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1. PLANTEAMIENTO
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MOTIVACIÓN

ESTUDIOS PREVIOS

OBJETIVOS
GENERALES

ESPECÍFICOS

El presente estudio parte del interés por los conocimientos relacionados con la Identidad Corporativa y la Dirección de Arte en las 
empresas del sector del hábitat, y cómo éstos inciden en la comunicación interna y externa de sus productos. Específicamente se 
explora el material comunicativo constituido por los catálogos comerciales y publicitarios y la estructuración de los mismos con el 
propósito de interconectar a la empresa con los usuarios para garantizar la retroalimentación.

No existe una categorización ni definición de las características intrínsecas al soporte denominado “catálogo comercial”, aun 
compartiendo pautas de diseño presentadas en la creación y estructuración de otros formatos gráficos, y no siendo el mismo 
fin comunicativo el que los mueve. Esta evidencia nos estimula a delimitar este soporte en base sus peculiaridades específicas y 
definitorias.

Proponer una lista de parámetros que sirvan de guía para el análisis, valoración y estructuración de los catálogos comerciales del 
sector del mueble, como medios que permiten una comunicación efectiva con el contexto, a través del análisis de diversas muestras 
de catálogos recopilados entre las empresas europeas líderes del sector del hábitat. 

•• Análisis bibliométrico/bibliográfico para conocer el estado del arte.
•• Formulación de hipótesis. 
•• Detección de parámetros de análisis: constantes y variables. 
•• Elaboración de una matriz comparativa cualitativa a partir de los parámetros bibliográficos.
•• Análisis cualitativo de las muestras recopiladas.
•• Clasificar y estudiar un conjunto de catálogos de diversas empresas europeas de mobiliario.
•• Detección de evidencias a partir de la matriz: concurrencia de parámetros identificadores.
•• Concluir para establecer los parámetros identificadores comunes en el catálogo comercial. 
•• Crear una guía conceptual y genérica aplicable en la elaboración de catálogos en el sector hábitat. 
•• Servir como instrumento elaborador de catálogos en la comunicación de los productos/servicios de la empresa.
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La detección de las variables y constantes que permiten identificar y cualificar el catálogo comercial nos proporcionará una guía 
metodológica en la que recoger los parámetros que pautan la elaboración de este tipo de soportes. Esta investigación tiene un interés 
y valor para los departamentos comerciales y de comunicación de las empresas del sector hábitat europeo.

La presente investigación se constituye como guía para los profesionales del diseño encargados de diseñar, estructurar y desarrollar 
este tipo de soportes para el mundo empresarial del sector hábitat, con el fin de comunicar y presentar los productos y la empresa de 
manera efectiva y persuasiva, captando la atención e interés por parte de los públicos objetivos.

El presente trabajo consta de varias partes que describimos a continuación:

1.	 Realización de un análisis bibliométrico/bibliográfico para establecer el marco teórico contextual sobre el que desarrollar la 
investigación. 

2.	 Identificación de los parámetros y conceptos clave que están presentes en el entorno de los catálogos comerciales.

3.	 Elaboración de los mapas conceptuales  fruto de la observación y organización de la información. 

4.	 Verificación de los parámetros y mapas conceptuales a través de la documentación existente para comprobar su incidencia en 
el contexto del catálogo comercial y poder elaborar las matrices comparativas cualitativas. 

5.	 Análisis de los diferentes casos mediante los contenidos específicos de la matriz comparativa.

6.	 Inventario de los resultados obtenidos que dan lugar a la enumeración de las conclusiones, así como de enunciar posibles 
líneas futuras de investigación. 

ALCANCE

JUSTIFICACIÓN

ESTRUCTURA
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2. FUNDAMENTOS TEÓRICOS DE LA INVESTIGACIÓN
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2. FUNDAMENTOS CORPORATIVOS
La empresa/entidad y el mercado 
 Filosofía: Misión, visión, valores y cultura de empresa.
 Identidad corporativa
 La imagen corporativa y la publicidad
 La marca corporativa 
 El nombre, logotipo e imagotipo
 Estrategia 
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2.1.	  La empresa/entidad y el mercado

La entidad también expresada por los términos <<empresa>>, 
<<corporación>> e <<institución>> y sus correspondientes 
formas adjetivas: empresarial, corporativo e institucional, va a 
ser el microentorno donde se desarrolla nuestra investigación, y 
cuyos  términos definimos a continuación (Chaves, 1994):

La empresa entendida como una estructura organizativa de 
condición económica que desarrolla una actividad lucrativa, 
ya sea de carácter privado o público, que está compuesta por 
un organismo societario.

La corporación existe cuando una agrupación de asociaciones  
representativas integra a empresas privadas, organismos 
públicos y/o sectores de la comunidad.

La institución no tiene fines de lucro, y por lo tanto, está 
vinculado a organismos no empresariales. Son instituciones 
públicas o privadas que, a veces, tienen un fin social y se 
administran por vías no directamente lucrativas. 

Asumiendo las definiciones aportadas por Chaves, entendemos 
que la empresa es una entidad cuyo principal objetivo es generar 
ganancias y el retorno de las inversiones realizadas, además 
de atender a las necesidades emergentes del mercado, ya que 
interactúa constantemente con él a través del sistema de la oferta 
y demanda. Para la consecución de sus objetivos la empresa 
integra recursos económicos, humanos y tecnológicos, y toma sus 
decisiones, internas y externas, dependientes de su interacción 
con el contexto económico y socio-cultural y los continuos 
cambios tendenciales y las innovaciones. Las decisiones que 
va adoptando la empresa se conciben y programan en función 
de las necesidades de posicionamiento en el mercado y se ven 
influenciadas por su cultura y filosofía que han sido definidas a 
través de la misión, visión y valores  (Finizio, 2002; Leiro, 2006).

De la interacción entre la actividad/gestión de la empresa y el diseño 
(el cual trata de servir de intermediario entre la comunicación de 

la empresa y el entorno) se establece una simbiosis integral y 
dinámica con la cultura de la empresa (Leiro, 2006).

El término “corporativo1” forma parte de la definición de empresa 
cuando alude a la gestión e interrelación del conjunto físico y 
organizacional (agrupación o comunidad) de la empresa, la cual 
actúa y se comunica constantemente en el tiempo (comunicación 
corporativa). La comunicación corporativa actúa de manera global, 
integral y dinámica formando parte de la “cultura corporativa2”, 
ambas características influyen en el posicionamiento en el 
mercado (Costa, 1995).

Costa (1995) afirma que la empresa expresa quién es a través de 
los datos recogidos en toda la materia comunicativa3, como se 
explica en el Esquema 1.

Se hace necesario que toda institución esté jerárquica y 
funcionalmente estructurada para el desarrollo de sus actividades 
diarias administrativas y de funcionamiento, y adaptación a 
determinadas normativas jurídicas como se recoge en el Esquema 
2.
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1 En el diccionario de empresa y gestión se 
define responsabilidad corporativa como grado 
en que las corporaciones son responsables 
de sus acciones frente a los consumidores, 
al Estado o al público en general. A su vez, 
define corporación como: 1. asociación de 
personas reconocida por la ley como entidad 
legal, que puede comprar, controlar y vender 
propiedades, realizar negocios y acciones 
legales. 2. Más genéricamente, cualquier 
asociación de personas de una organización.

2 Definida en el diccionario de empresa y 
gestión como creencias, valores y costumbres 
que caracterizan el funcionamiento de una 
empresa y las actitudes de su personal hacia el 
mercado, la organización y consigo mismo.

3 El diccionario de marketing  define la 
comunicación según su área: 1. En psicología 
es el establecimiento de una relación entre 
individuos con objeto de transmitir una 
información. En economía es el conjunto de 
medios y procedimientos técnicos utilizados 
para establecer relaciones  que faciliten la 
producción, distribución y consumo de bienes 
o servicios.  En teoría de la información es 
el establecimiento de una correspondencia 
unívoca entre un universo espacio-temporal 
emisor y un universo espacio-temporal 
receptor. En el campo empresarial, la 
comunicación se entiende como los métodos 
que hay que aplicar y los medios necesarios 
para hacer circular la información, tanto en 
el interior como de y hacia el exterior. Desde 
el punto de vista del marketing se integran 
los conceptos de publicidad, promoción de 
ventas, relaciones públicas y publicity. El 
conjunto, en cuanto a contenido y planificación 
de su realización, se conoce con el nombre de 
comunicación mix. En comunicación debe 
tenerse en cuenta básicamente el marco de 
referencias del receptor, pues según él, se 
interpretará el mensaje emitido.

No diferencia

Acción

Comunicación

Comunicación
interna

Comunicación
externa

Cómo lo comunicaValor cualitativo

Lo que hace Actividad de la 
empresa

Diferenciación 
en el mercado

Cómo lo hace

Esquema 1. Diferenciación de la comunicación. Elaboración propia partir de las teorías de Costa (1995)

Esquema 2. FINIZIO, Gino. Design & management; gestire l’idea. (Skira, 2002: 79). Traducción Propia.

ESTRUCTURA MULTINACIONAL

Junta directiva

Administrador 
delegado

Recursos �nancieros

Recursos humanos

Cambio

Ingeniería de producto Plataformas para 
el producto y los 

componentes

AdministracionesProducciones Comercial Servicios al ClientePersonal

Ingeniería
Legal

Relaciones Externas

Centros de diseño

Innovación

Dirección de diseño

Visión de marketing

Diseño avanzado

Logística

Calidad
Control de Gestion

Direcciones operativas



1414

15

Podemos afirmar que la empresa es un grupo o unidad que surge 
del emprendimiento de una iniciativa que entraña riesgos y que se 
materializará a través de proyectos de actuación, cuyo propósito 
es generar productos o servicios para sustentar la actividad 
económica generadora de beneficios.

Se hace imprescindible definir el concepto de “mercado4” al 
hablar de empresa, puesto que toda institución, corporación o 
empresa está inmersa en el contexto de un mercado preciso, 
con características y tendencias evolutivas, condicionadas por la 
competencia y la sociedad (Leiro, 2006).

Apoyándonos en los planteamientos de Costa (1995) proponemos 
el modelo de mercado mostrado en el Esquema 3:

El mercado está en constante fluctuación, por lo que los parámetros 
que tiene presente la empresa para responder a la misma son: la 
demografía, la economía, la tecnología, la escena socio-cultural de 
los mercados - escenarios geográficos y culturales – (Finizio, 2002). 
Ver Esquema 4.

En el mercado las estrategias distributivas disponen una serie de 
funciones desempañadas por distintos actores que conforman 
la cadena de distribución, como podemos ver en la “Carta de 
Triveneto” (ver Esquema 5). Contempla las actividades de venta 
entre producción y distribución con el objetivo de llegar al 
consumidor:

MERCADO

Deseos y necesidades 
de los clientes

Venta de servicios 
y calidad

Conducta global 
de la empresa

Organizadora 
social

Esquema 3. Flujo de mercado. Elaboración propia a partir de las teorías de 
Costa (1995).

Esquema 4. FINIZIO, Gino. Design & management; gestire l’idea. (Skira, 
2002, p.68). Traducción propia

INTERACCIÓN EMPRESA - MERCADO

Empresa

Mercado

Feedback

Feedback

Ambiente Misión

Estrategia de empresa

Plan Operativo
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4 En el Diccionario de marketing y publicidad se 
define mercado: Concurrencia de compradores 
actuales o potenciales con el deseo y la 
posibilidad económica para adquirir un 
producto. Punto de encuentro, meeting point, 
entre la oferta y la demanda. Su estructura es 
la siguiente:  
Oferta: 1. Competencia directa, o, simplemente, 
competencia, integrada por las marcas que 
brindan productos/servicios de la misma 
naturaleza y que cubren el mismo orden de 
necesidades. Ejemplo: marcas automóviles 
de turismo, entre sí. 2. Competencia indirecta 
o concurrencia, formada por las marcas que 
comercializan productos/servicios sustitutivos 
que aun siendo de distinta naturaleza, 
satisfacen iguales o similares necesidades 
que las cubiertas por la competencia directa. 
Ejemplo: automóviles de turismo frente a 
motocicletas. 
Demanda: 1. Prescriptores o líderes de 
opinión, que engloba a las personas o 
colectivos que intervienen influyendo, 
positiva o negativamente, en las modas y 
en las tendencias y costumbres sociales, y, 
en definitiva, en la compra, uso o consumo 
de marcas, servicios o productos. Son 
prescriptores: 1.1 Los líderes populares: 
personajes famosos, cuyos comportamientos 
y opiniones, estilos de vida, formas de vestir y 
de consumir, etc., son imitados por el público 
general, debido a su carisma personal, simpatía, 
etc. Como los actores, deportistas, cantantes, 
políticos, presentadores, etc. 1.2 Los líderes 
técnicos, que por su competencia y/o prestigio 
influyen, e incluso, determinan el éxito o 
fracaso de un determinado producto/servicio, 
cuyo consumo o uso recomiendan o no, debido 
a su función como asesores, consejeros, etc. 
Un claro ejemplo son los profesionales, como 
lo médicos, los abogados, los ingenieros o 
arquitectos, etc. 1.3 Las empresas líderes: 
primeras empresas u organizaciones estrella, 
cuyas decisiones de compra son observadas 
y seguidas, sobre todo por los integrantes del 
sector al que pertenecen. 2. Distribuidores o 
intermediarios, que compran para revender. 
Como es el caso de los mayoristas o minoristas. 
3. Clientes finales, comprendiendo a los 
consumidores y a los usuarios. 

Esquema 5: Carta de Triveneto. Lojacono, G. (2002). Las empresas del sistema decoración. Estrategias de diseño, producto y distribución. 
(Trad. Lecuona, M.).Ed: Etas. 

“Carta de TRIVENETO”

Actores

Fabricantes

Distribuidor

Obligaciones

Desarrolla una poítica de alianza y 
colaboración activa con el 
fabricante en la búsqueda de 
intereses comunes. 

Recibe a los repsentantes con la 
disponibilidad necesaria para 
facilitar una relación constructiva. 

Variará los precios con IVA cuando lo 
comunique el proveedor. 

Reconoce que el único canal de 
venta es el comercio

Se compromete en la mejoría 
constante y en la puesta al día del 
personal del punto de venta. 

Se compromete a comunicar 
opotunamente al comerciante por 
escrito cada variación en la lista de 
precios y en las componentes de los 
muebles. 

Adopta lista de precios 
recomendados para la venta al 
público, éstas tendrán que 
comprender el IVA. 

Establece un apartado de 
con�rmación de pedido con fecha 
de entrega y garantía global de la 
calidad de la mercancía. 

Se compromete  a acompañar al 
producto con una �cha técnica que 
indique correctamente la calidad de 
las materias primas y componentes, 
estructura y nombre del diseñador. 
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2.1.1	 Filosofía: Misión, visión, valores y cultura 
de empresa.

La filosofía
La filosofía de empresa es la concepción global de la organización 
definida por unos principios básicos, tales como la misión 
corporativa (lo que es y hace), la visión (lo que quiere llegar a ser) 
y los valores (en qué cree y cómo lo hace), que se deben poner 
en práctica para la consecución de objetivos, que son la razón de 
ser de la organización, como lo plantean Capriotti, Coll, Jiménez, 
Marca y Scolari (2005) y Borja de Mozota (2003). Normalmente, 
la filosofía está definida por la alta dirección con el único motivo 
de alcanzar las metas y objetivos que velen por el desarrollo de la 
compañía. La filosofía contempla la especificidad de la empresa 
dentro del mercado y su posicionamiento en la sociedad. 

La misión
La actividad económica de la empresa se materializa en un 
proyecto empresarial que es insertado en el mercado. Esta 
actividad es alimentada por la misión, es decir, por la razón de 
ser de la empresa y la finalidad para la que se creó, o en otras 
palabras, por lo que es y lo que hace la empresa. A su vez, la 
misión se retroalimenta por la interacción con su entorno, y en 
consecuencia, la empresa y sus objetivos. Todos estos factores 
están en constante renovación adecuándose a los escenarios que 
se presentan en el mercado. Entonces, la entidad se ve afectada 
por su interacción con el entorno, sus puntos fuertes y débiles en 
el mercado, recursos de que dispone, etc. (Borja de Mozota, 2003; 
Capriotti et al., 2005; Finizio, 2002; Lecuona, 2010). Ver Esquema 6.

Misión

Voluntad Alta Dirección

Aclara la intención estratégica

Diseño Gestión Estratégica

Cultura Corporativa

Valores Estratégicos

Declaración de la misión

Uni�cación de las 
Comunicaciones corporativas

Visión de la empresaConceptualización

Esquema 6. Misión. Elaboración propia a partir de las teorías de Lecuona (2010) y Borja de Mozota (2003)
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Para completar la definición de la misión se mencionan otros 
aspectos que conforman su  esencia según los define Finizio 
(2002) y Lecuona (2010): 

•• Historia: el pasado o los precedentes que han determinado 
los éxitos y fracasos,  y que, históricamente documentados, 
construyen la identidad y un sentimiento de pertenencia a la 
empresa. 

•• Los valores: están presentes y guían la actividad de la compañía.
•• Recursos Humanos: la composición del consejo empresarial 

constituyen la propiedad de la empresa. Los cuales actúan 
bajo un reto colectivo y motivacional. 

•• Aspectos ambientales: son los elementos externos que influyen 
en los objetivos de la empresa, en definitiva, amenazas y 
oportunidades presentes en el entorno.

•• Know-How: es la disponibilidad de recursos humanos, 
económicos y tecnológicos.

•• Especificidad: son las características que permiten a la 
organización distinguirse en el mercado y constituyen la base 
de sus elecciones y propósito.

La visión
La visión trata de fijar una meta u objetivos que la empresa quiere 
alcanzar. Esta visión varía en el tiempo conjuntamente con la 
misión (Capriotti et al., 2005; Borja de Mozota, 2003).

Los valores
Los valores de la empresa se ven reflejados en las actividades diarias, 
tal y como se expondrá cuando hablemos de la comunicación 
corporativa en el apartado 2.2, la cual actúa transversalmente a 
todos los niveles, como se aprecia en el Esquema 7. Se manifiestan 
tanto en los productos y principios de la empresa como a través 
del grupo humano, de manera interna entre los empleados y de 
manera externa con el entorno y los clientes (Costa, 1995):

Podemos sintetizar las definiciones de misión, visión y valores a 
continuación: la misión como la descripción de la actividad de la 
empresa estableciendo qué es y qué hace la compañía. La visión 
como la perspectiva que se tiene de la entidad y los objetivos 
por los que se desarrolla, qué quiere llegar a ser. Finalmente lo 
valores como los principios por los que se rige y se normativiza el 
desarrollo de la actividad de la empresa, cómo hacen lo que hacen 
(Capriotti et al., 2005; Borja de Mozota, 2003).

Esquema 7. Valores. Elaboración propia a partir de la teoría de Costa (1995)

Valores

Actividad de la 
empresa

Grupo Humano

Relaciones internas Relaciones Externas

Entorno
Empleados Clientes

Comunicación

Productos y principios
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La identidad y cultura
Toda empresa al nacer tiene una identidad innata, con la que se 
inserta en el entorno. Al cabo del tiempo la identidad primigenia 
no será suficiente para definir a la empresa y su crecimiento en 
el entorno y se verá obligada a aprender y desarrollar nuevos 
patrones de conducta que llamamos cultura. Dicho organismo 
deberá adaptar su conducta (su cultura y sus estrategias) a 
este entorno que va a determinar su evolución. Por lo tanto, 
la identidad (el ser de la empresa) y la cultura (los patrones 
identificativos) se retroalimentan y se enriquecen al adquirir 
nuevas actitudes y razonamientos. La respuesta de la empresa es 
la generación de nuevos patrones que se suman a los originales, 
creando así su cultura corporativa, es decir,  su historia, que está 
constantemente cambiando, al igual que el entorno. Podemos 
decir que la cultura son esos patrones que complementa el “ser 
de la empresa” (dinámica, riesgo y oportunidades) cuando ésta 
crece (Costa, 1995).
La cultura se concreta en el conjunto de valores y de conducta 
representados por un conjunto de símbolos, patrones y creencias, 
creados y compartidos por el grupo humano y sus interrelaciones 
dentro de la organización y de ésta con el exterior, en su quehacer 
diario. Tiene el objetivo de cohesionar, motivar y conducir toda 
su actividad hacía un fin común. Como vemos en el Esquema 8, 
la cultura no es operacional y por tanto no está en el área de la 
gestión, la realización o las técnicas de ejecución (Costa, 1995; 
Borja de Mozota; 2003):

VALORES

CULTURA

CONDUCTAS

Símbolos - Patrones - Creencias

Cohesión 
Motivación

Grupo Humano

Prácticas diarias  de la empresa 
(Conscientes o Inconscientes)

Relaciones Internas Relaciones externas

Historias

Mitos

Programas de formación

Seminarios de marketing

Logotipo

Co�ee breaks

Fiestas

Vida cotidiana

Anécdotas

Chistes

Esquema 8. Cultura. Elaboración propia a partir de las teorías de Costa 
(1995) y Borja de Mozota (2003).
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En primer lugar, realizaremos una comparación mediante una Matriz de Análisis Cualitativo de distintas definiciones de identidad corporativa 
recogidas por Van Riel y Cerdá (1997), ver Esquema 9: 

Definiciones	 Conceptos clave

1. Identidad corporativa es la auto presentación y el comportamiento de 
una empresa, o nivel interno y externo, estratégicamente planificados, y 
operativamente aplicados. Está basada en la filosofía acordada por la empresa, 
en los objetivos a largo plazo, y, en especial, en la imagen deseada, junto con el 
deseo de utilizar todos los instrumentos de la empresa como unidad única, tanto 
de manera interna como externa.  (Birkigt y Stadler, 1986).

Filosofía
Objetivos
Imagen
Auto presentación de la empresa- Interno: Estratégicamente 
planificada /Identidad deseada
Comportamiento de la empresa – Externo: Imagen real

2. Identidad corporativa es la suma de todos los métodos de representación 
que utiliza una empresa para presentarse a sí misma a los empleados, clientes, 
proveedores de capital y al público. Según las unidades organizativas, la IC 
es la suma de todos los métodos típicos y armonizados de diseño, cultura, y 
comunicación. (Antonoff, 1985).

Métodos de Representación de la empresa
Diseño
Cultura
Comunicación
Empleados
Clientes
Proveedores de Capital
Público

3. […] identidad significa la suma de todas las formas que una empresa elige 
para darse a conocer a todos sus públicos (Matgulier, 1977).

Medios de comunicación

4. Identidad corporativa es la totalidad de los medios visuales y no visuales 
aplicados por una empresa para presentarse a sí misma a todos sus públicos 
objetivo relevantes, basándose en un plan de identidad corporativa, (Blauw, 
1994).

Plan de identidad corporativa
Medios Visuales
Medios No Visuales
Presentación de sí misma
Públicos

5. La identidad corporativa incorpora, además de toda la expresión visual, 
también la no visual y el comportamiento en el campo social, económico y 
político. (Henrion, 1980).

Expresión visual
Expresión no visual
Campo social
Campo político
Campo económico
Comportamiento

6. La identidad corporativa es la estrategia que ayuda a incrementar los 
resultados económicos y la eficiencia de una empresa. Coordina los logros, 
valores, e información, y se dirige hacia la integración entendida como 
cooperación. (Hannebohn  y Blöcker, 1983).

Estrategia 
Valores
Información
Cooperación
Resultados económicos
Eficiencia de la empresa
Integración

7. Carter (1982) describe la identidad corporativa como “el logotipo o imagen 
de marca de una empresa y toda manifestación visual de identidad de una 
empresa”. 

Logotipo
Imagen de Marca
Toda manifestación visual

2.1.2 Identidad corporativa

Esquema 9. Matriz de Análisis Cualitativo de las 
definiciones de identidad corporativa Van Riel y Cerdá 
(1997). Conceptos de clave. Elaboración propia.
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De la Matriz Analítica dónde comparamos las definiciones 
recogidas por Van Riel y Cerdá obtenemos relaciones entre las 
definiciones para aproximarnos un poco más a una definición más 
completa, Ver Esquema 10.
Según Van Riel y Cerdá (1997) la auto-presentación de la empresa 
se planifica estratégicamente para expresar la “identidad deseada”. 
La identidad corporativa se basa en esa “imagen de lo que debería 
ser” aunque diferirá de la “imagen real” que tiene el público.
La identidad corporativa se presenta a través de símbolos visuales, 
señales, comportamientos y comunicación que manifiestan la 
información sobre sí misma. Estas formas de expresión y el uso de 

un símbolo visual apropiado surgen de la necesidad de transmitir 
confianza, valor emocional e impresiones favorables sobre la 
empresa a su público objetivo. Se establece así la base de una 
relación continua y, por tanto, asegura el futuro de la empresa; 
aumenta la motivación entre sus empleados y se tiene conciencia 
de los objetivos financieros (Van Rekom, Van Riel y Wierenga, 1991 
citado en Van Riel y Cerdá, 1997).

COMUNICACIÓN CORPORATIVA

Medios VisualesMedios No visuales

Estrategia
Valores
Información
Cooperación

Resultados económicos
E�ciencia de la empresa
Integración

Logotipo
Nombre
Símbolos visuales
Imagen de Marca
Color
Toda manifestación visual

LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Auto presentación de la empresa - Interno
Estratégicamente plani�cada
Identidad deseada

Crear la imagen de lo que debería ser

Comportamiento de la empresa - Externo
Imagen Real

Filosofía
Cultura
Objetivos 
Imágen

Empleados
Clientes
Provedores de Capital
Público

Medios de comunicación

Esquema 10. Resultado de la matriz comparativa: “Definiciones de identidad corporativa”. Elaboración propia.
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Esquema 11. La identidad. Elaboración propia a partir de las teorías de Chaves (1994).

Hemos abordado de forma extensa el concepto de identidad a lo 
cual añadimos el punto de vista de otros autores: 
•• Chaves (1994) presenta cuatro componentes de la identidad 

de la empresa analizados por separado: REALIDAD, IDENTIDAD, 
COMUNICACIÓN e IMAGEN (Ver Esquema 11).

ūū La realidad institucional es lo que la empresa “es”, lo 
constatan los datos objetivos y reales. No depende de 
la interpretación de ninguno de sus públicos. Se puede 
registrar en la infraestructura y sistema de actividades, en el 
organigrama operativo y recopilación de la documentación 
oficial de la institución y sus proyectos. 

ūū La identidad institucional está constituida por el conjunto 
de atributos que la definen por el hecho de “ser”. Es el 
resultado de interpretaciones hechas por los agentes 
internos de la entidad sobre el proceso de desarrollo, la 
situación inmediata y las perspectivas de la misma.

ūū 	La comunicación institucional se compone por el grupo de 
mensajes emitidos, de manera consciente o inconsciente, 
siendo luego interpretado por su entorno. Por lo tanto, la 
comunicación de la institución estará presente en todo 
acto comunicativo haciendo alusión a la identidad, directa 
o indirectamente.

ūū 	Finalmente la imagen institucional es la idea que los 
públicos y la sociedad tienen de la empresa tras interpretar, 
de manera intencional o espontánea, los atributos 
identificativos emitidos en los mensajes comunicativos 
institucionales.

Identidad Corporativa

Realidad Institucional Comunicación institucional

Imagen Institucional Identidad Institucional

Percepción Ideal e Imaginaria de la Institución

Actividad de la Institución

Identi�cación  del:
emisor

receptor
relación entre ellos

Objetivos

Subjetivos
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•• Según Costa (1995) la identidad y la cultura son dos 
características interactivas de la empresa que impregna toda 
la organización en el ser y en el hacer diario. algunas de las 
claves que explican qué es la identidad son:
1.	 La identidad es la esencia propia de todo aquello que nace, 

se tiene quiérase o no, y es variable en el tiempo. 
2.	 Es un valor cualitativo y subjetivo de la empresa conformado 

por patrones creados conforme las motivaciones y 
valores que sus públicos y el entorno interpretan de sus 
percepciones y experiencias.

3.	 Es la esencia propia y diferencial de una organización, 
expresada a través de sus manifestaciones, presencia y 
acciones. 

4.	 Una identidad fuerte implica que está bien diferenciada 
y que es parte de la personalidad de la empresa, ha 
afianzado su cultura y ha creado un estilo, que se puede 
llamar imagen. 

5.	 Dicha identidad se manifiesta a través de los signos, datos 
y manifestaciones que permiten reconocerla, identificarla y 
ser recordada. 

•• Según Chaves y Belluccia (2003) la empresa alude a valores 
y atributos para desarrollar la estrategia de identidad y 
comunicación: Información del perfil y posicionamiento 
estratégico de la empresa; conocer los estilos, cuáles son los 
requisitos de comunicación y los condicionantes verbales de 
los identificadores, que tipos de signos serán los adecuados; y 
los valores extra-gráficos de la marca actual, si ya existe.

•• Según Borja de Mozota (2003) la identidad es la suma de todas 
las características tangibles e intangibles que hacen que la 
empresa sea única, además de los elementos de identificación 
de dicha marca tales como el nombre, el símbolo y el color, 
los cuales hacen que esa oferta sea reconocible. Finalmente, 
afirma que “la identidad, o personalidad, es ‘lo que uno es’, el 
diseño es ‘lo que uno quiere ser’ y la imagen es ‘lo que parece ser’”. 

•• Según Capriotti et al. (2005) la identidad corporativa se 

concreta por su filosofía y ésta por la misión, visión, valores 
y cultura de la empresa. La identidad diferencia a la empresa 
de su competencia a través de unos atributos que están en 
continuo cambio y dependen de la opinión de los públicos y 
el entorno. Estos atributos que determinan la identidad de la 
marca son: 
a) Los rasgos de personalidad: son conceptos relativos a las 

características genéticas o de comportamiento que definen 
el carácter de la marca (joven, moderna, dinámica, divertida, 
etc.). 

b) Los valores institucionales: son conceptos básicos o finalistas 
que la marca asume como institución, en relación con su 
entorno social, cultural, económico, etc., con la intención 
de generar credibilidad y confianza (ética corporativa, 
responsabilidad social, cuidado del medio ambiente, etc.).

c)     Los atributos competitivos: son conceptos instrumentales, 
orientados a fortalecer las capacidades competitivas de la 
marca, con la intención de ganar clientes y usuarios y lograr 
su fidelidad (calidad, variedad, servicio al cliente, tecnología, 
etc.). (p.53)

•• Finizio (2002, p.51) coincide en que la identidad integra y 
cohesiona las actividades de la empresa, ayudando a conocer 
y dirigir mejor cada una de las áreas implicadas. “La identidad 
corporativa debe comunicarse constantemente con el tiempo”. 
De esta postura se crea la necesidad de tomar medidas 
estratégicas y políticas comunicativas que desarrollen diversas 
acciones frente a un mercado altamente competitivo y 
cambiante en el que es imprescindible destacarse creando su 
propio mercado y no tomando una postura defensiva frente a 
sus competidores.

•• Lecuona (2010) indica que la identidad corporativa está 
reflejada en la marca y la misión,  encargadas de expresar los 
valores y creencias que la empresa comparte con los clientes, 
usuarios y consumidores y que se transformarán en los 
objetivos empresariales y planes estratégicos manifestados 
en su entorno: “comunicaciones5”, productos y servicios. Los 
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componentes de una identidad corporativa están centrados 
en la actividad, el comportamiento, las normas de la compañía 
y en la “gestión del diseño6”. La gestión del diseño participa en 
la creación de la identidad consciente, es decir, de la creación 
de la imagen interna que es reflejada en la imagen externa. 
Estos componentes son: 

ūū los elementos simbólicos institucionales
ūū los valores o mitos; 
ūū la imagen de la empresa y su poder gráfico 
ūū y el estilo de liderazgo. 

•• Bonsiepe (2012) interpreta dos vertientes del concepto de 
identidad corporativa: por un lado, tiene una característica 
de invariabilidad y constancia por estar definida por un 
conjunto de atributos que la hacen única e inconfundible y, 
por otro lado, dinámica y cambiante por estar actualizándose 
constantemente en función de su entorno como se aprecia en 
el Esquema 12:

Identidad Corporativa

Invariable 
Constante

Dinámica 
Cambiante

Actualización en función 
de su entorno

Atributos 
diferenciadores

Esquema 12. Vertientes de la identidad. Elaboración propia a partir de la teoría de Bonsiepe (2012)

5En el diccionario de marketing y publicidad se 
define comunicación global como aquella que 
integra la imagen, la publicidad, la promoción, 
las ventas y todas las estrategias cuyo objetivo 
es la toma de contacto con la demanda con 
fines de imagen o de resultados de venta.

6Definición de gestión del diseño: según 
Kathryn Best es una función del director de 
diseño y consiste en comprender los objetivos 
estratégicos de la empresa y entender cuál 
será el papel del diseño para cumplir estos 
objetivos, así como desarrollar los medios, 
las herramientas, los métodos, los equipos, 
la planificación, la pasión y el entusiasmo 
necesarios para lograr estos objetivos con 
éxito.
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2.1.3.	 La imagen corporativa y la publicidad

Hemos realizado una recopilación de las distintas opiniones que 
se han dado sobre la Imagen Corporativa desde el punto de vista 
de varios autores: 
•• La imagen institucional es la idea que el público se forma de la 

identidad institucional al interpretar el conjunto de atributos 
que emite en sus mensajes y con los que toda entidad opera 
y se integra en el contexto social. Diseño ajusta los procesos 
en que estos atributos intervienen, en la actividad y en las 
decisiones de la institución, como la selección de mobiliario, 
el ambiente, comunicados, normas laborales, servicios, marcas 
etc. Por tanto, la identidad, la comunicación y la imagen 
acogen significados diferentes entre ellos. Cuando hablamos 
de la realidad institucional y la imagen, se aprecia la diferencia 
entre; lo que la empresa es en la realidad y lo que el público 
percibe a través de experimentaciones y percepciones de 
dicha realidad. A esta lectura de la identidad, inducida o 
espontánea, que constituirá la propia imagen se la llama 
semiosis institucional7”(Chaves, 1994).

Según lo anterior, podemos deducir que la imagen es una idea 
infundada que el público tiene de la empresa y que se expresa 
a través de las acciones diarias que ésta desarrolla, tanto interna 
como externamente. La identidad está definida por una serie de 
atributos conceptuales que forman la cultura y se manifiestan en 
cada una de dichas acciones para ser interpretadas por su público. 
Se hace evidente la diferencia entre la realidad de la empresa y 
la imagen que se tiene de esta, ya que la realidad es lo que es, 
de manera innata, al crearse, comuníquese o no (por el hecho 
de existir ya se comunica), y la imagen es lo que se percibe, de 
manera consciente o inconsciente, de la identidad de la empresa 
al comunicarse y emitir mensajes de lo que hace, al tiempo de 
cómo lo hace.

Vemos la importancia de la acción de comunicar a la hora de 
crear una identidad corporativa coherente de la entidad. Si ésta 
comunicación no es la adecuada y regida por una serie de atributos 
definidos por la misión, visión, valores y la incorporación de su 
cultura, no transmitirá la información deseada a sus receptores 

creando una imagen no correspondida que tal vez perjudique a la 
identidad y, por tanto, a los objetivos de la empresa. 

•• Van Riel y Cerdá (1997) recogieron una serie de definiciones 
sobre el concepto de imagen. Mediante la Matriz de Análisis 
Cualitativo del Esquema 13:
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7Norberto Chaves define a la semiosis 
institucional como “el proceso – espontáneo, 
artificial, mixto – por el cual una institución 
produce y comunica su propia identidad y motiva 
en su contexto una lectura determinada que 
constituirá su propia imagen”. 
El Diccionario de marketing (1995). Bilbao: 
Universidad de Deusto. Serie Economía. define 
la semiología: Teoría de los signos y de los 
símbolos de la comunicación. La semiología 
se ocupa del estudio de la significación del 
mensaje a través de sus palabras e imágenes.

DEFINICIONES PALABRAS CLAVE

1. Imagen es conocimiento subjetivo (Boulding, 1956). Conocimiento

2. Imagen es el resultado de la forma en la que el individuo evalúa el objeto según: la tangibilidad, 
la importancia personal y el grado de correspondencia con la imagen misma (Enis, 1967).

Tangibilidad
Importancia personal
Correspondencia con la imagen misma

3. Se utiliza la imagen para referirse a un código de memoria, o mediador asociativo, que 
proporciona información espacialmente paralela para mediar respuestas abiertas, sin necesidad 
de ser conscientemente experimentadas como imagen visual (Paivio, 1971).

