina­
torios permisibles de los elementos visuales fundamentales' 21: 

I Originalidad: Se presenta como la singularidad que posee la ¡ma­
I gen y que gracias a 6sto se puede considerar innovadora. 

I 
¡ Unidad: Relación intrínseca entre sus partes. 

SímbolCJ I 

1

I Modufable: Cualidad que permite la agrupación sistematizada del 
I signo con fines prácticos. 

! Legible: Hace posible la visualización del signo por su claridad y 
'-----c------------- , " ; nivel de smlesls, 

r~l~l'. -l~~ ~!:·il;~l~l:·~l DiseÑo, uni . \ ¡ D" "6 ., .. i ,,-;>Y/<iec01100"'.'''''''' . :,,,,. i :. ImenSI n semantlca' Representa las relaclOnesPQslbles que se 
; )_,:":jJl),.lInlT!~:';J';'\ \',l':'.,,-,l ~'\ül P 5~) ~ establecen entre SIgnos ,VIsuales) con los 
L- __ L._. __ • ________ ,. ___ ._ •• 



1 
objetos o ideas en que pueden aPlícarse~ 

los mensajes IliSuales son extremadamente ccmplejos por su 1", 
I condición polisemica y exoedencia de sen!ido, De entre estas condi- G!0 '-------------' ¡ ciooes generales, part¡cularizando, en esta dimensión es importante: ~-

Carácter: Es una cualidad que posee el signo visual para represen- § 
ter el mensaje, evitando contusiones, t= 
Comprensible: El signo visual tiene que expresar su significado y I 
para su elaboracíÓll se usan elementos de partanancia al código del I 
usuario, es decir, exige pertenencia al código a quien esta dirigido, I 

Memoria gráfica: Posibilidad del signo visual para ser captado de 1,,1 , 

manera rápida y sencilla por el visualizador de este, , 

-DimensiÓll pragmática: Su relación es entre los signos y los intér­
pretes o interpretantes; corno su nombre lo 
indica es meramente práctica en oposiciÓll 
a lo teórico, Características destacables: 

I 

I 
impacto: Influencia que posee al signo visual sobre CUalquier lndlvid- ¡ 

, uo para captar su atención. Especie de "jalón invisible" que atrae y I lleva a determinado diseño (la originalidad que, fundada en el 
I impacto, queda grabado en fa memoria del receptor y servirá para I sucesivas identificacicnes obteniendo un valor mnemico). 
, 
I Estable: El objeto de este nivel es el de trascender, es decir, la no 
I pertenencia del signo a un momento histórico-estílistico particular. 
¡ 
; Reprodudble: El signo visual debe presentar la posibilidad de ser 
I reproducible en diferentes técnicas de impresión y en diferentes for- , 
i matos (características técnicas), 

~ 2 6 4 Dimensiones de la significación como puntales de Qlil:a--1 
! No seria posible si su signo o código visual no posee la dimensión I 

sintáctica, El signo es caracterizado en las dimensiones sintáctica. 
semantica y pragmática en: 

REGLAS DE FORMACION: Relaciones de consentimiento e inde­
pendientes de aquellas partes que forman el conjunto visual. 

REGLAS DE TRANSFORMACION: Regulan lodos Jos complejos 
visuales que se obtienen de ios conjuntos visuales b¿sicos: 

Todo esto es posible encuadrandolo en una "clasificación de los sig­
nos por niveles de semantización: signos indexicos, aquellos que 
pueden significa. una sola idea u objeto (un cuadrado); signos car­
acterizadores. aquellos que pueden significar una pluralidad de 
cosas y por ello combinarse de diversas formas que expliquen o 
restrinjan el alcance de su aplicación (un hombre); y los signos uní-

, versales, aquéllOS que pueden significar cualquier cosa cuyas rela­
~~'!"'_~-_!'!_'!'_~-_!'!_'!'_!"--"'-"'~-~-"!-~--~-- : ciones son abiertas a cualquier signo y t;enen implicaciones univer­
---1.----- ------ .. ---"----1 sales (;.m2. fJecíla)" 22 
22. Ibuk>m. ,1 ,,) , 

------~ , 
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271& = 
Se remontan, al siglo V a. c. en Sicilia (aprox.). Usada como auxiliar = 
en deliberaciones ante la justicia, convenciendola por intermediación == 
de palabras. Establece el verdadero poder del lenguaje; se sientan = 
sus bases que implican convencer y movilizar a los espectadores. 
la retórica considera fundamental el pensamiento, hablar es pensar. 
Se convierte en propiedad aristocrática, transformandola en instru­
mento del orden legal. En Grecia se adopta para dirimir asuntos de 
¡nteres público, aunque de manera elitista. El avance historico es 
claro: reduce el uso de la fuerza e independiza la palabra de los - . 
hechos, fundando nuevas prácticas de poder y nuevos instrumentos 
de control y exciusión; la palabra es el capital más valioso. Dado 
que es verosímil, sufrio de la negación de la filosofía al conceder 
que su discurso no es ni científico ni comprobable. Se pone encima 
de todo a juicio del espectador y de la habilidad que tenga el orador. 

La relórica se organiza en partes: inventio, dispositio, elocutio y aclio 
a las que les brinda un "tratamiento pormenorizado y cuasi-científico, 
lo que explica la gran efectividad de los discursos construidos con 
este método" 24. Aristóteles la divide en tres partes: orador, al público 
y figuras; aportando la precisión del concepto verosimilitud (de 
verosímil: Aquello de apariencia verdadera, creible); pensada en fun­
ción del público, gracias a una ilusión de coherencia ó logica donde 
el discurso sera más creíble. Se transforma en parámetro de las 
artes. Posteriormente los romanos lo sobreutilizan lIevandolo a su 
decadencia e identificaban tres géneros de discurso: polítiCO o deJiv -
erativo, forense o judicial y panegórico o epidéctico. En Roma 
Cicerón y Quintiliano la dividen en cinco partes: invención, disposi­
ción, elocución, memoria y pronunciación. 

Como referencia universal grecolatina, fuente principal y clasica, la 
retórica hace escuela en la Edad media europea, donde prosigue 
con la tradición pero con un ideal escolástico, sistema teológico­
filosófico que buscaba la compatibilidad de la razón y la fe. En el 
renacimiento regresa como copia de la tradición grecolatina, "vuelve 

,'--

a lo clásico". Con el tiempo la retórica pierde la fuerza ganada, pero !-­
en la actualidad renace en un nuevo discurso en el cual casi no se 
habia desenvuelto ni explotado con cabalidad: el lenguaje visual. La 
semiótica encuentra en la retórica su aliada para el análisis y elabo- Ft: 
ración de la nueva etapa de la comunicación visual. 

~2~: .. 7L' .. _2~L_""La,~~-~nllic~aL-_________________________________ ~ 
Conjunto de preceptos establecidos sobre un modelo teórico del 
discurso que deciden la organización de sus géneros, el lugar de 
sus elementos y los efectos de sus figuras. Aclarando que la retóri- J:-, 
ca si tiene un ordenamiento y fundamentación que obliga a organi-
zar el pensamiento de manera específica. El dominio técnico "abar- ~ 
ca la dispOSición de las expresiones y el mecanismo que ellas 
establecen para la configuración de un significado, explicando en 

I qué consiste este último (construyéndolo) y aclarando la relación h..-
L_~ .. _~ ______ ~ .. _. _______ . ___________________ ~ .. _. _J-<-. 
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25. Ibídem. p 2S 

=====r = = = = = = = = = = = = = r==::::::::=-, 
26. f);iccUmar.AJ E1ZCiclcpédico 
Ckéano Langensdx·uir. p 111}) 

que establece la significación con el público para que tenga lugar el 
acto de la comunicación" 25. La elocuencia obligada, llena de signifi­
cado, va de un enunciado mínimo al diapasón de una gran cadena 
de elementos que fabrican un discurso, haciéndola autónoma. 

La retórica es una teoría integral sobre el comunicar. La elaboración 
del discurso 'f sus distintos momentos es básica en ella: 

El primer momento es la iflv6ntio que permite encontrar aquello que 
se puede decir; clasifica argumentos y temas (selección de estos, 
indispensables en la construcción de la "verdad"). Busca pruebas o 
razones para probar alguna cosa mediante argumentación y hace 
que esta operación sea pública, distribuyéndose en dos dimen­
siones: lógica (convencer) y psicológica (emocionar) que, a su vez, 
lleva a distintos mecanismos que movilizan la subjetividad y el 
razonamiento, la lógica. De este último se desprenden dos estrate­
gias: Inducción producida del exemplum (puede ser una fábula. 
parábOla o ejemplo histórico), acudir al por ejemplo ... cuando la 
explicación de algo sea dificil y el espectador a persuadir deduzca 
entre una cosa u otra. La deducción como contraparte presenta al 
"entinema" caracterizado por ofrecer al públiCO una premisa falsa. 
revestida de un lenguaje razonado lIevandola hacia una verdad. 

Otro paso es la dispositio que ordena y distribuye los elementos 
encontrados por la "inventio" através del discurso. Se considera esta 
disposición: exordio, nafratio, confirmatio y epílogo. 

-exordio: Introducción al discurso, preámbulo empleado para 
seducir y despertar la atención del público. 

'narratío: Introduce pruebas, causas. Comienza la persuación, 
es decir, cuenta. Deber de contundencia. 

'confirmatío: Argumentación, convence incluso con la refutación. Se 
basa en las razones aportadas por la ínventío. 
Corrobora la verdad, revalida lo aprobado. 

'epílogo: Enunciación del final del discurso. Hace sentir descan-
so en el mismo. Peroración: "Ultima parte del discurso. 

en que se hace la enumeración de las pruebas y trata de mover 
con más eficacia que antes el ánimo del auditorio" 25. 

Parte tercera es la e/acuiio, que organiza los modos para poner 
palabras a las partes discursivas, basada en tres requerimientos: 
corrección, claridad y elegancia. Se establece como la facultad del 
discurso que, eficazmente, expresa conceptos. Es el aspecto retori­
co más conveniente en poesía e imagen. pues parte de la sustitu­
ción de elementos para engendrar mayor significación (para la com­
prensión del discurso). En la "elocutio" vive el "sentido figurado" 
(significación metafórica que aviva la imaginación del usuario). 
Establece dos significaciones: directa (literal) e indirecta (sentido 
figurado). 

32 





sustancia 

función forma 

En este concepto existe gran diversidad de puntos de vista al 
momento de tratarlo, como en el fenómeno de la comuncación. 
Entre las distintas disciplinas que la han abordado se encuentra la 
filosofía, antropología, biología, matemáticas, semiótica, etc. Existen 
diversas perspectivas en cuanto a SU posible interpretación. 

Identidad como calidad de idéntico lleva hacia otro concepto: idénti­
co, ca. "Oícese de lo que es completamente igual a otra cosa con 
que se compara" 21. Esto reporta igualdad. Estas definiciones no 
satisfacen dada la complejidad de este concepto. Convendría 
analizarlo desde su raíz etimológica para aclarar el panorama 
respecto al tema. "Identidad viene del latín identitas, átis, de idem, lo 
mismo" 28. Con lo anterior no hay más que filosofar respecto al ter­
mino; en esta vertiente, identidad se define como "toda cosa que es 
igual a ella misma" 29, esto conduce a conceptos tales como autenti­
co y verdadero_ "Es pues la cosa y su forma. La cosa misma pre­
sentándose a sí misma en ella misma y por si misma. He aqui la 
idea de identidad expresada por una ecuación semántica: identidad: 

ente -1- entidad = si mismo (idéntico)" 30. 

"ente: "Lo que es, que existe o puede existir" 

"entidad: "Aquello que establece la escencia o forma de una cosa". 

La identidad es evidente por la existencia de la diferencia, la cual es 
una cualidad de distinción entre una cosa y otra. Coexisten presen­
tándose irreconciliables, dandose sentido entre cada una. Existe 
una gran variedad o diversidad en que cada ser posee su propia 
identidad, distinguiendose por si mismo. Depende escencialmente 
de: la sustancia, la función y la forma, a su vez, interdependientes. 

Sustancia como escencia. 

Función como papel, carácter, capacidad de acción. 

Forma como apariencia. 

Se extiende hacia organizaciones sociales. Como organización el 
hombre busca destacar a su grupo de pertenencia dándole señas 
únicas para distinguirle de las demás; ejemplo: La identidad de 

==r============= México como país. Así se forman las más diversas identidades que 
, 27. Dlccúmario encicIopéd/ro Océano se constituyen, a su vez, en signos de identidad. En el terreno gráfi-

I.m'gellscbeidL p 808 co-visual es utilizada para establecer diferencias entre personas, 
':::=:::::r::::::::::::: empresas ylo institUCiones, consiguiendo. 
I2S~~~I.1 J{MIl lmag"",slobal. (EN' 

I\.uedo"" I~R- l' Bí ~ Es la capacidad de raCIOCiniO Intrínseca al hombre que este clasifica 
:::::=:=:::== al mundo de acuerdo a las distintas identidades, otorgándole intel-

29. {)icc/m:ario e'lCu:opeduo Oeeano ,iglbllldad y sentido. La Identidad se manifiesta como señales que se 
1.m,g(",:~~._I~!'I_': _ _ I haran presentes por medio de la percepción y la memoria (identidad 

------------- , e Identificación) La percepción como acto de IdentlflcaClon 
~o \,,)\1.1 In.m Imagl'7,~~lobaL p K~ l 
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Primeras marcas de propiedad /mpre . 
>aS sobre piezas d. alfaroria 

35 
En el variado universo del diseño gráfico se reconocen elementos r-
generales de sus funciones básicas, como el crear y difundir men- f= 
sajes del orden visual, la telecomunicación por medio de imágenes y f= 
la difusión de estos. El diseño gráfico tiene dos grandes orienta- f= 
ciones: el área diversificada del diseño de informaciones, subdividí- 1= 
da en diseño de información, de información funcional, información 
didáctica y de información persuasiva. Y la del diseño de identidad 
(que por la naturaleza de la presente tesis tendrá prioridad en lo que 
respecta a su estudio), refiriendose con eslo al diseño de marcas, 
identidad corporativa, conceptos como imagen global, etc. 

El campo de la identidad se inscribe dentro de la comunicación, su 
misión consiste en transmitir un mensaje o una información pues por 
si misma se constituye como un autentico sistema informativo, un 
código. Por ejemplo, cualquier empresa que incluye en su mensaje 
los signos que conforman su identidad, la firma o signatura del fab­
ricante o prestador de servicios para identificarlos y representarlas. 

En este contexto surge la marca, indicando procedencia del produc-
1"-

to o autoria, personalizandolo; teniendo en consideración el impor- r­
tante entorno competitivo donde se desenvolverá la marca de iden-
tidad, participando de los recuerdos de la sociedad. r:.:r.. 

La acCión de marcar proviene de tiempos inmemoriales, la marca 
surge como uno de los primeros signos de "identidad" de grupos t::): 
(organizaciones, ideologías, productos y servicios), usada para dis­
tinguir; muestra, al paso del tiempo, un increíble desarrollo en los 
rubros de la actividad humana y sus usos. Estudiada desde distin- ~ 
tos puntos de vista al ser una expresión gráfica de gran actualidad 
en la estética y cultura de masas. Su escencia es identificar. 