Mediador asociativo
Información
Imagen visual

4. Imagen es el perfil del objeto, es decir,  la suma de impresiones y expectativas reunidas en la 
memoria de un individuo (Topalian, 1984).

Impresiones + expectativas
Memoria del receptor

5. Imagen es una combinación de aspectos del producto distintas de sus características físicas, 
pero que, sin embargo, se identifican con él. Como ejemplos están la marca, símbolos utilizados 
en publicidad, respaldo de una figura conocida y país de origen (Erickson, Johannsen y Chao, 
1984).

Aspectos no físicos
Marca
Símbolos

6. Imagen es una estructura con significado jerárquico que consiste de cadenas de significativos 
(valor) (Rynolds & Gutman, 1984).

Estructura de significado jerárquico

7. Imagen es la suma de experiencias que alguien tiene de una institución (Ford, 1987). Suma de experiencias

8. Imagen es la forma subjetiva y de dimensiones múltiples de la representación o impresión de 
la realidad en el cerebro humano, como consecuencia de la cual dicha realidad se introduce de 
manera reducida, coloreada, y, por tanto, a menudo, transformada (Fauconnier, 1988).

Subjetivo
Representación de la realidad

9. Imagen hace referencia a una impresión holística y viva que mantiene un público concreto 
hacia una empresa, en parte como resultado del procesamiento de la información (dar sentido) 
llevado a cabo por los miembros del público, y, en parte, por la comunicación global de la empresa 
en cuestiones que tienen que ver con su naturaleza, es decir, el retrato fabricado y proyectado de 
sí misma (Alvesson, 1990).

Impresión global de la empresa
Procesamiento de la información
Comunicación global de la empresa
Proyección de sí misma

10. Una imagen es el conjunto de significados por los que un objeto es conocido, y a través del 
cual la gente lo describe, recuerda, y relaciona. Es decir, el resultado neto de la interacción de las 
creencias, ideas, sentimientos e impresiones de una persona sobre un objeto (Dowling, 1986).

Conjunto de significados
Descrita, recordada relacionada
Interacción de:

ūū las creencias, 
ūū 	ideas, 
ūū sentimientos e impresiones

11. Las impresiones personales, la comunicación interpersonal y la comunicación de los medios 
masivos de comunicación, se combinan para producir un mix de impresiones reales y paralelas, 
cuya totalidad forma la imagen (Garbet: 1988).

Impresiones reales:
ūū Impresión personal
ūū Comunicación interpersonal

12. Kennedy, en su estudio sobre la formación de la imagen corporativa (1977), afirma que ésta 
se basa principalmente en “nuestra experiencia global con la empresa.

Experiencia global con la empresa

Esquema 13. Matriz de Análisis Cualitativo de las definiciones recogidas por Van Riel y Cerdá (1997). Elaboración propia 
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De este análisis se puede deducir que la imagen resulta de la 
interpretación de hechos y mensajes emitidos para expresar la 
identidad corporativa. De esta forma, la imagen se convierte en un 
instrumento estratégico cuyo fin es crear unos valores positivos, 
motivantes y duraderos en la memoria del público objetivo. La 
imagen es la visión externa que el público tiene de los mensajes 
verbales y visuales, los productos y servicios, la publicidad, 
las experiencias y las relaciones con el grupo humano, en 
definitiva, la visión global del conjunto de valores de percepción, 
comportamientos y opiniones con respecto a la empresa. Por esto, 
para el público, la imagen es la realidad (Esquema 14):

Hechos 
Expresión de la 

Imagen Corporativa

Mensajes verbales
Mensajes visuales
Productos y servicios
Publicidad
Experiencias 
Relaciones con el grupo humano

Conjunto de valores de percepción

Comportamientos y Opiniones

Visión externa del 
Público ObjetivoImagen

Valores positivos 
Motivantes
Duraderos

La Imagen es la Realidad 
para el público

Mensajes

Marcas 
Símbolos

Esquema 14. Imagen. Elaboración propia a partir de las conclusiones de Van Riel y Cerdá (1997).

•• Costa (1995) llama imagen a la unión, transformación y 
asimilación de toda la información que el individuo recibe 
del entorno empresarial, considerando dicha información a la 
cultura, las actuaciones y las comunicaciones, que confluyen 
en un público y una sociedad. De este grupo de información 
se hace una síntesis mental, que deriva en una imagen que 
es imaginaria y, por tanto, no siempre coincide con la de la 
empresa aunque es quién la induce. Se trata de una deducción, 
reacción y valoración de significados y experiencias que hace 
su público. 
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Esquema 15. Presencia social. Elaboración propia a partir de las teorías de Chaves y Belluccia (2003).

•• Lecuona (2010) reafirma que la imagen será aquello que las 
personas perciban de la entidad. Es el concepto que se tiene 
de la empresa y la comprensión de lo que ella proyecta, por lo 
que será primordial que los mensajes expresen la imagen que 
quiere transmitir. 

A partir de lo dicho por Chaves y coincidiendo con Lecuona, se 
deduce que el diseño participa de la creación de la imagen al 
actuar en todos los niveles de la empresa de manera transversal. La 
gestión del diseño se encarga de que las acciones llevadas a cabo, 
las cuales serán interpretadas dando como resultado la imagen, 
giren en torno a los mismos objetivos empresariales marcados por 
la misión, visión y valores y atributos de identidad que queremos 
expresar.
Podemos evidenciar que todos los autores, citados en este 
apartado coinciden en que la imagen es una idea que los públicos 
crean sobre la empresa tras haber interpretado y experimentado 
todo tipo de mensajes desde la atención al cliente en cuanto a 

relaciones y comportamientos del grupo humano que compone a 
la organización hasta los expresados a través del diseño gráfico y 
la publicidad o los que influyen en las actividades de desarrollo de 
productos o servicios y administrativas.  
  
•• Por último, según lo formulaban Chaves y Belluccia (2003), los 

elementos identificadores de la institución y que sirven como 
transmisores de la imagen en el ámbito del diseño gráfico 
son el logotipo, el símbolo, la mascota, el color, la gráfica, las 
tipografías, el ambiente, el mobiliario, la publicidad, etc. (Ver 
Esquema 15). Los cuales transcurrido un tiempo de presencia 
social implican la alusión de atributos adquiridos por la 
interacción con la sociedad.

Elementos 
identi�cadores 

de la institución

Logotipo
Símbolo
Mascota
Color
Grá�ca
Tipografía
Ambiente
Mobiliario
Publicidad
etc.

Interacción con la sociedad
Medio -Largo Plazo Atributos adquiridos
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En cuanto a la influencia de la publicidad en la transmisión 
del mensaje, Chaves (1994) afirmaba ya antes que es uno de 
los canales de emisión que participa de la formación de la 
imagen corporativa en el público al ser un canal cuya emisión 
de mensajes tiene la personalidad que le confiere la identidad. 
Bonsiepe (2012) coincide al añadir que la publicidad puede 
influir mediante la política de identidad en forma de marca [o 
estilo] generando una predisposición positiva de los clientes 
llamándolo “L’imaginaire del otro” (La imaginación del otro).
Las ideas de Bonsiepe, Chaves y Belluccia pueden ser 

IDENTIDAD DE LA EMPRESA

IMAGEN

mensaje publicitario

Interpretación del receptor Imaginación del receptor

Estilo

Normativas de diseño

Política de uso de elementos grá�cos

Filosofía

Cultura

interpretadas como la imagen que el receptor crea, o imagina, 
sobre la identidad de la empresa al recibir el mensaje publicitario, 
que es condicionado por un estilo que le ha sido conferido 
desde las normativas implantadas por diseño y que influyen 
en la política de uso de los elementos gráficos que expresan la 
identidad, definen la filosofía y conforman la cultura de empresa 
(ver Esquema 16). 

Esquema 16. La imagen y el mensaje. Elaboración propia a partir de las definiciones de imagen.
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Esquema 17. Marca. Elaboración propia a partir de la teoría de Capriotti et al. (2005)

Esquema 18. Marca Corporativa. Capriotti et al. (2005). La Marca corporativa: 
estratègies de gestió i comunicació. Vic: Eumo.

2.1.4.	 La marca corporativa 

La filosofía caracteriza a la marca delimitándole el sector del 
mercado con el que competimos. Recordaremos que la filosofía 
estaba formada por la misión corporativa (lo que la marca hace), 
la visión corporativa (lo que la marca quiere llegar a ser) y los 
valores corporativos (en qué cree la marca), ver esquema 17:

MARCA

caracterizada por

FILOSOFÍA DE EMPRESA

Sector del mercado en el que compite

Valores corporativos 
(en qué cree la marca)

Misión corporativa
(lo que la marca hace)

Visión corporativa
(lo que la marca quiere llegar a ser) 

Misión de marca

Visión de marca

Valores centrales de marca

Rasgos de personalidad

Valores institucionales

Atributos competitivos

FILOSOFÍA DE MARCA 
CORPORATIVA

PERFIL DE IDENTIDAD DE 
MARCA CORPORATIVA

•• Según Capriotti et al. (2005) la marca tiene su importancia en 
transmitir y hacer conocer a los consumidores, sin equívoco, 
qué productos y/o servicios pertenecen a la empresa y su 
perfil en el mercado en que compite (Esquema 18). La marca 
no se puede desvincular de la identidad [el contenido] ya 
que está implícita en ella y para justificarlo hace referencia 
al concepto de marca en distintas fuentes mostradas en la 
Matriz Comparativa (Esquema 19):
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REFERENCIA	 DEFINICIÓN	 PALABRAS CLAVE

1. Referencia al concepto de marca del diccionario 
de comunicación Empresarial de la termita (1999: 
147):

Una marca es un signo o conjunto de signos [la 
forma] que identifica a una empresa, un producto 
o un servicio y lo distingue de otros [el contenido].

Marca: 
- signos (la forma)
- identifica
- distingue

2. Para darle un significado desde la perspectiva 
de marketing, P. Kotler (2000: 454) define una 
marca de la siguiente manera:

Una marca es un nombre, un término, una señal, un 
símbolo, un diseño, o una combinación de alguno 
de estos elementos [la forma], que identifica bienes 
y servicios de un vendedor o grupo de vendedores, 
y los diferencia de sus competidores [el contenido].

Marca: 
- Nombre
- Símbolo (la forma)
- Identifica
- Diferencia

3. También se remiten a la definición que hace 
David A. Aaker de la identidad de marca (1996: 
24):

La identidad de la marca es un conjunto de activos 
(y pasivos) [el contenido] vinculados al nombre y 
símbolo [la forma] de la marca que incorporan (o 
sustraen) el valor suministrado por un producto o 
servicio a la compañía y/o a sus clientes.

Marca: 
- Nombre
- Símbolo (la forma)
- Valor

Esquema 19. Matriz comparativa de las definiciones de marca recogidas por Capriotti et al. (2005). Elaboración propia.

Se aprecia una componente común en las definiciones de la 
tabla, que se pueden resumir en que toda marca consta de un 
nombre, símbolo o signo que conforma la forma de la misma, que 
identifica y diferencia los productos y/o servicios de una empresa 
(el contenido) de los de la competencia añadiéndole valor al 
producto y/o a sus clientes.

•• Bramston y Arcos Perry (2010) añadieron que la marca se 
expresa a través de canales, físicos y mentales sensoriales, que 
crean una experiencia de marca, la cual debe ser percibida 
coherentemente con la identidad y los objetivos que se 
pretenden alcanzar por parte de la empresa. Esta experiencia 
influye sobre los consumidores y es muy importante que su 
percepción sea clara y efectiva, por lo cual debe conocerse 
quiénes son los públicos a los que se dirige, qué se pretende 
representar y por qué.  

•• Las aportaciones de Borja de Mozota (2003) concurren en que 
la marca es la suma de las características de la oferta, sean 

estas tangibles o intangibles, expresadas por medio de un 
símbolo, un signo distintivo o una fuente de valor añadido (ver 
Esquema 20). Esta marca aporta un significado, o identidad, y 
valor al producto o servicio que se oferta con el que el individuo 
interactúa y se siente identificado. Así, la marca interviene en 
la creación de la fidelidad del cliente, como se aprecia en el 
Esquema 21:
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Identidades de marca

SensorialVerbalFísicoVisual

Promesa de la marca

Visión

Impactos sobre la marca

ClientesNegociosCultura Comunidad
Esquema 20. ¿Qué es la marca?. Borja de Mozota, (2003). Design management, using 
design to Build Brand Value and Corporate (Alworth Press). Traducción propia.

Esquema 21. Valor de la marca. Adaptación desde Keller, K.L. Journal of marketing 
(1994). Borja de Mozota, (2003). Design management, using design to Build Brand 
Value and Corporate (Alworth Press). Traducción propia.

Conocimiento de la marca

Bene�cios

Funcional

Lealtad a la marcaValor de la marca

Apalancamiento

Actitudes

Simbólico
Experimental

Producto relacionado

Precio
Embalaje
Usuario de la imagen
Uso de la imagen

Favorabilidad
Fuerza
Unicidad
Congruencia

No relacionados con el productoAtributosDe�nición

Asociaciones de marcaImagen de marca

Reconocimiento de marca
Recuerdo de la marca

El marco de conocimiento de marca y valor de marca basado en el cliente
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•• Según Leiro (2006) la marca puede crear un prejuicio positivo, 
o negativo, y una expectativa sobre el producto. Por ello, la 
marca y la correcta comunicación de la misma alcanza una 
importancia incluso mayor que el propio producto que se va 
a comercializar.

De las aportaciones de los autores señalados, se puede concluir que 
la marca es percibida, en tanto se generan experiencias de marca 
a través de los diversos canales de la comunicación empresarial. 
Produce en el consumidor valor añadido a la oferta, sea producto 
o servicio, y, a su vez, le condiciona respecto a las actuaciones y a 
la toma de decisiones en su relación con la empresa y la creación 
de la imagen de la misma. 

Según Chaves y Belluccia (2003) existen unos parámetros 
identificativos de una marca que se pueden extrapolar como 
parámetros identificativos de los catálogos, por actuar éste como 
soporte y medio de comunicación de la misma, que es lo que 
compete a la presente tesis: 

ūū Versatilidad
ūū Vigencia
ūū Reproducibilidad
ūū Legibilidad
ūū Inteligibilidad
ūū Pregnancia
ūū Vocatividad
ūū Singularidad
ūū Declinabilidad

Definimos los términos a continuación (Chaves y Belluccia, 2003):

La versatilidad: la marca debe ser compatible con la diversidad de 
discursos al tratar de adecuar la comunicación de la organización 
a las distintas retóricas en función de la temática y de los distintos 
públicos. Por ejemplo, distinguimos la comunicación institucional 
de la comercial, o la interna, con distintos contenidos. 

La vigencia: quiere decir que la marca sean actuales en el tiempo y 
no queden fácilmente obsoletas. 

La reproducibilidad: la facilidad de ser reimpreso y utilizado en 
distintos soportes y formatos. 

La legibilidad: la facilidad de ser leído e identificado a pesar de la 
rapidez urbana y el mínimo esfuerzo de lectura que el peatón o 
conductor hace sobre el entorno. 

La inteligibilidad: implica que la marca sea comprendida y 
decodificada con claridad.

La pregnancia: se refiere a la capacidad de ser recordada en la 
memoria del lector. Entran en juego la cohesión de las formas, 
elementos compositivos, sencillez y baja ambigüedad.

La vocatividad: es la capacidad que el signo tiene de llamar la 
atención de la mirada. Se utilizan varios recursos como el color, 
el dinamismo de la forma, la expresividad de los iconos, el 
protagonismo por tamaño o proporción, etc. Y no solo intervienen 
los recursos técnicos gráficos sino la conceptualización de la 
identidad. 

Singularidad: es la genuinidad e individualidad de la marca. Este 
concepto implica la comparación con los signos del entorno que 
deviene en que la organización posee un estilo y un perfil propio, 
unas necesidades de destacarse frente a la competencia, etc. 

La declinabilidad: Esto implica que las marcas de los distintos 
productos de una misma identidad tengan un grado de cohesión 
corporativa. 
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2.1.5.	 El nombre, logotipo, símbolo y logosímbolo

El nombre es la identificación institucional que, por un lado, 
denomina a la empresa diciendo “quién” es. Y por otro lado, 
identifica sobre “qué” y “cómo” es, al adquirir unos atributos. Este 
nombre dotado de atributos se transformará en un símbolo verbal 
gráfico que refuerza el significado de la identidad de la empresa. 
Al emplearse tipografía se abastece al nombre de los significados 
atribuidos, dejando de ser puramente verbal y creándose una 
palabra icónica (Chaves, 1994).

Entonces, el logotipo8 es una forma de escribir el nombre que 
denomina a la empresa, al cual se le ha dado un tratamiento 
gráfico, utilizando tipografías o símbolos. Es el resultado de la 
implicación de los atributos que definen a la empresa, a la vez que 
constituye un mensaje con contenido semántico. Es un icono que 
la identifica y denomina al tiempo. 

Algunos logotipos son apoyados por un gráfico significativo, 
el símbolo9, un signo no verbal cuya misión es la de mejorar 
la identificación de la institución. Suelen ser imágenes muy 
estables, sencillas, diferenciadoras y pregnantes que permiten la 
identificación instantánea sin necesidad de la lectura verbal del 
logo (Chaves, 1994).

En conjunto, el logosímbolo10, induce a la formación de una 
imagen adecuada y positiva de la institución, facilita el recuerdo 
de la imagen de la entidad, la identifica y diferencia de la 
competencia, hace a la organización más fuerte y competitiva 
haciéndola destacar y motivando a su grupo humano que se 
identifica con ella, permite el liderazgo por su carácter y empatía. 
El logotipo y el logosímbolo, con el tiempo se enriquece de la 
cultura de la empresa y su representación gráfica se fortalece 

y se potencia con significados connotados y heredados de 
las actividades empresariales, por lo que a veces se obvia su 
denominación (nombre) recurriendo solamente a la imagen visual 
que la identifica, o su símbolo.

Chaves (1994) indica otra característica clave de la identidad, el 
color. La cromática del logotipo, como potente identificador 
corporativo, le aporta personalidad y estilo en el entorno 
competitivo. Además, el color corporativo suele estar presente en 
la institución aunque éste no forme parte de la gráfica.

Por lo que el color es un transmisor más de los atributos de la 
identidad y va a conformar e impregnar una parte del ambiente 
corporativo. 

8El Logotipo, en términos generales, es 
la manera de expresar visualmente la 
denominación de la entidad, su forma visual. 
Es una denominación más una connotación.
(Solás, J. G. (2004) Identidad visual corporativa: 
la imagen de nuestro tiempo. Madrid: Sintesis).

9 Según Solás (2004) es la parte no lingüística del 
identificador de la entidad. Suele consistir en 
una figura, más o menos abstracta o figurativa, 
desde el punto de vista del reconocimiento, 
portadora de cierta información no transmitida 
por la denominación y su formalización 
logotípica.

10 Se denomina así a la integración del logotipo 
y el símbolo, entendiéndolo como una 
representación normativizada de la entidad. 
(Solás, 2004).
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2.1.6.	  Estrategia 

Finizio (2002) define la estrategia como un proceso que la empresa 
impulsa con el fin de lograr los objetivos definidos por la misión, 
a corto o medio plazo, utilizando planes operativos, los recursos 
de la organización, su entorno y las oportunidades de mercado. 
La estrategia variará tras cada evaluación, del plan estratégico y 
acciones desarrolladas, en función de los cambios producidos en 
el mercado, es decir, tras evaluar las oportunidades y limitaciones 
con respecto a la competencia. La estrategia se ve reflejada en 
su éxito en cuanto a la satisfacción y decisiones de compra de 
los consumidores. Finizio divide el plan estratégico de la empresa 
según el área de actuación: 

ūū La estrategia de negocios que debe cumplir con la misión 
empresarial.

ūū La estrategia de marketing depende de la estrategia de 
negocios.

ūū La estrategia de comunicación tiene la labor de dar a 
conocer la misión y el posicionamiento estratégico de la 
empresa. 

ūū El posicionamiento estratégico de la entidad es el mismo 

que su posicionamiento en el mercado con respecto de sus 
competidores, definida por la organización y determinada 
por el consumidor.

A la definición de estrategia, Leiro (2006) aporta que ésta trata de 
rentabilizar los recursos humanos, materiales e inmateriales para 
desarrollar acciones, asumiendo cierto margen de riesgo, con el 
fin de alcanzar los objetivos de acuerdo con el contexto en el que 
actúa.
Se aprecia que ambos autores coinciden en que la estrategia 
obra en consecución de los objetivos marcados por la misión 
de la empresa y responde como reacción a las situaciones que 
se suceden en el entorno, por esto, está en continuo cambio 
(Esquema 22).

Esquema 22. Ciclo de la estrategia empresarial. Elaboración propia a partir de las definiciones de estrategia.

Objetivos empresariales

Misión

Entorno

Cambio contínuo

Retroalimentación

ESTRATEGIA EMPRESARIALcorto-medio 
plazo
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Además, Leiro (2006) indica que la gestión del diseño en la empresa 
cumple las funciones de diagnóstico, coordinación, negociación y 
diseño interactuando con las áreas de producción, programación 
económico-financiera y actividades de comercialización. El diseño 
estratégico se caracteriza por ser anticipativo, es decir, tiene el 
objetivo de proponer valores, anticipar tendencias e intervenir 
en todos los factores del proyecto. Para alcanzar dichos objetivos 

Esquema 23. Reinaldo, J.L. (2006) Diseño: estrategia y gestión. Ediciones Infinito.  Citado en Lecuona, M. 
(2010). Diseño estratégico guía metodológica. Fundación Prodintec (p.67).

la estrategia parte de un concepto que define la naturaleza del 
proyecto y que depende de las prioridades del diseño. Este 
proyecto se materializa en la empresa y el diseño sólo actúa como 
medio para lograr su factibilidad (Esquema 23):

EMPRESA
MERCADO
SOCIEDAD

Idea 
concepto

pre�guración

Análisis
preliminar 

del proyecto

Implementación
evaluación de 

resultados

Sistema 
de prioridades

Objetivos
estratégicos

Factibilidad
del proyecto

Sustentabilidad
del proyecto

Comunicación
del proyecto

Resultados 
a obtener

Actores del
proyecto
gestión

profesional
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El diseño debe integrarse con la estrategia, la identidad y la cultura 
empresarial con el objetivo de promover la estabilidad del diseño 
en la empresa y su participación en las funciones estratégicas 
(Lecuona, 2010). Esquema 24: 

Esquema 24. Siete dimensiones del diseño estratégico, simultáneas e interrelacionadas según Fernándo Flores.  Lecuona, G. (2010). 
Diseño estratégico guía metodológica. Fundación Prodintec (p.153).

Identidad y oferta

Misión: compromiso de superar 
una anomalía

Comunicación: posicionar la 
oferta como la marca de valor

Redes de relaciones

Integración y fortalecimiento de 
redes sociales de colaboración y 
alianzas internas y externas a la 
organización

Nuevas ofertas a partir del 
contacto permanente con el 
cliente para escuchar 
insatisfacciones y cambio de 
expectativas

Mejora contínua 

Estados de Ánimo 

Permanente apertura al cambio 
y reinvención, celebrando la 
autonomía, la creatividad, la 
responsabilidad y la alegría

Calidad 

- Estándares y certi�caciones    
- Procesos de negocio y 
metodologías     
- Desarrollo de habilidades y 
carreras profesionales

- Apertura a mundos (entorno 
industrial) para recolectar 
prácticas marginales y anomalías  

- Experimentos con nuevas 
prácticas y tecnologías

Innovación   

- Prácticas de coordinación de 
compromisos y colaboraciones  

- Redes de compromisos de 
satisfacción al cliente

Coordinación de la 
operacional   



Guía metodológica para la elaboración de catálogos comerciales en el sector hábitat

El diseño trata de hacer la estrategia visible a través de 
un identificador que: se mostrará al público, cambia el 
comportamiento y la visión empresarial, define la identidad de la 
empresa, de sus clientes y de sus inversores, hace a la empresa 
diferenciarse de sus competidores y actúa de manera proactiva en 
la gestión del proceso de diseño. El diseño es un proceso de gestión 
interno que integra la investigación de mercado, estrategia de 
marketing, branding, ingeniería, desarrollo de nuevos productos, 
planificación de la producción, la distribución y las políticas de 
comunicación corporativa (Borja de Mozota, 2003).
Lecuona (2010) reafirma lo dicho por Borja de Mozota y Finizio al 
señalar que:

ūū El desarrollo de la estrategia a través del marketing conduce 
a un posicionamiento estético que enfatiza el impacto y el 
simbolismo del producto. 

ūū El diseño participa en la empresa integrado con el marketing, 
la publicidad y los departamentos de comunicación, a 
través de una estrategia de diseño que crea valor orientado 
al cliente. 

ūū La gestión de diseño es una actividad estratégica que 
nace de la cultura y que integra y dota de valor todas las 
actividades que desarrolla la empresa. 

ūū La gestión estratégica del diseño se focaliza en la proyección 
de la imagen de la empresa para lo cual: gestiona todos 
los elementos visuales, participa en la producción, en la 
comunicación, en los espacios visibles de la empresa, en 
la información y en algunos aspectos relacionados con su 
personal y, por consiguiente, incidirá en la programación 
y definición del diseño de productos, diseño gráfico y 
normativas relativas. 

Este tipo de estrategia es importante en empresas que compiten 
con el poder de su marketing y su imagen, ya que se basa en 
mantener y mejorar su posicionamiento de marca y la participación 
en el mercado. La gestión del diseño debe formar parte de la 
estructura organizativa e informar de la misión del diseño en 
la empresa al tiempo que detectar las posibles tendencias del 
entorno. Crea la visión de ser competentes en diseño a la vez de 

comunicar los conceptos del producto. La gestión del diseño estará 
presente en cuanto existan relaciones entre diseño, marketing 
e innovación tecnológica: en la dirección de proyectos el diseño 
se va a encargar de revisar las decisiones claves de la generación 
de ideas, en marketing implantará recursos y capacidades de 
diseño, en diseño creará posibles ideas de marca y evaluará el 
rendimiento del diseño cotejándolo con los resultados generales 
de la empresa.

Finalmente, Lecuona (2010) entiende que la estrategia de diseño 
gira en torno a una imagen global de la empresa influyendo 
en las comunicaciones, productos y posicionamiento con dos 
objetivos11:

ūū Uno de los objetivos es el de ser coherentes con la 
gestión del sistema visual de la empresa.  Es importante la 
existencia de unas normas de diseño en la empresa para 
poder aplicarlas y hacer un uso unificado del sistema de 
elementos visuales; mantener la coherencia del sistema 
visual con la estrategia de diseño y del sistema visual con el 
diseño de posicionamiento. 

ūū El otro objetivo trata de definir la filosofía de la empresa en 
cuanto a diseño. Esto es que el departamento de diseño 
debe ocupar un lugar y una responsabilidad frente a otros 
departamentos y tener una jerarquía con respecto a otras 
acciones y departamentos creativos de la empresa como 
son: las comunicaciones, la innovación y el desarrollo de 
nuevos productos o servicios. 

11Borja de Mozota, Brigitte. Design management, 
using design to Build Brand Value and Corporate. 
Alworth Press, 2003. New York. (p.246).
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La estrategia de diferenciación de diseño “concierne a las empresas 
que basan su ventaja competitiva en el poder de su marketing y la 
calidad de imagen” (Lecuona, 2010, p.51), a la que alude en su 
publicación “Diseño Estratégico, Guía metodológica”. Los aspectos 
importantes de esta estrategia son mantener el mando en 
términos de imagen, el posicionamiento de la marca de la empresa 
y sus participaciones en el mercado. Este desarrollo a través del 
marketing conduce a: 

ūū Un posicionamiento estético diferente que enfatiza la 
dimensión simbólica del producto y su impacto comunicativo.

ūū Una posición de diseño cercana al marketing, la publicidad y 
los departamentos de comunicación.

ūū Una estrategia de diseño que insiste  en la equidad de marca 
a través de todas las disciplinas del diseño y creación de valor 
orientada al cliente. (p.51 )

Michel Godet plantea una herramienta de análisis estratégico, que 
nos permite determinar el “Nivel de Integración de la estrategia de 
diseño” en la empresa. Ver Esquema 25:

Esquema 25.Niveles de estrategia de diseño de Michel Godet . Fuente: Godet, M., Bourse, F., Chapuy, P., & Menant, I. 
(1991). Problèmes et méthodes de prospective: boite à outils. Paris: Futuribles. Traducción propia. 

Nivel 4 Pro-activas diseño a todos los niveles (formal, funcional y procesos)
Nivel 3 Pre-activas diseño implementado (formal y funcional)
Nivel 2 Reactivas diseño como resultado (formal)
Nivel 1 Pasivas No existen evidencias de diseño

Mapas conceptuales del apartado de identidad corporativa  de la empresa/entidad y el mercado (Ver esquemas 27, 28, 29)
Diseño de matriz corporativa (Esquema 30). 
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Empresa

Demandas Productos 
Servicios

Cambios Posicionamiento Decisiones internas y externas

Ofertas

Objetivos Recursos
Económicos
Humanos
Tecnológicos

Institución

Corporación

Entidad

misión

visión

valores  

Filosofía Cultura

Gestión de diseño Gestión estratégica

Dirección de diseño
Visión de marketing

Relaciones Externas
Innovación

Principios básicos

Razón de ser de la empresa

Meta y objetivos
Qué quiere llegar a ser.

Principios que normativizan 
las actividades de la empresa 

Historia
Los valores
Recursos Humanos
Aspectos ambientales
Know-How
Especi�cidad

COMUNICACIÓN CORPORATIVA

Uni�cación de las 
Comunicaciones corporativas

adaptación de su conducta 
y sus estrategias al entorno

Invariable 
Constante

Dinámica 
Cambiante

Atributos diferenciadores

Comunicación

Comunicación
interna

Comunicación
externa

Qué hace y 
qué es

Cómo lo hace

VALORES CONDUCTAS

Relaciones 
Internas

Relaciones 
externas

Símbolos - Patrones - Creencias

Prácticas diarias  de la empresa 
(Conscientes o Inconscientes)

Historias

Mitos

Programas de formación

Seminarios de marketing

Logotipo

Co�ee breaks

Fiestas

Vida cotidiana

Anécdotas

Chistes

MERCADO

Deseos y necesidades 
de los clientes

ENTORNO

Medios VisualesMedios No visuales
Logotipo
Nombre
Símbolos visuales
Imagen de Marca
Color
Marca
Productos o servicios
Tipografía
Ambiente
Etc.

Auto presentación de la empresa - Interno
Estratégicamente plani�cada
Identidad deseada

Comportamiento de la empresa - Externo
Imagen Real

Empleados
Clientes
Provedores de Capital
Público

Medios de comunicación

reconocerla
identi�carla 

ser recordada

Publicidad

Plan estratégico
Plan operativo

calidad
servicio al cliente
tecnología

ética corporativa
responsabilidad social
cuidado del medio ambiente

difusión de la imagen

Cohesión de las actividades 
de la empresa

Percepciones / Experiencias

Hechos 
Expresión de la 

Imagen Corporativa

Conjunto de valores de percepción
Comportamientos y Opiniones

Imagen
La Imagen:

 Real para el público

Mensajes

Fabricantes
Distribuidores
Proveedores
Competencia
Consumidor

demográ�cos     económico      ambientales
tecnológicos    socio-culturales    legales-políticosMicroentorno Macroentorno

Diferenciación 
en el mercado

Cómo lo comunica

LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Bene�cios
E�ciencia 
Integración

nuevos 
patrones

Estrategia
Información
Cooperación

Retroalimentación

ESTRATEGIA EMPRESARIAL
corto-medio 
plazo

Intepretación del receptorNormativas de diseño

Política de uso de elementos grá�cos

Estilo

Mensajes verbales
Experiencias
Relaciones con el grupo humano

Atributos adquiridos

Esquema 27. Resumen comunicación-a. Elaboración propia.
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Empresa

Demandas Productos 
Servicios

Cambios Posicionamiento Decisiones internas y externas

Ofertas

Objetivos Recursos
Económicos
Humanos
Tecnológicos

Institución

Corporación

Entidad

misión

visión

valores  

Filosofía Cultura

Gestión de diseño Gestión estratégica

Dirección de diseño
Visión de marketing

Relaciones Externas
Innovación

Principios básicos

Razón de ser de la empresa

Meta y objetivos
Qué quiere llegar a ser.

Principios que normativizan 
las actividades de la empresa 

Historia
Los valores
Recursos Humanos
Aspectos ambientales
Know-How
Especi�cidad

COMUNICACIÓN CORPORATIVA

Uni�cación de las 
Comunicaciones corporativas

adaptación de su conducta 
y sus estrategias al entorno

Invariable 
Constante

Dinámica 
Cambiante

Atributos diferenciadores

Comunicación

Comunicación
interna

Comunicación
externa

Qué hace y 
qué es

Cómo lo hace

VALORES CONDUCTAS

Relaciones 
Internas

Relaciones 
externas

Símbolos - Patrones - Creencias

Prácticas diarias  de la empresa 
(Conscientes o Inconscientes)

Historias

Mitos

Programas de formación

Seminarios de marketing

Logotipo

Co�ee breaks

Fiestas

Vida cotidiana

Anécdotas

Chistes

MERCADO

Deseos y necesidades 
de los clientes

Medios VisualesMedios No visuales
Logotipo
Nombre
Símbolos visuales
Imagen de Marca
Color
Marca
Productos o servicios
Tipografía
Ambiente
Etc.

Auto presentación de la empresa - Interno
Estratégicamente plani�cada
Identidad deseada

Comportamiento de la empresa - Externo
Imagen Real

Empleados
Clientes
Provedores de Capital
Público

Medios de comunicación

reconocerla
identi�carla 

ser recordada

Publicidad

Plan estratégico
Plan operativo

calidad
servicio al cliente
tecnología

ética corporativa
responsabilidad social
cuidado del medio ambiente

difusión de la imagen

Cohesión de las actividades 
de la empresa

Percepciones / Experiencias

Hechos 
Expresión de la 

Imagen Corporativa

Conjunto de valores de percepción
Comportamientos y Opiniones

Imagen
La Imagen:

 Real para el público

Mensajes

Fabricantes
Distribuidores
Proveedores
Competencia
Consumidor

demográ�cos     económico      ambientales
tecnológicos    socio-culturales    legales-políticosMicroentorno Macroentorno

Diferenciación 
en el mercado

Cómo lo comunica

LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Bene�cios
E�ciencia 
Integración

nuevos 
patrones

Estrategia
Información
Cooperación

Retroalimentación

ESTRATEGIA EMPRESARIAL
corto-medio 
plazo

Intepretación del receptorNormativas de diseño

Política de uso de elementos grá�cos

Estilo

Mensajes verbales
Experiencias
Relaciones con el grupo humano

Atributos adquiridos

ENTORNO

Esquema 28. Resumen comunicación-b. Elaboración propia.
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Empresa

Demandas Productos 
Servicios

Cambios Posicionamiento Decisiones internas y externas

Ofertas

Objetivos Recursos
Económicos
Humanos
Tecnológicos

Institución

Corporación

Entidad

misión

visión

valores  

Filosofía Cultura

Gestión de diseño Gestión estratégica

Dirección de diseño
Visión de marketing

Relaciones Externas
Innovación

Principios básicos

Razón de ser de la empresa

Meta y objetivos
Qué quiere llegar a ser.

Principios que normativizan 
las actividades de la empresa 

Historia
Los valores
Recursos Humanos
Aspectos ambientales
Know-How
Especi�cidad

COMUNICACIÓN CORPORATIVA

Uni�cación de las 
Comunicaciones corporativas

adaptación de su conducta 
y sus estrategias al entorno

Invariable 
Constante

Dinámica 
Cambiante

Atributos diferenciadores

Comunicación

Comunicación
interna

Comunicación
externa

Qué hace y 
qué es

Cómo lo hace

VALORES CONDUCTAS

Relaciones 
Internas

Relaciones 
externas

Símbolos - Patrones - Creencias

Prácticas diarias  de la empresa 
(Conscientes o Inconscientes)

Historias

Mitos

Programas de formación

Seminarios de marketing

Logotipo

Co�ee breaks

Fiestas

Vida cotidiana

Anécdotas

Chistes

MERCADO

Deseos y necesidades 
de los clientes

Medios VisualesMedios No visuales
Logotipo
Nombre
Símbolos visuales
Imagen de Marca
Color
Marca
Productos o servicios
Tipografía
Ambiente
Etc.

Auto presentación de la empresa - Interno
Estratégicamente plani�cada
Identidad deseada

Comportamiento de la empresa - Externo
Imagen Real

Empleados
Clientes
Provedores de Capital
Público

Medios de comunicación

reconocerla
identi�carla 

ser recordada

Publicidad

Plan estratégico
Plan operativo

calidad
servicio al cliente
tecnología

ética corporativa
responsabilidad social
cuidado del medio ambiente

difusión de la imagen

Cohesión de las actividades 
de la empresa

Percepciones / Experiencias

Hechos 
Expresión de la 

Imagen Corporativa

Conjunto de valores de percepción
Comportamientos y Opiniones

Imagen
La Imagen:

 Real para el público

Mensajes

Fabricantes
Distribuidores
Proveedores
Competencia
Consumidor

demográ�cos     económico      ambientales
tecnológicos    socio-culturales    legales-políticosMicroentorno Macroentorno

Diferenciación 
en el mercado

Cómo lo comunica

LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Bene�cios
E�ciencia 
Integración

nuevos 
patrones

Estrategia
Información
Cooperación

Retroalimentación

ESTRATEGIA EMPRESARIAL
corto-medio 
plazo

Intepretación del receptorNormativas de diseño

Política de uso de elementos grá�cos

Estilo

Mensajes verbales
Experiencias
Relaciones con el grupo humano

Atributos adquiridos

ENTORNO

Esquema 29. Resumen comunicación-c. Elaboración propia.
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Empresa

Información corporativa

Contexto Socio-cultural

País

Alcance geográ�co 
del mercado

Público objetivo
segmentación

Local

Internacional

En europa

Intermediario - Prescriptor

Cliente

Usuario

Estrategia comunicacional
Identi�cación de los 
productos y servicios

Marca de empresa

Nombre del producto

Misión, Visión y Valores

Diseñador

Año

Precio

Difusión del mensaje Factor experimental

Exposición de productos - Publicitario

Información del producto para su venta

Recordatorio

Formación para el vendedor  asistencia al cliente

Estrategia Empresarial Nivel de integración 
de  diseño

Estrategia Reactiva

Estrategia Preactiva

Estrategia Proactiva

Esquema 30. Diseño de Matriz corporativa. Elaboración propia.
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2. FUNDAMENTOS COMUNICATIVOS
Comunicación corporativa 
 El propósito del mensaje. El contenido
 Gestión de la estrategia comunicativa 
 La persuasión en la comunicación
 Factores en el diseño de la información
 Evolución de los soportes
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2.2.	 Comunicación corporativa

Hemos mencionado brevemente la comunicación en el punto 
2.1 para poder explicar algunos de los conceptos que definen 
la identidad corporativa, pues ambas áreas están directamente 
relacionadas y son interdependientes.  Para contextualizar la 
función de la comunicación en la empresa, hemos recurrido a 
algunas de las posturas adoptadas por los autores citados con 
anterioridad:
•• Van Riel y Cerdá (1997) hacen una primera aproximación de la 

definición de comunicación citando a Aberg (1990) y Jackson 
(1987):

ūū Según Aberg, la comunicación tiene cuatro funciones dentro 
de la organización: ‘Apoyar las operaciones centrales internas 
y externas’ (regular), ‘definir a la organización y orientación del 
producto’ (persuadir), ‘informar al público interno y externo 
(informar), y ‘socializar a los individuos en la organización’ 
(integrar) (Aberg, 1990). Para Aberg, ‘comunicación total’ 
significa que estas cuatro formas de comunicación deben 
coordinarse para que la comunicación contribuya eficazmente 
a conseguir los objetivos de la organización (p.19).

ūū ‘comunicación corporativa es la actividad total de 
comunicación generada por una empresa para alcanzar los 
objetivos planificados’ (Jackson, 1987). (p.26). 

La comunicación corporativa se fundamenta en la filosofía y es 
un instrumento que gestiona la comunicación interna y externa 
(comunicación de marketing, de la organización y de dirección) 
en consecución de los objetivos empresariales creando relaciones 
favorables con los públicos de los cuales depende. Por tanto, la 
filosofía se encarga de que las comunicaciones de la estrategia 
corporativa, la identidad corporativa y la imagen empresarial 
sean uniformes. La empresa comunica su identidad corporativa 
por cualquiera de los siguientes medios: el comportamiento, 
las acciones, la transmisión de mensajes verbales y visuales y el 
simbolismo por el que se representa.

•• Para Chaves (1994) la imagen institucional opera sobre 
discursos y sistemas, es decir, diseña la forma de emitir y de 
cohesionar los mensajes y los objetos que serán comunicados. 

Esta cohesión reside en una unidad estructural conceptual 
(no será formal ni visual) y, por tanto, se debe dar tanto en los 
contenidos semánticos como en su estilo general aunque los 
canales12 sean heterogéneos. En definitiva, se trata de diseñar 
el código del conjunto de lenguajes que intervienen en la 
comunicación institucional. La comunicación institucional 
es todo el material y canales de imagen representativos de 
la empresa y las características del entorno, equipo humano 
y medio institucional, como se relacionan: la gráfica, la 
indumentaria, la arquitectura, el ambiente interior, las 
relaciones humanas y estilos de comunicación verbal, los 
recursos tecnológicos, las acciones institucionales, los medios 
corporativos- materiales y humanos-.

•• Todo lo que la empresa hace o dice es comunicación, y al tiempo, 
comunicar es actuar, por lo que “acción es comunicación” (Costa, 
1995, p.36). Lo que implica que la comunicación es un medio 
que difunde las manifestaciones de la acción. Al hablar de 
acción se engloba cualquier idea, decisión, estrategia que se 
realiza en la empresa. Por un lado, la acción de ámbito interno 
abarca el diseño, la producción, la planificación, etc.; por 
otro lado, el externo incluye el servicio o calidad de este, etc. 
Algunas acciones no son propias de la comunicación, por lo 
que comunican involuntariamente e inciden en la percepción 
de la misma manera que el mensaje voluntario. 

•• La gestión del diseño forma parte de la cultura de la 
organización y la gestión de la comunicación resulta de la 
cultura del diseño, por lo que habrá una proximidad en los 
estilos de emisión, medios de comunicación y lenguajes 
utilizados por ambos (Chaves, Arfuch y Ledesma, 1997).

•• Capriotti et al. (2005) definen la comunicación corporativa 
como “la totalidad de los recursos de comunicación de los 
que dispone una organización para llegar efectivamente a sus 
públicos” (Capriotti, 1999, p.72). Se encarga de dar a conocer 
su valor diferencial y contribuye a la difusión de la imagen, 
es decir, la identidad y la marca corporativa de la empresa. La 
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12 Un canal de comunicación es el medio 
de transmisión por el que viajan las señales 
portadoras de información emisor y receptor 
(www.wikipedia.org).

13 Según la UPC la misión de un Design Manager 
es planificar, organizar, desarrollar y controlar 
los recursos del diseño en la organización, con 
el objetivo de aumentar la competitividad de la 
empresa.

comunicación es imprescindible para lograr una percepción 
del mensaje en coherencia con la realidad empresarial.

•• La comunicación se produce, intencionadamente o no. Se 
produce espontáneamente cuando alguno de los actores de 
la organización la interpreta y la comunica individualmente, 
por lo que no está siendo comunicada como lo determinó la 
estrategia de comunicación institucional. Por esto se requiere 
de un gestor de todas las emisiones de comunicación en la 
consecución de la congruencia y unidad de las acciones 
comunicativas para que el mercado y clientes perciban una 
manera de ser e identidad de la empresa uniforme. Además 
esta unidad facilita la comprensión del sistema de mensajes 
al girar en torno a la misma conceptualización. Entonces, el 
mensaje global gira en torno a un mismo objetivo institucional 
que además implica a los procesos internos y externos de la 
empresa. Por todo esto “diseñar la comunicación es diseñar la 
empresa” (Leiro, 2006, p. 141).

Concluimos que todo aquello que existe es perceptible y, a su 
vez, si es perceptible emite un mensaje con la capacidad de 
comunicar a sus clientes y/o receptores. Por ello, no conocer la 
misión y valores que se persiguen en la entidad, puede provocar 
una comunicación negativa y errónea. Más concretamente, 
se viene a decir que existen acciones empresariales que no 
son propias del área de la comunicación, pero que comunican 
involuntariamente por el mero hecho de actuar siendo necesario 
cuidar y unificar las acciones en todas las áreas y en los canales de 
difusión, manteniendo consonancia con la misión y los valores 
gestionados por el “design management13”, quien se encarga 
de integrar los distintos niveles de la institución. Es importante 
conocer qué se quiere comunicar y cuáles son los objetivos 
comunicativos de la empresa, no sólo para dar un mensaje 
adecuado sino también porque se pueden omitir acciones que 
den mensajes incorrectos (Ver esquema 31). 



4848

49

Esquema 31. Comunicación corporativa. Elaboración propia a partir de la teoría.

comunicación de la estrategia corporativa
comunicación de la identidad corporativa 
comunicación de la imagen
comunicación de marketing
comunicación de la organización 
comunicación de dirección

Relaciones favorables - �delidad

la grá�ca
la indumentaria
la arquitectura
el ambiente interior
las relaciones humanas
mensaje verbal
los recursos tecnológicos
las acciones institucionales

código del lenguaje

Función de la comunicación corporativa

Comunicación interna

Comunicación externa
Valor diferencial 

Difusión de la imagen

Identidad de la Marca

cultura

�losofía

Estilos de emisión 
lenguajes comunes

conceptualización común

coherencia
uniformidad

diseño de la comunicación = diseñar la empresa

Existencia
Emiten 
mensajes

Clientes 
receptores

Misión
Valores
Visión

perceptibles comunicaacciones

voluntaria

involuntaria

todas las 
áreas de la 
empresa

canales de 
difusión

Gestión de la comunicación

Design Management

integración de las 
áreas de la empresa

INTEGRAR

PERSUADIR INFORMAR

REGULAR
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Esquema 32. Ámbitos de actuación de la comunicación. Elaboración propia a partir de las teorías de Joan Costa (1995).

2.2.1.	 El propósito del mensaje. El contenido

En tanto la sociedad moderna ha evolucionado sus formas de 
comunicarse exigiendo una comunicación con un contenido útil, 
la comunicación se ha convertido en un motivo determinante para 
inducir al cambio en los métodos de transferencia de información, 
en dónde no influye sólo el “cómo” es transmitido sino “qué es” lo 
que se transmite (Chaves, 1994; Costa, 1995).
Ampliamos el campo de la definición de comunicación con la 
aportación de Costa (1995) entendida como la transferencia de 
información desde un emisor a un receptor, que se intercambian 
mensajes, ideas y experiencias con el objetivo de compartir. Así, 
comunicar es poner en común y crear una relación dinámica 
de acción-reacción manifestada a través de mensajes y actos, 
por lo que la cultura y los códigos sociales son un conjunto de 
herramientas muy recurrido. La comunicación, unidireccional o 
bidireccional, estructura la cultura y la conducta corporativa de la 
empresa, es decir, la realidad organizacional. 

En definitiva, Costa añade la interacción que se produce entre los 
sujetos y explica que la información transmitida en el mensaje de 
toda comunicación debe ser útil y selectiva, aportar novedad sin ser 
redundante, sobrecargada o banal, ser experimental y finalmente 
transmitir lo estrictamente necesario al receptor. La comunicación 
es una estrategia que está gestionada y diseñada en paralelo a la 
gestión de la estrategia de empresa. Por lo que la información y la 
acción es una actividad sinérgica gestionada por la comunicación. 
“El público se orienta, se influye, decide, actúa y opina por el conjunto 
de significados que extrae de las comunicaciones que recibe” (Costa, 
1995, p. 86). Ver Esquema 32: 

Comunicación 
Corporativa

Interna
Colectivo empresarial
Grupo humano

Proveedores
Líderes de Opinión
Administradores

Clientes
Otras organizaciones
Opinión  pública
Servicios

Sensación de pertenencia
Formar parte de un grupo

Relaciones entre sujetos

Clasi�cación
Segmentación

Intermedia

Externa
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La empresa comunica lo que es, y a veces lo que pretende 
ser, y lo hace a través de sus mensajes, mediante acciones y 
comportamientos, su gráfica y publicidad. Expresa sus valores, 
criterios de comportamiento y procesos operativos al mercado y 
al ámbito interno de la empresa. “Lo sustancial de la comunicación 
es el contenido, el “qué” del mensaje. El “cómo” tiene más alternativas 
y menos riesgos. El diseño gráfico no puede mejorar un mensaje 
inadecuado” (Leiro, 2006, p.151). Según Leiro (2006) el lenguaje de 
la empresa está compuesto por:

ūū Política de comunicación: la política determina y evidencia 
los valores y objetivos de la empresa, la responsabilidad 
social y principios de la cultura institucional, los principios 
de sus recursos humanos y la estrategia de sus mensajes. 

	 Esta política resulta de la posición que la empresa ocupa 
en el mercado local y global, las marcas existentes en su 
mercado, los aspectos diferenciales de sus productos, 
servicios y procesos técnicos, culturales y operativos de la 
empresa, y diferenciales con sus competidores del mercado, 
y la percepción interna y externa de la empresa. Siendo los 
valores y los objetivos la base para la comunicación de la 
empresa.

ūū Emisores de la comunicación: Son todos aquellos 
elementos físicos y humanos que emiten mensajes que 
serán interpretados tanto por el contexto socio cultural 
como por el ámbito interno de la institución. Los emisores 
de una institución son:

ūū el producto, 
ūū la marca que deberá ser activa, actualizada y cargar con el 

contenido de peso de la comunicación, 
ūū la arquitectura interior y exterior, 
ūū los elementos gráficos cuya importancia recae en el 

significado (“qué se quiere decir”), 
ūū los procesos comerciales personalizados y creadores de 

experiencias para el cliente, 
ūū recepción personal y telefónica, 
ūū indumentaria y nombres del personal, 

ūū la publicidad institucional o del producto, 
ūū la prensa, 
ūū eventos privados y de institución, 
ūū relaciones socio-comerciales, 
ūū los vehículos de la empresa, 
ūū etc. 

Los elementos gráficos de una institución pueden ser todos 
o algunos de los siguientes:

ūū el logotipo, 
ūū el símbolo, 
ūū la tipografía, 
ūū los colores institucionales y los colores alternativos,
ūū piezas gráficas institucionales y comerciales como son los 

folletos, catálogos, muestrarios, tarjetas de presentación, 
bolsas, embalajes y otros tipos de merchandising y la 
señalética. 

El lenguaje del producto debe ser el adecuado al 
entendimiento del cliente al que se dirige, también se debe 
cuidar el lenguaje técnico del producto y, por otro lado, el 
lenguaje social, oral y gestual, adecuado al grupo social.

La comunicación conjuntamente con la imagen actúan como 
soportes de expresión de la empresa, es decir, lo que el público 
podrá percibir de ésta y a partir de cuyos mensajes imaginarán y 
catalogarán la empresa en un entorno. Éste es el propósito que 
tiene la empresa al comunicarse (Esquema 33): 
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Posicionamiento

Entorno

COMUNICACIÓN CORPORATIVA

difusión de la imagen

Percepciones / Experiencias

Expresión de la 
Imagen Corporativa

Imagen
de la 

empresa

Mensajes Hechos

Interpretación del receptor

nuevas formas de comunicarse

contenido

cómo

qué

Emisor

INFORMACIÓN
acción

códigos sociales

reacción

el producto
la marca
la arquitectura interior y exterior
los elementos grá�cos
los procesos comerciales 
experiencias 
recepción personal y telefónica
indumentaria 
la publicidad institucional 
publicidad del producto
la prensa
eventos privados y de institución
relaciones socio-comerciales
los vehículos de la empresa

el logotipo
el símbolo
la tipografía
los colores institucionales
los colores alternativos
piezas grá�cas institucionales y comerciales
el lenguaje del producto 
el lenguaje técnico del producto 
el lenguaje social, oral y gestual

Política de comunicación

Estrategía comunicativa

Valores 
Misión 
Visión

Cultura

los folletos
catálogos
muestrarios
tarjetas de presentación
bolsas
embalajes 
merchandising
la señalética

Emisores de la comunicación

Esquema 33. Contenido de la comunicación. Elaboración propia a partir de la teoría del capítulo.



5252

53

2.2.2.	 Gestión de la estrategia comunicativa

Algunos autores explican la importancia del desarrollo de la 
estrategia comunicacional:
•• La cultura comunicacional interna va a contribuir a la 

implantación y respeto del programa de identidad corporativa y 
desarrollo de su estrategia. Chaves y Belluccia (2003) enumeran 
las funciones que abarcan la estrategia comunicacional y la 
gestión de la identificación institucional: 

ūū Identificar a la institución;
ūū Transmitir su posicionamiento; 
ūū Persuadir a los públicos de interés;
ūū Informar adecuadamente a sus interlocutores (clientes, 

personal propio, instituciones, poderes económicos y políticos, 
etc.);

ūū Construir una imagen institucional;
ūū Destacarse de los competidores; 
ūū Identificar productos y servicios;
ūū Hacer evidente la estructura organizacional (grupo, filiales, 

respaldos marcarios, etc.).

El estilo es la clave de la identificación y gestión institucional 
pues condiciona los contenidos semánticos que describen la 
personalidad y valores (abstractos) de la institución que no 
son evidentes de un modo literal. Para el diseño de los signos 
identificadores de la institución se deberá tener control sobre los 
siguientes temas (Chaves y Belluccia, 2003):

ūū Perfil y posicionamiento estratégico
ūū Paradigmas estilísticos pertinentes
ūū Requisitos técnicos de la comunicación marcaria
ūū Condicionantes verbales de los identificadores
ūū Tipos de signos pertinentes
ūū Valores extragráficos de la gráfica actual, si existen.

	 El diseño tiene la labor de hacer visible la estrategia de la 
empresa. Esta estrategia se basa en la imagen global de todos 
los aspectos de la empresa: comunicaciones, productos y 
posicionamiento, organizados en torno a dos objetivos14: 

	 El objetivo de coherencia: la gestión del sistema visual 
implica el uso eficaz y coherente de todas las decisiones de 
diseño en el mercado. Para ello, es importante definir las 
normas de diseño para la empresa, informar sobre ellas y 
aplicarlas, pero también aceptar digresiones a la norma, a 
fin de generar variación. La gestión del diseño supervisa la 
coherencia entre los elementos del sistema visual, entre el 
sistema visual y la estrategia de diseño y entre el sistema 
visual y el diseño de posicionamiento. 

	 La definición de una norma de diseño. Definir las normas 
de diseño de la empresa, o su filosofía en cuanto al diseño: 
la responsabilidad del diseño en cada unidad de negocio 
estratégico y el posicionamiento de éste frente a otros 
departamentos de la empresa. 

Redundamos en que la gestión estratégica de la comunicación 
elaborará un plan de acción a través del cual se normativizarán los 
elementos del sistema visual, contribuyendo con esto al logro de 
los objetivos comunicativos, al posicionamiento y a la estrategia 
de la difusión de la comunicación (Esquema 34):
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14 Borja de Mozota, Brigitte. Design 
management, Using design to Build Brand Value 
and Corporate. Allworth Press, 2003. New York. 
(p. 246). Citado en Lecuona, M. (2010). Diseño 
Estratégico, guía metodológica. Gijón: Asturias. 
Fundación Prodintec, 2010.

Esquema 34. Gestión de la comunicación. Elaboración propia a partir de la teoría del capítulo.
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Transmitir su posicionamiento
Persuadir a los públicos de interés;
Informar adecuadamente a sus interlocutores 
(clientes, personal propio, instituciones, poderes 
económicos y políticos, etc.)
Construir una imagen institucional
Destacarse de los competidores
Identi�car productos y servicios

Estilo
Personalidad

Valores

el diseño de posicionamiento 

la estrategia de diseño

elementos del sistema visualLa gestión del diseño 
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2.2.3.	 La persuasión en la Comunicación

Nos hemos aproximado a una definición de la comunicación y 
su actividad estratégica dentro de la empresa, ahora queremos 
analizar las características de un mensaje eficaz y su aspecto 
persuasivo en las opiniones expuestas a continuación:
•• 	Chaves (1995) menciona que el comprador es antes consumidor 

de mensajes que de productos y que por ello el mensaje es un 
producto de comunicación que interactúa antes que el propio 
objeto. 

•• Actualmente es más importante la imagen unificada que se da 
de la empresa que el producto en sí mismo y su funcionalidad. 
Esto sucede por la aparición de los procesos tecnológicos que 
eliminan la diferenciación de los objetos particulares, siendo 
su valor añadido la imagen y la marca que le otorga la empresa 
que lo fabrica (Chaves et al., 1997).

•• Para Rossier y Percy (1987 citado en Van Riel y Cerdá, 1997) 
la publicidad es un instrumento de persuasión para informar 
sobre las características que posee un producto y crear una 
actitud de compra favorable.  

•• Leiro (2006) afirma que la comunicación corporativa y la marca 
constituyen un mensaje que incidirá sobre la percepción del 
producto. En este mensaje transmitido intervienen la calidad 
del producto, su relación con el cliente y su posicionamiento en 
el mercado y dependerá tanto de las expectativas individuales 
de su público como de las propiedades que posea el producto. 
El lenguaje del producto no es sólo el implícito en su forma 
o uso, también el de su estrategia de comercialización: 
componentes materiales, procesos y servicios. Los signos, los 
cuales están presentes en los medios de comunicación del 
producto y en el lenguaje del propio objeto, actúan como 
intérpretes de la idea sobre el objeto.

Estas afirmaciones implican que, para persuadir a los 
consumidores, se hace más importante, en un primer término, 
elaborar un mensaje que llame la atención e incite a los receptores 
a la acción, aportando una marca que les cree valor. Aunque no 
debemos olvidar la información sobre las características del 
propio producto o su desarrollo.

ūū Los aspectos que según Leiro (2006) forman parte del 
lenguaje comunicativo del producto son: 

ūū Tecnología: prestaciones de uso y sustentabilidad
ūū Propiedades de la forma:

∙∙ Materiales, superficies, textura, color
∙∙ Agregación e integración de los componentes
∙∙ Relaciones de las partes con la totalidad
∙∙ Articulaciones, uniones, interrupciones

ūū Estética: relación con los códigos de valoración de la 
belleza

ūū Comunicación indicativa, operativa
ūū Comunicación simbólica: referidas al contexto 

sociocultural: 
∙∙ Identidad 
∙∙ Integración
∙∙ Diferenciación
∙∙ Fantasías
∙∙ Expectativas
∙∙ Deseos
∙∙ Ceremonias
∙∙ Comportamientos
∙∙ Mitos
∙∙ Otros objetos
∙∙ Marca del producto
∙∙ Nombre del producto
∙∙ Comunicación institucional de la empresa del producto

Concluimos que antes era el propio producto el que realizaba en 
sí mismo la función de transmisor de mensajes corporativos entre 
emisor y receptor, siendo actualmente insuficiente. La evolución 
del mercado exige adoptar nuevas medidas comunicativas de 
persuasión puesto que la información que porta el producto es 
carente para diferenciarlo de la competencia, ya que la evolución 
de la tecnología le hace cambiar de identidad continuamente. Los 
procesos de comunicación se han acelerado y esto provoca que la 
mercancía no alcance los tiempos de transferencia de información, 
convirtiéndose la comunicación en el verdadero factor de 
diferenciación, ya que los productos comparten la socialización 
de la calidad y difícilmente compiten entre ellos  (Esquema 35):
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Esquema 35. Persuasión en la comunicación. Elaboración propia de la teoría del capítulo.
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2.2.4.	 Factores en el diseño de la información. 

La comunicación tiene un propósito y para conseguirlo se sirve de 
la información, que es diseñada para transmitirla a través de los 
canales. Los siguientes autores explican en que consiste el diseño 
de información:

•• Munari y Serra i Cantarell (1985) dicen que el mensaje está 
dividido, por un lado, por la información que soporta el 
contenido del mensaje verbal y, por otro lado, el soporte 
visual que es el conjunto de elementos que hacen el mensaje 
visible. Estos elementos son: la textura, la forma, la estructura, 
el módulo y el movimiento. 

•• “El diseño de información consiste en definir, planificar y dar 
forma a los contenidos de un mensaje y a los entornos en los 
que se presenta, con la intención de satisfacer las necesidades de 
información de los destinatarios a los que va dirigido” (Coates 
y Ellison, 2014, p.10). La semiótica analiza, dentro de la 
comunicación, cómo se construye el significado del contenido, 
estudiando para ello cómo se conectan las palabras, signos, 
imágenes y los objetos en las diferentes culturas.

•• Lo más importante del contenido del mensaje será lo que 
se percibe de su simbología y estética con la que ha sido 
creado (Chaves et al., 1997). El lector receptor experimenta 
unas actitudes frente al diseño gráfico: “hacer leer (hacer ver), 
hacer saber (Promoción de la existencia) y hacer hacer (acción de 
modificación de conductas)”. En resumen:  “organizar, informar y 
persuadir”: 

ūū Con el hacer leer se refiere a la estructuración del mensaje 
verbal en el mensaje recurriéndose para ello a elementos 
del diseño gráfico. Se trata de que la composición del texto 
se convierta en un texto gráfico, y que la organización del 
mismo actúe sobre el lector facilitando la comprensión, 
dirigiéndolo y jerarquizando la información. Aquí 
intervienen la diagramación, el diseño tipográfico y el 
diseño de los soportes. 

ūū Se dice del hacer saber que trata que los receptores reciban 
una determinada información, que requieren por tener 
una duda que quieren aclarar. Las informaciones pueden 

ser previsibles o nuevas. El grado de interés aumenta en 
cuanto menos previsible o más informativa sea. En diseño 
gráfico, cuanto más previsible es una información implica 
que es más necesaria. 

ūū El texto que hace hacer incita al lector a tomar una 
conducta. Esta conducta sucede a raíz de que el mensaje 
se introduce en cuestiones ideológicas y opiniones sociales 
que pretenden persuadir al lector. 

•• Las empresas han recurrido a la publicidad y la comunicación 
para crear y mantener el posicionamiento de su imagen de 
marca. De hecho la gestión de la marca se gestiona a partir 
de la estrategia de comunicación. El diseño de información 
pretende informar en el menor espacio y tiempo posible, sin 
perder su eficacia. Es un proceso sistémico que trata de unificar 
lo verbal, lo gráfico y lo visual en la comunicación corporativa: 
un folleto, un informe, un catálogo, un stand, etc. (Borja de 
Mozota, 2003). 

•• Knecht (1989, citado en Van Riel y Cerdá, 1997, p. 17) recoge las 
cinco fases de comunicación integrado con el marketing: 
1.	 Medios de publicidad integrada
	 Significa alcanzar la mejor y más completa mezcla de los 

medios de comunicación disponibles para transmitir un 
mensaje. 

2.	 Publicidad integrada
	 Término que incluye la integración de los medios de publicidad, 

publicidad directa, y packaging. 
3.	 Medios de comunicación integrada
	 La meta en esta fase es la de una óptima coordinación de los 

medios de publicidad, publicidad directa, publicidad editorial, 
ubicación, y promoción del producto de la marca  o nombre 
del producto, mediante el patrocinio. 

4.	 Comunicación integrada de marketing
	 Esta fase implica una óptima integración de los elementos de 

la mezcla de marketing, aparte de la de la comunicación y las 
modalidades de medios ya mencionados en la fase 3. Según 
Knecht, el elemento principal es la venta personal, aunque el 
precio la distribución también es importante. 
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5.	 Comunicación integrada
	 En esta quinta fase, la aplicación de elementos de 

comunicación, ante todo adaptados para el marketing, se 
extiende a otras funciones de la empresa. Llegado a este 
punto, la comunicación debe ser coordinada a través de 
funciones empresariales y públicos objetivo, para así prevenir 
la aparición de contradicciones que dañarían la imagen de la 
empresa. 

•• Gäde (2002) también coincide con Chaves, Arfuch y Ledesma 
al decir que los lectores pasan por las tres fases: hojear (hacer 
leer), detenerse ante un texto (hacer ver) e iniciar su lectura 
(hacer hacer). Gäde lo resume como el proceso de llamar 
la atención, estimular la curiosidad, y orientar facilitando el 
proceso de lectura, con herramientas del diseño gráfico, que 
actúa entre el redactor y el lector. Es importante dirigirse a 
un grupo con unos intereses concretos, conocer su cultura y 
entorno social.

•• Según Chaves y Belluccia (2003) la comunicación se hace 
también a través de los signos identificativos (logotipo, 
logosímbolo) y no sólo través de los medios y estrategias 
comunicativas. El logo tiene la tarea de comunicar los valores, 
filosofía, misión pero no sus actividades. La comunicación 
de la actividad, productos o servicios que ofrece, la realiza el 
conjunto de comunicaciones como son: 

ūū comunicaciones con los empleados, 
ūū la atención al público, 
ūū comunicación publicitaria (publicidad, promociones, 

envases, locales, diseño de producto, publicaciones, trato, 
atención telefónica, marketing directo, cartas informativas, 
acción social, patrocinio y mecenazgo, auspicios, etc.) 

ūū y los mismos productos y servicios ofertados. 
	 A pesar de que tanto los signos identificativos como los recursos 

publicitarios participan en la comunicación institucional no 
deben ser tratados con el mismo estilo aunque si congruentes 
en la misma estrategia, pero diferenciadores con respecto 
a distintas empresas, ya que cada una tiene necesidades, 

mensajes, públicos, estilos, información, oferta, etc. diferentes. 
(Chaves y Belluccia, 2003). 

•• Para Bonsiepe (2012), el diseño gráfico reduce la complejidad 
cognitiva de un mensaje que transporta un contenido 
informativo para mejorar su comprensión. El diseño de 
información trabaja las estrategias de dominio visual, táctiles y 
auditivas que influencian en las emociones, comportamientos, 
actitudes y estados de ánimo con el fin de crear flujos de 
fenómenos de corta duración que irrumpen en la continuidad 
de las acciones cotidianas de los receptores.  

Al diseñarse los recursos comunicativos estamos diseñando la 
imagen y la identidad de la institución que inducirán a la creación 
de una imagen pública. El carácter perceptivo y persuasivo del 
diseño ha de considerarse a la hora de sistematizar sus elementos 
gráficos para unificar su uso en la emisión de mensajes de la 
empresa. Veremos cuáles son los elementos gráficos y visuales con 
mayor detalle en el apartado 2.4. sobre diseño gráfico (Esquema 
36):

Contenido verbal

Soporte visual

Conjunto de 
elementos visuales

 Mensaje Visible
la textura, la forma, la 

estructura, el módulo y 
el movimiento. 

de�nir, plani�car y dar formaDiseño de información

semiótica

Conexión de 

texto, signos, imágenes 
y los objetos en las 
diferentes culturas.

simbología

estética

hacer leer (hacer ver)
hacer saber (Promoción)

hacer hacer (modi�cación de conductas)
“organizar, informar y persuadir”

jerarquía

diagramación
diseño tipográ�co

diseño de los soportes

folleto
catálogo

stand
etc.

mejorar la 
comprensión

Medios de publicidad integrada
Publicidad integrada

Medios de comunicación integrada
Comunicación integrada de marketing

Comunicación integrada

marketing

Esquema 36. Factores de la comunicación. Elaboración propia a partir de la teoría del capítulo.
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2.2.5.	 Evolución de los soportes

Las empresas emiten su presencia socialmente y compiten 
por hacerse leer, entender, diferenciar, registrar más que su 
competencia. Para ello, utilizan cada vez sistemas menos conocidos 
capaces de sorprender o llamar la atención de su receptor (Chaves, 
1994). 
Por ejemplo, Chaves (1994) cita la aceleración de la velocidad de 
lectura social, como uno de los hechos importantes que han mutado 
en el contexto actual de la comunicación, siendo la legibilidad una 
de las tantas características que cobran importancia en la creación 
de mensajes. Entonces la comunicación social y los medios dejan 
el área táctica para ser de carácter estratégico, es decir, que los 
valores no sólo deben existir sino ser visibles rápidamente por sus 
audiencias. 
Existe una transformación de los soportes de lectura que se 

consolidaron no hace mucho tiempo: el libro, la revista, el 
periódico ilustrado, el libro de ilustración, el catálogo, etc. que 
están evolucionando hacía la lectura en el ordenador. En esta 
modificación se incluyen sonidos haciendo participar al sentido 
del oído, la vista y lo verbal. No solo hace partícipe otros sentidos 
sino que la lectura se torna más funcional y rápida, surgiendo 
así el lector de la pantalla digital. Se hace patente la necesidad 
de establecer un itinerario de lectura lógico., Chaves et al. (1997) 
citaron a Landow, que explica que el hipertexto no tiene un orden 
secuencial de lectura, por lo que el lector puede hacer distintos 
itinerarios.
A continuación se presenta la comunicación total de la empresa 
según Aberg (1990 citado en Van Riel y Cerdá, 1997). Ver Esquema 
37:

Esquema 37. Campo de la comunicación total (Aberg, 1990). Citado en Van RIEL, 
C.B.M. y CERDÁ, E. (1997). Comunicación corporativa. Madrid: Prentice Hall.
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Mapas conceptuales del apartado de comunicación corporativa (Ver esquemas 38, 39, 40, 41, 42, 43).
Diseño de matriz comunicativa (Esquema 44)
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Esquema 38. Resumen comunicación-a. Elaboración propia.
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Esquema 39. Resumen comunicación-b. Elaboración propia.
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Percepciones / Experiencias

Expresión de la 
Imagen Corporativa

Imagen
de la 

empresa

Hechos

Interpretación del receptor

el logotipo
el símbolo
la tipografía
los colores institucionales
los colores alternativo
piezas grá�cas institucionales y comerciales
el lenguaje del producto 
el lenguaje técnico del producto 
el lenguaje social, oral y gestual

los folletos
catálogos
muestrarios
tarjetas de presentación
bolsas
embalajes 
merchandising
la señalética

el producto
la marca
la arquitectura interior y exterior
los elementos grá�cos
los procesos comerciales 
experiencias 
mensaje verbal
indumentaria 
la publicidad institucional 
publicidad del producto
la prensa
acciones institucionales
relaciones socio-comerciales
los vehículos de la empresa
ambiente interior
Emisores de la comunicación

Compra

Medios de publicidad integrada
Publicidad integrada

Medios de comunicación integrada
Comunicación integrada de marketing

Comunicación integrada

Marketing Diseño grá�co
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COMUNICACIÓN 
CORPORATIVA

Empresa

Gestión de diseño Gestión estratégica

Plan estratégico
Plan operativo

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

comunicación de la estrategia corporativa
comunicación de la identidad corporativa 
comunicación de la imagen
comunicación de marketing
comunicación de la organización 
comunicación de dirección

Relaciones favorables - �delidad

código del lenguaje

Comunicación interna

Comunicación externa

Valor diferencial 

Difusión de la imagen

Identidad de la Marca

cultura

�losofía

Estilos de emisión 
lenguajes comunes

conceptualización común

coherencia
uniformidad

diseño de la comunicación = diseñar la empresa

Existencia
Emiten 
mensajes

Clientes 
receptores

Misión
Valores
Visión

perceptibles comunica

voluntaria

involuntaria

todas las 
áreas de la 
empresa

canales de 
difusión

Gestión de la comunicación

Design Management

integración de las 
áreas de la empresa

INTEGRAR

PERSUADIR INFORMAR

REGULAR

Mensajes

nuevas formas de comunicarse

cómoqué

Emisor

códigos 
sociales

acción

reacción

Política de comunicación

Estrategia comunicativa

Implantación del programa Plan de acciónRespeto del programa 

Identi�car a la institución
Transmitir su posicionamiento
Persuadir a los públicos de interés;
Informar adecuadamente a sus interlocutores 
(clientes, personal propio, instituciones, poderes 
económicos y políticos, etc.)
Construir una imagen institucional
Destacarse de los competidores
Identi�car productos y servicios

el diseño de posicionamiento 

la estrategia de diseño

elementos del sistema visual

Mensaje del producto

Publicidad
Comunicación

Funcionalidad
CaracterísticasCalidad

Posicionamiento

Relación con el cliente

Diferenciación

Tecnología: prestaciones de uso y sustentabilidad

Propiedades de la forma:

Estética: relación con los códigos de valoración de la belleza

Comunicación indicativa, operativa

Comunicación simbólica: referidas al contexto sociocultural: 

Marca del producto

Nombre del producto

Comunicación institucional de la empresa y el producto

Materiales
Componentes
Relaciones de las partes 
Articulaciones

 Mensaje Visible

la textura, la forma, la 
estructura, el módulo y 

el movimiento. 

semiótica

Conexión de 

texto, signos, imágenes 
y los objetos en las 
diferentes culturas.

simbología

estética

jerarquía

diagramación
diseño tipográ�co

diseño de los soportes

mejorar la 
comprensión

Posicionamiento Entorno

Percepciones / Experiencias

Expresión de la 
Imagen Corporativa

Imagen
de la 

empresa

Hechos

Interpretación del receptor

el logotipo
el símbolo
la tipografía
los colores institucionales
los colores alternativo
piezas grá�cas institucionales y comerciales
el lenguaje del producto 
el lenguaje técnico del producto 
el lenguaje social, oral y gestual

los folletos
catálogos
muestrarios
tarjetas de presentación
bolsas
embalajes 
merchandising
la señalética 

el producto
la marca
la arquitectura interior y exterior
los elementos grá�cos
los procesos comerciales 
experiencias 
mensaje verbal
indumentaria 
la publicidad institucional 
publicidad del producto
la prensa
acciones institucionales
relaciones socio-comerciales
los vehículos de la empresa
ambiente interior
Emisores de la comunicación

Compra

Medios de publicidad integrada
Publicidad integrada

Medios de comunicación integrada
Comunicación integrada de marketing

Comunicación integrada

Marketing Diseño grá�co

Esquema 40. Resumen comunicación-c. Elaboración propia.
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COMUNICACIÓN 
CORPORATIVA

Empresa

Gestión de diseño Gestión estratégica

Plan estratégico
Plan operativo

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

comunicación de la estrategia corporativa
comunicación de la identidad corporativa 
comunicación de la imagen
comunicación de marketing
comunicación de la organización 
comunicación de dirección

Relaciones favorables - �delidad

código del lenguaje

Comunicación interna

Comunicación externa

Valor diferencial 

Difusión de la imagen

Identidad de la Marca

cultura

�losofía

Estilos de emisión 
lenguajes comunes

conceptualización común

coherencia
uniformidad

diseño de la comunicación = diseñar la empresa

Existencia
Emiten 
mensajes

Clientes 
receptores

Misión
Valores
Visión

perceptibles comunica

voluntaria

involuntaria

todas las 
áreas de la 
empresa

canales de 
difusión

Gestión de la comunicación

Design Management

integración de las 
áreas de la empresa

INTEGRAR

PERSUADIR INFORMAR

REGULAR

Mensajes

nuevas formas de comunicarse

cómoqué

Emisor

códigos 
sociales

acción

reacción

Política de comunicación

Estrategia comunicativa

Implantación del programa Plan de acciónRespeto del programa 

Identi�car a la institución
Transmitir su posicionamiento
Persuadir a los públicos de interés;
Informar adecuadamente a sus interlocutores 
(clientes, personal propio, instituciones, poderes 
económicos y políticos, etc.)
Construir una imagen institucional
Destacarse de los competidores
Identi�car productos y servicios

el diseño de posicionamiento 

la estrategia de diseño

elementos del sistema visual

Mensaje del producto

Publicidad
Comunicación

Funcionalidad
CaracterísticasCalidad

Posicionamiento

Relación con el cliente

Diferenciación

Tecnología: prestaciones de uso y sustentabilidad

Propiedades de la forma:

Estética: relación con los códigos de valoración de la belleza

Comunicación indicativa, operativa

Comunicación simbólica: referidas al contexto sociocultural: 

Marca del producto

Nombre del producto

Comunicación institucional de la empresa y el producto

Materiales
Componentes
Relaciones de las partes 
Articulaciones

 Mensaje Visible

la textura, la forma, la 
estructura, el módulo y 

el movimiento. 

semiótica

Conexión de 

texto, signos, imágenes 
y los objetos en las 
diferentes culturas.

simbología

estética

jerarquía

diagramación
diseño tipográ�co

diseño de los soportes

mejorar la 
comprensión

Posicionamiento Entorno

Percepciones / Experiencias

Expresión de la 
Imagen Corporativa

Imagen
de la 

empresa

Hechos

Interpretación del receptor

el logotipo
el símbolo
la tipografía
los colores institucionales
los colores alternativo
piezas grá�cas institucionales y comerciales
el lenguaje del producto 
el lenguaje técnico del producto 
el lenguaje social, oral y gestual

los folletos
catálogos
muestrarios
tarjetas de presentación
bolsas
embalajes 
merchandising
la señalética

el producto
la marca
la arquitectura interior y exterior
los elementos grá�cos
los procesos comerciales 
experiencias 
mensaje verbal
indumentaria 
la publicidad institucional 
publicidad del producto
la prensa
acciones institucionales
relaciones socio-comerciales
los vehículos de la empresa
ambiente interior
Emisores de la comunicación

Compra

Medios de publicidad integrada
Publicidad integrada

Medios de comunicación integrada
Comunicación integrada de marketing

Comunicación integrada

Marketing Diseño grá�co

Esquema 41. Resumen comunicación-d. Elaboración propia.
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Esquema 42. Resumen comunicación-e. Elaboración propia.