En distintas formas (inscripción, figura, sigla, emblema o pictograma c::: 
simbólico), se relaciona con el objeto o producto durante su existen-
cia material, pues a la conclusión de su vida permanecia en la 
memoria de la colectividad, incrustandose. Entre los muchos recur- r: 
sos con los que cuenta esta el mnemotécnico (mneme=memoria). 
Su repetición conduce a la memorización y utlizando ese recurso t: 
llega a instancias didácticas. Se inscribe en la comunicación publici­
taria y gracias a esta gigantesca difusión se incorpora a la cultura. r-

La marca se transforma en antecedente de la Identidad gráfica; ella 1:­
expresa distinción, calidad o pertenencia a manera de señal. Como 
elemento comunicativo es claro el propósito de proporcionar una 
relerencia de orientación para su fácil aplicación. 

r-------------------,~--------------------------------------------4 
::1 2 2 1\ lltecme!!tes . _ ¡t:.l;; 
Su ubicación aproximada es al siglo V a. de C.; en aquel tiempo, 
mercaderes y artesanos daban sus marcas a los artículos que pro- c::: 

1 ducían Luego viene la marca comercial, cuya génesis se remonta a 
I una evolución histórica desarrollada en el Medievo. Es de la 

__________________ -' l...,_~ ______________ , ___ .• , ___ •.• ______ ~ ____ ~_" ._. ___ . ___________ _ 



Revolución indUSlrial a la fecha que el marcaje se generaliza con la 
masificación de la producción. La actualidad es una nueva cultura 
que mucho debe a esta evolución y vloevarsa; es la cultura de la 
imagen, "¡a imagen como promotora y propagadora del consumo de 
productos y servicios. la marca, tal como había sido hasta 
entonoes, se enooenlra ahora dentro de un contexto lluevo" l!í. 

Sobrepasando al producto, la gente lo ubíOa mejor gracias a su 
marca, volviéndose un sígno señalizador y transformandose en 
punto rector de un sistema de relaciones. de asociaciones. Ahora se 

I establece como un elemento en esencia gráfico que obtiene una 

I 
gigantesca difusión con el impulso generado por los nuevos medíos 
técnicos de comunicación. 

, 

Es importante recalcar que la marca y la identidad se ubican en este 
contexto como sinónimos. la primera sienta el1»'ecedente y la iden-
tidad establece el enorme desarrollo adquirido en el área de la ¡ 

comunicación gráfica; marcar significa ídentJficar pues manifiesta 
identidad, propiedad y autoría; practica elemental identificadora, dis­
tinción que conforme a la información proporctonada crece en cuan­
to a mayor complejidad; ahí nace la idantidad Visual. 

la empresa oocesita identificarse y será con el concepto de identi­
dad corno un sistema de signos perfectamente estratificados, 
sobrepasando al soporte material del producto ti objeto. asaltando 

I 
un área nueva: las telecomunicaciones. De igual forma rebasa la 
funCión dei marcaje, transformandose en una verdadera estrategia, 

I tanto institUcional como comerciaL Basado en esto, la identidad 
'-------------' nace como símbolo de los nuevos tiempos y como parte del sis­

MERCK 
MJE1:IF&CCK 
Ejemplo de la evolución de la marca 

tema económico. Surge como un producto cuya necesidad es la 
distinción entre competidores, parte de la idea de la transmisión de 
la identidad por medio de símbolos. Surge como necesidad de rep­
resentar, pero esto no será más que con ellos mismos, por ejemplo. 
las empresas o instituciones suelen ser anónimas y representadas 
por conceptos que les brindan una identidad, de esta manera todo 
es suceptible de ser identificado. 

La identidad visual es desde tiempos remotos una de las formas 
más antiguas de expresión. Nacida a partir de la marca, marcar y 
marcarse se establece como Signos idenoficatorios y es en la actu­
alidad que la identidad se consigve en base a ciertos elementos 
distintivos (signos) montados en una estrategia de comunicación, 
brindándole a la marca una vida larga. Ya no es solo marcar y tir­
mar los mensajes, sino el desarrollo visual de conceptos propios 
(de personalidad) que brinda a la identidad el conocimiento y 
recuerdo al instante mismo. El primer caso de identidad, propia­
mente dicha, surge en Alemania en el año de 1908 (empresa AEG). , 

La identidad visual debe distinguirse por obtener un alto valor de 

I reconocimiento, diferenciando a la empresa de competidores que 
I ofrecen productos prácticamente identicos Debe expresar con obje-

~~_~~~~~.:~~: I "''''''!'''''J tividad y veracidad las característícas y objetivos de la empresa, 
, ;Ubidcm.; s __ J , presentandocon~r.u.:nc~~entre esta y la imagen presentada perdu-
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Descriptivos: 
/JANCO INTERAMERICANO DE DESNlROli.O 

CENTRO CULTU/lAL ARTE CONTEMPOII.ANEO 
MOl\'D/Al ASSbTANCE 

Toponímicos: 
ARHOMEXICO 

BAYJ:'R1SCH MOTOR WERK (BM\\/) 

BANCO BilBAO VIZCAYA (BBV) 

Simbólicos: 
.VIAH 
SON)" 

(AME!. 

Patronímicos: 
11(1(;0 IiOSS 

FORO 
DULCliS CONSiANZO 

Contracciones: 
111:'<; 
A1&1 
IBM 

rando el mayor tiempo posible sin que se superdite a modas 
pasajeras. Otro de sus valores es el de proyectar a la compañía con 
impacto. De esta forma la identidad se considera como toda expre­
sión visual de la marca en sus puntos de contacto con el mercado. 

1 

~7 
f-

f= 
f= Con esto se busca liberar del anonimato a todo tipo de instituciones r::: 

sociales mediante ideas y/o valores traducidos a través de símbolos f= 
. ¡cónicos, ligüísticos y cromáticos (ya sea de forma separada o 

junta), facilitando la acción identificatoria y estableciendo una clara 
asociación con aquello representado. 

Toda empresa se nombra y al hacerlo lo realizan con ciertas carac­
terísticas intrínsecas a ellas (aun así, no se evitan ciertas denomina­
ciones mixtas): 

• Descriptivos: Descripción de atributos identificatorios. 

• Toponímicos: Alusión al lugar o area de influencia de la firma. 

j. Simbólicos: Alusión mediante imágenes de tipo literario. 

• Patronímicos: Aluden al nombre de una personalidad importante 
de la firma. 

• Contracción: Construcción del nombre con siglas, iniciales o frag­
mentos, etc. 

f1:: 
1 

La identidad visual en su aplicación productiva nace de la marca, 
forma primigenia de identidad. Esta debe mostrar los atributos de la ~ 
empresa así como su personalidad, esto se consigue através de 
colores, logotipos y símbolos constituyendose en verdaderos ele­
mentos de identificación. Como ejemplo de esto se pueden incluir 
algunas identidades de empresas famosas, con mucha tradición y c::: 

I 
que gracias a estos elementos han logrado que su identificación 
perdure en la mente de la sociedad durante mucho tiempo, comuni- _ 
cando el carácter de la misma. Las marcas Ford, Kodak y Playboy ."-. 
son identificadas porque consiguen que la mente las asocie con lo 
que tienen de parecido, apareciendo constantemente juntos (noción c::: 
de contiguidad). 

Todo esto conlleva un proceso intelectual asociativo que tiene gran 
carga de un potencial expresivo concentrado generando a la identi- t­
dad. Este proceso es operado por la información que la firma o 
empresa transmite acerca del producto y del mismo a su función. 1< 

132--4.. LLogotipo..{"wo.rd-mark'.'.-O..marcUe..palabra}. _____ .. _ • 
, Su raíz etimológica es la siguiente: "lagos, o discurso de base, y w:..: 
I tupos, del punzón tipográfico, ligado al tuptein-que significa en l' 

~""",~",""""" .... ~"""~~,,,,!,~ I griego el acto de marcar, grabar, estampar o acuñar (igual como se \c::j 
.=:=1:::::::::::_::J - ! acuñan las monedas)·que constituyen el senlido ongmal del términO i 
¡ \l. ¡,;, '" 1<1<,"ul<u1 corpomJim. 0:J : :¡ogOtipo" 32:Esta p~labra se I!1volucra totalmente con la tlpogratia. 1, ..... ;. 



de la empresa o servicio que 
rl",.N'int"'" patronímica, simbólica, lop,ooimíc:a 

las muestras de que la empresa 
van~ellte existe, forman parte del cóc!lgo IlgDíSlíco que cooforma al 
logotipo, Siguiendo por este serrtido, refiere a palabras o siglas 
transformadas en imágenes transportadas a un signo visible, un 
signo de designación, ya Que por medio de él la empresa se des, 

misma '1 es designada por sus públicos' 33, 

caracterrsticas de denolación directa coo la empresa, ",.,N",,, 
a su cootenido escrrto, pero en mucIJísimas ocasiones sufre une 
transformación que lo conduce de la esorflura a la liguratividad 
Iransformandose en un SigilO iconico lo cual le proporciona carec­

¡lerístiCaS cOflllolatlvas más propias de los colores y los signos, Esta 
" transformaCión de signo verbal a uno visual refuerza la significación 

del logotipo, el cual se define como una versión gráfica-visual 
I estable del nombre de la marca o la emprese, 

I 
I Gran parte de su fuerza se encuentra en le tipografía, hay que , 
I recordar que esta liene una significación vinculada COfl aspectos no 
I verbales, un ejemplo de esto es que no connotan lo mismo una 
, tipografía Helvética de palo seco que una Times con patines, 

aunque el contenido del leXío sea igual y denote lo mismo al espec­
tador, Esta "iconización" de la !etra ayuda a que el significado sea 
más redundante en el plano de la idenlificación, El logotipo se con­
stituye básicamente por lelras o "tipos" y es totalmente legible, 

"El logotipo ('word-mark') tiene que ser un nombre propio, un nom-

t:a I~~a bre de producto o un nombre imaginario el cual es dibujado y dis-

l
eñado para un camino especial, actividad, producto, etc ... A 
menudo los logotipos poseen las características típicas de una 

ogotipo;; I marca registrada" 34, 

r:: . ,-,----,-' 
~ 324.2 Simbología gráfiClL _______________ _ 
I De la primeras representaciones gráficas utilizadas por el hombre 
I figura el pictograma, representando elementos naturalistas o figura- ! 

t tivos del mundo, Con la evolución del hombre surge la expresión 
I oral y así sucesivamente, De esta manera, de la representación 1ig' 
I urativa se pasa a expresar conceptos más abstractos, pues el hom­
i bre ya manifiesta cosas mentales, conceptos e ideas, surgiendo el 
i ideograma, este no es más que un símbolo y por tanto esta ubicado 
1 como un medio de comunicación visual con significado universal. , 
I 
I ! Se establece como una categoría de los signos de identidad, algu- • 

mbnlo g-áj= I nas veces se asocian al logotipo dando el surgimiento de una cate- I 

------~-----, goría híbrida llamada logosímbolo, Se define como una de las cate ' ~ ! gorías del signo, donde. y a manera de grados de iconiCldad, guar, 
!':.... "!'~,_ " da una relaCión arbitraria establecida entre Signo y objeto y propor- , 
~":'¡;);(~:,~;,;!;);};(i,;:s clona una definición por convención (acuerdos y tradiCiones) "-

¡'L :.~;:~,;,~:~:~¡.¡;'~:,~~bVI,,,,)Il,'C ' I i Los símbolos tienen muello más en común que los logotipos en 
, I " cuanto a su connct2.ción, eslLe consigue Jvücaí conc()p(OS S:r: ion, ;illl'~,\,·");·,(,, I iJ",i' '\'.':: ';!'r,) ,1 , 

neceslG2d de palabras, relaclonaoos con el concepto de iCOIIIC!dad 
--------,-,-



• del color en la identidad 

===r::::::::::::: 

(y abstracción) en la medidad que representan al mundo real o uno 
imaginario. Dadas estas características, tienen una gran capacidad 
de impacto y pregnancia a los ojos del espectador, transformándolos 
en "auténticos sistemas mnemótecnicos, es decir, signos para ser 
fácilmente integrados y recordados por todo el mundo. 
Automáticamente y con el mínimo estímulo de una sensación visual 
concentrada, el símbolo de identidad excita la memoria y lo asocia 
directamente a la empresa" 35. Esta fuerza de impregnación aparece 
con la repetición del estimulo y puede conseguirse con su difusión 
en los medios comunicativos. 

El color en la identificación se constituye como un elemento funda­
mental, aumentando la rapidez en la percepción. Tiene la facultad 
para transformarse en un lenguaje. Con su solo uso del se llegan a 
identificar marcas, un ejemplo muy claro sobre la función identifi­
cadora que realiza el color la encontramos en la "Cruz roja" (o 
verde), el amarillo de la firma Kodak (evocando el uso de la luz) o 
la vitalidad que connota el rojo de la refresquera Coca-cola. 

Ahora la imagen ya no es vista através del plano total de la percep­
ción visual, bueno, si y no, es decir, la información que fluya acerca 
de la empresa sera captada por medios perceptivos (es claro que 
esta es resultado de la percepción). Por medio de esta captación es 
que el público se forma una representación mental ya sea de una 
persona o de una organización . 

Como primer concepto en el campo de la identidad esta el de ima -
gen de empresa, refiriendose al grupo de representaciones afecti­
vas y racionales que una persona o grupo llegan a asociar con la 
empresa o institución por medio de numerosos factores entre los 
que destacan: experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e 
informaciones que no son más que un reflejo cultural de la empresa 
percibida en el entorno. La imagen de la empresa no es más que el 
resultado de un gran conjunto de comportamientos en el público. 

Costa 36 menciona que se trata de una identidad cultural (como uno 
de lo vectores del desarrollo de identidad corporativa). En esta 
dirección entra la imagen de la empresa en cuanto a lo que realiza 
y es percibido por el público. Esto viene a significar un valor agre­
gado en cuanto al concepto de imagen-identidad pues coordina y 
rubrica el desarrollo de la identidad corporativa de la empresa. 

"Hay que considerar aquí en primer lugar los signos culturales, es 
decir aquellos 'cufturemas' o elementos significativos de una deter­
minada cultura empresarial que delinen un es1ilo (podrian llamarse, 
en este sentido, 'estilemas), un modo propio e inequívoco de com­
portamiento global, de modo de ser y hacer de una empresa ante la 
sociedad 

.¡ 

' .. I ~~~~~~=~==_=~ ¡uu_ .... ______ - Veamos en pnmei lugar los sIgnos condLlcluaies o 'idGnl¡dau actIva' 
1 i¡).'dc"l. ¡\ ;, J I o 'cultural', es decrr 10 que los accos, las acluac;o:-,es. el corrpor-

. __ .~ 
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tamiento global y estable, un modo de conducta o manera de hacer, 
de reaccionar, de proceder, que revela un carácter o estilo propio de 40 
aquella empresa" ~. f-

Aunque los conceptos imagen-cultura son dispares en cuanto a su 
definición literal, bien pueden convivir, en el primer caso para identi­
ficar como es percibida la organización y en el caso cultural que 
incorpora la imagen y crea una identidad social acerca de sus com­
portamientos, filosofia y valores. 

3.2.5 .... 
la identidad tiene que cumplir con objetivos previamente estableci-

f= r= 
f= 
r= r= 

dos y para ayudarse en esta tarea parte de ciertas características: -

o/conicidad: Referencia directa comparativa de semejanza-abstrac­
ción. 

-Complejidad: Dada por el número de elementos y grados de 
orden-desorden que componen a la imagen. 

-Calidad: Definida por el acabado o terminado de si misma y de su 
soporte. r-

-Universalidad: Uso de signos y/o símbolos conocidos en su escen- ~ 
cia. 

-Estética: Como un valor dirigido a la sensibilidad del espectador. 

-Fascinación: Provoca la atención sostenida del espectador. 

ti., 1", • : .. 
Son tres: A) La identidad propia, en este caso lo que la empresa es 
en realidad, por ejemplo, la empresa es pequeña. b) Comunicación, 
la empresa dice lo que es (esto no siempre refleja la realidad), por 
ejemplo: la empresa dice ser grande. c) La imagen que se genero a F: 
partir de las anteriores dimensiones. Se define como lo que el públi-
co o los públicos conciben; por ejemplo, la imagen de la empresa kr 

que se ha generado en el público a partir de anteriores informa- I ...., 

ciones y que puede constituir la de una empresa mediana, estable­
ciendo un "medio" que tampoco habla con verdad acerca de ella. Q 

3.2.7 Cia.sific.aci6n de la identidad _~ __ 
Identidad gráfica es un concepto simple pero que entraña 
numerosas acepciones y problemas en cuanto a su aplicación-ínter- t-­
pretación. El mundo de los tipos de identidades en el diseño es 
amplia, asi como los giros laborales que interactuan en la dinamica "> 
identificatoria, por ejemplO, no es el mismo nivel de identificación el ""­
que necesita un profesionista o un conglomerado diverso, un cafe o 
una cadena de restaurantes, etc. k 

La marca es antecedente directo de la identidad; ella eXiste desde 
]jI'J1"n¡:m'-';'TI"i"W17',m;;,;urr;;;i"]!l"!l7f'~'W""7'"7'vncr&rn';r'''m;¡rr .... =:I:~~~:~:~~:::: i 1 el siglO Vade C. pero solo hasta principios del XX se transforma 
.... 3" ...... ~1I1f~'i"r'2. __ ~_~ __ ..... ~ 1 en identidad dejando de ser unaseñade distinción. Esta translor-



se da ron el impulso aportado por numerosos factores: la 
imprenta, el transporte y la dislrioocioo. Como parte integral del sis­
tema económico que conquista las telecomunicaciones, la identidad 
robra los más diversos nombres en correlación de la entidad en la 
cual sea ubicada (el hablar de la identidad es hablar del conjunto de 
elementos tomados y desarrollados de manera gráfica para lograr la 
labor identificadora particular de cualquier persona o empresa. el 
caso de M.C, de S.l.P, SA de C, V. se trata de su personalidad 
para ídenlificarJe y dlfarenciarla de la demás empresas), Identidades 
pueden clasificarse de las más divarsas maneras como pueden ser: 
corporativa, empresarial, institucional, personal, comercial, profe­
sional y personal. 

La primera clasificación, dada por el paso históriro, deriva en los 
siguientes tres grupos: 

'Identidad persona!: Hay que recordar que en la prodUcción de 
. cuelquier rosa estan involucradas muchísimas personas. 

'Identidad comercial-empresarial: Como resultado de una evolución 
tanto histórica como económica. 

'Identidad corporativa: Antigüamente ya existía un manejo de su 
¡ cáracter público de oferta 'J demanda 'J ya se empleaban los 
i monopolios sobre productos y/o servicios. 

I 
1
, Los limites o 'fronteras' entre clasificactOlles SOIl poco precisos, en 
, ocasiones se 'tocan los bordes' y producen algunas categorías mix-

____________________ ~ I 

~
' las en cuanto a la terminología. I 

i1nb!cma 

N 

s:!~:~:a!~~I!~~~:~~~ d~l;identidad (com~~~~~;ia y i 

I 
apariencia). El diseño gráfico se encarga de la concepción, desar- ' 
rollo y elaboración de las partes de la identidad (personal, profe-

I sional, empresarial, etc.) y de su ordenación para su aplicación 
: práctica. Esto se logra con signos identificadores para ubicar a algo 
! o a alguien, sobretodo al exterior de la organización o persona, 
I 

I 
La identidad gráfica es una identidad visual, pues gráfico refiere a 
representar algo por medio de figuras o signos y visual a aquello 

I perceptible por medio de la vista La identidad visual puede mane­
i jarse como sinónimo de la gráfica, más no es exactamente igual, 
i pues se refiere a aquella identidad de objetos y personas, tolal-

.- _ : mente natural e innata, siempre presente y que no presenta suje-= .= B ción con nada más que con el Objeto o persona; la gráfica es una i =--== identidad fabricada, sujeta al capricho. '----= ':' = El desarrollo de la Identidad gráfica de una persona u organización ! " 

1¡¡"\Volucra un programa que se establece como un proceso o dinámi, 
I i ca de trabajo que se encarga del desarrollo de signos gráficos o 
11 elementos para la identIficación. Estos son los siguientes: ____ 

Emblema: Jeroglífico, símbolo o empresa de lema declaratonc del 
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concepto que guarda. Cosa que es representación simbólica de 
cualquier otra. Este signo o símbolo, de caracter gráfico, 110 tiene 
pronunciación alguna y su visualización permite realizar la tarea 
identificadora. 

Siglas: "Lelra(s) inicial que se emplea como abreviatura. Cualquier 
signo que sirve para ahorrar letras o espacio en la escritura" 38. Se 
interpreta como las letras que conforman la denominación de la 
organización. En la generalidad de los casos son las iniciales de 
aquellas palabras que definen a la empresa. 
E 
Marca principal: Su representación ya es combinada y se define 
como un conjunto visual conformado por el logotipo, símbolo y la 
identidad cromática y juntos representan o idenlifican a la empresa. 

LogOtipo ('nombre corporativo' o 'word-mark'): Forma verbal o 
lingüística de la identidad. Es la signatura de la empresa. 

Logosímbolo (marca-logotipo): En su forma básica refiere a la inte­
gración del logotipo y el símbolo identificatorios. Ensamble de 
logotipo y marca. 

Los limites entre categorías terminológicas son vagos y junto a la 
I impresición que presentan algunos términos, no es posible definir 

I 
de manera tajante su tipo y elementos de identidad gráfica. Un 
ejemplo de esta confusión es el relacionado con el término corpora -
tivo, el cual proviene de la voz inglesa corporate. Corporativo es 
aquellO relativo a una corporación ("entidad de tipo asociativo con­
stituida con fines de interés público. Compañia o sociedad anonima" 
39.), es decir, M.C. de S.LP. S.A de C.v. es una empresa, y por 
tanto, dada esta definición entraria en una categoría de identidad 
corporativa que, además, tiene una dificultad definitoria en cuanto a 

1 

algunos autores, diferencia no irreconciliable pues cuenta con 
muchas convergencias en cuanto a la definición de su rol y alcance. 

, El nombre de la firma, para dejarlo bien en claro, tiene la siguiente 
denominación: DescriplivolToponímico, pues en su enunciación 
describe sus atribuciónes y lugar de origen. 

Obviamente, M.C. de S.l.P. S.A de C.v. que en su primer nivel 
I identilicatmio se trata de una marca, en escencia y como sinónimo 

de la identidad en aspectos de distinción y firma de autor. Aunque 
no resulta suficiente, si se puede hablar de la marca de la misma. 

Regresando al tema de la identidad corporativa, habría que definirla 
para imponer un criterio en cuanto a lo que es la identidad gráfica 
de M.C. de S.LP. S.A de C.V. y, respectivamente, establecer los 
alcances de la referida empresa en cuanto a la utilización de la 

=, ~-::.:-:-::-::-:"'!-.-'_.-=: identidad. En este sentido, la empresa ha manifestado el interés de 
B.!I,,,íe:,:.-,:-:~;,;---- -=:J dlfu~dirla en la medida de SLl~ posibllidad?S, usando la mayoríade 
==C~~~==========I----- I meolos a su OlSpOSlcion, desoe pap8!8r1a naSC3 anur.CIOS ~eievls¡voS 
'1 I/jit/eJ,',;. :", J ' locales para anunc¡arse-Identiflcarse_ La identidad corporativa no 
-------------------
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es, necesariamente, exclusiva de una empresa, que es: "Ia creación 
de los signos de identidad -alfabéticos, icónicos, cromáticos- hasta 
la normalización estricta de su uso en el vasto campo de los 
soportes y canales de difusión" 40. 

Para Norberto Chaves 41 el término es de lo más conflictivo con 
respecto a su significación y en una definición más latina, carpo -
ración no significa empresa y apelando a este término cuando se ha 
de aludir a una agrupación de asociaciones que integran empresas 
privadas, organismos públicos y/o sectores de la comunidad por 
medio de entidades representativas. Se admiten otras dos acep­
ciones del término, la siguinte es la del corporativismo y la última 
refiere a la integración o asociación de miembros. Queda claro que 
la identidad de M.C. de S.L.P. S.A de C.v. no es exactamente corpo­
rativa en cuanto a su significación real en castellano, proponiendo la 
de identidad gráfica empresarial o de empresa que parece más ade­
cuada. La palabra corporativo nunca termina por convencer en 
cuanto a su definición y limites. 

Hay que recordar las categorías y/o clasificación de la identidad en 
un sentido claro y buscando "identificar" a el tipo de identidad de 
M.C. de S.L.P. S.A de C.V .. La identidad, en el sentido gráfico-visual 
y con relación al sistema económico-social gravita entre estos !ipos: 

• Empresarial. 
• Institucional. 
• Profesional. 
" Personal. 
• Comercial. 

Tras esta clasificación se entiende que M.C. de S.L.P. S.A de C.V., 
de descripción Descriptivoffoponímica, se inscribe claramente en el 
rango empresarial, evitando polémicas posteriores respecto a su 
denominación, lo que no niega que posea matices de identidad cor­
porativa con una acepción netamente empresarial en cuanto al tér­
mino corporate, a los alcances de su radio de acción, su labor iden­
tificadora y de distinción con respecto al públiCO y competencia. Sin 
embargo, esta identidad puede llegar a transformarse en una 
Identidad corporativa al paso del tiempo. 

Es clara la inscripción de M.C. de S.L.P. S.A de C.V. en esta nueva 
y clara clasificación con respecto a su lectura e interpretación, por 
tanto, se trata de una identidad gráfica empresarial. Empresa 
"alude a la estructura organizativa de naturaleza económica por 
excelencia, organismo societario articulado en torno a un acto a 
una actividad lucrativa, cualquiera que sea el carácter de su 
propiedad, pública o privada. 

La actividad puramente empresarial, comienza a verse matizada 
en su eje conceptual básico -el lucro- y su gestión tiende a ser corn­
partida o más directamente condicionada por las instituciones de 
admilllslración pública" 42. 
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'impresión que los rayos de luz reflejados 44 
por un cuerpo producen al incidir en la 

retina". 413 

El color tiene muchisimas implicaciones, que van desole la percep­
ción hasta modelos del mismo en las más diversas síntesis. Se 
observa desole distintos niveles: el cromatólogico que "abarca el 
estudio de los cronemas desde el punto de vista del lenguaje del 
color -significados asociados- y el cromático estudia el significante 
como fenómeno físico y fisiológico a través de la sensación y la 
radiación (J. Sanz)" ... 

Es física y remite inmediatamente a la luz, en este plano el color es 
luz pues sin ella no existe. Las primeras respuestas las aporto, en 
1672, el físico ingles Isaac Newton quíen demostró que la luz blanca 
resulta de la superposición de todos los colores y viceversa. El 
experimento de comprobación consiste en descomponer la luz blan­
ca del sol por medio de un prisma de tres caras: un rayo de luz lo 
atraviesa y sale descompuesto en un "abanico" luminoso (la luz 
blanca se compone de todas las longitudes de onda, a cada color 
corresponde un determinada longitud), que corresponde a los col­
ores del areoirás. Si se interpone una pantalla apareceran unas ban­
das roja, amarilla, verde, azul, añil y violeta (especto visible). En 
concordancia con esto el color es una especie de energía radiante 
que se propala y desarrolla por medio de ondas cuya velocidad es 
varible y determinada por la densidad del medio por el que viajan. 

El color esta conformado por: longitud de onda, absorción y reflex­
ión. Un objeto de color verde refleja o "rebota" esta luz, absorbiendo 
las demás; así se perciben los colores. Cuando la radiación rebota, 
esta ilumina la retina activando tres receptores de luz: uno rojo, otro 
verde y un azul; la misma retina recrea el amarillo en el camino de 
estos impulSOS al cerebro. 

En términos técnicos el espectro visible abarca desde 380nm hasta 
780nm, comparado con el espectro completo de energía radiante 
que flúctua desde 1/1 mil de millones de longitud de onda a 100 mil­
lones de metros. El espectro solar (el espectro visible es pequeño 
en su comparación) abre un gran abanico que va desde pequeñas 
longitudes de onda: campo de ultravioleta, los rayos X y los rayos 
gamma, y las grandes: campo de los infrarrojos y ondas radioeléc­
tricas; pasando entre estas el espectro visible que comprende 
aquellas radiaciones solo perceptibles por el ojo humano. 

Este término "se refiere a las cualidades o propiedades del color 
que hacen posible organizar los sistemas de color y que en sí con­
stituyen una compOSición cromática. Estas dimensiones permiten 
diferenciar un color de otro" 45. Se trata de tres elementos cromáti-

; er,~oilt~:~:~;~ ~~~~ioI·=[l=\'=' :::::::~ 1: ~:t~, matiz o hue: "Es lo Que popularmente se conoce como color 
45. ibídem. " \:1 



o croma, lo que designa el nombre que diferencia cada color o Se 
afirma que los colores del espectm son pums" ,,", 

Saturación: "Pureza de un color con respecto al gris, Es la dimen­
sión de iuerza o debilidad de un color. Los colores con mayor salu­
ración son los que se acercan más al color pum; esta característica 
!ambíen se conoce como intensidad" ifl, 

Luminosidad, valor, tono o brillo: Grados de oscuridad o luz y valor 
de las gradaciones tonales, Refiere a la cualidad clara u oscura de 
cualquier color respecto al blanco y el negro, 

Los colores tienen la capacidad de mezclalise y lo hacen de las 
siguientes mlllllefas: 

Síntesis aditiva: Se refiere al "color luz" pues es la que el ojo recibe, 
El color es "el resultado de la suma de las diferentes energías radi­
antes que hlllll sido combinadaso En esta forma el ojo recibe la suma 
de energías lumínicas que se reunen en un lugar, El color mezclado 
por adición siempre es más claro que los colores de la mezcla' ,,"o 

la luz blanca es la suma de todos los colores y los colores primarios 
en esta sintesis son: rojo, verde y azul; a partir de ellos es que sur­
gen los demás, Lo increíble de esta mezcla es la producción del 
color amarillo, vástago de la superposición del rojo y el verde pues 
su combinación produce la sensación de amarillo en el ojoo 

Síntesis sustractiva: Es el "color pigmento' el cual "produce sensa­
ciones cromáticas con lo que queda despues de la absorción de la 
luz y la reflexión consecuente, Este tipo de mezclas siempre da 
lugar a una disminución del brillo hasta llegar al negro" ""o 

En este caso la mezcla de todos los colores produce el negro y sus 
colores primarios son: rojo, azul y amarillo; a partir de estos tendrán 
lugar los demás coloreso 

Síntesis partitiva: Se le conoce ¡ambien como óptica y consiste en la 
partición de distintos colores, Su electo consiste en, por ejemplo, 
mosaicos o texliles donde se incluyen pequeñas partes en negro y 
blanco pero al percibirlos en un panorama general dan la impresión 
de ser de color griso 

45 

::'j 
---------------------y-""~,\ 

"l> lL2LikJlGJsilffacalcaÓUli lQ1<elciOJ~!OJ[ ~ 
Esta clasificación se realiza a partir de la síntesis suslracliva, la '1 
cual es la más utilizada en el campo gráfico (esto no excluye a la i,1 

'Y, sintesis aditiva, la cual posee un proceso similar pero cambia I '1
0

1' 

algullos colores de la clasificación)o Se clasifican en primarios JI 00 

complementarios, se inciuyen ¡os intermedios JI los terciarios: 6:: 
~Ii 
I :,; 
, 'o Primarics: SC;l aqueilos que no se ob'tjenen por mec¡¡o de la mezcla 

~. ff.hide::;;]. p 'Ss' 
=r=====~=======I==::::::=_ 1 de otros cD10~es. estos son e~ Bmari¡;o, rojo y 2zü~ {g:cpo r.J8.g8:1~a.-

, 0'1 ' 

----------------------
J I cyan-amaíll O), 



Complementarios: "Son los colores que en combinación con los pri­
marios, se percibe como que se requieren,! complementan mutua­
mente. Un color tiene su complementario en airo que, al sumársele, 
completa los Ires primarios" 50. Los siguientes colores forman al 
grupo basico de los complementarios: 

El verde es complementario del rojo. 
El naranja es complementario del azul. 
El violeta es complementario del amarillo. 