COMUNICACIÓN 
CORPORATIVA

Empresa

Gestión de diseño Gestión estratégica

Plan estratégico
Plan operativo

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

comunicación de la estrategia corporativa
comunicación de la identidad corporativa 
comunicación de la imagen
comunicación de marketing
comunicación de la organización 
comunicación de dirección

Relaciones favorables - �delidad

código del lenguaje

Comunicación interna

Comunicación externa

Valor diferencial 

Difusión de la imagen

Identidad de la Marca

cultura

�losofía

Estilos de emisión 
lenguajes comunes

conceptualización común

coherencia
uniformidad

diseño de la comunicación = diseñar la empresa

Existencia
Emiten 
mensajes

Clientes 
receptores

Misión
Valores
Visión

perceptibles comunica

voluntaria

involuntaria

todas las 
áreas de la 
empresa

canales de 
difusión

Gestión de la comunicación

Design Management

integración de las 
áreas de la empresa

INTEGRAR

PERSUADIR INFORMAR

REGULAR

Mensajes

nuevas formas de comunicarse

cómoqué

Emisor

códigos 
sociales

acción

reacción

Política de comunicación

Estrategia comunicativa

Implantación del programa Plan de acciónRespeto del programa 

Identi�car a la institución
Transmitir su posicionamiento
Persuadir a los públicos de interés;
Informar adecuadamente a sus interlocutores 
(clientes, personal propio, instituciones, poderes 
económicos y políticos, etc.)
Construir una imagen institucional
Destacarse de los competidores
Identi�car productos y servicios

el diseño de posicionamiento 

la estrategia de diseño

elementos del sistema visual

Mensaje del producto

Publicidad
Comunicación

Funcionalidad
CaracterísticasCalidad

Posicionamiento

Relación con el cliente

Diferenciación

Tecnología: prestaciones de uso y sustentabilidad

Propiedades de la forma:

Estética: relación con los códigos de valoración de la belleza

Comunicación indicativa, operativa

Comunicación simbólica: referidas al contexto sociocultural: 

Marca del producto

Nombre del producto

Comunicación institucional de la empresa y el producto

Materiales
Componentes
Relaciones de las partes 
Articulaciones

 Mensaje Visible

la textura, la forma, la 
estructura, el módulo y 

el movimiento. 

semiótica

Conexión de 

texto, signos, imágenes 
y los objetos en las 
diferentes culturas.

simbología

estética

jerarquía

diagramación
diseño tipográ�co

diseño de los soportes

mejorar la 
comprensión

Posicionamiento Entorno

Percepciones / Experiencias

Expresión de la 
Imagen Corporativa

Imagen
de la 

empresa

Hechos

Interpretación del receptor

el logotipo
el símbolo
la tipografía
los colores institucionales
los colores alternativo
piezas grá�cas institucionales y comerciales
el lenguaje del producto 
el lenguaje técnico del producto 
el lenguaje social, oral y gestual

los folletos
catálogos
muestrarios
tarjetas de presentación
bolsas
embalajes 
merchandising
la señalética

el producto
la marca
la arquitectura interior y exterior
los elementos grá�cos
los procesos comerciales 
experiencias 
mensaje verbal
indumentaria 
la publicidad institucional 
publicidad del producto
la prensa
acciones institucionales
relaciones socio-comerciales
los vehículos de la empresa
ambiente interior
Emisores de la comunicación

Compra

Medios de publicidad integrada
Publicidad integrada

Medios de comunicación integrada
Comunicación integrada de marketing

Comunicación integrada

Marketing Diseño grá�co
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COMUNICACIÓN 
CORPORATIVA

Empresa

Gestión de diseño Gestión estratégica

Plan estratégico
Plan operativo

ESTRATEGIA EMPRESARIAL

comunicación de la estrategia corporativa
comunicación de la identidad corporativa 
comunicación de la imagen
comunicación de marketing
comunicación de la organización 
comunicación de dirección

Relaciones favorables - �delidad

código del lenguaje

Comunicación interna

Comunicación externa

Valor diferencial 

Difusión de la imagen

Identidad de la Marca

cultura

�losofía

Estilos de emisión 
lenguajes comunes

conceptualización común

coherencia
uniformidad

diseño de la comunicación = diseñar la empresa

Existencia
Emiten 
mensajes

Clientes 
receptores

Misión
Valores
Visión

perceptibles comunica

voluntaria

involuntaria

todas las 
áreas de la 
empresa

canales de 
difusión

Gestión de la comunicación

Design Management

integración de las 
áreas de la empresa

INTEGRAR

PERSUADIR INFORMAR

REGULAR

Mensajes

nuevas formas de comunicarse

cómoqué

Emisor

códigos 
sociales

acción

reacción

Política de comunicación

Estrategia comunicativa

Implantación del programa Plan de acciónRespeto del programa 

Identi�car a la institución
Transmitir su posicionamiento
Persuadir a los públicos de interés;
Informar adecuadamente a sus interlocutores 
(clientes, personal propio, instituciones, poderes 
económicos y políticos, etc.)
Construir una imagen institucional
Destacarse de los competidores
Identi�car productos y servicios

el diseño de posicionamiento 

la estrategia de diseño

elementos del sistema visual

Mensaje del producto

Publicidad
Comunicación

Funcionalidad
CaracterísticasCalidad

Posicionamiento

Relación con el cliente

Diferenciación

Tecnología: prestaciones de uso y sustentabilidad

Propiedades de la forma:

Estética: relación con los códigos de valoración de la belleza

Comunicación indicativa, operativa

Comunicación simbólica: referidas al contexto sociocultural: 

Marca del producto

Nombre del producto

Comunicación institucional de la empresa y el producto

Materiales
Componentes
Relaciones de las partes 
Articulaciones

 Mensaje Visible

la textura, la forma, la 
estructura, el módulo y 

el movimiento. 

semiótica

Conexión de 

texto, signos, imágenes 
y los objetos en las 
diferentes culturas.

simbología

estética

jerarquía

diagramación
diseño tipográ�co

diseño de los soportes

mejorar la 
comprensión

Posicionamiento Entorno

Percepciones / Experiencias

Expresión de la 
Imagen Corporativa

Imagen
de la 

empresa

Hechos

Interpretación del receptor

el logotipo
el símbolo
la tipografía
los colores institucionales
los colores alternativo
piezas grá�cas institucionales y comerciales
el lenguaje del producto 
el lenguaje técnico del producto 
el lenguaje social, oral y gestual

los folletos
catálogos
muestrarios
tarjetas de presentación
bolsas
embalajes 
merchandising
la señalética

el producto
la marca
la arquitectura interior y exterior
los elementos grá�cos
los procesos comerciales 
experiencias 
mensaje verbal
indumentaria 
la publicidad institucional 
publicidad del producto
la prensa
acciones institucionales
relaciones socio-comerciales
los vehículos de la empresa
ambiente interior
Emisores de la comunicación

Compra

Medios de publicidad integrada
Publicidad integrada

Medios de comunicación integrada
Comunicación integrada de marketing

Comunicación integrada

Marketing Diseño grá�co

Esquema 43. Resumen comunicación-f. Elaboración propia.
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Esquema 44. Diseño de  Matriz Comunicativa. Elaboración propia.

Empresa

Contenido informativo

E�cacia y Funcionalidad 
comunicativa/Finalidad 
comunicacional:

Características 
formales - estéticas 
y funcionales del 
producto

Articulaciones, ensambles, componentes

Materiales, super�cies, textura, color
Dimensiones del producto

Pieza única o sistema de piezas
Amplitud de la oferta
Profundidad de la oferta 
Cómo es
Para qué es
En qué contexto es

Navegación

Uso- Manejabilidad:

Fragmentado - 
Multidireccional

Narrativo - Unidireccional

Índice 
grá�co-visual

Grá�ca expresiva de elementos guía

Sobrecarga o uso excesivo de recursos 

Transmisión de contenido desde el exterior

(Contenidos múltiples y diversos, Discursos paralelos 
Independientes)

 (Contenidos múltiples y relacionados, Contenidos 
simúltáneos)

 (Frecuencia, Intensidad)

(Lectura  lineal - Narración 
continuada, Lectura intensa)

Temporalidad 

Con�guración de los 
contenidos

Interactividad / Feedback 

Pesado

Liviano

Manipulación no
convencional del soporte

Escueta / Extensa

Heterogéneo

Homogéneo

Valoración semántico - 
perceptiva de la imagen 
y el texto

Contenido Experimental
Emocional

Pasivo

Terminología:

Técnica

Comercial
Usuario

Visual:
Dinamismo visual-grá�co

Estaticidad - Disposición predecible

Apoyo de  elementos 
visuales-escritos: :

Complementariedad 

Disparidad
Redundancia 
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2. FUNDAMENTOS GRÁFICOS
El diseño en la empresa.
 El diseño grá�co
 El lenguaje visual
 Elementos del diseño grá�co
  La forma
  La textura
  El color
  La tipografía
  La imagen
  La estructura y la jerarquía
 El espacio 
  Retículas y composición. 
  La maquetación. Sistemas reticulares 
 El soporte. Papel para el catálogo.
  Aparición de nuevos soportes digitales
 Sistemas de impresión 
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2.3. El diseño en la empresa

El término de diseño en la empresa ha sido analizado por diversos 
autores:  
•• El diseño está implicado en la producción y en la implantación 

de los valores, la funcionalidad, la economía, la sencillez 
productiva, etc. No es una acción espontánea siendo necesaria 
la planificación y la gestión del proceso (Chaves et al., 1997).

•• “Diseño industrial es la disciplina proyectual cuyo fin es 
definir las características formales y estructurales de un objeto 
producido industrialmente” (p.15) y está ligada al marketing 
y a la producción. El marketing se ocupa de los aspectos de 
precio, producto, comunicación y distribución; la producción 
interviene en las decisiones finales relativas a materiales, 
procesos de fabricación, acabados, etc. (Peris, 2000).

•• El director de diseño tiene la responsabilidad de integrar, 
identificar y mejorar los recursos internos y externos de la 
empresa para desarrollar la cultura de la misma y generar 
proyectos (Finizio, 2002).

•• El diseño interviene en la coordinación y control de los procesos 
de innovación y desarrollo de nuevos productos, junto con los 
equipos de proyecto formados por diversidad de especialistas 
de cada área implicada (Bruce, 2002).

•• El diseño crea políticas integrales que gestionan el desarrollo 
de tareas proyectuales necesarias para innovar y optimizar la 
calidad de sus productos, solucionar problemas de producción, 
de costo, de comunicación o de cosmética superficial. El 
programa proyectual desarrollado por diseño responderá 
de acuerdo al contexto del mercado, la incidencia en la 
globalización y las tendencias de evolución. Y están implicados 
el diseño, la comunicación, las marcas, las alternativas 
productivas y comerciales, es decir, todos los aspectos 
materiales e inmateriales que son parte de la innovación (Leiro, 
2006).

•• Borja de Mozota (2003, pp.3-4) extrae la definición de diseño 
dada por otras instituciones: 

Las Sociedades Internacionales del Consejo de Diseño 
(ICSID):
El diseño es una actividad creativa cuyo objetivo es establecer 
las cualidades multifacéticas de objetos, procesos, servicios y 
sus sistemas en ciclos vitales enteros. Por lo tanto, el diseño es 
el factor central de intercambio cultural y económico”.
“Diseño busca descubrir y evaluar las relaciones estructurales, 
organizativas, funcionales, expresivas y económicas con la 
tarea de:
• La mejora de la sostenibilidad global y la protección del 
medio ambiente (ética mundial).
• Dar a los beneficios y la libertad de toda la comunidad 
humana (ética social).
• El apoyo a la diversidad cultural a pesar de la globalización 
del mundo de Productos.
• Realizar, servicios y sistemas, esas formas que son expresivos 
de (semiótica) y coherente con (estética), su complejidad 
adecuada.
“El diseño es una actividad que implica un amplio espectro 
de profesiones en las que los productos, servicios, gráficos, 
interiores, arquitectura y todos participan.

Diseñadores Industriales Society of America [DISA]:
El diseño industrial es el servicio profesional de creación y 
desarrollo de conceptos y especificaciones que optimizan la 
función, el valor, y la aparición de productos y sistemas para el 
beneficio mutuo de ambos, usuario y el fabricante.

El diseño añade valor a la marca al configurar los soportes de 
la misma como embalajes, productos, publicidad y diferentes 
mercados. Por tanto, la “gestión del diseño15” tiene la tarea de 
mantener la coherencia estética y formal, conservar los códigos 
gráficos y simbólicos, crear nuevas emociones e integrar las 
experiencias de marcas y productos (Borja de Mozota, 2003).
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•• La gestión del diseño tiene implicación directa con la dirección 
y resolución de cuestiones estratégicas de la directiva. Por lo 
tanto, el diseño responde de los objetivos corporativos al 
tiempo que contribuye a la resolución de los problemas de 
gestión (Samara, 2008).

 

15 Peter Gorb (1990 citado en Borja de Mozota, 
2003; p. 70) define la “gestión del diseño” como 
“el despliegue efectivo por los gerentes de línea de 
los recursos de diseño disponibles a una empresa 
con el fin de ayudar a la compañía a alcanzar sus 
objetivos”.
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2.4.	 Diseño gráfico

En el apartado anterior (2.3) definimos el concepto de diseño 
como gestión, para, a continuación, definir el concepto de diseño 
gráfico y terminar delimitándolo en el área del diseño editorial: 

•• El diseño gráfico es definido por Swann (1990) como actividad 
que se centra en la transmisión de mensajes y en la promoción 
y/o venta del producto o servicio que la empresa desarrolla y 
suministra para posicionarse entre la competencia.

•• Las definiciones dadas por Chaves, Arfuch y Ledesma (1997) 
ponen énfasis en los objetivos del diseño gráfico y sus medios:

“[…] se asegura constantemente que el objetivo del Diseño 
Gráfico es la comunicación visual necesaria para la vida 
social” (p. 41). El diseño gráfico se expresa influenciado 
por el contexto socio-económico, político y cultural 
al que pertenece, al tiempo que satisface la demanda 
comunicacional de la producción y el consumo. Procesa 
el sistema de signos, ceremonias y comportamientos 
sociales-culturales para, a través de la gráfica comunicativa, 
intervenir en el canal visual decidiendo la ordenación del 
material de lectura, creando relaciones entre el emisor y 
receptor y configurando una experiencia colectiva en su 
público objetivo. “[…] cada uno de los objetos de Diseño 
Gráfico, sea que indique, informe o intente persuadir, es 
en función de establecer un cierto orden necesario para el 
desarrollo de la vida social” (p. 45). El diseño debe responder 
a la cultura mediática actual caracterizada por una amplitud 
de la información, escaso tiempo de lectura y relativa 
autonomía y poder de decisión de los receptores.

El diseño gráfico es una práctica que enriquece el mensaje 
mediante la manipulación de textos, la incorporación de 
elementos ilustrativos o decorativos y su diagramación 
compositiva, teniendo como objetivo reforzar la semántica 
del mensaje por complementación o redundancia, 
enfatizándolo y dándole valor estético. Es una técnica 
de comunicación cuyo planteamiento es conceptual al 
aportar el estilo de la pieza, y racional porque sus variantes 
son pautadas y programadas.

•• El diseño gráfico tiene el objetivo de estimular conductas 
de opinión, elección y consumo en el receptor, al tiempo 
que satisfacer las necesidades de comunicación visual de la 
sociedad. Dispone accesiblemente los elementos visuales 
y verbales diseñando los modos de lectura. En la empresa 
forma parte de la labor de comunicar sus productos al exterior 
estableciendo relación con el campo del marketing y la 
comunicación (Ledesma, 2003).

•• El diseño gráfico se ocupa de la comunicación gráfica y la 
imagen visual. Su campo de acción va desde la identidad 
Corporativa y el diseño de marcas, hasta el diseño editorial, 
de catálogos, memorias, folletos, carteles, gráfica publicitaria, 
papelería comercial, etc. (Peris, 2000).

•• Samara (2008) define el diseño gráfico como la acción de 
ensamblar, ordenar, editar, añadir valor y significado, iluminar, 
simplificar, aclarar, modificar, teatralizar, persuadir, incluso 
entretener… a través de la forma y el contenido, aportando 
una opinión y una responsabilidad social. La publicidad y el 
diseño tienen el objetivo común de informar, pero la publicidad 
intenta que el público compre el producto, mientras el diseño 
gráfico procura un mensaje claro y una experiencia emocional.

•• Según Newark (2002) el diseño gráfico es una herramienta 
de comunicación que aporta significado al entorno vital. 
Otras funciones son las de informar, comunicar e identificar a 
una empresa u organización. “Sin los procesos de diseño y sus 
componentes – estructura y organización, palabra e imagen, 
diferenciación – recibiríamos todos nuestros conocimientos 
oralmente” (Newark, 2002, p 6). 

Establecemos, por lo tanto, que el Diseño gráfico puede englobar 
dimensiones de gestión, comunicación y persuasión, integrando 
las acciones con la publicidad y el marketing,  influenciadas por 
los objetivos de la empresa y por el entorno social. Para ello, se 
sirve de la gráfica (textos, imágenes y diagramación) estética y 
conceptualmente para ocuparse de la imagen empresarial, desde 
los comportamientos hasta los medios impresos. 
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El diseñador gráfico 
Brevemente, nos centramos en el diseñador gráfico aunque ya ha 
sido definido cuando aclaramos las funciones de la profesión: 

•• Samara (2008) define el diseñador gráfico como un 
comunicador encargado de dar forma visual a una idea, 
expresarla y organizarla en un mensaje unificado, para que 
sea entendida por su público con el objetivo de provocar en 
él una respuesta determinada. Para esto, se sirve de imágenes, 
palabras, símbolos y material tangible. 

•• El trabajo del diseñador está influido por su cultura, su 
creatividad, las tendencias estéticas y las ideológicas. Se hace 
necesario analizar la relación actual entre diseño y la empresa, 
y en qué país. (Peris, 2000) 

Diseño editorial
Algunas de las definiciones más clarificadoras de la acotación del 
campo del diseño editorial en la que nos hemos apoyado en el 
presente trabajo han sido: 

•• Adolf Loos (citado en Samara, 2008) lo define como: 
Diseñar es una disciplina que integra grandes cantidades 
de conocimientos, aptitudes e intuición, pero es más 
que la suma de diversos elementos que lo conforman: es 
comprender los fundamentos de la forma y la composición, 
aplicar dichos fundamentos para evocar emociones y 
simbolizar conceptos de mayor alcance, manipular los 
mensajes del color, comprender la semiótica y la relación 
entre los distintos tipos de signos visuales, controlar el 
ritmo de la jerarquía material e informativa, integrar tipos e 
imágenes para producir un mensaje unificado y coherente, 
planear la elaboración del trabajo y, finalmente, asegurar 
la calidad física de éste como objeto, ya sea impreso, 
digitalizado o construído (p.7).

•• Gäde (2002) define el diseño editorial como:
Expresión de un quehacer humano, como producto de la 
sociedad industrial, de su racionalidad, de su pragmatismo 
y de su economía, el diseño de un periódico representa, de 
manera ejemplar, la idea y el concepto moderno de diseño. 
Si el texto expresa en cierto modo la razón de un periódico, y 
las imágenes reflejan su alma, el diseño gráfico representa, 
en este sentido metafórico, nada menos que el cuerpo físico 
para esta alma y para esta razón (p.8). 

•• Todos los proyectos de diseño integral exigen un prototipo 
con antelación. En el caso de un proyecto editorial, tiene que 
ser valorado bajo tres aspectos fundamentales que giran bajo 
la premisa de saber qué es lo que se quiere comunicar y a 
quiénes (Gäde, 2002, pp. 14-15):

ūū El aspecto estético (la forma)
ūū El aspecto periodístico (el contenido)
ūū El aspecto técnico (la fabricación)
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•• Coates y Ellison (2014, p.21) definen la tarea del “Diseño de 
información impreso” como una actividad que comunica 
y transmite un conjunto de datos mediante una imagen o 
una secuencia de imágenes. Para ello recurre a diagramas, la 
fotografía, ilustraciones y texto que interactúan con el receptor, 
el cual la descifra mediante los códigos y datos visuales con 
los que se ha presentado la información. El material dónde 
se imprime y el tratamiento de post impresión traslada parte 
de información del mensaje comunicado al usuario; puede 
ser de mayor o menor gramaje16, de colores, blanco o negro, 
transparente u opaco, etc.

•• Coates y Ellison (2014, p.10) citan otros autores e instituciones 
que ayudan a definir el diseño editorial:

International Institute for Information Design (IIID)
<<En el sentido más amplio, todo diseño gráfico es ‘diseño 
de información’. […] la diferencia es que el diseño gráfico es 
la organización de elementos que en general son capaces 
de comunicar de forma independiente, como las palabras, 
la fotografía y la ilustración. El diseño de información […] 
incorpora las partículas de datos más esenciales y, por 
consiguiente, requiere más interpretación o una mayor 
intervención del diseñador para que comunique de manera 
fluida>>.

Nicholas Felton, Feltron (Estados Unidos)
<<Es la organización y la visualización de información, 
mensajes o narraciones en una jerarquía ordenada. Un viaje 
por la información. Es presentar el contenido de un modo claro, 
único y atractivo apelando y apuntando a los sentidos mediante 
el uso de elementos como el tipo de letra, el color, las imágenes, 
el tiempo, la luz, las texturas y los materiales, entre otras cosas, 
para avisar, enseñar, explicar, entretener o dirigir.>>

Vince Frost, Frist Design (Australia)
<<Para mí, un buen diseño de información debe interactuar 
con el lector tanto visual como cerebralmente, y ofrecer algo 
más allá de la impresión superficial>>.

•• Según Ledesma (2003) el diseño editorial se basa en las 
características del soporte y están agrupadas según sus 
aspectos formales. Las tipologías, como el afiche o folleto 
(directamente relacionado con la funcionalidad del catálogo, 
en cuanto a su fin comercial) se caracterizan por su formato, 
escala, función y el vínculo que establecen con el usuario.

Chaves, Arfuch y Ledesma (1997, p.100) plantean tres campos 
para analizar las manifestaciones del catálogo como formato/
tipología dentro del diseño editorial: el temático, el metodológico 
y el cultural:

ūū La heterogeneidad temática incluye piezas de diversa 
naturaleza y función. 

ūū La heterogeneidad metodológica se refiere a los distintos 
modos de afrontar un trabajo y a los distintos perfiles 
profesionales que desarrollen dicho proyecto.

ūū La heterogeneidad cultural depende del comportamiento 
técnico y el estilo individual del diseñador, más que las 
ideologías o metodologías de diseño. 
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16 El gramaje es el peso (en gramos) del 
metro cuadrado de un determinado papel.  
(Hampshire,M., Stephenson, K. y Cirugeda, F., 
2008)

•• Hemos extraído en primer lugar los conceptos claves de las definiciones dadas sobre diseño editorial (esquema 45):

Adolf Loos (citado en Samara, 2008, p.7).

Fundamentos de la forma
Fundamentos de la composición
Evocar emociones
Simbolizar
Mensajes de color
Semiótica

Relación entre elementos visuales
Ritmo de la jerarquía material e información
Integrar imágenes
Plani�cación 
Calidad física
Impreso o digital

 (Gäde, 2002, p.8 y pp.14-15)

Imágenes = alma
Diseño grá�co = cuerpo físico
Prototipado previo
Aspecto estético = forma
Aspecto periodístico = contenido
Aspecto técnico = fabricación

(Coates y Ellison, 2014, p.21) 

Actividad comunicadora
Imágenes: fotografía, ilustración y texto
Diagramación
Códigos y datos visuales

Material imprimible
Tratamiento de post-impresión
Mensaje
Usuario

 (International Institute for Information Design 
(IIID) citado en Coates y Ellison, 2014, p.10)

Organización de elementos: Palabras, Fotografía, Ilustración
Datos
Intervención del diseñador

 (Nicholas Felton, Feltron (Estados Unidos) 
citado en Coates y Ellison, 2014, p.10)

Organización y visualización de información
Mensajes jerarquizados
Contenido claro y atractivo
Sentidos

Elementos: tipo de letra, color, 
imágenes, tiempo, la luz, las 
texturas y materiales
Enseñar, explicar, entretener o 
dirigir

 (Vince Frost, Frist Design (Australia) citado 
en Coates y Ellison, 2014, p.10)

Interactuación con el lector
Visual
Intelectual
Además de la super�cie impresa

(Ledesma, 2003)

Características del soporte: aspectos formales
Tipologías: a�che, folleto, catálogo
Características de Formato: escala, función,
vínculo con el usuario

Chaves, Arfuch y Ledesma (1997, p.100)

Heterogeneidad temática: diversos temas y funciones.
Heterogeneidad metodológica: distintas formas de trabajar y distintos per�les 
profesionales
Heterogeneidad cultural: técnica y estilo, ideología y metodología de diseño.

AUTORES DE DEFINICIONES CARACTERÍSTICAS CLAVE

*  Metodología              
    distintas 
*  Perfil 
    profesional                          
    ideología

Esquema 45. Extracción de conceptos clave de las definiciones de diseño editorial. Elaboración propia.
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Esquema 46. Matriz comparativa cualitativa de características del catálogo editorial. Elaboración propia

Esta matriz comparativa cualitativa (esquema 46) nos aporta 
algunas claves que derivarán en un criterio metodológico para 
analizar las muestras de catálogos. Como podemos evidenciar, 
existe un componente corporativo, otro comunicativo y un tercero 
gráfico. Se puede observar que el término está mayormente 
definido en el ámbito gráfico que en los otros campos, siendo 

Parámetros

corporativos

Parámetros

comunicativos

Parámetros

gráficos

Adolf Loos (citado 
en Samara, 2008, p.7

*   Evocar               
     emociones
*   _
*   Simbolizar

*  Semiótica 
*   Planificación

*   La forma 
*   La composición

*   Mensaje de color 

*   Calidad física; 
Impreso/digital 
*   Relación entre    
     elementos  visuales 
*   Ritmo jerarquía 
*   Integrar imágenes

*   _ 

Gäde, 2002, pp. 
14-15

*   _ 

*   _ 
*  Contenido

*   _
*  Prototipo       
     previo

*   Forma 
*   Cuerpo 

*   _ 

*   Fabricación;  
Aspecto técnico 
*   Físico = Aspecto    
     estético
*   _ 
*   Imágenes

*   _ 

Coates y Ellison, 
2014, p.21

*   Usuario 

*   _
*   Código visual

*   Mensaje 
*   Actividad     
     comunicativa

*   _ 
*   Diagramación 

*   _ 
*   Material 
*   Tratamiento de   
     post-impresión 
*   _ 

*   _ 
*   Imágenes:  
fotografía, ilustración 
*   texto

Nicholas Felton, 
Feltron (Estados 
Unidos) citado en 
Coates y Ellison, 
2014, p.10

*   Sentidos

*   _ 
*  Enseñar,explicar,        
    entretener,dirigir 
*   _ 
*  Mensajes
    jerarquizados

*   _ 
*   Organización/ 
visualización 
*   Color/luz 
*   Material/textura 
*   _ 

*   Contenido 
atractivo 
*   _ 
*   Imágenes 

*   Tipos

(International 
Institute for 
Information Design 
(IIID) citado en 
Coates y Ellison, 
2014, p.10)

*   _

 *  Intervención    
     del diseñador

*   _
*   Organizar        
     elementos 
*   _ 
*   _ 
*   _ 

*   _ 

*   _ 
*   Fotografía,        
     Ilustración, 
*   Palabras, Datos

Vince Frost, Frist 
Design (Australia) 
citado en Coates y 
Ellison, 2014, p.10

*   Interacción   
     con el lector
*   Intelectual 
*   _ 

*   _
*   _ 

*   _
*   _

*   _ 
*   _ 
*   Superficie        
     impresa
*   Visual 

*   _ 
*   _ 

*   _

Ledesma, 
2003

*   Vínculo-usuario 

*   _
*   _ 

*   _
*   Función

*   Forma 
*   _

*   _ 
*   Soporte
*   Tipología

*   Formato, 
escala 
*   _ 
*   _

*   _ 

Chaves, Arfuch y 
Ledesma (1997, 
p.100

*  Metodología              
    distintas 
*  Perfil 
    profesional                          
    ideología

* Temática   
heterogénea 
*   _ 
*   _ 

*   _ 
*  Funciones

*   Estilo 
*   Técnica

*   _ 
*   _ 
*   _ 

*   Metodología  
     de diseño. 
*   _ 
*   _ 

*   _

también ampliamente estudiado en el campo de la comunicación, 
pero no suficientemente parametrizado. Así como vemos que 
el espacio corporativo aún no se ha concretado de qué manera 
influye en un proyecto editorial.
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Lenguaje visual
La práctica del diseño gráfico, encargado de la comunicación 
visual, ajusta la forma gráfica y los mensajes a la comunicación 
concreta (Chaves,  Arfuch y Ledesma, 1997). A la hora de poner 
en práctica todas sus capacidades se sirve de los principios de la: 

Comunicación visual, que desarrolla los factores semánticos y 
operacionales o ergonómicos17 del mensaje; 
Semiótica, que regula los sistemas y códigos visuales y como 
interaccionan entre ellos. 

Según Chaves (2001) el diseño gráfico y su mensaje expresan un 
tipo de cultura en el que está inscripto y que inevitablemente 
se verá reflejada en la gráfica utilizada, de forma explícita 
(denotada18) o connotada19.
 
Umberto Eco (citado en Acaso, M., 2006) define la semiótica como:

“el estudio de cualquier cosa en el mundo que puede representar 
otra” (p.23). En la semiótica el elemento más importante para 
que el receptor comprenda el mensaje es la utilización de un 
código común entre ambos. 

La semiología o semiótica es el campo del saber que estudia los 
signos a partir de tres sistemas de transmisión (Acaso, 2006): la 
comunicación verbal, la comunicación escrita y la comunicación 
visual. La comunicación visual, que es la que interviene en el 
campo del diseño gráfico “es un sistema de transmisión de señales 
cuyo código es el lenguaje visual” (p.24). 

Acaso ratifica que el lenguaje visual es el sistema de comunicación 
que mantiene mayor parecido con la realidad:

“el código específico de la comunicación visual; es un sistema 
con el que podemos enunciar mensajes y recibir información a 
través del sentido de la vista” (p. 25).
“El lenguaje visual es entendible por individuos de diferentes 
culturas en una proporción muy alta” (p.28). 

Se muestra finalmente el modelo de mensaje visual de Munari 
(1985). Esquema 47: 

17Los factores ergonómicos son los de relación 
directa entre el usuario y el objeto, que pueden 
determinar características en cuanto a forma, 
peso, tamaño.  Peris (2000). El valor del diseño: 
gráfico e industrial. Valencia: Asociación de 
Diseñadores de la Comunidad Valenciana. 
  
18Denotativo: mensaje subjetivo del signo, nivel 
simbólico. Acaso, M. (2006). El lenguaje visual. 
Barcelona: Paidós.
  
19Connotativo: mensaje objetivo del signo, 
nivel físico. (Ibíd.)

SOPORTE 

TEXTURA 

FORMA 

ESTRUCTURA 

MÓDULO 

MOVIMIENTO 

INFORMACIÓN 

MENSAJE 
VISUAL 

Esquema 47. Mensaje visual. Munari, B., & Serra i Cantarell, F. (1985). Diseño 
y comunicación visual: contribución a una metodología didáctica. Barcelona. 
Gustavo Gili.

En este capítulo queremos mostrar que el lenguaje visual se sirve 
de las herramientas del diseño gráfico, que son los transportadores 
del contenido semántico, y lo conforman un sistema de códigos 
visuales, estudiados por la semiótica, que proveen a estos 
elementos de un significado connotado, heredado de la cultura y 
los códigos sociales, sin el cual el mensaje visual no sería efectivo. 
La semiótica es un estudio dentro del campo de la comunicación 
que no se estudia en la presente tesis para ajustarse a los objetivos 
propuestos.
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Elementos del diseño gráfico 
El diseño gráfico utiliza una serie de herramientas para configurar 
la información del mensaje: 

•• Según Munari y Serra i Cantarell (1985) el mensaje se divide 
en dos partes: la información propiamente dicha y el soporte 
visual que es el conjunto de los elementos que hacen el 
contenido del mensaje visible. Las partes de análisis de un 
mensaje son: la textura, la forma, la estructura, el módulo, 
el movimiento. Y se definirán en detalle en los siguientes 
capítulos (Esquema 48): 

EM
IS

O
R

M
EN

SA
JE

 D
E 

TO
D

A
S 

C
LA

SE
S

MENSAJES 
 VISUALES

FILTROS SENSORIALES

FILTROS OPERATIVOS

FILTROS CULTURALES

RUIDO

ALTERACIONES VISUALES
  DEL AMBIENTE  

RECEPTOR

REACCIÓN 
INTERNA

EMISOR DEL 
RECEPTOR

Respuesta

•• Según Wong, Alsina Thevenet y Rosell i Millares (1995) existen 
los siguientes grupos de elementos del diseño, relacionados 
entre sí y abstractos al contemplarlos por separado:

ūū Elementos conceptuales: no son visibles, sino que 
parecen estar presentes.

ūū Elementos visuales: son visibles y tienen forma, medida, 
color y textura.

ūū Elementos de relación: determinan la ubicación y la 
interrelación de las formas, la dirección y la posición.

ūū Elementos prácticos: son los que tienen un contenido; 
como la representación, el significado y la función.

•• Lo primero a tener en cuenta, según Acaso, M. (2006), sobre 
los elementos del lenguaje visual es el tamaño o dimensiones 
físicas del producto visual (los elementos visuales y de 
relación según Wong et al.), que deben tomarse teniendo en 
cuenta tres criterios físicos:

ūū El impacto psicológico: la relación que el receptor 
establece, físicamente, con la representación visual. 
Intervienen experiencias y sensaciones.

ūū 	El efecto de notoriedad: hacer de la experiencia un 
evento recordable.

ūū 	La comodidad de manejo o de ubicación: es un criterio 
de comodidad en su uso o percepción.

En el presente estudio hemos escogido los elementos según los 
agrupa Wong et al. en:  visuales, de relación y prácticos. No hemos 
desarrollado el grupo de los conceptuales puesto que daría lugar 
a un amplio estudio centrado en el campo de la semiótica y la 

Esquema 48. La comunicación. Munari, B., & Serra i Cantarell, F. (1985). Diseño 
y comunicación visual: contribución a una metodología didáctica. Barcelona: 
Gustavo Gili.
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conceptualización, aunque la hemos aludido brevemente en esta 
investigación, explicando su implicación en el mensaje, pues sin 
ella no sería posible la comunicación.  A su vez hemos escogido 
como parámetros de análisis los propuestos por María Acaso: 
el impacto psicológico del catálogo físico, utilizando para ello 
diferenciales semánticos, el efecto de notoriedad inducido por 
su aspecto y la comodidad de manejo o de ubicación, todas ellas 
características visuales.

La forma
La forma es lo primero que percibimos visualmente, definimos el 
concepto de “forma”: 
•• La forma, definida por Wong et al. (1995), tiene una medida o 

tamaño relativo y es todo lo que pueda ser visto e identificado 
por nuestra percepción. 

•• Según Acaso, M. (2006) la forma está determinada por su 
contorno, es decir, por los límites exteriores de la materia visual.

Se clasifican en dos grupos organizados por Acaso (2006), Munari 
y Serra i Cantarell (1985) y Samara (2008):

Orgánicas o naturales: Son irregulares, ondulantes, complejas 
y orgánicas. No responden a líneas rectas ni polígonos 
teniendo similitud con las formas presentadas en la naturaleza 
siendo espontánea e imprevisible.
Geométricas o artificiales: caracterizadas por formas 
poligonales, con contornos regulares y líneas rectas, clasificadas 
como artificiales, construídas y sintéticas. Las medidas son 
iguales en todas las  direcciones.

La forma se categoriza en: punto, línea y plano. En la composición 
cumplen las siguientes funciones (Samara, 2008):  

El punto: es el foco donde se concentra la atención. Tiene 
carácter estático.

La línea: conecta distintas zonas dentro de la composición. 
Implica movimiento y dirección.

El plano: se aprecia por el contorno20 de la forma y posee una 
textura. Esta forma parte de un punto central y focal, pero que 
afecta al mismo tiempo al espacio circundante. El plano con un 
contorno simple y una forma grande concentra el peso óptico. 
Un plano con un contorno complejo es menos rotunda y más 
lineal, por lo que más dinámica.

Las líneas y los planos pueden ser orgánicos o geométricos.
Las formas de una maqueta tienen que cumplir dos misiones: 
tienen que funcionar conjuntamente dentro del espacio de la 
página y, a su vez, sus contenidos han de hacerlo de forma directa 
con la maqueta (Zappaterra y Marcos, 2008).

La forma es uno de los elementos visuales que estudiaremos, por 
lo que hemos elegido estas categorías para analizar por un lado, 
la forma externa del soporte, su tamaño y contorno, por otro lado, 
el contenido de la información con disposiciones geométricas 
u orgánicas, a través de la función de los elementos básicos: el 
punto, la línea y el plano, reflejados en la composición. 

20Según María Acaso el contorno es el conjunto 
de líneas exteriores de la materia visual que 
limitan una forma o una figura.
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El formato
En el presente estudio la forma es el formato del soporte impreso:

En el área del diseño gráfico la forma es todo el contenido (la 
información presentada, la selección de imágenes y estilos 
tipográficos) y ocupa el espacio interior del formato21. La 
composición22 del contenido debe ser coherente con el formato 
además de tener un ritmo y una secuencia que produzcan 
alternancia y diferencias visuales facilitando la aprehensión del 
receptor. El formato posee unas dimensiones y proporciones que 
evocan un sentimiento y una experiencia en el receptor en el 
momento que toma contacto con el soporte23. El tamaño  responde 
a tres formas o formatos: verticales, horizontales o cuadrados y las 
variables producidas a partir de las mismas (Samara, 2008; Martín 
y Mas, 2002):

Los verticales: es provocador, ejerciendo una tensión de arriba 
hacia abajo constantemente.
Los horizontales: son pasivos y transmiten calma e implican 
movimiento lateral.
Los cuadrados: es neutro, no existe énfasis en ninguna 
dirección porque todos los lados son iguales. 

En este apartado se ha hecho una mención a la forma visual del 
formato, que es el tema que nos ocupa en este capítulo. Ampliamos 
la información en el capítulo sobre “Papel” y “Tamaños de papel” 
en el que se da información técnica de los materiales y gramajes 
de los tipos de papel y medidas de los formatos estándares más 
utilizados en Europa, teniendo en cuenta la temática de la tesis.

El contraste
El contraste enfatiza los mensajes emitidos por los elementos al 
relacionarlos comparativamente entre sí:  

•• Fabris (1981) define el contraste como un fenómeno producido 
“cuando dos signos no tienen ni sus formas ni sus relaciones 
iguales o semejantes, carecen de cualquier afinidad y originan 
oposición” (p.160). El contraste se contrapone a la repetición, 
es un conflicto  o variedad que origina dinamismo. Este 
dinamismo estimula composición y el interés.

•• La mente humana está sometida a un proceso de búsqueda 
continuo, por ello el contraste es una herramienta de persuasión 
que al contrario de ofrecer lo que el receptor persigue, enfatiza 
este estado haciéndole primero desequilibrarlo, luego lo 
estimula y finalmente atrae su atención en dónde encontrará 
aquello que busca. Las técnicas de comunicación visual son 
manipuladas con el énfasis de los elementos visuales según 
el objetivo del mensaje. El contraste es la técnica visual más 
dinámica, contraponiéndose a la armonía. Se puede aplicar en 
sus extremos aunque en la mayoría de los casos existen grados 
de aplicación equilibrada, dando lugar a una amplia variedad 
de soluciones visuales. Se muestra una lista de soluciones de 
contraste y su opuesto armónico (Dondis, 1976) (Ver esquema 
49): 

En la composición el contraste se logra por la colocación de los 
elementos formales de manera que crean una tensión, o estados 
opuestos visuales. Estos estados no solo llaman la atención 
del receptor sino que agudiza el significado del mensaje, más 
importante en contraposición a otro. 

•• El contraste, planteado por Munari y Serra i Cantarell (1985), es 
una regla de comunicación visual según la cual, la proximidad 
de dos formas de naturaleza opuesta se valoran entre sí e 
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21La palabra formato es usada para designar  
los tamaños de los libros impresos, expresa 
también el aspecto de superficie con una 
determinada forma. Martín, E. (1983) y Acaso, 
M (2006).

22La composición estudia la manera de 
acumular las formas. Munari y Serra i Cantarell 
(1985)
 
23El soporte es el material apto para recibir una 
impresión. Guerrero, C. (2003).

24 La tensión se crea a partir de la relación entre 
las formas de los elementos y éstas relaciones 
con los límites de la página. Por ejemplo, 
pueden generarse con las formas, el texto o 
con el color. (Zappaterra, Y. y Marcos, Á., 2008).

CONTRASTE ARMONÍA
Exageración

Espontaneidad
Acento

Asimetría
Inestabilidad

Fragmentación
Economía
Audacia

Transparencia
Variación

Complejidad
Distorsión
Profundo
Agudeza
Actividad

Aleatoriedad
Irregularidad

Yuxtaposición
Angularidad

Representación
Verticalidad

Reticencia
Predictibilidad

Neutralidad
Simetría

Equilibrio
Unidad

Profusión
Sutileza

Opacidad
Coherencia

Sencillez
Realismo

Plano
Difusión

Pasividad
Secuencialidad

Regularidad
Singularidad

Redondez
Abstracción

Horizontalidad

Esquema 49. Diferenciales semánticos contraste-armonía. Dondis, D. A. 
(1976). La sintaxis de la imagen: introducción al alfabeto visual. Barcelona: 
Editorial G. Gili.

intensifican su comunicación. Se producen por la interacción 
de elementos formales y/o semánticos. Pueden ser producidos 
por colores complementarios, positivos y negativos, una línea 
ligera y flexible y un cubo, lo orgánico y lo geométrico, lo 
estático y lo dinámico, etc.

•• Arnheim (1980) nos expresa que toda percepción comienza 
cuando existe una cualidad estructural sobresaliente que llama 
nuestra atención. A través del contraste logramos acentuar la 
cualidad de los elementos compositivos.

•• Según Kepes (1995) se crea una unidad al haber discontinuidad 
rítmica, cuando los elementos contrastantes establecen un 
ritmo, también funcionan como una unidad y uno no sería sin 
el otro. 

•• El contraste se obtiene entre formas, colores, tamaños, texturas, 
por la cual se acentúan las diferencias entre los elementos, etc. 
(Wong et al., 1995).

•• Según Samara (2008) el contraste compositivo resulta de las 
diferencias entre las formas y los espacios que interactúan en 
un formato. Cuando existe una congregación de varios estados 
de contraste se dice que existe una tensión24. 

•• El contraste evita que los elementos de una página sean 
similares, de manera que producen una atracción visual: esto 
es lo que hace que un lector mire la página en primer lugar 
(Williams y Gallud Jurado, 2008).

En nuestro análisis se han utilizado las técnicas visuales propuestas 
por Dondis (1976) para lo cual se han seleccionado tres pares de 
diferenciales semánticos que nos permitan evaluar el dinamismo 
o armonía de la composición, ya que varios autores han aludido 
a que en toda composición siempre existen estas dos técnicas 
contrapuestas para crear tensión. No tomaremos más diferenciales 
semánticos porque se quiere detectar la existencia de armonía o 
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contraste y cual está más presente y no la forma en que se han 
obtenido. Este estudio podría ser ampliado evaluando cada 
material en profundidad para detectar mediante diferenciales 
semánticos propuestos qué recursos han sido utilizados para 
elaborar contraste/dinamismo o armonía/estaticidad.

Textura
La textura es un elemento perceptivo mediante la vista y/o el tacto 
y lo constatamos con las ideas de varios autores:
La textura aparece en superficies uniformes y muy variadas y 
son subdivididas en dos categorías por Munari y Serra i Cantarell 
(1985) y Samara (2008): orgánicas y geométricas. La textura está 
formada por elementos semejantes, distribuidos a igual o distinta 
distancia entre sí, sobre una superficie de dos dimensiones sin 
o con escaso relieve. Las orgánicas son aleatorias, de carácter 
orgánico o natural. Por otro lado las geométricas o “motivos25” 
tienen una cualidad regular y artificial. La textura es percibida 
como una superficie por el ojo humano.

Las texturas se pueden clasificar en dos tipos (Wong et al., 1995):

a)	 La textura visual: es perceptible por el ojo aunque también 
puede percibirse mediante el tacto (si se presenta en un 
objeto físico).

b)	 La textura táctil: no solamente se percibe con el ojo sino 
que se siente con el tacto. Se presenta más o menos elevada 
sobre la superficie, existe en todo material que podamos 
tocar y sentir.

La textura según Acaso (2006), en la construcción del objeto, 
es una propiedad del material que se elige como soporte y 
construcción de la imagen: por un lado, la textura del soporte y, 
por otro, la de los materiales que se imprimen sobre el soporte.  
Divide entre dos tipos de textura: la real o la simulada y visual. La 
textura real reflejada en una imagen, coincide con el conocimiento 

que tenemos del objeto, podemos comprobarlo. Por otro lado, la 
textura simulada no coincide con la realidad, es inexistente y se 
ha creado a partir de manipulados y simulación gráfica. De ambas 
surge la textura ficticia, se percibe como real pero es simulada 
para engañar al receptor, haciéndole creer que es real. 

La relevancia de la textura en el catálogo comercial es cómo influye 
en la creación del mensaje y en la percepción de sensaciones 
y experiencias del receptor. A veces es utilizada de una forma 
gráfica y, otras, a través de los materiales del soporte y técnicas 
de impresión y post- impresión. Siempre es visual y puede ser 
analizado cualitativamente en la matriz analítica. 
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25Según Samara (2008) el motivo es una textura 
cuyos elementos se disponen en una estructura 
reconocible y repetida.  La textura planteada 
como motivo significa que no es orgánico, y 
por el contrario, es algo sintético, mecánico, 
matemático  o producido en masa. 

26Son los colores que resultan de la mezcla de 
los colores primarios. Según Fabris la mezcla 
sustractiva de colores complementarios 
conducen al negro mientras que la mezcla 
aditiva de colores complementarios conduce 
al blanco.

El color 
El color está estudiado por varias áreas. Posee diversidad de 
definiciones y por su complejidad no podemos abarcar toda su 
bibliografía. Trataremos de abordar el significado del color desde 
la perspectiva de su implicación en el diseño editorial:

Dondis (1976) expresa que el color está cargado de información y, 
por ello, constituye una de las experiencias de percepción visual 
más intensa. La califica como una potente fuente de comunicación 
visual al tener significados compartidos en una cultura o en la 
naturaleza, además de estar asociados a un contenido simbólico.  
Las variaciones de luz, es decir de tono, constituye el medio para 
distinguir visualmente toda la información visual del entorno y se 
puede medir con tres características: el matiz, la saturación y el 
brillo que definiremos más adelante.

El color estimula la sensibilidad del receptor ayudando a captar 
y entender el mensaje. Tiene alto grado de información visual, 
sin embargo, es muy subjetivo y depende de la percepción del 
espectador, su cultura, sus capacidades y la interpretación que 
le dé. Sus componentes son el tono, la saturación, el brillo y la 
temperatura (Acaso, 2006; Dondis, 1976; Gäde, 2002; Samara, 
2008):

El tono o matiz: se refiere a la identidad del color en la escala 
cromática, el color puro (rojo, azul y verde): los primarios, 
los secundarios, los terciarios. Es la única característica que 
diferencia a unos de otros.
La saturación: designa la intensidad del color. Es el nivel de 
pureza de un color en relación al gris. Cuanto menos saturado 
menor nivel de pureza y más cerca del gris (atenuados) y 
viceversa (vivos).
El brillo: es la cantidad de luz, o la cantidad de blanco, que 
posee un color. Por el contrario si tiene más cantidad de negro 
será más oscuro. 
La temperatura: está relacionado con las sensaciones. Por 
un lado, los colores cálidos parecen más cercanos y pesados, 
mientras que los colores fríos parecen más alejados y ligeros. 

Acaso (2006) propone los siguientes criterios para seleccionar el 
color: 

ūū El contenido simbólico
ūū El calendario comercial
ūū El contraste visual
ūū Identificación de la marca
ūū Identificación con el público-objetivo.

Según Kepes (1995) el color es uno de los elementos de expresión 
espacial a través del cual el ojo organiza las diferencias existentes. 
El color consigue experiencias que producen contraste y 
sensaciones dinámicas en el espacio. Los efectos de contraste 
del color se logran y refuerzan por medio del tono, la saturación 
y la intensidad. Cuanta mayor intensidad tiene un color en una 
superficie, logrado por el uso del contraste simultáneo y sucesivo, 
mayor es la sensación de movimiento sobre el plano.

El color ejerce tres acciones sobre el receptor: el poder de 
impresionar, de expresión y de construcción. El primero llama la 
atención del observador, la segunda expresa un significado y una 
emoción y la tercera es capaz de crear un lenguaje en sí mismo y 
comunicar un mensaje o idea simbólica que el color tiene asumida. 
Estas acciones pueden manifestarse sirviéndose del contraste y de 
la armonía (Fabris, 1987). Para Fabris una armonía de color sucede 
cuando combinándose varios colores cada uno de ellos posee una 
cualidad del color común al de los demás, como por ejemplo el 
mismo tono o pigmentos mezclados de otros colores. El contraste 
de color lo define como una combinación de colores que no 
tienen nada en común, como sucede con los colores primarios o 
los complementarios26. 

Según expresa Fabris (1987) las causas de la elección del color 
en un material impreso puede ser por el gusto del cliente, por 
el contenido del impreso o el soporte y el procedimiento de 
impresión. 
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Carta de color: es una guía de colores que ofrece más de 3.000 
combinaciones de color CMYK organizadas cromáticamente para 
visualizar, comunicar y controlar colores de cuatricromía27.

Concluimos sobre el color que se trata de un ámbito de estudio 
muy variado que no vamos a abarcar porque su extensa teoría se 
ve condicionada en el contexto de la presente tesis; por un lado, 
por el componente corporativo y por otro, por el componente 
tendencial del sector. Lo que quiere decir que la identidad 
corporativa es la que va a delimitar las aplicaciones del color 
en los productos y el catálogo de la empresa, por lo que los 
convenientes estudios sobre la teoría del color deberán hacerse 
previamente al desarrollo de la imagen de marca de la misma, 
con el fin de no expresar, mediante el color, un mensaje con 
connotaciones erróneas por no atender a la simbología de este 
elemento con propiedad.

La tipografía
La tipografía es el soporte del mensaje verbal, por lo que es 
importante no sólo qué dice sino cómo lo dice. La tipografía 
también es visual como lo expresa: 

 “La tipografía puede definirse como el arte de disponer 
correctamente el material de imprimir, de acuerdo con un 
propósito específico: el de colocar las letras, repartir el espacio, 
organizar los tipos con vistas a prestar al lector la máxima 
ayuda para la comprensión del texto” (Martín y Mas, 2002, p. 
73). 

Las características más notables de la tipografía son:

ūū La familia: es el conjunto integrado por  los caracteres del 
alfabeto, diseñados bajo los mismos criterios de coherencia 
formal. Ejemplo: Helvética, Futura, etc.

ūū La fuente: es cada variante diseñada perteneciente a una 
misma familia de tipos. Ejemplo: regular, bold, semibold, 
Italic,…

ūū El estilo: es una referencia general al conjunto de 
características formales del tipo. Ejemplo: negrita, fina, 
expandida, redonda, cursiva… 

ūū El cuerpo: es la medida de la letra en puntos, y se refiere a 
la parte que vemos impresa.

ūū El grosor o espesor: que varía dependiendo de las 
características de la familia y de cada carácter del alfabeto.  

Se presentan las siguientes clasificaciones de familias  tipográficas 
(Martín y Mas, 2002): 

ūū Romanas: es una tipografía caracterizada por la 
modulación visible de los trazos y sus acabados en remates. 
Se subdividen en antiguas, de transición, modernas, de 
lectura y atípicas.

ūū Egipcias: esta tipografía se caracteriza por una tendencia 
hacía la uniformidad, el engrosamiento del trazo y un 
aumento visible del tamaño de los remates. Se clasifica 
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27Método de impresión que utiliza los cuatro 
colores CMYK (Cian, Magenta, Amarillo, y 
Negro) para imprimir. Magal, T., defez, B. y 
González del Río, J. (2007).

 28Según Martín y Mas (2002, p.181) el Tracking 
es el espacio entre todas las letras de un párrafo 
de manera general. Manipula el espaciado de 
la masa de texto de manera global y por igual.

29Según Martín y Mas (2002, p.181) el Kerning 
es el espacio entre pares de letras o caracteres. 
La distancia entre dos letras puede ser 
manipulada individualmente.

30El equilibrio se puede conseguir con la 
simetría o la inclusión de un mismo número de 
elementos en ambas páginas. Crean un poco o 
ningún dinamismo, tensión o contraste. 
La experimentación con el equilibrio puede 
crear relaciones que aporten energía al diseño. 
Por ejemplo, si deseamos lograr equilibrio 
de forma asimétrica, una gran imagen puede 
contrapesarse con varias más pequeñas o una 
fotografía aún mayor y más oscura. La clave 
para hacerlo con éxito es garantizar que se 
conceda el mismo peso a cada parte del diseño 
(Zappaterra y Marzos, 2008).

por estar entre el tipo romano y la forma sintética, en el 
intento de potenciar su aspecto plástico. Se subdividen en 
suaves o duras. 

ūū Incisas: existen dos tipos de incisas a destacar:
Las híbridas: carece de modulación, pero utiliza 
remates. Es una combinación que da lugar a un tipo 
romano “menos romano”, aunque con formas elegantes. 
Las incisas: con un trazo modulado y remates 
insinuados. Interpreta de una forma sutil las 
características de las romanas. 

ūū De Palo Seco: se caracterizan por su ausencia de 
modulación y de remates. Son tipografías contrarias a las 
romanas. Presentan un tipo desnudo, funcional y aséptico. 
Sin embargo existe una gama variada que la aleja de la 
monotonía y la uniformidad. Se subdividen en grotescas, 
humanistas, neogrotescas y geométricas.

ūū De Escritura: las de escritura imitan un trazo manual 
y pueden presentar caracteres enlazados o sueltos. 
Detectamos dos subgrupos: caligráficas y manuales.

ūū De Fantasía: estas fuentes se caracterizan por carecer de 
normas e interpretación de elementos fijos e incorporación 
de elementos variables de diversa naturaleza. Las hay de 
diseño u ornamentales. 

Samara, Martín y Mas (2002) y Martin, E. (1985) recomiendan el 
uso de dos tipos como máximo en una composición. Samara 
(2008) apunta que el uso de dos tipos es un recurso para crear 
contraste, por lo que deberán ser muy diferenciados. 

Además, el tipo es visual, es decir, el texto crea una masa gris que 
funciona como una forma,  de la misma manera que las imágenes 
y el espacio. Para conseguir una masa de texto homogéneo 
y coherente con la composición, es importante controlar el 
“tracking28” y el “kerning29” de los párrafos. 

Por otro lado, la jerarquía de la tipografía controla el orden 
de la lectura para orientar al lector, localizando, separando o 
conectando las masas de texto (Samara, 2008).

El proceso de lectura supone un esfuerzo físico e intelectual, por 
lo que la familia debe ser coherente con el contenido y estar en 
equilibrio30 facilitando la lectura (Gäde, 2002). 

Para nuestro análisis hemos seleccionado solo los parámetros 
que en una entrevista con José Luís Martín Montesinos, experto 
tipógrafo y profesor de “Tipografía” en la Universidad Politécnica 
de Valencia, nos recomendó para la profundidad de este 
estudio. Afirmó que las  familias tipográficas más recurridas en 
los catálogos comerciales son las de Palo Seco, avalado por su 
amplia experiencia en imprenta. Por otro lado, nos recomendaba 
aspectos analíticos para detectar una familia, como los remates, 
el cuerpo o el grosor, parámetros que han sido utilizados a la hora 
de catalogar la familia tipográfica y que están reflejados en su 
obra “Manual de tipografía”.

La tipografía puede ser un área de estudio demasiado amplia 
para ser recogida en totalidad en la presente tesis, en la que 
analizamos aspectos formales del catálogo de una forma general 
y centrándonos en parámetros estructurales del catálogo. La 
tipografía tiene una dimensión que podría derivar en el estudio 
pormenorizado y profundo de la tipografía en este tipo de 
soportes.
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Imágenes
Las imágenes son el recurso visual que acompaña el texto 
y ocupa una dimensión importante del espacio de la 
composición, a veces por las necesidades de la naturaleza 
de la información que se quiere transmitir:

“Una imagen es un espacio simbólico y emocional que 
reemplaza a la experiencia física en la mente de quien la 
contempla” (Samara, 2008, p.166). Esto se aplica tanto a las 
imágenes reales como a las artificiosas. 

El uso de imágenes y su combinación con el texto son la 
esencia que define el diseño gráfico (Newark, 2002). Tipos 
de imágenes según Newark y Samara: 

Ilustración: se trata de una forma de elaborar imágenes 
muy detallista y laboriosa. Se utiliza en contraste con la 
fotografía o para ayudar a comprender un contenido 
determinado. La ilustración mantiene el valor de la 
autoría, mientras la fotografía es una técnica más objetiva 
y automática. Según Samara (2008) la ilustración elimina 
la credibilidad o conexión con el mundo real y tiene una 
cualidad emocional, política, orgánica y humana. 
Fotografía: Ofrece despersonalización y objetividad. Su 
éxito radica en mostrar “la realidad” rápidamente con un 
efecto persuasivo. Para Josef Müller-Brock-mann (citado 
en Newark, 2002): “proporciona una imagen objetiva 
de la realidad, confiriendo así una gran impresión de 
autenticidad” (p.90). Richard Bolton (citado en Newark, 
2002): “La fotografía sigue siendo nuestra principal fuente 
de información acerca del mundo y de nosotros mismos” 
(p.90). A pesar de su realismo, la fotografía puede 
manipularse para ser subjetiva y emocional. Tipos de 
fotografía:

ūū Tratadas (artificiales): haciendo uso del fotomontaje. Se 
interviene en la fotografía alterando su tamaño, forma, 
escala, superposición de capas o tipografías, etc. 

ūū Respetuosas (reales): manteniendo el tamaño y el formato 
y disponer la tipografía muy discretamente, sin interferir en 
la imagen. 

Cut-out (recorte): se elimina el fondo del elemento fotografiado. 
Deja el elemento aislado con capacidad de ser compuesto con 
otros materiales gráficos, como texto, formas planas, etc.
Dibujo y pintura: conecta con la creatividad personal del 
espectador (Samara, 2008).
El collage: es una mezcla de fragmentos de elementos gráficos 
dispuestos libremente, por lo que es abstracto por definición. 
Permite la presentación de elementos dispares en el mismo 
espacio (Samara, 2008).

Samara (2008) nos explica la importancia de la imagen en los 
catálogos:

“los catálogos de productos suelen servirse de las imágenes 
como medio principal para expresar conceptos sobre un estilo 
de vida y mostrar a personas (que usan ese producto) en 
determinados lugares o situaciones. Estas imágenes cumplen 
dos propósitos: dejan ver el producto que debe usar el público 
y sitúan los productos en relación a un estilo de vida.” (p.188).

Las fotografías tienen un contenido semántico y al presentarse 
conjuntamente crean lo que Samara (2008) llama “narrativa de 
la imagen”: al presentarse juntas se crea una comparativa, ya sea 
yuxtapuestas o en secuencia, y el receptor establece una conexión 
entre ellas creando una narración visual. Una sola fotografía 
influencia a las demás, cambiando los significados individuales. 

En la matriz se va a evaluar qué tipo de imagen es más recurrida. 
Al tratarse de la venta de productos, la teoría nos dice que suele 
recurrirse a una imagen lo más fiel posible a la realidad, por lo que, 
es evidente que la fotografía será el recurso con mayor presencia.
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31 Maquetación: es la disposición de texto, 
imágenes y demás elementos visuales en 
un diseño para parecerse al aspecto final de 
la pieza. Suele crearse sobre una estructura 
llamada retícula. La maquetación de la página 
posee áreas activas y pasivas debido a los 
movimientos del ojo al leer la página. (Ambrose 
et al., 2006) 

Estructura
La estructura dispone los objetos o elementos visuales en el 
espacio del soporte, las aportaciones de los autores nos informan 
de las herramientas de análisis de este factor a la vez que entender 
el concepto con precisión:

Las estructuras son construcciones generadas por la repetición 
de formas y módulos iguales en estrecho contacto entre sí. Sus 
características principales son la modularidad y la uniformidad, 
facilitando el trabajo del diseñador que, al resolver el problema 
del módulo, resuelve todo el sistema. (Munari y Serra i Cantarell, 
1985).

La estructura impone un orden en la posición de las formas, 
predeterminando relaciones entre ellas (Wong et al., 1995).

La composición para Fabris (1981) significa reunir y disponer 
diversos elementos en un espacio-formato, siguiendo una 
directriz, de manera que formen un conjunto, contribuyendo 
a la obtención de un resultado estético, un efecto intelectual 
deseado y una fácil lectura. El equilibrio de la composición puede 
ser estático o dinámico, respectivamente, cuando el objeto 
permanece en reposo estando sometido a fuerzas externas o 
cuando el objeto está en movimiento mientras las fuerzas actúan 
sobre él.

La composición “es la ordenación de las herramientas del 
lenguaje visual dentro del espacio que abarcan los límites del 
soporte” (Acaso, 2006, p.78). A partir de este orden dado se crea 
una jerarquía, el cual es la primera percepción que se analiza en la 
construcción de un producto visual. 

Se dan una serie de recursos para una composición reposada o 
dinámica se muestran en la siguiente tabla (Esquema 50):

Composición reposada Composición dinámica
ūū Constante
ūū Simétricos
ūū Rectos
ūū Centrípetos
ūū Completos
ūū Centrados

ūū Inconstantes
ūū Asimétricos
ūū Oblicuos
ūū Centrífugos
ūū Incompletos
ūū Descentrados

Esquema 50. Recursos de composición reposada o dinámica. Acaso, M. 
(2006). El lenguaje visual. Barcelona: Paidós.

La estructura de la maqueta según Martín y Mas (2002):
“está formada por los márgenes y la retícula y es el espacio 
sobre el que decidiremos la medida de línea, el número de 
columnas, el ancho entre columnas, la caja o cajas de imagen, 
el texto de cabecera, el texto de pie y la paginación” (p.188). 

La “maquetación31” es la gestión de la forma y el espacio donde 
están dispuestos los componentes del diseño de un trabajo. 
La maquetación muestra los elementos gráficos y textuales 
que desean comunicarse, de manera que el observador puede 
recibir los mensajes contenidos (Ambrose y Harris, 2007).
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El Espacio
El espacio es el fondo en el cual se inserta la forma creando una 
dependencia mutua. La disposición relativa entre las formas y el 
espacio, organiza y afecta a todos los elementos visuales, desde 
la respuesta emocional hasta la jerarquía de la información: 
determina la actividad visual, el movimiento y la posible 
apariencia de tridimensionalidad percibida por el receptor. El 
grado de actividad de la composición depende de la cantidad, 
los tamaños y alternancia entre las formas y los espacios (Samara, 
2008).

Las formas tienen la capacidad de transmitir un mensaje al 
espectador antes de asimilar el contenido. Pueden disponerse las 
siguientes composiciones (Samara, 2008):

Composición estática: es una sensación que se produce 
cuando los espacios son ópticamente iguales entre sí.
Composición dinámica: sensación producida cuando las 
proporciones de los espacios entre las formas son diferentes. 
El movimiento (cinético) también es conseguido a partir de 
superposiciones, composiciones “a sangre32” y la rotación de 
elementos con respecto a otros. 
Composición simétrica: obedece a una composición con una 
disposición equilibrada de las formas en torno al eje central 
del formato, y por tanto, estática. Este tipo de composición 
implica que el espectador llegue a un estado de reposo 
intelectual y no investigue el contenido con detenimiento.
Composición asimétrica: compromete la participación 
del receptor, ya que requiere de su actividad intelectual y 
estimula el movimiento visual del mismo para interpretar 
las diferencias entre las formas y el espacio existentes. Esta 
actividad conlleva una mejor diferenciación y memorización 
de la comunicación al implicar la cognición  en el proceso de 
investigación del contenido.

Los espacios que quedan alrededor de la forma se manipulan 
para conseguir efectos de “fluidez34”, orden y unidad al conjunto 
de los elementos de la composición, además de constituir un 
alivio para la vista. (Gäde, 2002; Samara, 2008).

La Retícula 
La retícula es una estructura invisible organizadora del material 
gráfico sobre la superficie. Tiene dos funciones (Newark, 2002): 

1.	 Limita las posibilidades de elección, ayudando a decidir 
cómo colocar los elementos en cada página. Puede ser tan 
compleja y variada como lo requiera el contenido, pero 
es el diseñador quién crea el carácter y jerarquía35 de su 
diseño al seleccionar un conjunto de valores frente a otros. 

2.	 Aporta unidad al diseño. Aicher (citado en Newark, 2002) 
explica que el uso de la retícula aporta coherencia aunque 
albergue páginas con contenidos diversos. 

Samara (2004) describe la retícula como:
“un conjunto determinado de relaciones basadas en la 
alineación, que actúan como guías para la distribución de 
los elementos en todo el formato. Cada retícula contiene 
las mismas partes básicas, con independencia del grado de 
complejidad que alcance. Cada parte cumple una función 
determinada; estas partes pueden combinarse en función de 
las necesidades, o bien omitirse de la estructura general, según 
la voluntad del diseñador y dependiendo de la forma en que 
interprete los requisitos de información del material” (p.24)

La retícula resuelve problemas visuales de organización de 
imágenes, textos, títulos y tablas presentados integradamente 
para desempeñar su función de comunicar. Ordena y distingue 
los distintos tipos de información y facilita la navegación a través 
del contenido. Por otra parte, la estructura debe ser interrumpida 
a intervalos, lo cual consiste en elaborar nuevas relaciones 
espaciales o visuales a partir de una retícula estructurada para 
crear determinadas reacciones emocionales y conseguir una 
implicación intelectual por parte del receptor (Samara, 2004).

Composición de la estructura de la retícula según Tondreau (2009) 
y Samara (2004): 
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32A sangre: es cuando una imagen impresa se 
sale de los límites de la página y al ser cortada 
termina en el borde de la página y sin margen. 

33Capacidad del ser humano para percibir y 
procesar la información. 
  
34Según Zappaterra y Marcos (2008) es la 
repetición de tonos, tamaños, formas, posición 
de tipografías y los recursos visuales y gráficos 
suelen basarse en una estructura reticular 
reiterativa y armónica a lo largo de todo el 
número. La construcción de una maqueta 
coherente como ésta, a su vez, posibilita 
la variación y la fluidez, pues la repetición 
no es deseable en todas las páginas de una 
publicación (Zappaterra y Marcos, 2008). 2. La 
repetición desarrolla la organización y fortalece 
la unidad (Williams y Gallud Jurado, 2008).

35Newark lo define así: La jerarquía es la 
principal condición para que un texto tenga 
significado, al organizar los textos en una 
retícula. 

36Las filas son divisiones alineadas 
horizontalmente para el mismo fin que las 
columnas. 