Secundarios: Se consiguen por la mezda de los colores primarios, 
por ejemplo: el violeta oscuro (eyan+magenta); el bermellón 
(magenta+amarilio). Son el resultado die la mezcla de colores tradi­
cionales: Naranja (rojo+amarillo). Verde (amarillo+azul). Violeta 
(rojo+azul). SuslraClivamente hablandlo tienen el incoveniente de 
hacerse más mates'! oscuros que los primarios de los cuales se 
realiza la mezcla. 

Intermedios: Resultado de la mezcla die un primario más un secun­
dario. 

Terciarios: Su géneSiS se encuentra en la mezcla de dos colores 
secundarios. Estos colores solo tienen como complementarios a 
otros colores terciarios, lo cual limita su uso. 

Una cosa destacable es que, visualmente, cualquier color puede 
,ro!Imes jN/mm'ios se oomplem_ combinarse o mezclarse con otro sin que esto, necesariamente, sea 

molesto o de "mal gusto". 

Cuando los colores interaCluan con distintos elementos esle tiende 
a cambiar signilicados, modificando su percepción,! codificación. Se 
destacan los siguientes faClores o elementos: 

Iluminación: Se considlera la calidad de la fuente asi como su intesi­
dad. 

Elemenlos contiguos: No solo se trata dellondlo, también de aquel­
los elementos contiguos, los cuales pueden intensificar o apagar el 
efeClo del color central. 

Texlura: Las lisas y brillantes acentuan el potencial del color, 110 así 
las de texlura áspera o mate que las redluce. 

Contraste: El color puede cambiar diametralmente en la presencia 
de otro contrastante, eslo es llamado contraste simultaneo. Exislen 
otros tipos de contrastes como el marginal que es variante del 
simultáneo. "Se produce cuandlo se encuentran dos o más colores 
sucesivos y que al lijar la visía en algún punlO de la linea divisoria 
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Igualación del color: Se opone al contraste acentuando las diferen­
cias por medio de una compensación de color. 

Gradación marginal: Se da en el contorno de la forma y produce 
"efectos en las cualidades o características crómaticas de los col­
ores, sal como el1 el aspecto espacial. 

El color cuenta con la importante cualidad de la visibilidad y legibili­
dad (amen de aquellas asociaciones de carácter semántico y emoti­
vo): 

"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 
10. azul sobre blanco 
11. blanco sobre negro 
12. verde sobre rojo 
c) Las combinaciones que son consideradas como las mejores son: 
el rojo y el azul claro 
el rojo y el gris 
el rojo y el amarillo limón 
el rojo y el amarillo naranja. 
d) La visibilidad de los colores en función del tiempo es la siguiente: 
rojo, visible a 266110.000 de segundo 
verde, visible a 371/10.000 de segundo 
gris, visible a 434/10.000 de segundo 
azul, visible a 598/10.000 de segundo 
amarillo, visible a 963/10.000 de segundo 

e) El color naranja posee una visibilidad verdaderamente excep­
cional" 52. 

Estos datos cambian en cuanto a factores psicofisiológicos y socio­
culturales que actúan sobre la percepción visual del color. De esta 
forma se establece que el color es básico para la discriminación y 
reconocimiento visual. 

_~Defin~iÓQ~cDro~mwga~to~l~ó~g~icdaL-______________ __ 
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Al ser un factor que influye al ser humano, no se puede pasar por 
alto a la cromatologia ya que este influye psicologicamente en el 
espectador. Es importante resaltar que la percepción del color es 
variable al individuo y distintas culturas y/o sociedades. 
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"El color es la forma visual más rica que constituye medios de com­
prensión y comunicación de gran importancia dentro de la percep­
ción visual (Sanz 010. cil.). En este sentido, el color, como toda forma 
de comunicación, se presenta através de un signo, siendo en este 
caso un signo cromático, asi mismo, como todo signo, está com­
puesto del significante y del significado. El primero se refiere a cómo 
se expresa en colores determinado menseje y el segundo al con­
tenido del mensaje. Por ejemplo, en el caso de nuestra bandera, los 
colores verde, blanco y rajo corresponden al significante y el signifi­
cado es el concepto de patria. Este ejemplo muestra una relación 
entre significado y significante arbitraria, en la que el signo no pre­
senta una relación natural con el significado, sino que está propor­
cionado por elementos culturales y sociales' 53. Adquiere un lengua­
je simbólico porque en este contexto los colores comunican. 

El hombre es suceptible al color y hay Que recalcar Que este es 
objeto de mitos y leyendas, hasta llegar a la modernidad donde 
existen teorías de comportamiento a este respecto, Según Goethe 
estos influyen el alma, provocando los más diversos estados de 
ánimo, como tristeza o alegría, la primera clasificación que tiene el 
color en este orden, es una de uso común y consiste en dividirlos en 
fríos y calientes, Los colores rojo, naranja, amarillo y verde tienen 
connotaciones estimulantes o exitantes, mientras que el azul, índigo 
y violeta connotan tranquilidad y una sensación sedante, 

El largo diapasón de significación Que tienen los colores es caracter­
izado por la gran libertad de acción y contradicciones, conforme a 
diversos niveles culturales y educativos, de creencia o de ideología, 
de sexo y edad, de raza y geografía, etc, Existen muchas conver­
gencias en cuanto a la significación de colores de alta permanencia: 

"Negro: Muerte, feo, noche, profundo, odio, pesado, miedo, 
Blanco: Paz, ligero, virtud, inocencia, bondad, salud. 
Rojo: Inquieto, amor, caliente, placer, fuerte, agresivo, 
Gris: Triste, fatiga, 
Azul: Felicidad, masculino, 
Rosa: Femenino. 
Verde: Esperanza" 54, 

Para mayor información se facilita la siguiente tabla de funciones 
simbólicas: 

"El color Blanco, como el Negro, se halla en los extremos del 
espectro, Ambos colores tienen un valor-límite, y también un valor 
neutro (ausencia de 'color') Que refuerza los colores que son con 
ellos combinados. 

El Gris, 'centro de todó', ocupa el lugar intermedio entre el blanco y 
el negro, Es un centro pasivo, neutro y un lactor de equilibrio, 
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El Verde es más tranquilo y sedante. Evoca la vegetación y el fres-
cor. Pero es el color de la calma indiferente: no trasmite alegría, tris- 49 
teza o pasión. Cuando en el predomina el amarillo, cobra una fuerza 1-

activa y soleada; si tiende al azul, deviene sobrio y más sofisticado. f= 

El Azul es símbolo de profundidad. Suscita una predisposición favor- ~ 
I able. Provoca tranquilidad y una gravedad solemne. Cuando se clar- E 

1 ilica, más se vuelve indiferente. Cuanto más se oscurece más atrae I 
I I hacia el infinito. I 
11 I 
I El Amarillo es el color más luminoso, cálido y alegre. Es el color del I 

sol y de la luz y, como tal. es vital y tonificante. 

El Naranja, mezcla roja y amarilla, es menos estridente que aquél­
los. Posee una fuerza más radiante y expansiva. Tiene carácter 
acogedor, cálido, estimulante y una cualidad dinámica positiva" 55. 

De igual forma se relaciona con formas. temperatura, peso. textura, 
fenomenos de expansión/contracción, tiempollongitud y atracción. 

Tiene gran impacto en el espectador, pues, psicológicamente evoca 
muchisimas cosas, desde emociones hasta aspectos semánticos. 
En diseño hay que considerarlo por estos factores pues "por sí 
mismo realiza una función identificadora en el primer nivel de la sen­
sación visual, y una función mnemólecnica que vincula color, posi­
cionamiento e imagen" 58. Su uso es fundamental porque es la tra­
ducción de los sentidos, un lenguaje que expresa todo cuanto 
desee; algo mágico gracias al efecto de tres factores: 

Impresiona: Cumple con un llamado a la atención del observador. 

Construye: Basamentado en su propio significado (cada color), toma 
el valor del simbolo convirtiendo en lenguaje una idea. 

Expresa: Su significado provoca emociones. 

Lo anterior hace que tenga la siguiente clasificación en lo con­
cerniente al campo del diseño: 

'Color denotativo: Reporta realismo en la identificación de el 
objeto representado (representación, realismo). 

·Color connotativo: Su función es provocar sensaciones internas 
con la utilización de factores no descriptivos. 
Estas sensaciones serán provocadas por lac 
tares psicológicos. simbólicos o estéticos 
(emotividad y/o carisma). 
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El color juega varios roles en el diseño, no solo es identidad, logran-
do transformarse en un argumento de venta bastante poderoso. Se 50 
transforma, es la empresa l! esta acude a el, convirtiendose en ref - r­
erencia particular de cualquier marca. Genérico de productos y parte ~ 
del lema publicitario de la empresa, sirve como acento de la 1= 
propiedades físicas de los productos, se establece como indispens- ~ 
able en el uso de identidades al manejar una infinidad de connota- ~ 
ciones y manejarse como un lenguaje visual muy acertado. 

"la brújula cromática de la publicidad suele marcar sus rumbos, 
contribuyendo decisivamente a enriquecer el lenguaje visual. En un 
medio doncle las palabras tienen un allo costo, el color a menudo 
las ahorra. las ahorra y las fortalece. El color es una especie de -
lubricante entre la palabra y la imagen que construyen el mensaje 
publicitario. Aumenta el ritmo y el alcance de la penetración; abrevia 
los caminos que van del sujeto al objeto. Sin el respaldo del color, la 
publicidad seguramente pudo haberse quedado confinada en los 
comienzos del siglo. Contrariamente, en el mundo de hoy la publici-
dad ocupa un espacio tan extenso como intenso, tan firme como 
adelantado. Forma parte destacada de los lenguajes del color" 57, 

incluye una serie de métodos de sistematización y reconocimiento 
del color. 

Método objetivo: Se basa en "el comportamiento cuantitativo a partir 
de la espectrometrfa y la temperatura del color" ... 

Método comparativo: "Basado en la relaciones que los perceptores 
llevan a cabo del color con referencias de la naturaleza de los obje­
tos que les rodean" ... 

Método subjetivo: "Se refiere a la respuesta emocional de quienes 
tienen frente a sí el color. Abarca las posibles aplicaciones de las 
teorías aditivas (modelo RGB), sustractivas (modelo CYMK), per­
ceptuales (sistema elE) y sistemáticas (modelOS estandarizados) a 
las técnicas y tecnologías de producción y reproducción de artes 
gráficas y proceso digitales" ... Hace referencia del color cuantitati­
va, cualitativamente y por valores numericos. 

3.3.5 Color empleado en la Identidad gráfica empresarial de 
••. de San I .. i<t i ~ 4 ,11' ev 
Los colores utilizados son el negro y el amarillo sobre un fondo 
blanco. Operacional mente el color realiza diversas funciones 
(coonota, denota y es manipulable), establéciendose como un 

57, Fcrr~;;;~la~(;r;,:I;;;guajesd.1 J lenguaje. El primero a analizar del conjunto es el amarillo, el cual 
00/01". p .\Ü6 no se trata de un amarillo total, sino de un amarillo un tanto anaran-
~= =---------== =r:==:::::::=-, 

58, Vilrh,,~i.:; d~I-(:3;m('n.IJiserio, rm/J ~a~i:~ :1~~~n~:::~~n~:~~~::~i,":s\;~;~e~~I~ ~~:J:r u;a 
verso de cOI.odmk:onto. p 7:¡ 
~=I==---------=:J==:::::::=-, códigos donde lo que importa es la rápida identificación yel 

,<l, !¡'Íi¡_'~_';_ .. -_-_-.-.-_-_-_-_-__ ~ impacto (el color de señales de alerta, atendón inmediata, etc.). Su 
valor de luminosidad es de una luz alta-dara, un color marcada-

------------
16ü.lbiúem. _.-1 .~_~nt~._~~~~~~ __ ~ __ ._ ~_, ___ . ____ , _______ " _." .". ___ ~ ____ " ___________ , ____ _ 
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Etimológicamente el amarillo proviene del latin amare/los cuyo sig­
nificado aproximado es el de amargo o áspero. Puede que provenga 51 
del arabe anbarí (relacionado con el ambar) y otra versión es que 
nace de la voz griega amarysso cuyo significado es brillo o resplan-
dor haciendo una referencia bastante directa al sol y al oro. Tras 
estas etimologías cabe resumir que presentan cierlas coincidencias 
denolativas. 

En cuanto a su connotación, el amarillo se identifica como un color 
lúminoso, se le vincula con la juventud, alegría, dinamismo, vivaci­
dad y carácter exlroverlido. Es definitivamente energético pero tam­
bién connota precaución. Es de alta atracción, identificación y pref­
erencia según estudios realizados sobre el tema. El fondo blanco, 
de alta luminosidad, confrontado con el color de las plecas o líneas 
conformantes de la identidad, mina fuerza al amarillo, pero intensifi­
ca la fllerza de la tipografía (el mensaje a resaltar). La combinación 
blanco-amarillo no es desagradable y es conciliable. La cualidad un 
tanto anaranjada de este, le proporciona cierta característica estimu­
lante junto con la característica tónica y poderosa que deja ver el 
parlicular color de este diseño, haciendo patente su alta capacidad 
retentiva, colocandose como uno de los principales colores de uso 
en la públicidad. En resumen, el amarillo es uno de los colores más 
cálidos, su percepción alegra y produce animo para el espíritlJ. Sus 
asociaciones más comunes son la luz, la plenitud y el sociego. 

El blanco del fondo coonota pureza paz, pureza, bondad, inocencia, 
virtud, etc. Cuando se convierte en el fondo, hace perder al color 
brillo y tonalidad, sin embargo, intensifica al negro de la tipografía 
creando la formula de claridad-contraste y de impacto más alta, 
(negro sobre blanco). 

El negro (color acromático) de la tipografía liene su propia eti­
mología: "Niger -su raíz gramatical- es el negro brillante y ater el 
negro opaco. Diversos autores sugieren la traducción de estos tér­
minos más emocionales: niger como oscuro o funesto y ater como 
triste o sombrio" 01. Generalmente no tiene muy bllenas coonota­
ciones, pero aquellas buenas de que dispone refieren a la empresa 
que trabaja con utilidades y formula perfecta para la ocasión: 'traba­
ja con números negros'. Con el color con que se lo combine, 
sobretodo cálidos, funcionara como intesificador, trabajando en la 
identidad en una formula resaltante y de impacto con la combi­
nación del negro-Iolanco-amarillo. 

El color de las plecas en la identidad se ha conformado a partir de 
dos primarios: el amarillo y el magenla. De esta forma, y de manera 
antes visla, se forma un color secundario, el amarillo con cualidad 
anaranjada acompañado por dos colores acromáticos: el blanco y el 

1\f¡,I;~ (fl'='\ negro. 

~ ~i~: "~~ V La formula 'process color' de los colores empleados es: 
=:=:r:-===='='==:==:: ~, , Negro: Black 100%. Amarillo: Yellov! 90%, Magenta 15%. E! co!cr 
',. I II ,¡ ., , I Pantone (catalogo de color) es ía siguiente Negro' ?antone 
~. ,'vrrcr .U :ll() ¡.os .c;¡g;~aJes (:CI I 

,,(n:·. i' . ,- ' ;Jrocess Black CV Amaf'1I0 P"nto:1e í 29 CV 
--'-_._--_.~ - ~ - , _ .. 
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"Arte de reproducir textos mediante la impresión 52 
con caracteres o tipos móviles en relieve". 62 

Esta palabra se divide en dos partes: tipo, que se refiere a un cubo 
metálico que tiene un signo gráfico en relieve dispuesto en su parte 
superior, que al ser impregnado de tinta, realiza la impresión; pero 
también puede interpretarse como una familia de letra determinada 
lf grafía, definida como el grupo de letras empleado para la repre­
sentación de sonidos. 

la tipogrália es importantísima dentro del campo de acción del dis­
eño grálico pues es un medio de comunicación visual. En este esce­
nario la tipogra1ía trasciende, transformándose en un ente signico 
autónomo; de esta manera, por ejemplo, una letra de 'palo seco" se 
presenta como sinónimo de modernidad y orden, es decir, posee 
una funcionalidad semántica intrínseca a la construcción del tipo. 

Es importante recalcar que es imposible, inmerso en su mar de con­
notaciones, separar al tipo de su historia; gracias a esto es posible 
la gran diversidad de familias tipográficas enmarcadas en la particu­
laridad de constituirse en un alfabeto y, a su vez, en parte del 
lenguaje; compuesto de letras, símbolos totalmente reconocibles; es 
por esto que se esgrime como una de las principales herramientas 
del diseñador pues constituye un código necesario en la elabo­
ración de mensajes que con posterioridad serán difundidos. 

"Este es un código complejo porque constituye una de la expre­
siones de la función metalingüística de la comunicación gráfica en 
tanto traduce y semantiza un lenguaje (ellexto lingüístico) a otro 
lenguaje -lo convierte en significado- cuyo análisis implica un 
translape sintáctico. Como tipografía las letras pueden tener diver­
sas funciones: caligráfica -representación de la escritura manual-, 
legible -presenta el texto continuo caracterizado tipográficamente 
para su óptima lectura-, formal -que presenta el texto como la con­
figuración de una idea como la poesía concreta-, simbólica -asocia­
da a un significado convencional, como los logotipos-, ornamental -
que usa caracteres como un elemento morfológico como las capitu­
lares-" "". 

Esto involucra la reflexión de que la tipografía no solo trata de letras 
y/o números, remonta a distintos aspectos, convirtiéndose su uso 
en un instrumento que invita a la reflexión en lo que refiere a su 
uso, la tipografía esta presente en la gráfica y el diseño. 

1---.----. ----.---. 
El orlg.II del abecedario es en alfabeto 

fenlcW 

==:r:::::::::-::: 
62. Dicctotlm"u,) E1Sdclopédi..oo 

_Am~~~ ____________________ ~ 
Los tipos de letras poseen una historia que connota un significado 
especial. La historia del nacimiento de la escritura y el alfabeto 
tiene mucho que ver con el grado de iconicidad que ha tenido este 
signo a lo largo del tiempo. El hecho de que en la actualidad se 

OchnJOLor.g~.p 1')1') I 
==:r~~~~~~~~~~::~ disponga de familias tipográficas tan variadas responde a una 
é' \. , • 1 "(' -"" ., I evoluciór, 081 i:ipo Ql.;e ni siquiera podrian haber imaginado los 
V.I. I,úll:; ,out: ~.l·, "llllll'll ~J_"':)~Ci:, ' 

1: ';Út'ef'SiJ de conrx;{n;u-,;:o. :' '-J;~ ~ ~ creadores de! pnmer alfabeto. 
-------------, - -- - - _. -



la escritura ha ido evolucionando en el sentido de la abstracción 
con respeClo a las representaciones de esta, es decir, las palabras 
tienen una relación directa con dibujos y signos. Es en el Oriente 
medio y aproximadamente por el año 5000 a. de C. que se encuen­
tran los primeros "escritos" de la historia humana, estos se 
realizaron con pictogramas. Es prudente recordar que la letra es la 
abstracción de sonidos convertidos en símbolos gráficos. 

la escritura tiene dos vertientes evolutivas: la que permanecen un 
tanto cuanto figurativas (escritura china, japonesa, etc.) y las 
alfabéticas (alfabeto latino) que ha tendido a la abstracción de la 
forma. Enmarcado en este contexto se debe a la cultura fenicia, un 
pueblo de comerciantes quienes hacia el segundo milenio a. de C. 
crean las letras, consistentes de 22 signos fonéticos que combina­
dos crean una infinidad de palabras. Es aquí donde todas las cul­
turas antiguas confluyen surgiendo de esta mezcla nuevos signos 
que a su vez seran usados por otras culturas para una evolución 
posterior. la cultura griega toma este alfabeto que también será 
adoptado en posterioridad por la cultura latina, conformando la base 
de toda la escritura "occidental". 

Al principio de la historia de este alfabeto solo existían las letras 
mayúsculas, pero durante el trascurso del Medievo, surgen las 
minúsculas tras un largo proceso evolutivo que involucra la facilidad 
en el trazo de la letra, abstrayéndose estas, aún más. 

Con el desarrollo de nuevas y distintas técnicas de escritura e 
impresión, el alfabeto evoluciona aun más en su historia (la 
creación de la imprenta determina este gigantesco paso evolutivo). 
Se determina la "estetica" de cada escritura. De las primeras técni­
cas se cuenta la caligrafía, pero el "boom" se dio con las técnicas 
de grabado e impresión proporcionando un gigantesco impulso en 
la creación de las más diversas familias tipográficas. 

Otro factor que aporta a la "estética" de las familias tipográficas 
durante el transcurso de distintas eras es el aporte arquitectónico; 
así se encuentran como ejemplo los arcos de medio punto y la 
escritura redonda romana y, también como comparación, la sim­
pleza y objetividad de los tipos de palo seco con la arqitectura fun­
cionalista de la actualidad. 

En este paseo vertiginoso de historia alfabetico-tipográfica han des­
filado muchisimas familias tipográficas que, aun hoy, se ubican 
como de las principales: romanas, egipcias, lineales, góticas, etc. 

] bcd ef~hi ~~·;;;;·en~to "~mod~erno~" ==--===-~-
~ Con la revolución industrial ocurre un cambio dramático que mar-

_1 U I~ m no p q r cara a la gráfica. El taller de impresión se vuelve una gran empresa 
I n U que produce su material en mayor cantidad y en menor tiempo. De 

aquellos días a finales del siglo XIX y principios del XX se producen 
... T U' V W X U Z una serie de representativos movimientos como el ·'Arts and Cratls 
~ ! Movement" y el "Art Nouveau·· que desenvocan en una de las pnn-
Jlse;,o para ,ma escriJura unls..m;a/ de I cipales escuelas de diseño tipografico moderno: la Bauhaus alem-

PlerÚ'Crt&l)\'"r , ____ , ___ "' _____ ~_" ______ " __ " __________ ." __ ... _________ ". __ " 
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ana, que no solo se alimento de estos movimientos, sino también de 
otros del mundo artístico tales como: el cubismo, el futurismo, el 
costructivismo, el expresionismo y el dadaísmo que aportan decisi­
vamente en la tipografía de la Bauhaus. 

"Las tres principales influencias que se ejercieron sobre el diseño 
tipográfico moderno fueron: la tipografía diagonal de los suprematis­
las rusos, tales como Lissitski, el diseño asimétrico estático del pin­
tor holandés Piel Mandrian y la libertad impúdica de Dada" ... 

3.4.2 Tipográfia empleada en la identidad de Muebles . . 
La familia tipográfica usada en el diseño es la Helvética (1957, de 
Max Miedinger) cuya característica principal es ser de "palo seco", 
que tiene una connotación de disciplina y directa, además de poseer 
una visión racionalista, simple y con un fuerte impacto visual, de 
caracteres lineales. Fue creado para brindar una información objeti­
va, sinónimo de eficiencia, orden y modernidad (es un tipo "clásico"). 

Esta connotación tiene una historia que se origina con el alfabeto, 
más el origen de este tipo en particular se remonta a la Revolución 
industrial y a la escuela de la Bauhaus que proponen y propician un 
gran geometrismo y simplicidad de forma que redunda en una gran 
funcionalidad del tipo. Esta simplicidad refiere a la ausencia de ele­
mentos ornamentales y a fonnas geométricas de fácil reproducción. 

El primer antecedente de esta línea de letra es el tipo Akzidenz 
(1898), luego vendrá la clásica Universal (1925), la Stencil (1926), 
la Futura (1927), la Gi// (1928), la Fo/io (1957), la He/vetiea (1957) y 
la Univers (1957). Debido a esto la tipografía empleada en la identi­
dad gráfica empresarial de M.C. de S.L.P. S.A. de C.v. le propor­
ciona características de universalidad, escapando de la dinámica de 
modas pasajeras. "La Helvética parte de la base formal de la 
Akzidenz para poner a punto nuevas proporciones entre mayúscu­
las y minúsculas y para hacer una revisión de algunos detalles. Su 
forma escencial, los plenos bien marcados, la extrema adaptabili­
dad a las variantes de intensidad, de longitud y de inclinación (la 
familia Helvética cuenta con treinta y cuatro variantes) la convierten 
en optimo instrumento de comunicación, de forma tal de llegar a ser 
el caracter tipográfico dominante en la gráfica de los años 60" 65. 

Cuando se selecciono la tipografía, se tomaron en cuenta una serie 
de factores determinantes: 

• Unidad. 
• Compatibilidad con el símbolo. 
• Facilidad de reproducción. 
• Contemporaneidad. 

64. 1,l'wl~,J<)¡m Principios básicos de 
tifJo&>rafía. TIlII,l'" l\kxlCO, 1987 p.27 

~:=r:------------- De esta forma se concluye que el alfabeto seleccionado fue gracias 
65. TUb.:r:',-,:,;,::,: r,j;';;; Amo",o a las cualidades que posee: trazo limpio y legible, con característl-
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Uno de los elementos 
más importantes de la 

computadora es la 
memoria, cuya fun -
ción es la capacidad 

de recolección de 
datos y retención de 
instrucciones para 

procesarlos. 

Existen dos típos de 
mernoría informática: 
PeA.M (random access 

meinOJ)I o memoria de 
trabajo) y ROM (read 

olny lIlemOly o aquella 
memoria de carácter 

O· Q '·'}}/j" 7 e¡·;!e' i J.,le'!"v.I!, <- J< 

I1l'llnl1¡'<'li ha desarrollando. al paso tiempo, distintas heí-
rarrlierltas para compensar ciertas desventajas evolutivas 0CfI 
respeolo a ¡os animales. logrando transformarse estas en ver­
daclef1¡!s enenSlonas de sus sefllidos. Con el deserrollo de la téc:nica 
de compute sa ha presantado la oportunidad de reducir la cantidad 
de invertido en la realización de operaciones (de dis,eñc.). 
lii~.mi'!l ,v"",lo la de errores 'lOO su misma naturaleza 
in",,,r,,, frecuentemente e! hombre y 0CfI esto pudiera dedicarse 11 
trabajos donde se requiere su rsal intervención o total atendón 
bajos inte!eclllaies). 

En la actualidad la máquina computadora se ha incluido en las más 
diversas actividades. agilizando todo tipo de procesos. analizal'lldo 
gran cantidad de datos en poco tiempo y consiguiendo resultados 
altamente confiables, abaratando costos. 
I-------.-----.-----.-----~--------__r~ 

Básicamente se trata de un mecanismo automático que liene la fun­
ción de captar y almacenar datos para realizar operaciones espaci­
!ices con ellos y conseguir la información requerida. De esta forma 
queda claro que este equipo es la primera herramienta que cuenta 
0CfI la información como materia prima para la realización de sus 

¡ operaciones. 

Ila manipulación de información hace que sea vista como un 0CfI­

I junIo de elementos con capacidad de mantenimiento de una 
I secuencia dentro del mismo problema y conseguir una solución por 
! medio de ciertas operaciones aritméticas y lógicas. 

Hoy dia las computadoras pueden realizar secuencias lógicas, no 
solo aritméticas, con suficiente velocidad y exactitud para la resolu­
ción de problemas, problemas que antes no se podían realizar 
porque su solución eXigía de mucho tiempo para intentarla. Este 
dispOSitivo es una máquina que dispone de: 

• Elementos para la entrada de información (datos o instrucciones). I 

• Elementos para procesar esa informaCión y proporcionar datos. 

• Elementos de salida: posibilidad de recuperar la información 
procesada y conseguir los resultados en forma impresa o por otro 
medio de comunicación existente entre computadora y usuario. 

A su vez existen dos tipos de computadoras: 
h 

Análogas: Forma en que presentan sus informaCiones pues 
establecen analogfa con situaciones físicas y matemáticas. operan- i 

do en torma de vanaciones continuas de cantidades físicas. 

I Drgitai9S. Su operacíón se ;ealiz3 con núme~os y/o caraderes cccí-
. _______________ 1 , hcados númericamenle (representación con caracteres bmarlos). 



tiAr,,,n mucho que ver con las calculadoras y 

-1642. Blás Pascal creo la primera sumadora mecanica. 

-1812. Chartes BalJllage idso una cak~~tdol13. autOO1ática. 

-1937, Howaro Aiken (Uni-Hal'1laro)lallríca la gigantesca calCfJladora 
MARI< " capaz de realizar secuencias aritméticas y lógicas. 

1-1943-45, Surge la ENIAC, primera computadora electronica pero 
I sin memoria intema. También ve la luz la computadora EDVAG Que 
I realiza operaciones COI! números binarios y puede almaoenar ¡nlor­
i maciones. 

1-1951, Primera computadora comercial llamada UNIVAG 1. 

l' Lo anterior COI!stituye la primera generación de computadoras, las 
no mecánicas usaban válvulas ¡¡Ivacío por lo que eran volurrn-

l' nesas, consumidoras de energía y generadoras de calor. Por estos 
, factores nace la segunda generación que sustituye las valvulas por 

¡transistores, meíorando sustanlivamente lodos los aspectos 
expuestos, así como la capacidad de almacenamiento, 

i 

I -1964, Tercera generación de computadoras oon uso de nueva tec- i 

'-_________ --' I nología (microcircuitos), que genera más seguridad y reducción de 
mantenimiento. 

Los sistemas de la tercera generación estan diseñados para el 
procesamiento de datos, ya sean científicos, comerciales o de dis­
eño COI! facilidad, A pesar de este grado de perfección, el hombre 
sigue desarrollando mejores condiciones para las computadoras. 

-1981. La COO1putadoras personales (PC) -gracias a su bajo costo­
se transforma en la herramienta infaltable en toda compañía alrede­
dor del mundo. El rango de aplicación de este equipo crece para 
ayudar en las más diversas tareas. 

Hoy d ia, el uso de la computadora se ha extendido de manera tan 
exponencial que el conocimiento de este dispositivo sea necesario 
para todo profesionista pues facilitan enormemente su labor. 
Actualmente es dificil imaginar una oficina sin su PC. 

-Para el diseño por computadora es importantisimo rescatar la 
Con el advenimiento 1 aparición del sistema "Desktop Publishing" o DTP (diseño editorial 

: de escritorio). quien revoluciona la manera de resolver oroblemas 
del sístema personal: de diseño gráfico en toda compañía. Con este sistema se abaten 

J 1 ({ e ¡ti! o s J:¡ s e re 1) o l u 1 costos y tiempos de realización de una torma bastante provee!loSa, 
I bastando con adquirir una computadora (Hardware) e instalar 

:: t O JI (i rl íil U n do del : paquetería de diseño (Software) El dIseño gráfICO es, desde 
• entonces, totalmente diferente en Se medio, el diseño se aprop;a de 
: una herramienta que se quedara po' mucho tiempo 



· programa Ilustrator 
s un sofisticado pro -
grama de dibujo 

'ostScript elaborado 
especialmente para 
alizar texto y dibujos 
'lSO a paso, ya sea en 
~olores Process o en 

Pantone. 