37Lomo es la parte del libro por donde se cosen 
o pegan los pliegos con la cubierta o tapa. 
A veces se imprime el título en él. (Matín, E., 
1983).

Las columnas: son divisiones alineadas verticalmente creando 
espacios para tipografía o imágenes. Pueden haber tantas 
como la información lo requiera y pueden ser de la misma 
anchura o distinta. 

Los módulos: son unidades individuales separadas por 
espacios regulares. Se forman al disponer las columnas y las 
líneas de flujo. La repetición de módulos forma una columna 
o una “fila36”. 

Los márgenes: son los espacios entre el borde de la página y 
el contenido. Se utilizan para servir de descanso de la lectura, 
llamar la atención y dirigir o para añadir información secundaria. 
Según Martín y Mas (2002) los espacios se denominan: cabeza 
(superior), pie (inferior), “lomo37” (interior) y corte (exterior); y 
pueden ser uniformes, especiales o tradicionales:

ūū Los uniformes son iguales por todos los lados.
ūū Los especiales están desplazados hacía el margen superior.
ūū Los tradicionales son proporcionales al tamaño de la página 

y calculados por diagonales o porcentajes con respecto de 
la página. 

Las líneas de flujo: son alineaciones que dividen el espacio 
horizontalmente. 
Las zonas espaciales: son grupos de módulos que forman una 
zona con una función  específica. 
Los marcadores: son indicadores de posición cómo los 
números de página, las cabeceras, u otros elementos guía. 
Aparecen en una única posición en toda la maqueta. 

Las composiciones estructurales propuestas por Tondreau (2009):
Retícula de una sola columna: se emplea para textos narrativos en 
dónde el principal elemento de la página es el bloque de texto. 

ūū Retícula de dos columnas: presenta textos extensos o 
diferentes tipos de información en columnas separadas. 
Las columnas pueden tener la misma o distinta anchura. 

ūū Retícula de múltiples columnas: son más flexibles que las 
de dos columnas.  También pueden tener igual o distintas 
anchuras combinadas.

ūū Retículas modulares: adecuadas para organizar 
información compleja, al combinar columnas verticales 
y horizontales que distribuyen la estructura en espacios 
pequeños y combinables.

ūū Retículas jerárquicas: descomponen la página en zonas 
agrupando módulos. 

Samara (2008) propone las siguientes variaciones en las 
composiciones: 

ūū Retículas híbridas y compuestas: son aquellas 
composiciones que tienen más de una sola retícula. 

ūū Variación y transgresión: se hace necesario transgredir la 
retícula para, visualmente, dar énfasis a algún elemento 
del contenido alterando su jerarquía, o crear sorpresa en 
el receptor. No deben ser frecuentes para no debilitar la 
cohesión que aporta la retícula. 

ūū Composición espontánea: es la colocación deliberada e 
intuitiva de los elementos, para lo cual se tienen en cuenta 
sus aspectos formales: relaciones visuales y contrastes 
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que crean conexiones con el receptor. La composición 
resultante depende de la relación entre las tensiones 
ópticas y la jerarquía de la información. 

Las retículas consisten en una serie de líneas horizontales, 
verticales y/o diagonales y curvas que forman espacios en 
dónde se colocará la información, dinámica o estáticamente. 
Antes de elaborar la retícula se debe saber la organización del 
contenido y la jerarquía de los distintos elementos, dentro de la 
misma, puesto que la retícula tiene las funciones de organizar 
la información visualmente, y de transmitirla a su público de un 
modo determinado. La jerarquía visual puede crearse con:

“el uso de variaciones de escala, el peso (fino, regular o negrita), el 
color, el tono, los elementos gráficos (formas/líneas), el espacio 
y la colocación de elementos para indicar dónde queremos que 
mire el lector. Cuando se utilizan medios interactivos, también 
pueden utilizarse el sonido y el movimiento” (Coates y Ellison, 
2014, p.56).

Debido a la forma en la que el ojo humano observa una imagen o 
texto, ciertas áreas de la página son mejores y más activas, mientras 
que otras son más pasivas o periféricas (Ambrose y Harris, 2007). 

“En una publicación impresa, la página de la derecha es más visible 
que la de la izquierda” (Coates y Ellison, 2014, p.61)
Hemos comprobado que la estructura se complementa por el 
espacio y la retícula. Ambos van a condicionar la disposición 
de los elementos visuales en el soporte. Existen formas de 
composición estática o dinámica y simétrica o asimétrica. A su 
vez, las retículas que soportan esta composición y que funcionan 
como guía pueden estar construidas con una sola columna, 
múltiples columnas, ser modulares u obedecer a composiciones 
sin retícula o intuitivamente. Una vez tenemos la retícula puede 
ser transgredida, complementada, o yuxtapuesta. 
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Se ha recogido una definición básica de algunos soportes 
publicitarios y sus características.

 Martin reúne (1983) en su obra una definición de catálogo:
ūū El catálogo es un folleto o libro que contiene una 

enumeración ordenada de personas, obras, objetos, 
producciones u otra materia. Los primeros catálogos 
impresos fueron los de las antiguas bibliotecas de 
Alejandría, Babilonia, Atenas, Roma y Nívive. Según 
Martin, el primer catálogo impreso se publicó en Venecia 
en el año 1498 por Aldo Manuzio, fue un officionalis en 
el que se enumeraban los volúmenes existentes en su 
librería editorial. 
Los catálogos suelen ser bibliográficos o comerciales-
industriales. En un catálogo bibliográfico se recogen las 
obras de una biblioteca; los comerciales son expedidos 
por una fábrica, una industria o casa comercial como 
medio de propaganda comercial e industrial. Estos deben 
estar desarrollados con claridad, aportar novedad y una 
buena presentación. Sin embargo los catálogos tienen 
algunas normas generales:  
•• En la composición de catálogos, no siempre se incluyen 

los precios puesto que oscilan constantemente, 
consiguiendo así una vida más larga del catálogo, 
sobre todo si su coste de producción es elevado. En 
este caso la lista de precios se añade al catálogo en 
otro formato aparte o en una hoja.

•• La claridad es una de las condiciones esenciales del 
catálogo, ya que debe ser consultado con frecuencia. 
No conviene abusar de variedades de caracteres, 
grupos y sangrías, que pueden confundir el fin de la 
claridad.  No se debe recurrir a la cursiva, a la negrita, a 
las mayúsculas y versalitas, que pueden dar al catálogo 
un aspecto caótico y nada práctico.

•• Los catálogos a veces presentan su información en 
forma de tablas, ofreciendo la información sobre 
materias, numeración, precios, tamaño, etc. en 
columnas.

2.4.5.	Soportes

El diseño impreso tiene una limitación temporal y espacial y 
esto condiciona a la construcción de los soportes (Swann, 1990). 
Swann define un tipo de soporte publicitario: 

ūū El folleto es un soporte que describe las características de 
los servicios o productos de una empresa para ayudar a 
venderlas. Otro factor influyente es cómo se distribuirá 
el folleto entre los clientes potenciales, persuadirlos y 
conseguir diferenciarse de la competencia.

Dabner (2005) propone unas pautas para la elaboración de un 
folleto comercial: el primer paso es establecer la retícula a partir 
del análisis del contenido. Si el folleto es de tipo comercial,  la 
información gráfica (fotografías e ilustraciones) es la más 
importante; el texto explicativo tiene un papel secundario. En 
algunos casos, el texto sólo hace referencia al modelo y al precio, 
o agrega una descripción detallada de los objetos. Si el texto 
incorpora ambos elementos, conviene usar una retícula con 
casillas pequeña para poder organizar los distintos tamaños de 
material visual y de texto.

Costa (1995, p.115) data que el primer catálogo publicitario 
impreso en 1474. En 1477 aparece el primer cartel comercial y 
en 1609 ya se publican el primer periódico y gacetas mensuales.

La intervención de los soportes digitales
 “Es fácil imitar y divulgar por Internet algo visualmente parecido 
a las páginas de un periódico prestigioso. Pero la información 
que adopte ese falso ropaje difícilmente alcanzará las cotas 
de credibilidad, al menos ante una audiencia entendida, que 
obtiene a diario aquella otra que se presenta en su genuino 
diseño y en su condición física de papel impreso” (Gäde, 2002, 
p.115).

Los formatos impresos: “nunca se rompen, no llevan pilas y no 
requieren adaptadores de visualización” (p.18). Las revistas son 
portátiles, ligeras y dinámicas. Los encargados de maximizar la 
eficacia de este formato y transmitir los valores y las aspiraciones 
de las revistas aprovechan las cualidades del papel, los procesos de 
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reproducción, la calidad de impresión, el ritmo de la composición, 
la selección de la tipografía y las portadas (Leslie, 2003).

Es importante conocer las posibilidades y limitaciones de un 
medio en particular, se tienen en cuenta la navegación, la calidad 
y el tamaño del diseño además de las consideraciones interactivas 
Coates y Ellison, 2014):

“En abril de 2011, en una entrevista con la revista Print, Scott 
Dadich, director ejecutivo de desarrollo digital de revistas de la 
editorial de revistas estadounidense Condé Nast, afirmó: <<La 
cualidad física de las revistas impresas es una de sus mayores 
características. Es muy fácil entender dónde estamos, al 
principio, a la mitad o al final, en un entorno de lectura digital, 
perdemos estas señales de navegación; es fácil desorientarse y 
no saber “donde” estamos dentro de la revista>>.” (p.112)

Es un error considerar la pantalla del mismo modo que el 
medio impreso. El tamaño y la calidad varían de un soporte 
a otro.  En la pantalla suele ser más pequeño y la tipografía 
menos legible.  Sin embargo, lo digital permite la navegación 
paralela mientras que en el medio impreso es lineal. 

“En un medio impreso, la navegación es tan simple como 
pasar de página. El usuario puede echar un vistazo rápido en 
tamaño completo y decidir qué leer en función de lo que le 
llame la atención. En la pantalla, eso es más difícil” (Coates y 
Ellison, 2014, p.113). 

En un medio impreso es más fácil navegar por la información 
y necesita menos indicadores, mientras que en la pantalla se 
hace necesario y deben ser más potentes.  

Se puede incorporar el zapping a los hábitos de lectura, 
despiezando o desmenuzando la información en piezas 
homogéneas, cada una de las cuales desarrolla las informaciones 
elementales: “qué, quién, cómo, cuándo, dónde y por qué, 
permitiendo al lector seleccionar e iniciar la lectura por el aspecto 
que más le interesa” (Gäde, 2002, p.48).

Hoy en día, los lectores demandan publicaciones con tamaño y 
formato manejables, que sean flexibles y variadas en su contenido 
y que puedan ser leídas u ojeadas a voluntad sin seguir un orden 
estricto (Zappaterra y Marcos, 2008).

Para la presente investigación se ha observado que la tipología 
de los catálogos publicitarios de las empresas analizadas, por su 
aparición redundante es:
Catálogo General, Preview, Reminder, Lifestyle, Mix de contenidos, 
Libro objeto y Photobook.

Todas estas tipologías pueden aparecer brevemente reseñadas 
en la literatura pero no tenemos constancia de haberse definido 
sus características.
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2.4.6.	 El papel

El papel es el material que soporta el diseño impreso en el caso 
del soporte estudiado y posee una serie de características que lo 
hacen más adecuado según cada caso:

Ambrose y Harris (2007) definen las calidades del papel por sus 
características de gramaje, grano y dirección:

ūū El gramaje: es el peso del papel por un metro cuadrado 
del mismo. 

ūū El grano: es producido en una máquina y tiene la 
dirección en que la mayoría de las fibras del papel se 
disponen. Esta característica del papel facilita el pliegue, 
doblado o rasgado en el sentido de su grano. 

ūū La dirección: es la dirección en que las fibras de papel 
se encuentran, normalmente paralelo al lado largo para 
facilitar el paso por la impresora. 

Tamaños de papel
Existen tamaños estándares de papel que se adaptan a la 
imprenta. En Europa y Gran Bretaña se utiliza la medida en 
milímetros, que es el estándar de los tamaños DIN (Deutsches 
Institut für Normung) o ISO (International Organization for 
Standardization). 
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A0

A2

A2

A1

A1

A3

A3

A4

A4

A5

A5

A6

A6

B0
1.000 x 1.414 mm

B1
707 x 1.000 mm

B2
500 x 707 mm

B3
353 x 500 mm

B4 
 250 x 353 mm

Esquema 51. Formatos de papel ISO. Serie A. Hampshire, M. et al. Papel: opciones de 
manipulación y acabado para diseño gráfico. (Gustavo Gili, 2008).

Esquema 52. Formatos de papel ISO. Serie B. op. Cit.

La serie A es la medida estándar europea (Esquema 51).

La serie B proporciona medidas intermedias con respecto a las 
de la serie A (Esquema 52)
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Esquema 53. Medidas formatos de papel ISO. Hampshire, M. et al. Papel: 
opciones de manipulación y acabado para diseño gráfico. (Gustavo Gili, 
2008).

Se muestran las medidas de la Serie A y la Serie B en el 
Esquema 53.

Serie A Serie B

Formato 0 841 x 1.189 mm 1.000 x 1.414 mm

Formato 1 594 x 841 mm 707 x 1.000 mm

Formato 2 420 x 594 mm 500 x 707 mm

Formato 3 297 x 420 mm 353 x 500 mm

Formato 4 210 x 297 mm 250 x 353 mm

Formato 5 148 x 210 mm 176 x 250 mm

Formato 6 105 x 148 mm 125 x 176 mm

Formato 7 74 x 105 mm 88 x 125 mm

Formato 8 52 x 74 mm 62 x 88 mm

Tipos de papel 
Los tipos de papel según Pozo Puértolas (2007) y Martín y Mas 
(2002) más adecuados y utilizados en impresiones de catálogos: 

“El papel estucado puede ser brillante y reflectante, o mate 
y poco reflectante. El papel estucado es excelente para 
reproducir el color y el detalle porque tiene la característica 
de que la tinta permanece en la superficie, en lugar de ser 
absorbida parcialmente por las fibras de papel. El aspecto 
relativamente pulido del papel puede parecer frio e impersonal, 
aunque refinado, lujoso y moderno. El papel sin estucar suele 
considerarse más orgánico, más personal, o artesano y más 
cálido”  (Samara, 2008, p.29).

Estucados
Los estucados están fabricados a partir de un soporte de papel 100% 
pasta química o bien con diferentes porcentajes de pasta mecánica. 
En ambas caras, o en una de ellas, se colocan las distintas capas de 
estuco. En función de la cantidad de estuco, medido en g/m2, que se 
coloque se consigue más o menos calidad. También se encuentran en 
brillo, semibrillo, mate y semimate en una o dos caras. 

Estucado arte
Se utilizan en ediciones de lujo, publicidad, catálogos, encartes,  etc. 
Se caracterizan por: 

ūū Gama en brillo, semimate y mate; 
ūū Los gramajes más usuales oscilan entre 115 hasta 300 g/m2;
ūū Se presentan en blanco y una gama limitada de colores; 
ūū Los colores y los distintos acabados son de superficie;
ūū Excelentes resultados en impresión offset38, barnizados, 

estampaciones, relieves, manipulados, etc.;
ūū Se utilizan en trabajos de prestigio, libros de arte, láminas, 

memorias, publicaciones empresariales cubiertas, folletos, 
fascículos, catálogos, suplementos especiales, etc. 

ūū Formatos usuales: 45x64, 52x70, 63x88, 64x90, 65x92, 70x100 
cm. (Existen otros formatos por fabricaciones especiales).

ūū Gramajes: 115, 125, 135, 170, 200, 250, 300 g/m2.

Estucados Volumen
Es indicado para la edición de libros de todo tipo. Se caracteriza por: 

ūū Elevada blancura, opacidad y volumen específico; 
ūū Los gramajes oscilan entre 80 y 170 g/m2 para estucado dos 

caras; 
ūū Se presentan en color blanco; 
ūū Se consiguen excelentes resultados en impresión offset y 

tipografía. 
ūū Formatos usuales: 45x64, 52x70, 56x88, 63x88, 65x90, 70x100, 

90x130, 70x140 cm. (Existen otros formatos por fabricantes 
especiales)

ūū Gramajes: 80, 90, 100, 115, 125, 135, 150, 170 g/m2.

38 Método de impresión en el que la imagen 
de una plancha se transfiere a un rodillo 
intermedio antes de la transferencia final al 
papel. Gatter, M. (2005). Listo para imprenta: 
cómo llevar los proyectos de la pantalla al papel. 
Barcelona: Index Book.
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Offset
Blancos o de color, se encuentran desde 70 a 240 g/m2, y son 
papeles acabados en las lisas. Son más rugosos o más lisos en 
función del acabado. Se caracterizan por: 

ūū Es uno de los papeles más utilizados del mercado para 
publicidad, empresa, etc.;

ūū Cuentan con una gama de ecológicos libres de cloro y 
reciclados.

ūū Formatos usuales; 45x64, 52x70, 56x88, 65x90, 70x100, 90x130, 
70x140 cm. (Fabricaciones especiales)

ūū Gramajes: 70, 80, 90, 100, 110, 112, 125, 130, 140, 160, 180, 225, 
240, 270 g/m2.  

En una entrevista con José Luís Martín Montesinos nos recomendó 
los tipos de papel más utilizados en la edición de catálogos 
comerciales de alta gama. Partiendo de su información hemos 
profundizado solo en las características de los tipos de papel 
especificados. Además, nos ha cedido unos muestrarios de papel 
con los que hemos elaborado el análisis comparativo cualitativo 
del papel empleado en los catálogos con el fin de confirmar los 
datos de la entrevista y tener una valoración objetiva. 

2.4.7.	 Sistemas de impresión

La impresión es un proceso por el que conseguimos trasladar todos 
los elementos visuales que han sido debidamente estructurados 
y jerarquizados para crear un mensaje, hacía el material  elegido 
como soporte:

 Tipos de impresión para los tipos de soporte y papel seleccionados:

Offset (Pozo Puértolas, 2007):
La impresión offset es un método de reproducción de documentos 
e imágenes sobre papel, o materiales similares, que consiste 
en aplicar una tinta, generalmente oleosa, sobre una plancha39 
metálica compuesta habitualmente de una aleación de aluminio. 
La plancha toma la tinta en las zonas donde hay un compuesto 
hidrófobo y el resto de la plancha se moja con agua para que 
repela la tinta; la imagen o el texto se transfiere por presión a una 
mantilla de caucho, para pasarla, finalmente, al papel por presión. 
La impresión offset se realiza mediante planchas tratadas y fijadas 
sobre cilindros, de modo que hay dos cilindros por cada uno de los 
cuatros colores (negro, magenta, cian y amarillo). De este modo, se 
obtiene papel impresionado por ambas caras. Para que la plancha 
se impregne de tinta únicamente en aquellas partes deseadas, se 
somete la plancha a un tratamiento fotoquímico, de tal manera 
que las partes tratadas repelen el agua. 

Así, la plancha se pasa primero por un mojador, impregnándola de 
agua, y seguidamente por un tintero. Como la tinta es un compuesto 
graso, ésta es repelida por el agua depositada exclusivamente en 
las partes tratadas. Finalmente, la tinta se deposita sobre un caucho 
que forra otro cilindro, siendo este caucho el que entra en contacto 
con el papel para imprimirlo.

Digital HP índigo (www.hp.com ):
La HP Indigo 7500 es una impresora digital para grandes volúmenes 
con calidad offset. Con una gama de colores que emulan los 
PANTONE consigue consistencia y uniformidad en los colores. 
Es compatible con soportes estucados y sin estucar, soportes 
especiales e incluso sustratos de gran grosor, como cajas plegables. 
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Tratamientos de post impresión
Son acciones mecánicas y materiales aplicados al soporte después 
de ser impresos. 

Métodos más usados en los catálogos
Barnizado: consiste en imprimir una capa de barniz UV sobre 
alguna imagen para darle brillo y textura. También se puede 
hacer un barniz selectivo aplicado a determinadas zonas de la 
superficie.
Estampado: esta técnica consiste en la aplicación de una 
fina lámina metálica o plástica sobre la superficie del papel, 
resultando una imagen metálica o plástica  brillante. Puede 
utilizarse simultáneamente con la estampación en relieve, 
resultando el mismo efecto pero elevado sobre la superficie.
Grabado: sirve para imprimir texto o imagen con relieve 
utilizando un molde. 
Relieve: presentación de extrusiones40 o bajos relieves41 del 
material impreso. 
Troquelado: se utiliza para cortar formas libres sin agujerear el 
papel. 
Corte con láser: permite el corte de formas de una manera más 
lenta pero más minuciosa. 
Plastificado: se  plastifica con el fin de obtener protección 
adicional del soporte. Consiste en una película de polipropileno42 
que se estira sobre la cubierta y se adhiere a su superficie 
mediante calor y presión.  
Fajas: una faja es una hoja de papel que rodea al libro, 
envolviéndolo. 

Encuadernados
La encuadernación es la fijación de hojas mediante adhesivos, 
costuras, grapas, etc. Nos centraremos en los más comunes para 
los catálogos:

En espiral: Esta consta de una tapa, normalmente de plástico o 
cartón,  una espiral de aluminio, las hojas y una contratapa.  Este 
tipo de  encuadernación es económico y sencillo, indicado para 
manuales o documentos, permitiendo la consulta cómoda del 

material. Las hojas se perforan por el margen interior mediante 
una máquina perforadora43, la espiral con la que se unirán las 
hojas debe medir 5mm más que el grosor del lomo. 
El grapado: muy utilizado para encuadernar revistas, folletos 
y catálogos. Se colocan grupos de pliegues de una manera 
determinada para luego graparse.
El cosido: Consiste en unir los pliegos para después coserlos 
en pliegos de 8, 16, 32 páginas. Se puede coser mediante hilo o 
mediante alambre:

Mediante hilo: Se utiliza un hilo vegetal o sintético para unir 
los cuadernillos en una encuadernación. 
Mediante Alambre: se insertan trozos de alambre en tramos 
del lomo que se coserán con hilo posteriormente.

Plegado: se realiza con la pagadora, que ejerce una presión que 
elimina la  recuperación del papel. 

La plegadora: realiza plegados sucesivos sobre el “pliego44” 
impreso, en paralelo o en cruz.
Los pliegos  forman cuadernillos con las páginas ordenadas.  

Pliegue francés: Las cubiertas se pliegan sobre una hoja rígida 
permitiendo el uso del mismo tipo de papel que en el libro. Esto 
le da estabilidad a las cubiertas y además, es fortalecido con un 
cosido lateral mecánico, por lo que no necesita adhesivos.
El troquelado: se utiliza para hacer cortes limpios, el hendido45 
o la perforación de formas irregulares. La forma troquelada es 
un molde con pletinas que realizan el corte, la perforación o el 
hendido en el material del soporte. 
El encolado: Consiste en aplicación de cola líquida y flexible 
por el lateral del lomo, para unir las hojas en un librito. 
El contra colado: Se trata de encolar una lámina de papel o 
cartón sobre otra para que ambas queden completamente 
adheridas. 
Hojas sueltas: Hojas que se dejan sin encuadernar y forman 
su unidad a partir de otros métodos o materiales.  Permite 
una lectura lineal o separada como hojas sueltas, según la 
preferencia del lector.

39 La plancha es una hoja, en general de 
aluminio o zinc, cubierta con una emulsión 
fotosensible. Cuando se revela la emulsión 
restante o el fondo expuesto atraen la tinta.

40  Es la elevación de una forma o letras sobre la 
superficie del papel.
  
41Es la presentación de una forma o letras 
hundidas bajo la superficie del papel.
  
42Tipo de plástico.

43Es una máquina empleada para cortar 
agujeros en varias hojas de papel al mismo 
tiempo.
 
44Un pliego es un conjunto de páginas que se 
imprimen en una hoja de papel, por ambas 
caras, para plegarse y colocarse antes de su 
encuadernación y recorte final y que forman 
parte de un cuadernillo.

45  El hendido consiste en presionar el papel con 
una regla para facilitar el plegado.
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En la elaboración de la matriz solo se tienen en cuenta los 
encuadernados manifestados con redundancia en los catálogos 
analizados.

Mapas conceptuales del apartado de diseño gráfico (Ver esquemas 
54, 55, 56 y 58).  
Diseño de matriz gráfica (Esquema 57 y 59)
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Esquema 54. Resumen gráfico-a. Elaboración propia.

Movimiento
Tensión
Ritmo
Dimensión
Escala
Proporción

Matiz
Saturación
Brillo
Temperatura

Diseño Industrial

Comunicación de la información

Comunicación visual

Semiótica

Elementos visualesElementos conceptuales Elementos de relación Elementos prácticos

Diseño grá�co
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Diseño emocional

Otros

Campos del diseño

Textura

Color

Forma

Geométricas - Artificiales

Formato

Tipografía

Imágenes

Estructura

Papel

Portada

Impresión

Estilo

Modas

Tendencias

Post impresión

Contraste

Vertical

Horizontal

Cuadrado

Orgánicas - Naturales

Simétricas

Asimétricas

Punto

Línea

Plano

Tipologías

Familia 

Fuente

Estilo

Cuerpo

Grosor

Ilustración

Fotografía

Dibujo y 
pintura

Collage

+

Planos

3D
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Retícula

Estático / Dinámico

Simétrico/Asimétrico
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Módulos

Márgenes

Líneas de �ujo

Zonas espaciales

Marcadores

Una Columna

Dos columnas

Múltiples columnas

Modulares

Jeráquicas

Híbridas o compuestas

Variación /Transgresión

Espontánea/sin retícula

Romanas

Egipcias

Incisas

Palo Seco

Escritura

Fantasía

Respetuosas

Tratadas

Recortadas

Geometricas
Humanistas

Grotescas
Neogrotescas

Híbridas
Incisas

Caligrá�cas 
Manuales

De diseño 
Ornamentales

Antiguas
De Transición 

Modernas
Lectura 
AtípicasSuaves 

Duras

Tamaño

Tipo/Material

Estucados

O�set

Estucado arte

Estucado volumen

O�set

Digital HP Índigo

Barnizado
Estampado
Grabado
Relieve
Troquelado
Corte con láser 
Plasti�cado   
Fajas

Encuadernados

En espiral
El grapado
El cosido
Plegado
Pliegue francés
El troquelado
El encolado
El contra colado
Hojas sueltas

Hermética

Integrada
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Incisas

Palo Seco

Escritura

Fantasía

Respetuosas

Tratadas

Recortadas

Geométricas
Humanistas

Grotescas
Neogrotescas

Híbridas
Incisas

Caligrá�cas 
Manuales

De diseño 
Ornamentales

Antiguas
De Transición 

Modernas
Lectura 
AtípicasSuaves 

Duras
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Estucados
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Estucado arte
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O�set

Digital HP Índigo

Barnizado
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Diseño de Producto

Diseño Grá�co

Diseño Conceptual

Diseño de Entorno

Esquema 55. Resumen gráfico-b. Elaboración propia.
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Esquema 56. Resumen gráfico-c. Elaboración propia.
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Empresa

Elementos grá�cos - Estilo de comunicación grá�ca

Elementos  visuales 

Color

Forma

Textura

Luminosidad
Armonía de color
Matiz

Simétrica
Asimétrica
Geométrica
Orgánica

Profundidad
Planitud

Elementos compositivos de relación

Imaginería

Tipografía

Fotografía

3D - Renderizados

Palo Seco

Romanas
Incisas
Egípcias
Escritura
Fantasía

Tipografías a mano

Cantidad de familias 
tipográ�cas

Forma

Humanistas
Geométricas
Grotescas
Neogrotescas

A sangre
Enmarcada
Con bordes
Collage

Ilustraciones
Dibujos
Complementos abstractos

Recursos y apoyos grá�cos

Planos 

Maquetación y estructura
compositiva

Fragmentada, rígida, jerarquizada

Dinámica, Escalas, Repeticiones, constrastes

Ajustes ópticos, sin referencias, desjerarquización

Órdenes inesperados

Retícula única - reiterativa

Más de una retícula

Sin retícula

Transgresiones al orden

Esquema 57. Diseño de Matriz gráfica-a. Elaboración propia.
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Respetuosas
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Geométricas
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Grotescas
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Incisas

Caligrá�cas 
Manuales

De diseño 
Ornamentales

Antiguas
De Transición 

Modernas
Lectura 
AtípicasSuaves 

Duras

Tamaño
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Estucados

O�set

Estucado arte

Estucado volumen

O�set

Digital HP Índigo

Barnizado
Estampado
Grabado
Relieve
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Corte con láser 
Plasti�cado   
Fajas

Encuadernados
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El grapado
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Esquema 58. Resumen gráfico-d. Elaboración propia.
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Elementos prácticos - Especi�caciones de fabricación

Características del papel

Manipulados físicos

Rasgos físicos

Tipología 
editorial

Dimensiones

Formato

Catálogo general
Mix de contenidos (catálogo- revista- lifestyle)
Libro objeto
Lifestyle
Photobook
Preview
Reminder

Acabados de 
postimpresión

Barnizado
Estampación (plástico o metal)
Relieve
Termorelieve
Troquelado
Corte con laser
Plasti�cado

Encuadernados

Fraccionado en librillos
Anillado
Cosido
Encolado
Grapado
Plegado
Troquelado
Hoja sueltas

Nº de páginas
Dimensiones ISO/DIN
Medida (mm)
Horizontal
Vertical
Cuadrado
Espacios vacíos

Cualidades técnicas: 
táctil y visual

Materiales y gramaje 
(gramos)

Brillo - Semibrillo - Mate
Textura (liso - Rugoso)
Estucado 
O�set

Empresa

Portada

Integrada

Hermética

Materialmente sin cubierta (pero el contenido de portada)
Camu�aje (contenido de la primera pág pasa a la portada)
Transición (Secuencia de información hacía el interior)
Suplantación: (con contenido del interior en la portada)

Esquema 59. Diseño de Matriz gráfica-b. Elaboración propia.
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3. HIPÓTESIS Y METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
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METODOLOGÍA MÉTODO DESCRIPTIVO

DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

HIPÓTESIS Tras el análisis bibliométrico/bibliográfico y la elaboración de los mapas conceptuales identificamos las hipótesis que ha marcado la 
orientación del análisis: 

1.	 Establecimiento de unos parámetros constantes a nivel corporativo, comunicacional y gráfico intervinientes en la elaboración del catálogo 
comercial.

2.	 	El estado del arte no tiene alcance en la definición del catálogo comercial.

3.	 No existen pautas sistematizadas para la elaboración del catálogo general, así como una metodología de análisis para este soporte. 

4.	 Detección de las variables genéricas del diseño editorial y gráfico, que serán las pautas a analizar en las matrices comparativas cualitativas de 
cada caso.

5.	 El soporte editorial del catálogo comercial atiende a pautas y normas específicas del diseño gráfico que lo distinguen entre los demás géneros.

La presente investigación es de carácter descriptiva, pues quiere presentar las características esenciales y uniformes del catálogo 
comercial, al objeto de reconocer su estructura y comportamiento genérico, dada la escasez y poca precisión de la información 
disponible en la actualidad. Esta investigación descriptiva se llevó a cabo mediante análisis sistemáticos con Matrices de Análisis 
Cualitativo Comparativo y Análisis de casos.

Se abordó una primera exploración mediante un estudio bibliométrico a través de artículos, publicaciones y obras de referencia científica 
que estuvieran relacionados con el catálogo Comercial. También se realizó la consulta en Tesis y Doctorales publicadas que se aproximaran al 
presente proyecto. Obteniendo resultados poco relevantes dada la inexistencia de dicha problemática en este ámbito.

Se ha rastreado la bibliografía referenciada como literatura básica, cuyas aportaciones fueran exploraciones concretas sobre el diseño editorial. 
Se ha consultado la bibliografía recomendada por los diferentes autores, como expertos y conocedores de los fundamentos de la materia. De 
este rastreo obtuvimos los parámetros básicos para abordar el posterior análisis de casos. La selección de la literatura básica analizada se ha 
centrado en la bibliografía de autores de reconocido prestigio en los temas generales a tratar: la identidad corporativa, la comunicación y el 
diseño gráfico. 

Se ha realizado una exploración en las Instituciones y Organismos de promoción y desarrollo del diseño a través de sus bases de datos, las 
cuales se mantienen en constante actualización. 

Se ha seleccionado y organizado, metódicamente, las definiciones bibliográficas en fichas  conceptuales de las que se extrajeron los conceptos 
clave y se crearon mapas conceptuales para la obtención de parámetros previos a la observación. Estos parámetros se constataron comprobando 
su incidencia en las muestras y fueron completados con parámetros percibidos de la observación directa, que permitieron diseñar la matriz 
cualitativa. 

Se ha utilizado la herramienta Matriz de Análisis Cualitativo para el análisis de casos, en base a los criterios seleccionados, obteniéndose 
resultados porcentuales de los mismos. 

Se realizó un análisis del macroentorno, a través de la herramienta PESTEL, de la que se obtuvo una imagen del contexto en el área de diseño 
gráfico a nivel europeo.

Finalmente, se cruzaron los resultados porcentuales de la Matriz de Análisis Cualitativo con los resultados del análisis PESTEL, lo cual permitió 
unas conclusiones generales, a la vez que detectar posibles líneas de investigación futura. 



Guía metodológica para la elaboración de catálogos comerciales en el sector hábitat

HERRAMIENTASANÁLISIS BIBLIOMÉTRICO Y CURRICULAR

MAPAS CONCEPTUALES

OBSERVACIÓN CIENTÍFICA – ANÁLISIS DE 
CASOS

PESTEL

FUENTES

MATRIZ DE ANÁLISIS ESTRATÉGICO

DIFERENCIAL SEMÁNTICO
Se ha realizado una búsqueda y un análisis de la literatura 
existente sobre los temas a tratar  para establecer el marco teórico 
contextual sobre el que desarrollamos la investigación. 

Los parámetros extraídos de la literatura fueron conectados, 
jerarquizados y ordenados en mapas conceptuales que nos 
permitieron obtener algunas hipótesis y seleccionar aquellos 
que serían de mayor relevancia a la hora de acotar una lista de 
parámetros que sirvieran para evaluar las muestras de catálogos.

En la labor de campo se aplicó el método de observación científica y 
consciente para lo cual se tomaron las muestras y fueron sometidas 
a la percepción directa. Para ello nos servimos del conjunto de 
características clasificadas y jerarquizadas mediante los mapas 
conceptuales. Algunas características fueron diagnosticadas por 
percepción directa y se sumaron a los parámetros que resultaron 
del análisis de la bibliografía, lo cual nos permitió completar el 
diseño de la matriz estratégica comparativa cualitativa.

La matriz de análisis estratégico diseñada jerarquiza, ordena y 
sintetiza los parámetros más relevantes y de manera precisa, para 
que la observación sea objetiva y consciente. La matriz es de tipo 
evaluativa, por lo que utiliza criterios comparativos y cualitativos 
para la recogida de información, que permitirá diagnosticar los 
comportamientos homogéneos y estructurales de los soportes, 
obteniendo, por  lo tanto, resultados caracterizadores de los 
catálogos.

Algunos parámetros, por sus cualidades, se calificaron por pares 
de diferenciales semánticos, en el que una opción excluye a su 
opuesto, de esta manera cuando un parámetro se identifica en 
un catálogo éste se excluye de la otra característica opuesta. Solo 
se aplicó en algunas variables de calificación, pues no todos los 
parámetros se sujetan a este criterio, ya que algunos pueden 
presentarse con su opuesto en una manifestación equilibrada 
de la característica.

El PESTEL se utilizó para determinar las características del 
macroentorno en el que las empresas de los catálogos estudiados 
se enmarcan. Una vez formulados los factores que caracterizan 
este contexto, se contrastaron con los resultados obtenidos 
de la matriz. Este análisis cruzado de factores evidenció, en los 
catálogos, posibles características heredadas o influidas por el 
entorno y otros tendenciales.

La bibliografía consultada fue seleccionada sobre las áreas de 
diseño, identidad corporativa, gestión estratégica, marketing y 
publicidad. Se consultaron libros, artículos y revistas científicas y 
académicas específicas del área del diseño, recursos tanto físicos 
como online. También se consultaron blogs y páginas web de 
instituciones y sus bases de datos para obtener datos del entorno 
europeo en el que se enmarcan las empresas cuyos catálogos 
han sido analizados: IVACE (Institut Valencià de Competitivitat 
Empresarial), BEDA (Bureau of European Design Associations), 
EUROPEAN COMMISSION (Comisión Europea), RED IDI (Red 
de Políticas Públicas de I+D+I), el BCD (Barcelona Centre de 
Disseny), ICSID (International Council of Societies of Industrial 
Design), ico-D (International Council of Design) y UNCTAD 
(United Nations Conference on Trade and Development).
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4. ANÁLISIS

La presente investigación se aborda con un análisis cualitativo 
de casos a través de una matriz comparativa, y con un análisis del 
macroentorno del mercado a través de una matriz PESTEL, a la que 
se incluyó datos sobre las tendencias actuales del diseño gráfico.