~.2 ~U\.IíAfiQ)¡¡¡¡I\IJA Aii>'~l~"~JdffilI(;Rli\!r'¡fiQ)$1Hl (I)J$SJ@$J [J»$Jff$J @g 
@@$SJffff@UU@ «k @Ü$@¡ff¡@ rd.!@ U$J Ürd.!@fBaÜQ]@rd.! @rráffff{;$J @/lifIfPJff@$$JffC$JU rd.!@ 58 

o 

En el medio del diseño es ampliamente conocido Que la plataforma 
Apple goza de una excelente reputación por su calidad de trabajo y 
por la fácilidad de su aprendizaje; esta tecnología y programas 
potencian la capacidad de diseño y producción del diseñador. 

Uno de los problemas de esta plataforma es Que todavía conserva 
un relativo alto costo y que sus programas de diseño (Software) son 
potentes pero caros y difíciles de conseguir. Aun así, esta platafor­
ma resulta ideal para la práctica del diseño, pues esta precedida 
por gran fama y es por esto Que se ha elegido para resolver el dis­
eño de la identidad de M.C. de S.L.P. S.A. de C.V. 

Esta plataforma cuenta con un gran Software para el área del dis­
eño gráfico, que, resulta el más utilizado a nivel profesional: 

o Adobe Ilustrator (para diseñar-dibujar). 
o Adobe Photoshop (!lustra y manipula todo tipo de imágenes). 
o Ouark XPress (para el área editorial). 

Una cuestión importante a tener en cuenta es: el cuando debe de 
utilizarse esta herramienta para la resolución de importantes proble­
mas de diseño. El uso recomendado es a partir de que ya se ha 
generado el concepto gráfico o este completamente resuelto; es 
entonces que la computadora ofrece la generación de mayores 
opciones en menor tiempo. En pocas palabras: abarata el trabajo 
haciéndolo más intelecrual, más rápidO e inmediato. 

El Harware usado en el diseño de identidad es la plataforma Apple· 
Macintosh y el Sollware elegido fue el ADOBE IlUSTRATOR, ver­
sión 5.0, este es un programa diseñador que posee una caja de 
herramientas (toolbox) muy práctica y una barra de menú muy COM­

pleta. Su funcionamiento se desarrolla en dos niveles: 
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La metodolgía ha establecido un viJu:u 
/o muy impovtante con el diseño. 

Hay que imaginar, poco a poco, esta situación: desde que uoa per­
sona se levanta por la mañana y llega a su trabajo; existen una 
serie de pasos: suena el despertador, se levanta, toma una ducha, 
se viste, desayuna, va al baño, sale de su casa, se transporta y 
llega a su trabajo. Una serie de pasos que se siguen, en olras pal­
abras un proceso, un método para que esta persona pueda llegar a 
su trabajo. Se desprende como punto central que estos pasos o 
método tienen el objetivo de alcanzar algo (en este caso, llegar al 
trabajo). Por su puesto que esta situaciÓll existe en los más varia­
dos contextos, tanlo cotidianos como profesionales que lo aplican. 
Al grupo o conjunto de métodos aplicados se le llama Metodología. 

'Ciencia del método. Conjunto de métodos 
que se siguen en una investigación científica 

o en una exposición doctrinar . .. 

El surgimiento de la metodología es durante los años de la 
RevoluciÓlllndustrial (s. XIX), reclamando una proyección técnica 
de los objetos para su producción. Esta situación hace patente la 
necesidad de racionalizar y normalizar al dibujo y al diseño dejando 
atras las viejas y sencillas proyecciones que tenían sobre esto los 
antiguos dibujantes e ingenieros. 

Dentro de este nivel existen tres términos que generalmente causan 
confusión: metodología, método y técnica. 

"Metodología: "Esfera de la ciencia que estudia los métodos gen­
erales y particulares de las investigaciones científicas, así como los 
principios para abordar diferentes tipos de objetos de la realidad y 
las distintas clases de teorías científicas. Conceptos específiCOS en 
la metodología de la ciencia son los métodos, medio, modo de la 
investigación y procedimiento con que se investiga" fñ. Se establece 
como la ciencia del método y ordenamiento del pensamiento. 
Etimológicamente se divide en tres partes: meta, que es através del 
camino; Más, que significa camino, sendero y 10905 "tratado o dis­
curso". Literalmente significaria ciencia o tratado de ir a lo largo del 
camino, del buen camino, del camino del conocimiento. 

'Método: "(del griego methodos, vía, procedimiento para conocer, 
para investigar). Procedimiento para la acción práctica y teórica del 
hombre que se orienta a asimilar un objeto. En la producción se 
trata del procedimiento que utiliza para elaborar las cosas, para cul-

::::::::::::: tivar las plantas o criar animales, etc. En la ciencia el modo de 
66.D/cclonarioE,u:iclopédiro alcanzar nuevos resultados en el pensamiento ( ... ) Sólo aquel méto-
DeJa,," Langensdmd!. p 1017 do que se base en el conocimiento acerca de un objeto y de sus 

~=r::::::::::::: leyes puede proporcionar resultados útiles en la teoría y en la prác-
67. Ihlnglll? Mor;¡b, LUI> P",a UNa tica. De ahí que la premisa del método sea una teoría científica." 68. 
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Técnica: "(del griego techné, maestría, arte). Sistema de objetos 
creados por el hombre y que son indispensables para la realización 61 
de su actividad. la técnica es creada con base en el conocimiento y 
la utilización de las fuerzas y leyes de la naturaleza y se plasman en 
ellas las funciones y hábitos de trabajo, la experiencia del hombre" 
oo. Esta definición resulta relativa a la aplicación y resultado práctico 
de ciencias y artes o a la pericia de aplicación. 

la aplicación de la metodología se encuentra en múltiples activi­
dades, incluso, con distintas formas de desarrollo. Dos personas 
con una misma actividad pueden llegar al mismo resultado por 
caminos muy distintos. Con esto se concluye que lo importante en 
cualquier método o proceso es ei llegar a un resultado. 

En el campo del diseño, se desarrolló en el Reino Unido el método 
OR (Operational Research) durante el transcurso de la segunda 
guerra mundial, este seria utilizado como modelo a finales de los 
años 50's (dadas sus características de orden y disciplina) para jus­
tificar el desarrollo de nuevas técnicas y se optimizara el proceso de 
diseño. 

Refiere de manera inmediata a investigar que proviene de la voz 
latina vestigio, huella o restos, interpretándose de la manera sigu­
iente: buscar huellas o vestigios, seguir. Esta misma palabra se dice 
research en inglés y rechercher en francés, el significado en ambos 
casos es "volver a buscar". 

la actividad de investigar (investigación) es totalmente cognocisitiva 
en aras de descubrimientos cientificos o de diligencias para des­
cubrir una cosa cualquiera, "es un proceso formal-sistemático, com­
prende una estructura que implica una reseña de procedimientos e 
informe de resultados, es el estudio especializado; es un proceso 
reflexivo, racional, crítico, controlado, limitado, diligente, disciplina­
do, analítico, etc" 70. 

Es parte fundamental en la metodología y como cualquier disciplina 
científica. es una acción práctica. 

"La expresión 'metodología del diseño', como el diseño mismo, 
abarca un ámbito extenso, un conjunto de disciplinas en las que lo 
lundamental es la concepción y el desarrollo de proyectos que per­
mítan prever cómo tendrán que ser las cosas e idear los instrumen­
tos adecuadas a los objetos preestablecidos' 71. 

La Revolución Industrial obligo a crear una zanja entre el mundo 
prodUctivo y el de la sensibilidad, marcando diferencias entre el 
artista y el ingeniero. Esto impulso un desarrollo industrial cuyo pro­
ceso creo una inercia que obligó a la formulación de teorías como 
objetos independientes, relacionandolos con los sujetos. La escuela 
de la Bauhaus considero el aspecto artístíco en el diseño de los 
objetos pero aceptando los paramelros objetivos de la prodUCCión 



Se quiera () no todas las 

cosas tuvieron un méto 

do en su realización 

72. R(x!n,I.iUl"¡, MorJk~, LUl~. Para U'fUl 

tl..>oria del dise,io. p 32 
:::::::::::::r=:::=~ 

1

--:_"'. \'¡\dll\ 1.'.1,: ,)1,."1 C.lI:lll'fl JJ1erodofo.gia 
del dis.>Ño. P .! { 

I 

estandarizada centrando la atención en soluciones concretas y 
económicas. Creo métodos que justificaran el desarrollo de técnicas 
en la toma de desiciones dentro del proceso de diseño. Con esto 
vieron la luz tres corrientes en el terreno de los métodos de diseño: 

'"Una tendencia buscaba la manera de utilizar computadoras en el 
proceso de diseño (corriente de la computación). 

'la corriente de la 'creatividad', que tiene sus raices en técnicas 
romo la 'lluvia de ideas', la 'sinéciica', y el 'pensamiento lateral'. 

-la corriente central, de mayor impacto en tiempos contemporane­
os" 72. 

Con todos los intentos en materia de metodología, en el diseño hay 
quienes sostienen la afirmación de que todavía no se ha conseguida 
una que transforme la información a formas que sean funcionales y 
productiles. Esto es medianamente cierto, pero el conocimiento a 
fondo del problema circundante al objeto de diseño conduce a la 
ampliación de la posibilidades en el desarrollo, estimulando el ejerci­
cio del proyecto. Aun así, con el método que se aplique, se daran 
mayores posibilidades de comprender que elementos se utilizaran 
para la obtención de una solución más adecuada al problema de 
diseño. 

Esto hace que la metodología tenga un enorme valor porque el pro­
duClo que sera diseñado esta sujeto a una serie de intereses (per­
sona�es) y factores (económicos, tiempo) y manejando mayor infor­
mación acerca del problema de diseño se estimulara la etapa cre­
ativa; asi se abandona la práctica de aguardar por un "momento de 
inspiración". Sin embargo, los métodos de diseño no deben 
seguirse o proponerse al pie de la letra como una receta mágica, 
implican conocimientos técnicos adaptables a la situación o circun­
stancia. 
Estos métodos se determinan por sus fines. 

Se identifican cuatro constantes metodológicas del diseño: 

"1. Información e investigación: Consiste en el acopio y orde­
namiento del material relativo al caso o problema particular. 

2. Análisis: Descomposición del sistema contextual en demandas, 
requerimientos o rondicionantes. 

3. Síntesis: Consistente en la propuesta de criterios válidos para la 
mayor parte de demandas y que el conjunto se manifieste en un 
tono estructurado y coherente l/amado respuesta formal del proble­
ma. 

4. Evaluación: Concerniente en la sustentación de la respuesta lor­
mal a la contrastación con la realidad. 

I A éstos podemos agregar la formulación de alternativas y la defini-, 1 ___ • __ . _ ... _____ • ___ . _______ • ____________ • ________ . ______ ~ _______ _ 
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Aqui surge la reflexión de situaciones extremas y de métodos usa­
dos comunmente cuando se solicita un diseño inmediato. Ante la 
difícil situaCIón del papel en blanco, el diseñador trabaja intuitiva­
mente hasta conseguir el resultado deseado, empleando un método 
intuitivo que 10 hace parecer como una especie de mago y haciendo 
patente la falta de planeación que existe en el entorno de la realidad 
mexicana al sobreutilizar el método intuitivo. 

Hace referencia a las circunstancias del antes y el después de 
realizar cualquier labor. Estas deben ser conocidas por el diseñador 
así como codificadas y decodificadas. 

Existen dos tipos de fuentes que proporcionan información al dis­
eñador, poniéndolo en contacto con canales que le proporcionan 
datos sobre requerimientos en especifico que reqUiere el proyecto: 

a)Fuentes directas. 
b)Fuentes indirectas. 

Las directas mantienen una relación con la necesidad inmediata, 
transformándose en el canal que reporta mayor proximidad y que 
resulta más directo entre diseñador y la problematica del diseño. Las 
complementarias proporcionan datos periféricos, aumentando la 
comprensión con mayor información acerca del objeto. Este 
conocimiento, tanto interno como externo, conduce ell\egar del 
encargo ai objeto en forma. 

'Cuestion que se trata de aclarar; proposición 
dudosa. Conjunto de hechos o circustancias 

que dificultan la consecución de algun fin". 14 

El diseñador, como ser humano, tiene la capacidad de resolver 
cualquier problema, pero primero tiene que identificarlo. Su solución 
es una labor cognocitiva. Viene a solucionar problemas de índoles 
estéticas y funcionales. 

Son multiples los problemas que tiene que resolver el diseñador y 
sin su respectivo análisis el proceso de diseño perderia todo senti­
do. Generalmente el problema a ubicar es una necesidad. 

"Estado del indIVIduo en relación 
con lo que le es preciso". 75 

Se erige como un factor motivacional, resullado de alguna deficien­
cia que al recibir solución produce satisfacción. "Necesidad es un 
término que en latín se llama necesitatís, nombre de la cualidad 
constitutiva del necessarium que a su vez deriva de necesse lo que 
no cesa, lo que no deja de ser. Necesario es el término que des­
igna aquélla que es y no puede dejar de ser; adquiere un significa­
do valorativo por el cual designa lo que debe ser y extensivamente 
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la determinación de las necesidades las dicta la civilización, cultura 64 
y el contexto. la Clasificación de las necesidades es la siguiente: 

Vitales (biológicas. socialización). 
Fluctuantes (sexualidad. espacio propio. identidad personal). 
Derivadas (placer. erotismo. necesidad de producir). 
Necesidades o deseos puros (poder, lúdicas, ensoiíación). 
Materiales (poseción. seguridad). 
Inmateriales (espirituales, protección. emocionales. innovación). 

La necesidad en el diseño gráfico y la comunicación visual general­
mente es la organización de los mensajes de carácter cultural 
percibidos visualmente. 

La obra del comunicador gráfico no se debe a acciones espon­
taneas ni casuales. es producto de un proceso claramente racional 
que transforma su proyecto de algo problemático a algo totalmente 
realizable. Es un acto de cognición. no un acto de magia. 

La recabación de información (propia del marco problemático) y el 
establecimiento de criterios de correspondencia entre información y 
objetivo; producen la decisión. entre ese mar de combinaciones y 
criterios. más adecuada. Esto ilustra que a partir de un marco prob­
lemático viene un ordenamiento metodológico que conduce al 
establecimiento de un sistema informacional entre el diseñador y el 
objeto. 

Este sistema informacional funciona sobre niveles de realización: 
Nivel legal. nivel lógico y nivel estético. Estos niveles hacen las 
veces de filtros que captan o retienen información útil suceptible de 
ser transformada Y. posteriormente, evaluada. Esta acción 
establece las correspondencias entre ésta y los objetivos para 
poder elegir la propuesta más adecuada. 

5.1.8 Metodología empleada para el diseño de la identidad 

El diseño es un despliege de creatividad e imaginación, lo que en 
ocasiones resulta insuficiente y hace necesario un análisis serio de 
la situación para poder aportar una solución gráfica adecuada. 
Entran en la solución no solo la metodología sino tambien una serie 
de disciplinas distintas: semiótica, comunicación, retórica, etc. 

Es un hecho que el diseño busca una función, razón y es comuni­
cación. Con este panorama, tantas cosas y circunstancias involu­
crados, es normal pensar que la metodología es fría, lo cual no es 
necesariamente cierto; involucra todas estas cosas y disciplinas 
distintas e igual que en el tema de identidad gráfica, es dificil 
establecer una terminología correcta al denominar algo y hay que 

I 
allegarse al método que se adapte a la proyección realizada o, 
mejor aun, desarrollar una metodología propia (se quiera o no, 

L ___ . ______ ~ ___ ~_. _________ , _____________ . ~ ___ .. _. ______ ~ __________ . __ o 
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todas las cosas tuvierol1 un método). 

La importancia de aplicar un método es la consecución del resultado 
al problema, en el caso del diseño de identidad es dar solución 
como acto cognitivo que posee una dinámica continua en que se 
regresa al principio o de forma altemada a etapas intermedias hasta 
conseguir una respuesta consistente, no inventada. 

En el caso del desarrollo de la metodología empleada en este dis­
eño, existen pasos en cuanto a la solución final. El método central 
empleado es el desarrollado por A. Moles y R. Caude 77 integrado 
por cinco etapas que generaron resultados en el terreno gráfico, 
aportando solución al proceso creativo. Hecho es que los distintos 
métodos desarrollados para producir soluciones de diseño tienen 
mucho que ver y pueden mezclarse, resultando una categoría híbri­
da. Un ejemplo de esto es la solución que aporta Jones con su pro­
ceder de la llamada 'caja negra", Para Christopher Jones, el dis­
eñador puede brindar resultados confiables y de éxito sin aportar 
una respuesta a como consiguió ese resultado. En este proceso bril­
lan el dinamismo, el relajamiento y la disponibilidad de tiempo para 
el fomento creativo del individuo. Por esto se considera al método 
de Jones en la realización de la identidad gráfica empresarial (com­
binación del método dominante de Moles con sus etapas del proce­
so creativo y el aparentemente desordenado proceso de Jones y su 
'caja negra"). Las características su método son las siguientes: 

• 1. El diseño final esta conformado por las entradas (inputs) más 
recientes procedentes del problema, así como por otras entradas 
que proceden de experiencias anteriores. 

2. Su producción se ve acelerada mediante el relajamiento -durante 
cierto periodo- de las inhibiciones a la creatividad. 

3. La capacidad para poder producir resultados relevantes depende 
de la disponibilidad de tiempo suficiente para que el diseñador 
asimile y manipule imágenes que representen la estructura del 
problema. 

4. A lo largo de esta manipulación, repentinamente se percibe una 
nueva manera de estructurar el problema, de tal manera que se 
resuelven los conflictos. 

5. El control conciente de las distintas maneras en que se estruc­
tura un problema, incrementa las posibilidades de obtener buenos 
resultados" 78. 

Jones considera que el método es usado para resolver conflictos 
que rayan entre lo racional y lo creativo. De esta forma su propues­
ta de método "caja negra" se caracteriza por un proceso donde el 
diseñador, por medio de inputs y outputs, asimila y responde al 
problema planteado, manejado desde el diseño en tres momentos: 
divergencia, transformación y convergencia que, a su vez, propo-

, nen diferenciación de repuesta a diversos y complejos problemas , 
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usarse antes) ya que su potencial es increible. Inicia p . conseguir resultado.s •. 
el bocetaje a color con las diferentes ideas de diseño. i;! satisfactorios. . 

1"1 
~;1 FORIIi1AUZACION: ElaboraCión de un boceto Ó ::.:.iJ prototipo final para su última presentación y postenor 

aprobación; un", vez. aprobado se elabora su original· 
(mecarüco-electroDlco} para su apl¡CaC1Ón en dlstintosC) 
soporles gráficos, conSiguiendo su reprodUCCión y O rc:-:rrr::rF'il'''iI'':'7.:'i1 
difusión , I 1;", e a 

!,' 
',,-'; 

\1 -- 1; 

;J'~ueb~es GrOlm21tÜlos 
de San Lu¡s Polosi S A. de C.V. 
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Tras enunciar la parte metodológica, conviene resaltar que esta 
identidad gráfica empresarial nace de todo un proceso donde se 
conjugo lo lógico-emotivo para desarrollar un ente comunicativo 
accesible para todo público, incluso aquellos que no sepan leer. El 
diseño esta elaborado pensado en una serie de planteamientos 
obligatorios de uso teórico, pues en su etapa de conceptualización 
no se pudo omitir de esos importantes factores (comunicación-fenó­
menos perceptivos-semiótica/semiosis) para sacar el mayor prove­
cho de la identidad en términos cualitativos. 

Para el efecto de identificar la empresa se elaboraron variadas imá­
genes y versiones de estas para presentarlas al cliente y participara 
en la decisión de identificar a su compañia. Para conseguir la ima­
gen final se presentaron problemas no considerados al inicio del 
proceso de diseño, un ejemplo de esto es: el nombre de la empresa 
(Muebles Cromados de San Luis Potosí S.A. de C. V.) es demasia­
do largo y se convierte en toda una letanía que para el usuario se 
muestra como un lema largo y cansado, haciendo necesaria una 
simplificación total de elementos para que la identidad sea ubicada 
y retenida, por eso se opto por el logotipo. 

El uso del nombre completo de M.C. de S.L.P. S.A. de C.V. es 
obligado y no pudo ser cambiado o simplificado, presentandose 
como un requisito obligado de diseño. Durante el bocetaje se pre­
sentaron identidades que poseían la característica de ser logosím -
bolos, levantando la reflexión de la gran cantidad de elementos 
compositivos de aquellas imágenes, por lo que se decidió trabajar 
por el camino del logotipo al redirigir proceso de diseño (hay que 
recordar la ley de la pregnancia, que recomienda el menor uso de 
elementos y conseguir impacto en el usuario). Con esta nueva ori­
entación el diseño puede ser digerido por una gran cantidad de 
segmentos de mercado, ya que posee una práctica combinación en 
términos de un razonamiento lógico-emotivo y un importante desar­
rollo en el campo de la semiosis. 

Esta imagen no tiene una justificación retórica, basando su justifi­
cación en la semiótica, la semiosis y sus dimensiones de la signifi­
cación (sintáctica, semántica y pramática). Conjuga conceptos 
necesarios para la representación de una industria de muebles 
tubulares; mostrando en ella las tres categorias del signo: 

• Indice: En su conjunto, remite a una industria de muebles. 
• Icono: Las líneas que enmarcan a la imagen realmente aseme­

jan a una cabecera. 
• Símbolo: Las letras o texto son todo un símbolo que representa 

conceptos creados por convención. 

Existe cierta "indefinición" de los términos técnicos para nombrar a 
la identidad (logotipo con un pequeño elemento gráfico) y por facili­
dad en el área terminológica se le designara en adelante como 
logotipo. 
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2.1 PIfIOPUIESr AS 
Iffl7ElflffOlflES 

n esta etapa fueron presentadas 
gunas identidades, en las cuales 
) aprecian conceptos resultado 
) la investigación aparecida en el 
'arco de referencia. 

e realizó un grupo de imágenes 
113, a su vez, fueron sometidas a 
1a selección a manera de filtro 
'lfa presentar solo aquellas 
'opuestas, que al criterío 
)mpartido del cliente y el 
iseñador, resultan las más 
1ecuadas en función de la 
¡presentación e impacto visual 
9/0. empresa Muebles Cromados 
e San Luis Potosí S.A. de C. V. 

in embargo, todavía no se logra 
acer "clic" en esta etapa. 

úlBlUllElBlllES rcIRlOlúIBJS\~JJI¡¡;S 
de San Luis Potosí S.A. de C.V. 

MUEBLES CROMADOS 
de San Luis Potosí SA de C,V. 

C,' Muebl.e~l . . romauos 
de San LuisPotosí 

S.A. de C.V. 

- . "', -- ,-"' '" _. -~. 

S.A. de C.V. 
• J_' .-

. muebles 
CteOJVlAD05 

. '.' de San [uis potosí 
. 5.11. de ev. 

Muebles fr'iflZldos 
de San Luis Potos; S.A de C.V. 

,~2 .,'~ : ~. .~' 
,- -',-' 

.. --' '" 

68 



~!~.~!~.;~i~,!= Muebles Cromados 69 

de San Luis Potosí S.A. de C.V. 5.2.2 ADECUACIONES 
TlPOORARCAS 

la tipografía es una fuente 
::omercial tomada del paquete de 
Software Adobe lIustrator versión 
5. O, esto facilita la reproducción 
1e esta cuando la necesidad así lo 
indique. Esta fuente es la 
"Helvética" y su elección fue sujeta 
~ las características que connota y 
~ue resultan ideales para el 
~esarrollo de esta identidad. 

la "Helvética'; que es de "palo 
seco'; connota bastantes 
caracteres que van con la realidad 
rJe la empresa, como son: 
rJisciplina, seriedad, racionalismo, 
simplicidad y un fuerte impacto 
visual. Este tipo es de alta 
funcionalidad y de fácil 
reproducción, proporcionando la 
sensación de modemidad 
eficiencia y orden. 

Considerando todos estos factores 
y connotaciones, se eligió a la 
"Helvéüca" como la solución más 
adecuada para la aplicación en la 
identidad (en la siguiente lamina 
se muestra comparada con otras 
tipografías, apareciendo como la 
ganadora en esta batalla. 

Así mismo, fa tipografía esta 
dispuesta en dos líneas, centradas 
y justificadas una sobre otra, lo 
que viene a fortalecer la forma del 
diseño. 

Muebles Cromados 
de San Luis PotosíSA. de c.v. 
Muebles Cromados 
de San Luis Potosi SJt de [mUo 

Muebles Cromados 
de San Luis Potosí S oA .. de c.v. 
jVluebles eromaQos 
de San Luis potosí S.A. de C.V. 

Muebles Cromados 
de San Luis Potosl S.A. de c. v . 

MUEBLES CROMADOS 
DE SAN WIS POTosí s.A. DE c.v. 
Muebles Cromados 
de San Luis Potosí S.A. de c.v. 
Muebles Cromados 
de San Luis Potosi lA de C.V. 

Muebles Cromados 
de San Luis Potosí S.A. de C.v. 

I 

Muebles Cromados 
'--___ -------' I de San Luis Potosí S.A. de C.V. 
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2.3 DESARROllO DE Vi 
IlEl\ffrDDAD 

; aquí donde se comienza a 
1finir por intermediación de 
slinios criterios la ruta para 
gar a la imagen final (por 
emplo: engrosamiento de la 
lea, tipografía, famafío 
IO{Jráfico, etc.). Este momento 
; infiuído por nuevas formas 

! 

!fa representar la identidad. Con 
¡terioridad se ha definido la 
ente tipográfica que se habra de 
nplear en su diseño. 

ita experimentación se debe a 
le la identidad ha sido escogida 
se procede a terminarla. Los 
Iteríos escogidos para la 
!finición de la imagen final son 
¡dos, sobretodo, en fos 
¡nceptos que se manejan en los 
veles de interpretación 
1táctíco, semántico y 
agmálico, encargados del 
¡(¡¡dio, análisis y contemplación 
1/ significado de la forma. 

I ' 
I : 
I ' ----------------~ 

de San UJJ~S POl~OIS¡ S.A. de C.V. 

Mueb~e~ Cfr@mC8l1il@~ 
de San Luis Potosí S.A. de C.V. 

MUé:~lé:S CROMAD({))S 
die San LUJis POIiOls¡ S.A. de C. V. 

Muebles Cromados 
de : San Luis Potosí: SA de C.V. 

,_ ., .~".' , '·T 

> "-.~.,,., ,.",- --' 

íMtUJE~ILJES CROMADOS 
de San Luis Potosí S.A. de C.V. 

Muebles Cromados 
de San Luis Potosí S.A. de C.V. 

MUEBLES CROMADOS 
@lf; ¡jjl¡1iIi lllfi~ 'ot@srn S.El flIe It:Jt 

. Muelbies Cromados 
de San Luis Potosí SA de C.V. 

~ueb¡es 

CROMADOS 
de 

San Luis Poi:os~ 
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1 trata de una red de cuadros 
lada para desplazar la imagen, 
~ifiiando el uso de la identidad 
! cuanto a su reproducción y 
fiar la deformación de la 
agen. Impone un basamento 
1enado durante el proceso de 
.eño. 

s cuadrados de esta retícula 
nen el mismo tamaño para 
llar romper con/a unidad 
perante en la identidad (que es, 
sicamente, un logotipo). 

Identidad reilculada se 
nstituye del texto "Muebles 
amados de San Luis Potosí 
t de C. V. ': dividido en dos 
eas o plecas que asemejan 
¡OS; estos estan dispuestos 
iba y abajo del texto. La 
ícula ayudo en cuanto a su 
¡porción y armonía. 
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,.5 ZONAS DE RESTF1JCCJON 

; un margen espacia! que esta 
,puesto alrededor de la imagen 
¡denUdad gráfica, cuya misión 
'nsiste en evitar obstrucciones o 
Ibreposiciones de un elemento 
Ialqufera, mejorando fa 
!rcepción de la identidad. Esta 
ea es un espacio en blanco que 
!be ser respetado, al grado de 
Insiderarlo como parte integral 
! la identidad y su razón de ser 
: brindarle protección a la 
¡sma y evtlar problemas 
!rceptivos. 

J el caso de fa Identidad gráfica 
I7presarial de Muebles 
'omados de San Luis Potosí 
A. de C. V., estas zonas se dan 
OaTÜ¡ de unidades conformadas 
)( la retícula de construcción, es 
!cir, se tratan de cuadrados 
irfectos que posibilitan el 
Imbio de sus dimensiones en 
nción de la posible aplicación a 
que sea sujeta. 

espacio de esta margen o zona 
i resiJicción es de dos unidades. 

I , 
I 
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Muebles Cromado1!> Mueble~ Cromado1!> Mueble~ Cmmaolo® 
,'!9 San LUIS Potosi S.A de C V de Sen Luis Potosi SA de C.V. de San Luis Potosi S.A. de C.V. 

i 

I 

Muebles Cromado1!> Mueble~ Cromado® 
de San Luis Potosi SA de C.v. de San Luis Potosi SA de C.V. 

Mueble1!> Cromados Mueble® Crom<ldo® Mueble~ Cromado® 
ele San LUIS Polosl S A. de CV de San Luis Potosi S.A. de C.V. de San Luis Potosi S.A. de C.V. 

Muebles Cromado!'> Muebh~!il Cromado~ 
de San Luis Potosi S.A. da C.V. de San Luis Potosi S.A. de C.v. 

¡Muebles Cromados Mueble® Cromado!'> Mut'lblt'l~ Cromaldo® 
ele San Luis Polosl S.A. de CV de San LUIS Potosi S.A de C.V. de San Luis Potosi S.A de C:V. 
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I , Muebles Cromado:,'; Muebles Cromados 
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MiUleb!e~ Cromadgs 
de San Luis Potosí S.A. de C. V, 

Muebles Crom~do$ 
de San Luis Potosí S.A, de C.V, 

Mu@bi@$ Cf!'@m<íll@©l$ álfiu@b!®@ Cmm~d@@ 
de San Luis Potosf SA de C.v. de San Luis Potosf SA de C.V. 

I 
de San Luis Potosi S.A. de C.v. de San Luis Potosi SA de C.V MU®bl@$ Cf!'@m<ílld@$ M u®IbJ!®~ CII@m~d@~ 

IMuebles Cromado", Mueble", Cromado", 1"" San lUIS Polosl S.A de c.v. de San Luis Potosi S A. deC.V. 

¡ 

de San Luis Potosf SA de C. V. de San Luis Potosf SA de C. V. 

Mueblel'J Cromadotól 
de San Luis Polosl S.A. de C.v. 