•• Análisis de casos

Se han extraído, de la bibliografía citada en el capítulo 1.4, los 
parámetros que configuran la matriz comparativa en la que 
examinamos los catálogos de las empresas seleccionadas para este 
estudio. El muestrario de catálogos proviene del fondo documental 
del IGD (Grupo de Investigación y Gestión del Diseño), resultado de 
la labor de campo realizada en las principales ferias del sector a 
nivel europeo (Maison&Objet, Imm Cologne, ISaloni, Frankfurt ISH 
y light-building, CERSAIE…), para la elaboración de los informes de 
tendencias en diseño del sector del hábitat (mueble, iluminación, 
baño, cocina…). Estas empresas se han filtrado a través de la 
pirámide de flujo tendencial que Domovisión46  plantea en su 
metodología de análisis (Esquema 60): 

Una vez filtradas se han agrupado aquellas empresas que se sitúan 
como líderes de opinión o adaptadores tempranos, obteniendo una 
muestra de 93 catálogos de empresas europeas, publicados entre 
los años 1998 – 2014, los cuales serán analizados a continuación. 
(Ver Esquemas 61-72): 
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Líderes de Opinión

Precursores

Difusión

La pirámide de la difusión de información

Creadores

Editores

Difusión de Masas

Esquema 60. La pirámide de la difusión de las informaciones. Fuente: Laizé, G. et al. (2008) Domovision 2008-2013: les courants 
d’évolution du cadre de vie & leur mode d’emploi. Paris: VIA. Traducción propia47

46 Laizé, G., Loeb, F., Union nationale des industries 
françaises de l’ameublement, Club des tendances 
(Paris), & Salon du meuble de Paris. (2008). 
Domovision 2008-2013: les courants d’évolution du 
cadre de vie & leur mode d’emploi. [Paris] (29-37 Av. 
Daumesnil, 75012): VIA, Valorisation de l’innovation 
dans l’ameublmenent

47 op. Cit.
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Año

Empresa

Información corporativa
Contexto socio - cultural
País

Internacional
Local
Intermediario - Prescriptor (Distribuidores, Profesionales, 
Promotores, Instaladores, Editoras)

Cliente (Vendedor)

Usuario (Consumidor final)
Estrategia comunicacional 

Marca de empresa
Nombre del producto
Misión, Visión y Valores
Diseñador
Año
Precio 

Difusión del mensaje
Exposición de productos - Publicitario
Información del producto para su venta
Recordatorio 
Formación para el vendedor - Asistencia del cliente

Estrategia empresarial (Escaleras de M. Godet)
Estrategia Reactiva diseño como resultado (formal)
Estrategia Preactiva diseño implementado (Formal y funcional)
Estrategia Proactiva diseño a todos los niveles (Formal, funcional y procesos)

Factor 
experimental

Público objetivo - 
segmentación:

Alcance geográfico 
del mercado

Identificación de 
los productos y 

servicios:

49% 

36% 

15% 

Público Objetivo 

Intermediario -
Prescriptor
(Distribuidores,
Profesionales,
Promotores,
Instaladores,
Editoras)

Cliente (Vendedor)
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Factor experimental 

Exposición de productos -
Publicitario

Información del producto
para su venta
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Formación para el
vendedor - Asistencia del
cliente

Esquema 61. MATRIZ COMPARATIVA CUALITATIVA CORPORATIVA-a. Elaboración propia.

4.1. MATRICES DE ANÁLISIS COMPARATIVO CUALITATIVO

Se muestran las matrices de análisis 
con las que se ha realizado el trabajo 
de campo.

Se encuentran reflejados todos los 
catálogos de empresas analizados 
(Ver anexos).
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Año

Empresa

Información corporativa
Contexto socio - cultural
País

Internacional
Local
Intermediario - Prescriptor (Distribuidores, Profesionales, 
Promotores, Instaladores, Editoras)

Cliente (Vendedor)

Usuario (Consumidor final)
Estrategia comunicacional 

Marca de empresa
Nombre del producto
Misión, Visión y Valores
Diseñador
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Precio 
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Exposición de productos - Publicitario
Información del producto para su venta
Recordatorio 
Formación para el vendedor - Asistencia del cliente

Estrategia empresarial (Escaleras de M. Godet)
Estrategia Reactiva diseño como resultado (formal)
Estrategia Preactiva diseño implementado (Formal y funcional)
Estrategia Proactiva diseño a todos los niveles (Formal, funcional y procesos)

Factor 
experimental

Público objetivo - 
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Año

Empresa

Información corporativa
Contexto socio - cultural
País

Internacional
Local
Intermediario - Prescriptor (Distribuidores, Profesionales, 
Promotores, Instaladores, Editoras)

Cliente (Vendedor)

Usuario (Consumidor final)
Estrategia comunicacional 

Marca de empresa
Nombre del producto
Misión, Visión y Valores
Diseñador
Año
Precio 

Difusión del mensaje
Exposición de productos - Publicitario
Información del producto para su venta
Recordatorio 
Formación para el vendedor - Asistencia del cliente

Estrategia empresarial (Escaleras de M. Godet)
Estrategia Reactiva diseño como resultado (formal)
Estrategia Preactiva diseño implementado (Formal y funcional)
Estrategia Proactiva diseño a todos los niveles (Formal, funcional y procesos)

Factor 
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Empresa

Información corporativa
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Internacional
Local
Intermediario - Prescriptor (Distribuidores, Profesionales, 
Promotores, Instaladores, Editoras)

Cliente (Vendedor)

Usuario (Consumidor final)
Estrategia comunicacional 
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Nombre del producto
Misión, Visión y Valores
Diseñador
Año
Precio 
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Empresa

Información corporativa
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Internacional
Local
Intermediario - Prescriptor (Distribuidores, Profesionales, 
Promotores, Instaladores, Editoras)
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Información del producto para su venta
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Formación para el vendedor - Asistencia del cliente
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27 atemporales

Empresa

Contenido informativo
Eficacia y Funcionalidad comunicativa/Finalidad comunicacional:

Dimensiones del producto
Materiales, superficies, textura, color
Articulaciones, ensambles, componentes
Pieza única o sistema de piezas
Amplitud de la Oferta
Profundidad de la Oferta 
Cómo es
Para qué es
En qué contexto es

Temporalidad 
Escueta / Extensa
Heterogéneo (Contenidos múltiples y diversos, 
Discursos paralelos Independientes)
Homogéneo (Contenidos múltiples y relacionados, 
Contenidos simúltáneos)
Fragmentado - Multidireccional (Frecuencia, 
Intensidad)
Narrativo - Unidireccional (Lectura  lineal - 
Narración continuada, Lectura intensa)
Índice gráfico-visual
Gráfica expresiva de elementos guía
Sobrecarga o uso excesivo de recursos 
Transmisión de contenido desde el exterior
Manipulación no convencional del soporte
Interatividad / Feedback 
Pesado
Liviano

Valoración semántico - perceptiva de la imagen y el texto
Emocional
Pasivo
Técnica
Comercial
Usuario
Dinamismo visual-gráfico
Estaticidad - Disposición predecible
Complementariedad 
Disparidad 
Redundancia 

Contenido 
Experimental

Terminología:

Visual: 

Apoyo de  elementos 
Visuales-escritos: 

Carácterísticas formales 
- estéticas y funcionales 
del producto 

Configuración de los 
contenidos

Navegación

Uso- Manejabilidad:
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Empresa

Contenido informativo
Eficacia y Funcionalidad comunicativa/Finalidad comunicacional:

Dimensiones del producto
Materiales, superficies, textura, color
Articulaciones, ensambles, componentes
Pieza única o sistema de piezas
Amplitud de la Oferta
Profundidad de la Oferta 
Cómo es
Para qué es
En qué contexto es

Temporalidad 
Escueta / Extensa
Heterogéneo (Contenidos múltiples y diversos, 
Discursos paralelos Independientes)
Homogéneo (Contenidos múltiples y relacionados, 
Contenidos simúltáneos)
Fragmentado - Multidireccional (Frecuencia, 
Intensidad)
Narrativo - Unidireccional (Lectura  lineal - 
Narración continuada, Lectura intensa)
Índice gráfico-visual
Gráfica expresiva de elementos guía
Sobrecarga o uso excesivo de recursos 
Transmisión de contenido desde el exterior
Manipulación no convencional del soporte
Interatividad / Feedback 
Pesado
Liviano

Valoración semántico - perceptiva de la imagen y el texto
Emocional
Pasivo
Técnica
Comercial
Usuario
Dinamismo visual-gráfico
Estaticidad - Disposición predecible
Complementariedad 
Disparidad 
Redundancia 

Contenido 
Experimental

Terminología:

Visual: 

Apoyo de  elementos 
Visuales-escritos: 

Carácterísticas formales 
- estéticas y funcionales 
del producto 

Configuración de los 
contenidos

Navegación

Uso- Manejabilidad:
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Empresa

Contenido informativo
Eficacia y Funcionalidad comunicativa/Finalidad comunicacional:

Dimensiones del producto
Materiales, superficies, textura, color
Articulaciones, ensambles, componentes
Pieza única o sistema de piezas
Amplitud de la Oferta
Profundidad de la Oferta 
Cómo es
Para qué es
En qué contexto es

Temporalidad 
Escueta / Extensa
Heterogéneo (Contenidos múltiples y diversos, 
Discursos paralelos Independientes)
Homogéneo (Contenidos múltiples y relacionados, 
Contenidos simúltáneos)
Fragmentado - Multidireccional (Frecuencia, 
Intensidad)
Narrativo - Unidireccional (Lectura  lineal - 
Narración continuada, Lectura intensa)
Índice gráfico-visual
Gráfica expresiva de elementos guía
Sobrecarga o uso excesivo de recursos 
Transmisión de contenido desde el exterior
Manipulación no convencional del soporte
Interatividad / Feedback 
Pesado
Liviano

Valoración semántico - perceptiva de la imagen y el texto
Emocional
Pasivo
Técnica
Comercial
Usuario
Dinamismo visual-gráfico
Estaticidad - Disposición predecible
Complementariedad 
Disparidad 
Redundancia 

Contenido 
Experimental

Terminología:

Visual: 

Apoyo de  elementos 
Visuales-escritos: 

Carácterísticas formales 
- estéticas y funcionales 
del producto 

Configuración de los 
contenidos

Navegación

Uso- Manejabilidad:
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Empresa

Fáctores gráficos
Elementos gráficos - Estilo de Comunicación gráfica
Elementos visuales

Luminosidad
Armonía de color
Matiz (Carta de colores)
Simétrica
Asimétrica
Estructura Geométrica
Estructura Orgánica
Profundidad (distintos planos)
Planitud (un sólo plano)

Imaginería:
A sangre
Enmarcada (centrada o a los bordes)
Con bordes
Collage - Con o sin muestras físicas
Ilustraciones 
Dibujos
Complementos gráficos abstractos

Planos aquitectónicos
Miniatura producto 3D - Renderizados
Tipografías

Humanistas
Geométricas

Grotescas
Neogrotescas

Romanas
Incisas
Egipcias
Escritura
Fantasía

Tipografías a mano
Cantidad de familas tipográficas
Elementos compositivos de relación
Maquetación y estructura compositiva
Retícula única - Reiterativo

Fragmentada
Rígida
Jerarquizado

Más de una retícula diferente  (segmentación)
Dinámica (Cambios de ritmo)
Escalas, repetición/variación, contrastes

Sin retícula
Ajustes ópticos de los elementos
No establecimiento de referencias fijas
Desjerarquización

Transgresiones al orden Órdenes inesperados

Palo Seco

Forma

Color:

Forma: 

Textura: 

Recursos  y apoyos gráficos

Fotografía

Muuto
Vincent 

Sheppard
Bosc Ferm

Pertegui

BlackCork

Royal Botania

&Tradition

&Tradition

VIA  deisign
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Normann 
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Esquema 67. MATRIZ COMPARATIVA 
CUALITATIVA GRÁFICA-a. Elaboración propia.
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Empresa

Fáctores gráficos
Elementos gráficos - Estilo de Comunicación gráfica
Elementos visuales

Luminosidad
Armonía de color
Matiz (Carta de colores)
Simétrica
Asimétrica
Estructura Geométrica
Estructura Orgánica
Profundidad (distintos planos)
Planitud (un sólo plano)

Imaginería:
A sangre
Enmarcada (centrada o a los bordes)
Con bordes
Collage - Con o sin muestras físicas
Ilustraciones 
Dibujos
Complementos gráficos abstractos

Planos aquitectónicos
Miniatura producto 3D - Renderizados
Tipografías

Humanistas
Geométricas

Grotescas
Neogrotescas

Romanas
Incisas
Egipcias
Escritura
Fantasía

Tipografías a mano
Cantidad de familas tipográficas
Elementos compositivos de relación
Maquetación y estructura compositiva
Retícula única - Reiterativo

Fragmentada
Rígida
Jerarquizado

Más de una retícula diferente  (segmentación)
Dinámica (Cambios de ritmo)
Escalas, repetición/variación, contrastes

Sin retícula
Ajustes ópticos de los elementos
No establecimiento de referencias fijas
Desjerarquización

Transgresiones al orden Órdenes inesperados
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Color:

Forma: 

Textura: 
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Empresa

Fáctores gráficos
Elementos gráficos - Estilo de Comunicación gráfica
Elementos visuales

Luminosidad
Armonía de color
Matiz (Carta de colores)
Simétrica
Asimétrica
Estructura Geométrica
Estructura Orgánica
Profundidad (distintos planos)
Planitud (un sólo plano)

Imaginería:
A sangre
Enmarcada (centrada o a los bordes)
Con bordes
Collage - Con o sin muestras físicas
Ilustraciones 
Dibujos
Complementos gráficos abstractos

Planos aquitectónicos
Miniatura producto 3D - Renderizados
Tipografías

Humanistas
Geométricas

Grotescas
Neogrotescas

Romanas
Incisas
Egipcias
Escritura
Fantasía

Tipografías a mano
Cantidad de familas tipográficas
Elementos compositivos de relación
Maquetación y estructura compositiva
Retícula única - Reiterativo

Fragmentada
Rígida
Jerarquizado

Más de una retícula diferente  (segmentación)
Dinámica (Cambios de ritmo)
Escalas, repetición/variación, contrastes

Sin retícula
Ajustes ópticos de los elementos
No establecimiento de referencias fijas
Desjerarquización

Transgresiones al orden Órdenes inesperados

Palo Seco

Forma

Color:

Forma: 

Textura: 

Recursos  y apoyos gráficos

Fotografía

LAGO
Desalto Colé

Artie
 Garden

IVANO Redaelli

Rolf Benz
Skala

Muuto e15
Casala
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Gandía Blasco
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Esquema 68. MATRIZ COMPARATIVA 
CUALITATIVA GRÁFICA-b. Elaboración propia.
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Empresa

Fáctores gráficos
Elementos gráficos - Estilo de Comunicación gráfica
Elementos visuales

Luminosidad
Armonía de color
Matiz (Carta de colores)
Simétrica
Asimétrica
Estructura Geométrica
Estructura Orgánica
Profundidad (distintos planos)
Planitud (un sólo plano)

Imaginería:
A sangre
Enmarcada (centrada o a los bordes)
Con bordes
Collage - Con o sin muestras físicas
Ilustraciones 
Dibujos
Complementos gráficos abstractos

Planos aquitectónicos
Miniatura producto 3D - Renderizados
Tipografías

Humanistas
Geométricas

Grotescas
Neogrotescas

Romanas
Incisas
Egipcias
Escritura
Fantasía

Tipografías a mano
Cantidad de familas tipográficas
Elementos compositivos de relación
Maquetación y estructura compositiva
Retícula única - Reiterativo

Fragmentada
Rígida
Jerarquizado

Más de una retícula diferente  (segmentación)
Dinámica (Cambios de ritmo)
Escalas, repetición/variación, contrastes

Sin retícula
Ajustes ópticos de los elementos
No establecimiento de referencias fijas
Desjerarquización

Transgresiones al orden Órdenes inesperados

Palo Seco
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Color:
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Recursos  y apoyos gráficos

Fotografía

Flexform
Krista

lia
Nendo

Zeitra
um

e15
Living Divani

Living Divani

zerodisegno

Poltro
na Frau

Design Love

Schönbuch
YCAMI

x x x x
x x x x x x x x x x
x x x x x

x x x x
x x x x x x x
x x x x x x x

x x x
x x x x x x

x x x x

x x x x x x x x x x
x x x x x x

x x

x
x

x x x

x x x

x x x
x x x x x

x x

x x

1 1 1 1 2 2 2 1 2 1 1

x x x x x x x x x x
x x x x x x x x x

x x x x x x x
x x x x x x x x x x

x
x
x
x

x x x x x

YCAMI

Moormann
ENO

Elium Studio

Mobisa 

Showroom

Walter Knoll

Pilat&Pilat
B Line

Elium Studio
Rexite

Ligne Roset
e15

x x x x x x
x x x x x x x x

x x x
x x x

x x x x x x x x x x
x x x x x x

x x x x x
x x x x x

x x x x x x

x x x x x
x x x x

x
x x

x x x
x

x

x x x
x

x x x x
x x x x

x

x
1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1

x x x x x x x
x x x x x x x
x x x x x x x
x x x x x x x

x
x
x

x x x
x x x
x x x
x x x

x

YCAMI

Moormann
ENO

Elium Studio

Mobisa 

Showroom

Walter Knoll

Pilat&Pilat
B Line

Elium Studio
Rexite

Ligne Roset
e15

x x x x x x
x x x x x x x x

x x x
x x x

x x x x x x x x x x
x x x x x x

x x x x x
x x x x x

x x x x x x

x x x x x
x x x x

x
x x

x x x
x

x

x x x
x

x x x x
x x x x

x

x
1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1

x x x x x x x
x x x x x x x
x x x x x x x
x x x x x x x

x
x
x

x x x
x x x
x x x
x x x

x

Esquema 69. MATRIZ COMPARATIVA 
CUALITATIVA GRÁFICA-c. Elaboración propia.
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x 32 29,76

13 12,09
4 3,72

x x 8 7,44
9 8,37
4 3,72
6 5,58

2 2 2 1 2 Una 56 Dos

x x 52 48,36
x x 48 44,64
x x 45 41,85
x x 52 48,36

x x 30 27,9
x x 30 27,9
x x 30 27,9

x 15 13,95
x 15 13,95
x 13 12,09
x 13 12,09

x 30 27,9
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Empresa

Elementos prácticos - Especi�caciones de fabricación
Rasgos físicos

Catálogo general
Mix de contenidos: catálogo - Revista - lifestyle 
Libro Objeto
Life Style 
Photobook
Preview  (Novedades)
Reminder (folleto recordatorio)
Nº  de páginas
Dimensiones ISO / DIN 

Medida (mm)

Estructura Horizontal
Estructura Vertical
Estructura Cuadrada
Espacios vacíos

Portada
Materialmente sin cubierta (pero el contenido actua como tal)
Camuflaje(El contenido de la primera página pasa a la cubierta)
Transición (Secuencia de información hacía el interior)
Suplantación: (con contenido del interior en la portada)

Hermética
Caracteristicas del papel

Brillo - Semibrillo - Mate

Textura (Liso - Rugoso)

Estucado / g.
Offset / g.

Manipulados físicos
Barnizado
Estampación (plástico, metal)
Plastificado
Relieve
Termorelieve (Relieve de la tinta)
Corte con laser
Troquelado bajo/alto relieve

Fraccionado (Varios librillos)
Anillado
Cosido
Encolado
Grapado
Plegado
Troquelado 
Hojas sueltas (Otro tipo de unión creativa)

 

Formato

Tipología editorial

Dimensiones

Cualidades técnicas táctil y 
visual:

Materiales y Gramaje 
(gramos):

Acabados Postimpresión en 
portada

Encuadernados

Integrada

Muuto
Vincent 

Sheppard
Bosc Ferm

Pertegui

BlackCork

Royal Botania

&Tradition

&Tradition

VIA  deisig
n

Domestic

x

x

x x x x x

x

x x x x x x x x

56 144 40 32 42 28 24 18 198 92

A4 A4 A5 A4 A4 A5 A5 A5 A5 A4

200x269 215x279 200x265 246x320 210x274 147x207 147x209 156x218 160x240 240x289 210x296

x x x x x x x x x x

x x x x x x x x

x

x x x x
x x x x x x

Mate Semibrillo Semibrillo Semibrillo Semibrillo Brillo Brillo Semibrillo
Mate y 

Semibrillo
Mate Semibrillo

Rugoso Liso Liso Liso Liso Liso Liso Liso
Rugoso/Lis

o
Rugoso

150 170 100 150 150 135 135 170

100/150 70 / 120 120

x

x x

x

x x

x

x

x x x x x x

x x x x

Muuto
Vincent 

Sheppard
Bosc Ferm

Pertegui

BlackCork

Royal Botania

x

x x x

x

x x x x x

56 144 40 32 42 28 24

A4 A4 A5 A4 A4 A5 A5

200x269 215x279 200x265 246x320 210x274 147x207 147x209

x x x x x x x

x x x x x x

x

x x x
x x x x

Mate Semibrillo Semibrillo Semibrillo Semibrillo Brillo Brillo

Rugoso Liso Liso Liso Liso Liso Liso

150 170 100 150 150 135

100/150

x

x x

x

x

x

x

x x x x

x x x

Esquema 70. MATRIZ COMPARATIVA 
CUALITATIVA GRÁFICA-d. Elaboración propia.
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Domestic

Normann 

Copenhaguen

210x296

Semibrillo

&Tradition

&Tradition

VIA  deisig
n

Domestic

Normann 

Copenhaguen

x

x

x x x

x x x

18 198 92 184

A5 A5 A4 A4

156x218 160x240 240x289 210x296

x x x x

x x x

x
x x x

Semibrillo
Mate y 

Semibrillo
Mate Semibrillo

Liso
Rugoso/Lis

o
Rugoso Liso

135 170 100

70 / 120 120

x

x x

x

x x x

x

LAGO
Desalto

Colé
Artie Garden

IVANO Redaelli

Rolf B
enz

Skala
Muuto

e15
Casala

LigneRoset

Gandía Blasco

x x

x x

x

x x x x x

x x x x x x? x

x
incorpora 

folleto
96 64 70 8 290 68 46 28 88 176 24

A5 A5 A4 A6 A4 A4 A3 A6 A6 A4 A5

150x204 166x235 209x269 100x150 204x296 210x297 240x329 105x148 110x140 210x279 170x200

x

x x x x x x x x x

x

x x x x x x x x

x x

x

x x x x x x
x x

Mate Mate Semibrillo Mate Brillo Brillo Mate Semibrillo Semibrillo Semibrillo Mate

Rugoso Rugoso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso

150 135 170 115 150 90

110 200 130 130 90

x

x x x

x x x x x x

x x x x x

Domestic

Normann 

Copenhaguen

Zeitra
um

Muuto
Glas Ita

lia

Normann 

Copenhaguen

Taiwan 

Contemporary 

Chairs
EmmeBi

e15
LEMA

Royal Botania

LAGO

x

x

x x x x

x

x x x x x x x

178 32 52 52 28 38 56 28 26 320 80

A4 A5 A4 A5 A5 A6 A5 A5 A5 A5 A4

230x310 170x234 200x269
148x210 / 
168x230

148x210 120x170 148x210 148x209 170x222 148x209 230x291

x x x x x x x x x x x

x x x x x x

x x

x

x x x x
x x x x

semibrillo Mate Mate semibrillo Mate Semibrillo Semibrillo Semibrillo Mate Semibrillo Semibrillo

Liso Rugoso Rugoso Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso Liso Liso

170 250 250 170 150 115 150 90

120 100/150 130

x

x

x

x x

x x x x x

x x x x x

x x
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Empresa

Elementos prácticos - Especi�caciones de fabricación
Rasgos físicos

Catálogo general
Mix de contenidos: catálogo - Revista - lifestyle 
Libro Objeto
Life Style 
Photobook
Preview  (Novedades)
Reminder (folleto recordatorio)
Nº  de páginas
Dimensiones ISO / DIN 

Medida (mm)

Estructura Horizontal
Estructura Vertical
Estructura Cuadrada
Espacios vacíos

Portada
Materialmente sin cubierta (pero el contenido actua como tal)
Camuflaje(El contenido de la primera página pasa a la cubierta)
Transición (Secuencia de información hacía el interior)
Suplantación: (con contenido del interior en la portada)

Hermética
Caracteristicas del papel

Brillo - Semibrillo - Mate

Textura (Liso - Rugoso)

Estucado / g.
Offset / g.

Manipulados físicos
Barnizado
Estampación (plástico, metal)
Plastificado
Relieve
Termorelieve (Relieve de la tinta)
Corte con laser
Troquelado bajo/alto relieve

Fraccionado (Varios librillos)
Anillado
Cosido
Encolado
Grapado
Plegado
Troquelado 
Hojas sueltas (Otro tipo de unión creativa)

 

Formato

Tipología editorial

Dimensiones

Cualidades técnicas táctil y 
visual:

Materiales y Gramaje 
(gramos):

Acabados Postimpresión en 
portada

Encuadernados

Integrada

LAGO
Desalto

Colé
Artie Garden

IVANO Redaelli

Rolf B
enz

Skala
Muuto

e15
Casala

LigneRoset

Gandía Blasco

x x

x x

x

x x x x x

x x x x x x? x

x
incorpora 

folleto
96 64 70 8 290 68 46 28 88 176 24

A5 A5 A4 A6 A4 A4 A3 A6 A6 A4 A5

150x204 166x235 209x269 100x150 204x296 210x297 240x329 105x148 110x140 210x279 170x200

x

x x x x x x x x x

x

x x x x x x x x

x x

x

x x x x x x
x x

Mate Mate Semibrillo Mate Brillo Brillo Mate Semibrillo Semibrillo Semibrillo Mate

Rugoso Rugoso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso

150 135 170 115 150 90

110 200 130 130 90

x

x x x

x x x x x x

x x x x x

Gandía Blasco

LEMA
CORO

CORO
Zeitra

um
Molteni

Emmemobili

Pierantonio 

Bonacina
Hermés

x

x

x x x x x

x

132 12 84 18 144 16 50 208

A5 A4 A5 A5 A5 A5 A4 A4

223x238 229x220 199x199 105x148 152x209 158x210 210x297 220x274

x x

x x x

x x

x x x x x

x x

x x

x x x

Semibrillo Mate Mate Semibrillo Semibrillo Semibrillo Semibrillo Mate

Rugoso Rugoso Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso

170 250 90 170 170

170 80 70

x

x

x x x x x

x

x

Gandía Blasco

LEMA
CORO

CORO
Zeitra

um

x

x x

x

132 12 84 18

A5 A4 A5 A5

223x238 229x220 199x199 105x148

x x

x x

x x

x x

x

x

Semibrillo Mate Mate Semibrillo

Rugoso Rugoso Rugoso Rugoso

170 250

170 80

x

x

x x

x

xEsquema 71. MATRIZ COMPARATIVA 
CUALITATIVA GRÁFICA-e. Elaboración propia.
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Gandía Blasco

LEMA
CORO

CORO
Zeitra

um
Molteni

Emmemobili

Pierantonio 

Bonacina
Hermés

Kettal
Emu

Vicent 

Sheppard

x x x x
x?

x x

x x x x x
x x

132 12 84 18 144 16 50 208 210 300 16
A5 A4 A5 A5 A5 A5 A4 A4 A4 A4 A5

223x238 229x220 199x199 105x148 152x209 158x210 210x297 220x274 215x275 240x280 105x148

x x
x x x x x x x

x x
x x x x x x x

x x x

x x

x
x x x x x

Semibrillo Mate Mate Semibrillo Semibrillo Semibrillo Semibrillo Mate Mate Mate Semibrillo

Rugoso Rugoso Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso Rugoso Rugoso Liso

170 250 90 170 170 115
170 80 70 120 120

x x

x x

x x x

x x x x

x x x x x
x

x

x

Gandía Blasco

LEMA
CORO

CORO
Zeitra

um
Molteni

Emmemobili

Pierantonio 

Bonacina
Hermés

Kettal
Emu

Vicent 

Sheppard

x x x x
x?

x x

x x x x x
x x

132 12 84 18 144 16 50 208 210 300 16
A5 A4 A5 A5 A5 A5 A4 A4 A4 A4 A5

223x238 229x220 199x199 105x148 152x209 158x210 210x297 220x274 215x275 240x280 105x148

x x
x x x x x x x

x x
x x x x x x x

x x x

x x

x
x x x x x

Semibrillo Mate Mate Semibrillo Semibrillo Semibrillo Semibrillo Mate Mate Mate Semibrillo

Rugoso Rugoso Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso Rugoso Rugoso Liso

170 250 90 170 170 115
170 80 70 120 120

x x

x x

x x x

x x x x

x x x x x
x

x

x

Vicent 

Sheppard
Calligaris

Moormann

Krist
alia

Cassin
a

Magis
Giorgetti

Richard 

Lampert
Brühl

Serralunga

Living Divani

Flexform

x
x x?

x

?
x x x x x x

x
108 128 64 254 26 104 18 144 64 80 304
A6 A6 A5 A5 A5 A5 A7 A5 A6 A4 A5

147x147 105x148 160x220 151x199 148x210 210x210 70x70 162x229 105x148 210x297 145x184

x x x x x x x x
x x x

x x x x

x
x

x x x x
x x x x x

Semibrrillo Mate Semibrillo Brillo Mate Mate Semibrillo Mate Brillo Brillo Mate

Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso

90 100 150 170 90 115 135
130 110 90 90

x
x

x

x

x x x

x x x x x x

x x x x x

x

Flexform
Krist

alia
Nendo

Zeitra
um

e15
Living Divani

Living Divani

zerodisegno

Poltro
na Frau

Design Love

Schönbuch
YCAMI

x x

x

x x x x x x
x x x

62 56 90 26 78 128 16 248 78 66 64
A5 A5 A6 A6 A4 A5 A7 A5 A8 A6 A6

158x220 148x210 146x209 105x148 210x297 148x210 75x105 148x210 40x80 104x148 140x160

x x x
x x x x x x

x x
x x x x x

x
x

x

x x
x x x x x x

Semibrillo semibrillo Semibrillo Semibrillo Brillo Brillo Brillo Brillo Mate Mate Semibrillo

Liso Liso Liso Liso Liso Liso Liso Liso Rugoso Rugoso Liso

115 200 135 115 115 115 150 135 115
80 120

x
x

x
x

x x x

x x x x x

x x x x
x x

x

x
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Empresa

Elementos prácticos - Especi�caciones de fabricación
Rasgos físicos

Catálogo general
Mix de contenidos: catálogo - Revista - lifestyle 
Libro Objeto
Life Style 
Photobook
Preview  (Novedades)
Reminder (folleto recordatorio)
Nº  de páginas
Dimensiones ISO / DIN 

Medida (mm)

Estructura Horizontal
Estructura Vertical
Estructura Cuadrada
Espacios vacíos

Portada
Materialmente sin cubierta (pero el contenido actua como tal)
Camuflaje(El contenido de la primera página pasa a la cubierta)
Transición (Secuencia de información hacía el interior)
Suplantación: (con contenido del interior en la portada)

Hermética
Caracteristicas del papel

Brillo - Semibrillo - Mate

Textura (Liso - Rugoso)

Estucado / g.
Offset / g.

Manipulados físicos
Barnizado
Estampación (plástico, metal)
Plastificado
Relieve
Termorelieve (Relieve de la tinta)
Corte con laser
Troquelado bajo/alto relieve

Fraccionado (Varios librillos)
Anillado
Cosido
Encolado
Grapado
Plegado
Troquelado 
Hojas sueltas (Otro tipo de unión creativa)

 

Formato

Tipología editorial

Dimensiones

Cualidades técnicas táctil y 
visual:

Materiales y Gramaje 
(gramos):

Acabados Postimpresión en 
portada

Encuadernados

Integrada

Flexform
Krist

alia
Nendo

Zeitra
um

e15
Living Divani

Living Divani

zerodisegno

Poltro
na Frau

Design Love

Schönbuch
YCAMI

x x

x

x x x x x x

x x x

62 56 90 26 78 128 16 248 78 66 64

A5 A5 A6 A6 A4 A5 A7 A5 A8 A6 A6

158x220 148x210 146x209 105x148 210x297 148x210 75x105 148x210 40x80 104x148 140x160

x x x

x x x x x x

x x

x x x x x

x

x

x

x x
x x x x x x

Semibrillo semibrillo Semibrillo Semibrillo Brillo Brillo Brillo Brillo Mate Mate Semibrillo

Liso Liso Liso Liso Liso Liso Liso Liso Rugoso Rugoso Liso

115 200 135 115 115 115 150 135 115

80 120

x

x

x

x

x x x

x x x x x

x x x x

x x

x

x

YCAMI

Moormann
ENO

Elium Studio

Mobisa 

Showroom

Walter Knoll

Pilat&Pilat

x

x x x x

192 16 12 8 14 40

A6 A6 A6 A6 A6

108x152 10x21 120x116 97x209 105x148 75x150

x

x x x

x

x x x x x

x x x

x x

Mate Mate Brillo Semibrillo Mate Mate

Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso

140 200 170

130 170 150

x

x x

x x

x

x

x

x x x

YCAMI

Moormann
ENO

x

x

192 16

A6

108x152 10x21

x x

x x

x

x

Mate Mate

Rugoso Rugoso

130 170

x

x

x

Esquema 72. MATRIZ COMPARATIVA 
CUALITATIVA GRÁFICA-f. Elaboración propia.
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YCAMI

Moormann
ENO

Elium Studio

Mobisa 

Showroom

Walter Knoll

Pilat&Pilat
B Line

Elium Studio

Rexite
Ligne Roset

e15

x
x

x x x x x
x x x x x

192 16 12 8 14 40 10 12 24 48 128
A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6

108x152 10x21 120x116 97x209 105x148 75x150 113x162 116x120 100x150 110x145 105x148

x
x x x x x x x x

x x
x x x x x x x x x x

x

x x x x

x x x x
x x

Mate Mate Brillo Semibrillo Mate Mate Semibrillo Brillo Mate Brillo Semibrillo

Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso

140 200 170 135 140 100 135
130 170 150 130

x
x x x
x x x x

x x

x x x x

x x x
x x x x

YCAMI

Moormann
ENO

Elium Studio

Mobisa 

Showroom

Walter Knoll

Pilat&Pilat
B Line

Elium Studio

Rexite
Ligne Roset

e15

x
x

x x x x x
x x x x x

192 16 12 8 14 40 10 12 24 48 128
A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6 A6

108x152 10x21 120x116 97x209 105x148 75x150 113x162 116x120 100x150 110x145 105x148

x
x x x x x x x x

x x
x x x x x x x x x x

x

x x x x

x x x x
x x

Mate Mate Brillo Semibrillo Mate Mate Semibrillo Brillo Mate Brillo Semibrillo

Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso Liso Liso Rugoso Liso Liso

140 200 170 135 140 100 135
130 170 150 130

x
x x x
x x x x

x x

x x x x

x x x
x x x x

e15
Krist

alia

Moormann
Thonet

xO HOWE
Rexite e15

Gandia Blasco

Leolux
Moormann

Tsutomu 

Kurokaw
a

x

x x x x x x x
x x x x

96 72 6 20 16 80 36 24 52 16 40
A6 A6 A6 A7 A6 A6 A6 A7 A7 A7 A6

124x152 105x148 105x148 88x115 105x150 100x150 105x148 100x100 100x100 105x105 150x108

x
x x x x x x x

x x x
x x x x x x x

x x x x x

x x x
x x x x

Mate y 
Semibrillo

Mate Semibrillo Brillo Mate Mate Semibrillo Semibrillo semibrillo Mate Mate

Rugoso/Lis
o

Rugoso Liso Liso Rugoso Rugoso Liso Liso Liso Rugoso Rugoso

170 115 Brillo 130 115 130 115 100
120 130 200 120 130 120

x x x
x

x x

x x x x

x x x x
x x

x

Tsutomu 

Kurokaw
a

CORO
Campeggi

Moormann

Ligne Roset

Moormann
93

TOTALES
%

x 13 12,09
7 6,51

x 6 5,58
18 16,74

3 2,79
x x 53 49,29

x x 19 17,67
96 52 6 12 50
A6 A5 A6 A6 A6 20 A4 32

124x118 149x209 105x148 110x148 105x148

8 7,44
x x x x 71 66,03

x 14 13,02
x x x 59 54,87

x x x 19 17,67
3 2,79
8 7,44 Integrada

28 26,04
x x 37 34,41 Hermética

Semibrillo Mate Semibrillo Semibrillo Semibrillo 36 mate 43

Rugoso Rugoso Liso Rugoso Rugoso 40 rugoso 55
90 135 150 135 63 58,59

120 33 30,69

6 5,58
6 5,58

x 9 8,37
5 4,65
0 0
2 1,86
1 0,93
8 7,44
1 0,93

20 18,6
x x 43 39,99

x x 37 34,41
x 10 9,3

x 4 3,72
5 4,65
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4.2.  Conclusiones Parciales de la matriz comparativa - cualitativa

De la revisión bibliográfica seleccionada de entre los expertos 
más destacados en diseño gráfico e identidad corporativa, 
confeccionamos la estructura de una Matriz de Análisis Cualitativo 
mediante variables, contrastadas con las características del diseño 
en el entorno editorial, al objeto de jerarquizar el contenido de 
la matriz, herramienta utilizada para analizar la muestra de los 
catálogos comerciales. 