Mu~bl~~ CIi'@m~d@~ MI)j~bi@~ Cli'@m~tdl©l~ Mu~b!~~ ClI©m~¡QJ@~ 
de San Luis Potosí S.A. de C.V. de San Luis Potosí SA de C.V. de San Luis Potosí S.A. de C.v. 
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?l ¡g¡OMOORAilIffA 

¡sanolosa en el concepto de 
If!Jrgllffl oo!'¡MJ!'OOWf/J $iflérrrgicf/J, 
re presenta parecido a un 
mportamiento orgánico, ofrece 
posibilidad de realizar una gran 
!f!tiolad de combinaciones 
áticas; es/o nc significa que se 
Informe como un susliMo o 
rmendíente de la identidad 
incipaJ, sino q¡ue llÍene a reforzar 
área gráfica de la empresa 
uebles Cromados de San Luis 
Jtosí S.A. de C. v. 

¡ uülización correcta de es/a oira 
lagen depende de su adecuada 
Jlicación, además. el uso del 
onGgfáma suele se! bastante 
lmún. 
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oda las pruebas que vienen a 
ontinuación comprueban la 
labilidad de la identidad en 
'is/intos aspectos, sobretodo, 
ícnicos. 

~3.1 PRUEBA DiE El . 
~ESEM/F()(JUIE 

n esta prueba, al servicio del 
¡seña de identidad, se puede ,. . . 
bseflla! el alto valor o nivel de 
~conocimienfo óptico combinado 
on distintos grados de 
'esintegracíón de las formas que 
onslituyen la Identidad gráfica 
mpresarial de Muebles 
~romados de San Luis Polosí 
:.A. de C. V. 

I 
------------------~ 

1)" 
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100% 

'-'85% 

2 /PRUIEBA DIE RIEDUCCffOfll 

7reiención de esta prueba es 
'Gnlrar el grado máximo de 
ucción al que puede ser 
letida fa identidad sin que esia 
'da la v/siiJHfG'acf de sus íormas 
ícas 
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Mueb~es Cromados 
de San Luis Potosf S.A de C. V. 
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IAId l\,a~~CJ~®$ C[i@O'iTIl(@tW1@$ 
de San Luis Potosí SA de C.v. ' 



5.3.3 PRUEBA DE NEGA TllfO 

Consiste en la ínversión de la 
identidad gráfíca para comprobar 
la aJía operatividad y el grado de 
l/ÍSÍbílidad forma-fondo que se 
maneja en el presente djseño. 



PRUEBA DE BIN 

de esta prueba consiste 
en la ílientided es 
perfectamente reproducible sin la 

(cuando este sea el caso), por 

uebles Cromados 
de San Luis Potosí S.A. de C.V. 

necesided uso de! color 1" 

ejemplo, con efuso de loJocopias, I 1í!I __ ---rttJ!!1'-J-... --~!l!!IIí!I_illiIlRl 
impresidn láser. También lí!I 

comprueba la fortaleza de fa 

,--forma_. __ ---. Muebles Cromados 
de San Luis Potosí S.A. de C.V.~ 

Muebles Cromadosl 

de San Luis Potosí S.A. de C.V. 

iRte 
, 

Muebles Cromadosl 
Ide San Luis Potosí S.A. de C.V.! 

,>",; " 
,'>, " ,'. 

, ,-, ,,"~, ",,', ..: 

,::' ::'~ ,}, ;:'; ~~:~~)~' 

I , 

___ ------..Jll____~_"· "_" _"." ______ ._~ .... _:....~~._._':: __ 

8 
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lta prueba gráfica pone de 
flnmeslo fa posibilidad de la 
ayección en corpóreo de la 
enlidad gráfica. empresarial de 
. C. de B.L.P. S.A. de C.I!., ya 
!a para ¡¡abajos úidimenslonales 
en relieve, así como la gran 
!xibilidad de la forma. 

._-------", : 

····1 ' . 

, I 
I 
I 
I 

j 
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CONSTRUCCION eo != lL (\/ ~ I~ != '" I'\. 1"'" ~l <D 
Persigue el objetivo de mostrar la (\/ 

1, r-
construcción gráfica de la r- t!i 
identidad, se observan los rl' (\/ 

elementos constituyentes, los C\I 

trazos auxiliares y retícula de esta, 
It- re -comprobando que sus elementos Il ~¡¿ 

1< se encuentran ordenados en el "" 
espacio. V ¡.... 
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'JLEMENmS QUE CONSTiTUYEN 
AL lOGOTiPO DE IDENTIDAD 

Desglosando las partes que conforman a la identidad es como se 
define su significado gráfico. En si se trata de la geometrización de 
una cabecera (de una cama) la cual se maneja en color amarillo con 
cierta cualidad anaranjada (formula process coJor: amarillo 90%, 
magel1ta 15%), gracias a este color es que se le otorga a la identi­
dad un carácter ciertamente luminoso, altamente contrastante y ae 
jerarquización de los elementos contenidos en esta (este color con­
nota características de juventud, alegría, dinamismo, vivacidad, 
etc.). Regresando a la forma geometrizada y un tanto abstraída 
(niveles de iconización) de la "cabecera", se le lIa dado un 
tratamiento líneal y líneal-ondulado para capturar con esto la 
ductibilidad y maleabilidad de los muebles fabricados por la firma, 
así como una referencia directa a su actividad. Esta líneas amarillas 
enmarcan el mensaje tipográfico de color negro, manejado en dos 
bloques de distintos tamaños, en altas y bajas, que contiene la 
leyenda de "Muebles Cromados" arriba, con mayor tamaño y abajo 
de "de San Luis Potosí SAde C.v: en menores dimensiones. Esto 
evidencía una jerarquización en el mensaje tipográfico donde, a 
pedido del cliente, se ha impuesto el "Muebles Cromados" por enci­
ma del resto del mensaje. 

La tipografía con la cual se compuso el mensaje es la "Helvética", 
presentada en dos variantes: bold y regular, enfatizando la jerar­
qUización expuesta. La razón por la cual el mensaje tipográfico esta 
en altas y bajas, es para ahorrar espacio hacia los lados dado el 
distendimiento de la identidad y al hecho que: "El ojo percibe el con­
torno de las palabras y las memoriza más fácilmente si tiene una 
forma sinuosa, por esta razón la minúscula se adecua mejor que la 
mayúscula para la composición de los textos" 79, el contorno más 
articulado de las bajas favorece la lectura e imprime impacto visual 
a la letanía que conforma el nombre de la identidad. 

Todo el fondo es blanco, este fondo intensifica al mensaje prinCipal, 
centrado, en negro. El logotipo esta enmarcado por las líneas en 
amarillo (gráfismo con un grado mediano de iconización de el signo 
"cabecera") y se establecen jerarquias a comunicar en la identidad: 

1. "Muebles Cromados· (mensaje tipográfico en negro sobre fondo 
blanco). 
2. "de San Luis Potosí S.A de C.v." (mensaje tipográfico en negro, 
en menor tamaño, sobre fondo blanco). 
3. Signo de la cabecera en un amarillo un tanto anaranjado. 

Todos estos signos han sido tratados con formulas que inciden en 
el impacto que puedan ejercer en el público usuario. Se le ha dado 
un tratamiento (al logotipo) para que se convierta en un signo. En lo 
referente a su fonna se da el principio del contraste, el cual facilita 
su percepción (es percibida como un todo pero constituido por 

1'_' ___ :::-::::::::: _ I ~artes,_ resiste la deformaCión y jerarquiza sus elementos formale~ 
I -,) 111,'111> 1,:1111, 1111\\111 \lllu:=JHO I ,amOlen posee un prinCipiO pregnante dado su sencrllez, parsrmo 
\ ¡ 1/10g1 af:a- ,.:;,/ f\la y orden) 
, ------------- -
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ORIGINAl Por sus características de tipo formal y de significado le 

¡¡,... permiten a la identidad ser innovadora. -ª2 --------------------------.-----------------------
UNIDlill Guarda equilibrio y la relación intrínseca que mantiene = = entre cada parte que conforma a la identidad hace que = 

¡¡,... esta se integre como un todo. = 
--------.---------------- ~= ----.-------------------- , 

...... MODULARLE SUS características y cualidades físicas la hacen apropiada 
para ser agrupada de manera sistemática, permitiendole 

iIII total desplazamiento al interior de una red de trazo. 
-----.------------------- -----------._-------------
LEGIBLE Gracias a la no saturación de elementos y a la síntesis for- >....; 

lIi mal conseguida, esta identidad es totalmente legible. - ----------------------.---------------------------
CONSTRUCTlVIDAD A consecuencia de la síntesis formal que se ha consegui-

do, su reproducción geométrica se facilita en todas sus ::: .. partes . 

I ,---- -----, 
SINTETICA Al estar hecha con el menor número de elementos ayuda 

b.. a que su visualización en cualquier soporte sea totalmente , 
clara. lB ---.-----------------.----------------------------

CARACTER Lleva fielmente el mensaje y crea una serie de traseen-

I .. dentes valores establecidos entre la empresa y el usuario. f'-
-------------------------, ------------.--.-._------

~ ! COMPRENSIBLE La sencillez de su forma y mensaje se deben a que estos 
J 

han sido tomados del código de los distintos usuarios . .. 1-
I --------------------------------------------------
J MEMORIA GRAFICA Gracias a la adaptación del código del usuario (índependi-
J entemente del grupo económico y social en el que se ]'-

1 localice) facilita la retención mental del mismo . J .. 
J 

IMPACTO Al ser una identidad nueva y gracias al mensaje que tiene f2 
implícito, esta incrementa la atención del público usuario, 
estableciendo un proceso de comunicación que se desar- ~ 

.... rolla de manera ininterrumpida . 
--------------------------------------------------
ESTABLE Gracias a que no pertenece a algún momento hístorico en 

I!l>- específico es que consigue la capacidad de trascendencia. ¡:=: 
------------------------- '-· ____ 1 

1 ------------------------- --
REPRODUCIBLE Debido a sus características es que se facilita su reproduc- t:-

ción atraves de cualquier técnica de impresión y en y i tamaños diversos, consiguiendo que la identidad pueda 

Ii> I ser aplicada en los más diversos soportes gráfiCOS. k 
" -- ----- "._. - . -----~ - -~---~~,,---_. -, ----- - -------.. _- - -- -- - - ---- ----- -------- -.-"- -- -- . 
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5 USOS INCORRECTOS DE 
~ IMAGEN 

'Dma base a una buena 
royección de la imagen (que 
¡(fundara en la reputación de la 
mpresa, facilita fa lectura y 
r¡lendimienlo de la identidad), se 
lspelará la posición original y 
roporción riel logotipo y su 
equeño elemento gráfico, así 
omo el tipo de fuente y el color 
mpleario en el diseño rie 
/enildad. Dichas restricciones se 
resentan como únicas pero 
eren seguirse estrictamente. 

an solo una mala posición de la 
ientidad o un estorbo visual 
uede ocasionar que su imagen 
ea percibida de una manera 
¡talmente diferente a la que la 
mpresa desea representar, 
'erdiendo fuerza e impacto. 

I i 
----------------~ 

=;:._.~~~== 
li\;~¡u¡etbl~e$ (G[i©m~©~(Q)$ 
de San Luis Po~os¡ S.A. de C.V. 

Mueb~es Cromados 
de San Luis Potosí SA de evo 

==o,~o . 1, ~::z¡;~ == 

. S L' O" '-'Ad e'v de an UIS , OIOSI t>. . e . . 
---o. ._._ ~,,._ , ,,__ _",_,, ____ , __ • _ . __ 

" ____ .. __ .••. __ .• , •. , .. - ,..,_ "--_o, _,_ 

de San luis Potosí S.A. die C.V. 

[tq]llJlefbl~e$ C[íQlM~@©$ 
de San Luis lPotosi S.A. de C.V. 
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: APUCACUJN DIE LA 
:NTlDAD (PAPIELfERIA) 

ndra un uso netamente 
l1unicativo. Esta 
11ementación sigue toda una 
rmatividad que ejerce la propia 
ntídad através de elementos 
ariables que mantienen el 
1junto de la identidad de M. C. 
S.L.P. S.A. de C. V. como una 
,anización totalmente estable. 

'" 
~ presentacl6n 
'x5 cms) 

i 

5emi I 
i I 
! ¡ 
'I 1, 
1: 
I I 
I ! ! I 
1I 

11 
1 I 

9cm. 

RAfAEL CAMPOS ZAVALA DIRECTOR GENERAL 

M(L.~eb~e$ Círomado~ 
de San luis Potosi S.A. de C.V. 

Carretera a Zacatecas 900 Fracción los Salazares. 
Tel: 823 21 58 Fax: 823 95 00 San Luis Polos; S.l.P. 
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íffe¡¡j@$ de apffict1cffóu¡ etrl D@t; 
¡t¡iu¡ffoo $o¡mfltett @l'tJlfioot; 

'roporción logotipo-símbolo 
ífico. 

7pográtia "Helvética" bold Y 
luJar. 

~olores: Palliafle process Black 
I Ó process BJack 100% 
Imarillo Paniofle 129 CV ó 
JCess Yellow 90%, Magenta 
%. 

~ndeflcia de forma. 

acías af proceso de 
nstrucción-retícula, la idenlídad 
maneja en distintos tamaños 
pendiendo del soporte gráfico y 
diseño, recalcando el alto valor 
uso que tiene la Identidad 
ífica empresarial de M C. de 
lP S.A. de C. V. 
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de San Luis Potosi SA de C.V. 
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Una de la primeras se trata del desarrollo final de un 
logotipo como la identidad y no de un lago-símbolo 
(aunque los limites no se encuentran perfectamente 
definidos ya que la identidad, predominantemente un 
logotipo, presenta un pequeño elemento gráfico el cual 
enmarca el mensaje principal). Durante la concepción 
de la identidad surgieron gran cantidad de ideas que 
tuvieron un desarrollo distinto; hubo un momento en que 
todas estas parecían ser las correctas hasta que se pre­
sentó la reflexión respecto a los objetivos comunica­
cionales que requería este diseño. 

El desarrollo de la identidad de M.C. de S.L.P. S.A. de 
C. V. era una necesidad evidente para las necesidades 
de la empresa, por lo menos en cuanto a las posibili­
dades que ofrece el diseño para identificar una marca. 
Como parte de lo que es la empresa, hay que reseñar 
la falta de cultura con respecto al diseño: En cualquier 
plano el diseño siempre fue visto con reticencia y como 
un factor totalmente prescindible en la planificación de 
la empresa. 

Una parte importante para lograr el desarrollo de la 
identidad, aparte de la experiencia profesional, es el 
conocimiento de la empresa y su importancia en el 
medio empresarial, recalcando la importancia que 
ejerce sobre el diseñador el medio real de trabajo seña­
lando que esto no esta divorciado con los conocimien­
tos teóricos adquiridos en la universidad y la fuerza 
social que posee el diseñador y lo diseñado. Esto impli­
ca un reto para la identidad: competir y salir a la calle, 
enfrentándose a númerosos "ruidos visuales y audi­
tivos" y no formar parte de o perderse en ellos, pues a 
final de cuentas, es la "calle" la que determina si un dis­
eño es bueno o no (la identidad gráfica de M.C. de 
S.L.P. S.A. de C.v. apela a su cualidad de impacto visu­
al). En esta dirección es importante resaltar la impe­
riosa necesidad de generar propuestas nuevas en el 
área del diseño de identidad. 

Existe la necesidad dominante de no dejarse llevar por 
el ego diseñando para uno mismo; en cierta forma el 
diseño es función, es comunicación y responde a cier­
tas características formales, lo que no excluye darse 
gusto diseñando. Esto es lo que convierte al diseño en 
una disciplina difícil, donde siempre hay que quedar 

I bien con uno mismo y fuera utilizando para su consecu-
1 ción la dualidad intelecto-intuición junto con un 
:c() n()_ci miEl [lt()rT1 u I lid i sci pi i n ari o. 
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