Señalar la carencia de precedentes bibliográficos que hayan 
estudiado el catálogo comercial a través de su caracterización y 
diferenciación respecto de otros materiales editoriales impresos. 
Pretendemos obtener una definición más concreta y completa 
de Catálogo Comercial, no realizada hasta la actualidad. Para ello, 
hemos señalado unos parámetros constantes en lo corporativo, 
lo comunicativo y lo gráfico que permitan esta identificación, 

así como una relación de variables que puedan estar presentes 
con mayor o menor intensidad, a la vez que ausentes en casos 
excepcionales. La propia naturaleza del catálogo comercial obligó 
a dividir la mencionada matriz en tres apartados clave que toda 
entidad debe reflejar a través del material comercial: 

1.	 Factores sobre información corporativa

2.	 Factores del contenido de la información

3.	 Factores de la comunicación gráfica

A continuación desglosaremos las conclusiones parciales de cada 
apartado:
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1.	 Factores de la información corporativa

•• El mayor porcentaje de los catálogos comerciales analizados, 
un 49%, contiene información dirigida a intermediarios y 
prescriptores, seguido de un 36% a clientes y vendedores, 
finalmente un 15% de los catálogos ofrecen información capaz 
de ser interpretable por el comprador-usuario final. (figura 1)

•• El objetivo perseguido por la mayoría de los casos muestreados 
es publicitario, en un 25% se puede encontrar información de 
venta del producto y en un 20% pretende servir de recordatorio. 
Solo un 14% contiene información que el vendedor podría usar 
en su interacción con el comprador-usuario final. (Figura 2)

49% 

36% 

15% 

Público Objetivo 

Intermediario -
Prescriptor
(Distribuidores,
Profesionales,
Promotores,
Instaladores,
Editoras)

Cliente (Vendedor)

41% 

25% 

20% 

14% 

Factor experimental 

Exposición de productos -
Publicitario

Información del producto
para su venta

Recordatorio

Formación para el vendedor
- Asistencia del cliente

Figura 1. Público objetivo. Fuente: Elaboración propia. Figura 2. Factor experimental. Fuente: Elaboración propia.
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17% 

50% 

33% 

Estrategia Empresarial 

Estrategia Reactiva

Estrategia Preactiva

Estrategia Proactiva

•• El 50% de las empresas analizadas desarrolla una estrategia 
Preactiva, seguida con un 33% de empresas que lo hacen 
a través de estrategias proactivas. El resto, una minoría, es 
reactiva. (figura 3).

•• La información es heterogénea, teniendo contenidos múltiples 
y diversos y discursos paralelos independientes para un 
41,85% de los casos. Son homogéneos, contenidos también 
múltiples pero relacionados, para un  44,64% de los catálogos 
analizados. 

•• Por otro lado, prevalece la presentación fragmentada 
y multidireccional de los  contenidos para un 53,01%, 
presentación con intensidad y frecuencia, frente a un contenido 
de carácter narrativo y unidireccional que obliga a una lectura 
lineal y continuada para el 33,48% de los casos. (Figura 4)

Figura 3. Estrategia empresarial. Fuente: Elaboración propia. Figura 4. Configuración de contenidos y navegación. Fuente: Elaboración 
propia
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•• El contenido es de carácter pasivo en un 60% de los catálogos 
analizados, siendo emocional en el 40% restante. (figura 5)

•• La terminología utilizada es técnica para el 57% de los catálogos 
analizados, comercial para el 32% y de lectura con terminología 
orientada al usuario final para el 11%. (Figura 6).

Figura 5. Contenido experimental.  Fuente: Elaboración propia Figura 6. Terminología.  Fuente: Elaboración propia
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•• El dinamismo, conseguido visual y gráficamente, es común 
para el 66% de los catálogos analizados, mientras que para 
un 34% el contenido es más de carácter estático y predecible. 
(Figura 7)

•• Los elementos estructurales aparecen agrupados por color, 
forma y textura.

•• Se observa que un 62,31% tienen características luminosas, un 
64,17% presentan armonías de color y un 38,13% presentan 
matices o cartas de colores coherentes. 

•• En cuanto a la forma se ha clasificado semánticamente por pares 
de adjetivos, resultando que un 25,11% tiene una composición 
simétrica, frente a un 65,10% asimétrica. Existe una composición 
de carácter geométrico en un 55,80% frente a un 31,62% cuyos 
elementos y composición son de carácter orgánico. 

•• La textura proporciona sensación de profundidad en un 56,73% 
frente a un 28,83% que no transmite esta sensación, por el 
contrario, una aparente planitud.(Figura 8)

Figura 7. Contenido Visual. Fuente: Elaboración propia.

Figura 8. Elementos estructurales. Fuente: Elaboración propia.

3.	 Factores de la comunicación gráfica
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•• Se aprecia el predominio de cuatro tipologías de catálogos: 
un 45% del tipo Preview (previsualización), un 16% del tipo 
Reminder (recordatorio), un 15% de tipo Lifestyle (estilo de vida) 
y un 11% de General Catalogue (Catálogo general).  Figura 9).

•• El formato más recurrido con diferencia es la estructura vertical 
presentada para un 76% de los catálogos analizados, le sigue la 
estructura cuadrada con un 15% y el resto la horizontal. (figura 
10)

Figura 9.Tipologías de catálogos. Fuente: Elaboración propia. Figura 10.Formato. Fuente: Elaboración propia.
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Acabados Postimpresión en portada Encuadernados

Manipulados Estructurales 

•• Observamos en muy pocas ocasiones la utilización de acabados 
de postimpresión siendo el más utilizado el plastificado con un 
8,37%, la estampación y el barnizado, ambos en un 5,58% de los 
catálogos analizados. 

•• La encuadernación más común de los catálogos analizados es el 
encolado con un 39,99%, seguido del 34,41% para el grapado, y 
el 18,60% para el cosido. Solo se usaron plegados en el 9,30% de 
las muestras. (figura 11)

•• La maquetación responde a varios órdenes, en el 46,36% de 
los catálogos analizados aparece una única retícula reiterativa, 
fragmentada, rígida y jerarquizada. En un 27,90% aparece más 
de una retícula, dinámica, con cambios de escala y variaciones. 
En un 13,95% de las veces no aparecen retículas y en un 27,90% 
aparecen nuevos órdenes inesperados que transgreden el 
orden. Estos dos últimos a veces aparecen como fenómenos 
simultáneos a una única retícula o una multiretícula estructural. 
(figura 12)

Figura 11. Manipulados estructurales. Fuente: Elaboración propia.
Figura 12. Maquetación, estructura compositiva. Fuente: Elaboración 
propia.
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•• Se aprecia que el recurso visual más usado es la fotografía en 
un 58%. Se emplean otros recursos gráficos (ilustración, dibujos 
o collage) como apoyo a la información  en el 21% de casos y 
aparecen planos del objeto con sus medidas en un 14%  de los 
catálogos. Solo un 7% de los catálogos integra imágenes en 3D. 
(figura 13)

•• Las portadas están integradas en el soporte, mediante distintas 
técnicas para el 61% de los catálogos analizados, mientras que 
para el 39% se utilizan portadas herméticas, física y visualmente. 
(Figura 14).

Figura 13. Imaginería. Fuente: Elaboración propia. Figura 14. Portadas. Fuente: Elaboración propia.
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•• Las familias de tipografías más usadas son, con diferencia, 
las de palo seco en un 69%. Dentro de estas se reparten 
entre humanistas, geométricas, grotescas y neogrotescas en 
porcentajes muy equiparados.  (Figura 15)

•• El 60% de los catálogos analizados usaron una sola tipografía, 
un 35% dos y sólo un 5% usaron tres o más. (Figura 16)

Figura 15. Tipografías. Fuente: Elaboración propia. Figura 16. Cantidad de Tipografías utilizadas. Fuente: Elaboración propia.
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Conclusiones de las Matrices de Análisis Cualitativo

Resultados Corporativos

Resultados Comunicativos

Resultados Gráficos

A partir de los datos recogidos en la matriz de los factores característicos del catálogo comercial, hemos 
detectado interacciones entre algunos de los resultados, que se exponen a continuación:

1.	 El catálogo comercial está dirigido en la mayoría de los casos a prescriptores y/o a clientes, lo cual 
fue determinado por el lugar de distribución y el contenido informativo.

2.	 El contenido pasivo prevalece sobre el emocional, lo cual es una característica asociada a la 
información técnica. 

3.	 La estrategia comunicativa de la mayoría de las muestras es proactiva o reactiva, corroborándose 
que el grupo de empresas de las que se tomaron los catálogos analizados corresponden a empresas 
líderes del sector posicionadas en el segmento Premium.

4.	 El tipo de navegación más aplicado es la fragmentación de los contenidos, cuyas características son 
la navegación multidireccional, la frecuencia y la intensidad, con lo que se obtiene mayor grado 
de dinamismo y atención del receptor. Esto  coincide con las evidencias de un dinamismo visual 
acusado, percibido a partir de los elementos gráficos.

5.	 En muy pocas ocasiones se detectó el uso de técnicas de lectura narrativa, lineal y unidireccional.
6.	 Los contenidos homogéneos se presentan casi en el 50% de los catálogos analizados, frente a los 

contenidos heterogéneos, lo cual también va a depender de la oferta de la empresa.
7.	 La terminología detectada es más técnica que comercial, dirigida al público de prescriptores y 

clientes, tal y como se observó en las conclusiones corporativas.

8.	 Las tipologías de los catálogos muestreados son Preview, Reminder y, en última instancia, el Lifestyle, 
propios para el tipo de usuario al que se dirigen, demostrado en las conclusiones corporativas y 
comunicativas.

9.	 El análisis evidencia que las características principales del  catálogo comercial son: 
ūū Una lectura fragmentada (frecuente e intensa), contenidos homogéneos (mucho contenido 

relacionado entre sí al tiempo que simultáneo) y un dinamismo acusado por la asimetría y la 
disposición cambiante de los elementos gráficos. 

ūū La retícula utilizada es una retícula de múltiples columnas que se utiliza de forma rígida y reiterativa 
en la mayor parte de los casos, experimentando transgresiones esporádicas al orden de la misma. 

ūū Tanto la profundidad y el recurso fotográfico prevalecen lo cual es coherente, ya que la profundidad 
es conseguida a través de las técnicas fotográficas y distintos planos. 

ūū Se detecta una tendencia a usar estructuras geométricas, un formato horizontal, un abandono de 
los acabados de impresión y portadas integradas.

10.	Las familias tipográficas más recurridas son las de palo seco, ya que aportan al formato impreso 
una mayor legibilidad, no compitiendo, en cuanto a jerarquía, con el recurso visual más usado, la 
fotografía. La gran mayoría solo usa una fuente tipográfica para todo el documento. 
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La Comisión Europea propone cinco objetivos a considerar para 
el 2020 y que serán de aplicación entre los objetivos nacionales 
de los distintos países miembros: el empleo, la investigación y la 
innovación, el cambio climático y la energía, la educación y la lucha 
contra la pobreza48.
La coordinación en el interior de la UE pretende responder a la 
crisis actuando a través de un Plan Europeo de Recuperación 
Económica, siendo consciente de que solo tiene posibilidad de 
influenciar sobre las decisiones políticas a nivel mundial si los 
países miembros actúan conjuntamente. 
Reseñaremos algunos de los datos, directamente relacionados 
con el presente estudio, recogidos por “UNCTAD (Cálculos de 
la secretaría de la UNCTAD basados en datos de Comercio 
de las Naciones Unidas)” sobre las exportaciones de material 
comunicativo impreso49: 

ūū Las ventas globales de los periódicos impresos tenían una 
tasa de crecimiento del 3% en el período 2000-2005, con el 
total de las exportaciones en el 2005 a pesar de la aparición 
de los nuevos medios de comunicación y el hecho de que hoy 
en día casi en todas partes del mundo, la industria de la prensa 
tiene un sitio web. Se ha observado una tendencia similar en 
relación con los libros. El comercio mundial de libros en 2005 
ascendió un 30% por encima del nivel en el año 2000. 

ūū El material editorial y los medios de comunicación impresos, 
representan el 83% de las exportaciones mundiales en 2005. 
Entre los diez principales exportadores, 8 de cada 10 eran 
países europeos. Canadá y Alemania son los principales 
exportadores, seguidos por los Estados Unidos, el Reino Unido 
y Francia. En términos de estrategia de mercado, Alemania fue 
el país que más ha diversificado sus exportaciones en términos 
de productos y mercados, mientras que Canadá todo lo 
contrario, se concentra en unos pocos productos y mercados. 
Europa en general es más diversificada que Asia y América.

ANÁLISIS DEL MACROENTORNO -  PESTEL
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4.3 Análisis PESTEL

48COMISIÓN EUROPEA 2010. Una estrategia 
para un crecimiento inteligente, sostenible e 
integrador [en línea]. Bruselas: Comisión Europea. 
[Consulta: 23 junio 2015]. Disponible en: http://
ec.europa.eu/europe2020/index_es.htm

49UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE 
AND DEVELOPMENT y UNITED NATIONS 
DEVELOPMENT PROGRAMME 2010. Creative 
economy report 2010 creative economy: a 
feasible development option [en línea]. Ginebra: 
United Nations. [Consulta: 23 junio 2015]. 
Disponible en:  http://www.unctad.org/
Templates/webflyer.asp?docid=14229&intItem
ID=5106&lang=1. 

50FINIZIO, Gino (2002). Design & management; 
gestire l’idea. Skira. y FREEMAN, R. Edward 
(2010). Strategic management: A stakeholder 
approach. Cambridge University Press.

51Traducción Propia de: FINIZIO, Gino (2002). 
Design & management; gestire l’idea. Skira, p. 43.

52 Traducción Propia de: FREEMAN, R. Edward 
(2010). Strategic management: A stakeholder 
approach. Cambridge University Press, p.8-22.

Con el fin de conocer mejor el contexto cultural y socio-político 
del diseño gráfico y comunicativo en Europa, donde se enmarca 
el presente estudio, se hace imprescindible un breve análisis 
del macro-entorno europeo. Para ello hemos utilizado la matriz 
PESTEL50.  Esta herramienta se basa en el análisis de los factores 
estratégicos de carácter general que definen la actividad económica 
en un contexto y la manera en que se ve afectada, lo que podemos 
observar en los planteamientos hechos tanto por Finnizio (2002) 
como por Freeman (2010) (Ver Esquemas 73 y 74):
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Esquema 73. “Microambiente y Macroambiente” Fuente: Traducción Propia51 

Esquema 74. “Internal Change and Externa Change”. Fuente: Traducción Propia52 
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Para completar dicho análisis hemos extraído la información de 
los informes de las bases de datos del IVACE (Institut Valencià 
de Competitivitat Empresarial)53, BEDA (Bureau of European 
Design Associations)54 EUROPEAN COMMISSION (Comisión 
Europea)55, RED IDI (Red de Políticas Públicas de I+D+I)56, el BCD 
(Barcelona Centre de Disseny)57, ICSID (International Council of 
Societies of Industrial Design)58, ico-D (International Council of 
Design)59 y UNCTAD (United Nations Conference on Trade and 
Development)60.

Factores Políticos: se relacionan con la estabilidad gubernamental 
y las políticas generales que llevan a cabo las administraciones 
públicas en aspectos como fiscalidad, comercio exterior o 
bienestar social, que afectan a la realidad de las empresas. De los 
informes reseñados señalar los siguientes factores: 

1.	 Posicionamiento geográfico europeo privilegiado para 
la exportación de actividades relacionadas con el diseño.

2.	 Actual deslocalización de la industria del mueble en 
busca de menores costes de producción hacía países 
emergentes como los asiáticos. Un exceso de una mano de 
obra de bajo costo en países asiáticos ha contribuido a que 
el comercio internacional del mueble aumente entre un 3% 
y 4% el consumo.  

3.	 Celebración de eventos en el sector hábitat a nivel 
internacional para la exposición de productos de diseño.

4.	 Aumenta el comercio y la inversión internacionales 
(globalización), donde el mercado mundial es dominado 
por un número menor de multinacionales más grandes.

5.	 Enriquecimiento de la cultura y los conocimientos 
de diseño. El Espacio Europeo para el Área de 
Educación Superior, según la Declaración de Bolonia, 
combina y enriquece los estudios de diseño de manera 
interdisciplinaria con los conocimientos de culturas 
europeas.

6.	 Reconocimiento del valor del diseño, por una minoría 
de empresas,  en las estrategias de gestión y de la marca 
para aumentar la competitividad y como el impulsor más 
significativo para el éxito global de una empresa.

7.	 Las políticas de diseño a nivel nacional en Europa están 
fragmentadas, siendo las financiaciones muy variables 
según la opinión de cada gobierno. Esto lleva a la necesidad 
de coherencia y eficacia en las políticas de diseño entre 
países.
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53 Consejo de dirección (5 diciembre 2014). 
Líneas de actuación del Instituto Valenciano de 
Competitividad Empresarial. Valencia: IVACE 
[Consulta: 23 junio 2015]. Disponible en: http://
innovacion.ivace.es/index.php?option=com_
content&task=view&id=1969&Itemid=361

54 Macdonald, S., & Bureau of European design 
associations. (2004). Design issues in Europe today. 
Barcelona: BEDA.

55 Comisión Europea 2010. Una estrategia para un 
crecimiento inteligente, sostenible e integrador [en 
línea]. Bruselas: Comisión Europea. [Consulta: 23 
junio 2015]. Disponible en: http://ec.europa.eu/
europe2020/index_es.htm 

56  RED IDI 2015.  Europa 2020. [Consulta: 23 junio 
2015]. Disponible en: http://www.redidi.es/
Publico/RED-IDI/ES/Europa-2020/Paginas/
Europa-2020.aspx  

57European Design Leadership Board, Thomson, 
M., Koskinen, T., European Commission, & 
Directorate-General for Enterprise and Industry. 
(2012). Design for growth & prosperity: report and 
recommendations of the European design leadership 
board. Helsinki: EU.

58ICSID. International Council of societies of industrial 
design [en línea]. Canadá. [Consulta: 23 junio 2015]. 
Disponible en: http://www.icsid.org/resources/
regional_reports.htm

59ICO-d. The challenge of assessing the creative 
economy towards informed policy making. 
Canadá. [Consulta: 23 junio 2015]. Disponible 
en:http://www.ico-d.org/resources/design-
policy#international: The challenge of assessing 
the creative economy towards informed policy 
making [PDF] - 2606KB 

60United Nations Conference on Trade and 
Development, & United Nations Development 
Programme. (2010). Creative economy report 2010 
creative economy: a feasible development option. 
Geneva: United Nations. [Consulta: 23 junio 2015]. 
Disponible en: http://www.unctad.org/Templates/
webflyer.asp?docid=14229&intItemID=5106&la
ng=1 

61 COMISIÓN EUROPEA 2010. Una estrategia para 
un crecimiento inteligente, sostenible e integrador 
[en línea]. Bruselas: Comisión Europea. [Consulta: 
23 junio 2015]. Disponible en: http://ec.europa.
eu/europe2020/index_es.htm 

Factores Económicos: aquellos que afectan a la naturaleza 
y dirección del sistema económico donde se desenvuelve la 
empresa. Según los objetivos propuestos por la Comisión Europea 
para 202061, destacamos los siguientes:

1.	 Desarrollo de una economía basada en el conocimiento 
y la innovación. Se propone invertir el 3% del PIB de la UE 
en I+D

2.	 Desempleo. Una elevada tasa de desempleo afecta a la 
población de los Estados  Miembros, si bien es cierto que 
en los últimos datos publicados la tasa por desempleo ha 
disminuido, el 10 % de la  población activa se encuentran 
actualmente en paro.

3.	 Retroceso de la producción industrial. El PIB cayó un 4 
% en 2009. 

4.	 Descenso de las ventas en el sector del hábitat debido 
a la crisis económica, siendo este sector uno de los más 
afectados.

5.	 Crecimiento de la inversión en comunicación impresa. El 
mercado de bienes es comercializado internacionalmente 
a partir de publicaciones y de las industrias de medios 
de comunicación impresos, que tuvieron una tasa de 
crecimiento anual de 6.3% durante el período 1996-2005 
y representaron el 10% del comercio total sobre los  bienes 
creativos en 2005. El subsector que abarcó el negocio 

fue “otros materiales impresos”, cuyas exportaciones se 
duplicaron durante el periodo 1996-2005. Este subsector lo 
componen los catálogos, folletos, material de publicidad, 
carteles, calendarios, mapas, tarjetas de felicitación, etc.

6.	 Necesidad de promoción del diseño a través de políticas 
económicas.

7.	 Las funciones creativas fomentan la economía cultural 
y del turismo.

8.	 La situación económica de crisis en Europa ha paralizado 
los años de crecimiento económico y social.
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Factores Socioculturales: agrupación de las creencias, valores, 
actitudes y formas de vida de las personas que forman parte de 
la sociedad y el contexto empresarial europeo. Destacamos  los 
siguientes indicadores:

1.	 Envejecimiento acelerado de la población. La población 
activa de la UE, que ha empezado a jubilarse, disminuyendo 
a partir de 2013/2014. La disminución de la población 
activa y el incremento de jubilados se traduce en mayores 
tensiones dentro del sistema del bienestar.

2.	 Economías cada vez más interconectadas. La 
competencia entre economías desarrolladas y emergentes 
se intensifica. Países como China o la India están invirtiendo 
en investigación y tecnología para situar a sus industrias 
más arriba en la cadena de creación de valor y para dar 
el salto a la economía mundial, ejerciendo de este modo 
presión sobre la competitividad de determinados sectores 
de la  economía europea.

3.	 Apertura de mercados. En la medida en que estos países 
competentes se desarrollen, se abrirán nuevos mercados 
para muchas empresas europeas.

4.	 Cambio de precio de los combustibles fósiles y las 
materias primas. Dichos cambios amenazan la seguridad 
económica de consumidores y empresas por la adopción de 
medidas sostenibles. Este factor también se presenta como 
una oportunidad en la empresa que puede desarrollarse 
haciendo uso de recursos y energías renovables, lo cual 
contribuye al  valor añadido en sus materiales y procesos. 

5.	 Desaparición de la clase media. La tendencia apunta 
hacía la eliminación del sector medio de consumidores, lo 
que conlleva el reposicionamiento de los productos para 
este segmento.

6.	 Consumidores más informados. El consumidor busca 
información en los medios de comunicación y sus 
plataformas a la hora de adquirir un nuevo producto. 

7.	 Interactividad consumidor-empresa. Esta búsqueda de 
información sobre la empresa y el producto deriva en que el 
usuario cree un vínculo con la empresa mediante distintos 
medios de comunicación como internet, catálogos, folletos, 
puntos de venta... 

8.	 El diseño europeo tiene una carga importante de 
diversidad cultural, histórica y económica. El diseño 
europeo ha sido precursor internacional en el sector de 
comunicación de empresa y editorial, lo cual hace que sea 
distintivo por sus valores y características además de poder 
convertirse en un líder mundial. 

9.	 Mediación del diseño entre tecnología, arte, ideas, 
cultura y comercio. El diseño ya no sólo caracteriza al 
objeto, sino también al contexto –el valor que refleja, los 
objetivos que persigue y la ética que representa.

10.	Incremento de la cultura visual y por lo tanto las 
transferencias de información en forma de cultura y valores 
a través del diseñador, lo que fortalece la identidad europea.

11.	El diseño como expresión estética de la cultura 
industrial contemporánea y el desarrollo de nuevos 
comportamientos, relacionados con los desarrollos 
tecnológicos y económicos de una sociedad y de una 
región.

12.	Desarrollo y fomento del diseño para todos, un diseño 
incluyente para todos los colectivos sociales. El diseño 
como desarrollador de servicios accesibles para todos.
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Factores Tecnológicos: análisis de la innovación como factor que 
favorece a las empresas europeas:

1.	 Tasa de crecimiento tecnológico europeo inferior a la de 
los países competidores. Esto ha sido debido al descenso 
de productividad que experimentó Europa en la última 
década: la menor inversión en investigación y en desarrollo 
e innovación (I+D+i), un uso insuficiente de las tecnologías 
de la información y la comunicación (TIC), la reticencia de 
determinados sectores de nuestras sociedades a acoger 
la innovación, obstáculos para el acceso al mercado y un 
entorno empresarial menos dinámico.

2.	 Objetivo inversor de la UE del 3 % del PIB en I+D. La 
apuesta por la Innovación y la tecnología puede fomentar 
la aplicación de nuevos procesos más sensibilizados con el 
medio ambiente. Esto será relevante para las actividades de 
las empresas y para incentivar la productividad al introducir 
nuevos procesos y materiales, desarrollando tecnologías 
más heterogéneas. Se ha de seguir desarrollando técnicas 
y procesos de producción más limpios ambientalmente y 
que reduzcan el costo de producción del producto final. La 
innovación impulsada por el diseño es una de las estrategias 
que poseen los países desarrollados para frenar la entrada 
de productos a bajo precio procedentes de países en vías 
de desarrollo.

3.	 Innovación de materiales y avance en la tecnología de 
la maquinaria. La investigación de materiales y nuevos 
tratamientos buscan mejorar la calidad del producto a lo 
largo de su ciclo de vida, por lo que estas investigaciones 
conllevan nuevas formas de trabajo con las cuales se 
pueden desarrollar nuevos productos. La introducción de la 
informática en las diferentes fases del proceso productivo; 
sistemas CAD en la fase de diseño; sistemas de producción 
apoyados en programas CAD-CAM-CAE, programas 
integrados para la gestión administrativa.

4.	 Nuevos métodos para el desarrollo de ensamblaje y 
mecanismos. Un aspecto importante en la rentabilidad del 
producto son los mecanismos que además reducen costes en 
el empaque y distribución del producto.

5.	 Investigación en ergonomía y accesibilidad. El conocimiento 
e interacción del cliente en cuestiones productivas debe estar 
integrada en el desarrollo de investigaciones sobre diversos 
aspectos del diseño hacia usuario. 

6.	 Evolución de los métodos de producción industrial e 
infraestructuras de mercado hacia el nuevo artesanado. 
La producción en las ICC se realiza en series cada vez más 
pequeñas, individualizadas y personalizadas.

7.	 Las industrias asiáticas desarrollando centros de 
tecnología e innovación suponen una amenaza para el 
mercado Europeo. 

8.	 Evolución de la industria de fabricación hacia la industria 
de servicios. Las telecomunicaciones, la informática y el 
software son los factores de su desarrollo. La oferta de 
nuevos productos y servicios y cambio en las formas de hacer 
negocios y comercializar debido a que la información llega en 
cuestión de segundos a muchas partes del mundo gracias a 
internet.

9.	 La conectividad y la globalización generadores de los 
nuevos estilos de vida. Los nuevos estilos de vida, cada 
vez más, se definen mediante imágenes, sonidos, textos y 
símbolos. Las nuevas generaciones de consumidores son 
partícipes de los mensajes culturales al hacer uso de las 
nuevas tecnologías de comunicación, ampliando su gama de 
experiencias culturales y transformándose en co-creadores de 
los contenidos.

10.	Fuerte demanda de contenidos creativos por el aumento 
de plataformas y canales de distribución.Las empresas 
deben fortalecer los factores de la tecnología productiva, la 
innovación técnica en el desarrollo de productos, los servicios, 
el marketing y la gestión. 
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Factores Ecológicos: tienen en cuenta las políticas de preservación 
del medio ambiente de las autoridades administrativas y, 
actualmente, de suma relevancia. Destacamos los siguientes 
factores que afectan específicamente al entorno europeo:

1.	 Reducción de las emisiones de gases de efecto 
invernadero. El propósito es reducir al menos un 20 % los 
niveles de 1990, o en un 30 % si se dan las condiciones; 
Se pretende incrementar el porcentaje de las fuentes de 
energía renovables en nuestro consumo final de energía 
hasta un 20 % y en un 20 % la eficacia energética. 

2.	 Los procesos de producción de materiales de fabricación 
producen residuos, que deberían ser eliminados o 
disminuidos.

3.	 Mayor concienciación con los problemas 
medioambientales. La mayor concienciación de la 
sostenibilidad en nuestras actuaciones cotidianas hace 
imprescindible aprender nuevos modos de vida. El 
diseño necesita para ello desarrollar nuevos conceptos y 
herramientas operativas.

4.	 El diseño contemporáneo conlleva responsabilidades 
ecológicas que le obligan a empezar a desarrollar 
actividades respetuosas con el medio ambiente. 
El desarrollo de prácticas que relacionan la ética, la 
sostenibilidad medioambiental y social y el diseño requieren 
de una sociedad donde el crecimiento de la producción y 
el consumo material ya no sean una práctica cotidiana y 
normal.

5.	 El diseño instrumento de interconexión entre sociedad, 
economías, cultura y ecología. 

6.	 El diseño estratégico factor del crecimiento sostenible 
y al bienestar social. La conexión del diseño con la 
ecología local, puede desembocar en la propagación de 
la identidad y oportunidades de mercado a nivel regional. 
La sostenibilidad está por encima de la funcionalidad 
añadiendo valores medioambientales y de diferenciación a 
las empresas.

Factores Legales: se relacionan con las políticas generales 
integrando las variables  administrativas, legales y reguladoras 
dentro de las cuales las empresas deben operar. Los siguientes 
factores afectan en concreto al entorno empresarial europeo: 

1.	 Ausencia de normativas de comercio internacional, con 
restricciones hacía la empresa. 

2.	 No se dan subvenciones en materias de diseño.

3.	 Legislaciones para el fomento de empleo.

4.	 Pesadez regulatoria y mayores costes para los trámites 
de los negocios.

5.	 Imprescindible aplicación de políticas que incluyan el 
diseño en el desarrollo de la innovación,  además de la 
tecnología.

6.	 Desarrollo de leyes que protegen la diversidad humana 
en edad, cultura y habilidades e inclusión de las personas 
discapacitadas.
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Marco tendencial

Paralelamente hemos analizado  los indicadores más 
sobresalientes sobre tendencias visuales del diseño gráfico para 
2015. Reseñar “Shutterstock”62 entre los diversos observatorios y 
plataformas consultadas sobre tendencias específicas del sector. 
Dicho observatorio ha sido  localizado a través de gràffica63, dado 
que presenta de forma más clara las visiones observadas en todas 
estas plataformas (blogs y webs) como: “Cosas Visuales”, “The 
Cool Hunter”, “Waarket”. Shutterstock actúa como observatorio 
que posee una colección de más de 47 millones de imágenes y ha 
trabajado y analizado la información de sus archivos por países, 
temáticas, formatos…,  para elaborar un informe anual global de 
las principales tendencias en la industria de la imagen, el video y 
la música en todo el mundo, las que relacionamos a continuación, 
e integramos en el PESTEL para formalizar un análisis conjunto e 
interrelacionado.

Factores tendenciales del diseño gráfico global: 
Se trata de los estilos y recursos gráficos más demandados, 
o en incremento de demanda, por el mayor porcentaje de 
profesionales del diseño gráfico y sus clientes (Ver Esquema 75): 

62Shutterstock. Tendencias creativas 2015. EE.UU: 
Shutterstock.com [Consulta: 27 junio 2015]. 
Disponible en: http://www.shutterstock.com/
es/trends?customer_ID=18024842&campaign_
I D = s h u t t e r s . 1 0 2 1 1 0 0 5 & l a u n c h _
ID=10136145&utm_source=sstkemail&utm_
medium=email&utm_campaign=SS_20150121_
VisualTrends_SL_1
63 PALAU, VICTOR. Tendencias creativas 2015 
[en línea]. Valencia: graffica.info. PalauGea 
Comunicación S.L., 2015 [Consulta: 27 junio 
2015]. Disponible en: http://graffica.info/
tendencias-creativas-2015/   
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5. ‘Zentangle’

3. Perspectivas 
únicas

2. Lineal

1. Fondos 
difuminados:

6. Doble 
exposición:

8. ‘Emojis’

8. ‘Sel�es’

8. Flat icons

4. ‘Bajo poly’

7. Hipster

En 2014, los fondos 
difuminados y los fondos 
bokeh (desenfocados) en 
capas detrás del texto han 
estado en alza en la 
publicidad y el diseño.

La estética global 
mantiene su tendencia 
hacia la simplicidad, con 
iconos delineados y otros 
estilos lineales en alza. 

Las búsquedas de ‘vista 
superior’ aumentaron. Un 
dato que nos indica en 
qué medida los creativos 
buscan formas distintas de 
expresar y visualizar sus 
historias. 

Zen viene de zen, y Tangle 
signi�ca enredar. Por lo 
que se puede traducir 
como: pintar de forma 
intuitiva un embrollo de 
líneas, círculos, y todo tipo 
de �guras geométricas o 
curvilíneas, incluso rellenar 
�guras reales con todo 
tipo de dibujos.

Este estilo se presenta con 
fuerza en su última 
aparición. Es un estilo 
asociado a lo vintage, 
inclinado hacia estilos de 
vida alternativo e 
independiente; que se 
arraiga en el rechazo a las 
corrientes culturales 
predominantes.

Entre las tendencias 
culturales aumentan los 
“sel�e” y los “�at icons” 
(con efectos sombreado), y 
sigue evolucionando la 
tecnología que se re�eja 
en las tendencias digitales 
de vanguardia.

Combina varias imágenes 
consiguiendo una 
exposición simultánea y 
una estética elegante. 

Esta tendencia emula a 
imágenes poligonales en 
baja resolución. Cada vez 
se están utilizando más 
este tipo de texturas para 
todo tipo de diseños. 

9. El formato vídeo: según Shutterstock, se espera que el gasto en la industria de anuncios en vídeo online aumente

Esquema 75. Tendencias de diseño gráfico. Fuente: Elaboración Propia64.
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Esquema 76. Fuente: Gràffica (01 de febrero de 2015). Tendencias creativas 2015 [Mensaje en un blog]. 
Recuperado de http://graffica.info/tendencias-creativas-2015/

64Imágenes del gráfico x: Imagen 1,2,3,5,7.  
Fuente: David Carreño (4 de febrero de 2015). 
Las 7 tendencias del Diseño Gráfico en 2015 
[Mensaje en un blog]. Recuperado de: http://
www.waarket.com/las-7-tendencias-del-
diseno-grafico-en-2015/.

Imagen 4:  Darius Zan (26 de junio de 2013). 
Low Poly  Backgorunds [Mensaje en un blog]. 
(Recuperado de: https://www.behance.net/
gallery/9519349/Low-Poly-Backgrounds

Imagen 6: Shutterstock (01 de febrero de 2015). 
Tendencias creativas 2015 [Mensaje en un blog]. 
Recuperado de http://graffica.info/tendencias-
creativas-2015/ 

Imagen 8 “selfies”: Editorial Team (5 de marzo de 
2014). 86th Academy Awards: Best of Gold Jewelry 
[Mensaje en un e-magazine]. Recuperado de: 
http://www.2luxury2.com/86th-academy-
awards-best-of-gold/

Imagen 8 “emojis”: emojistickers.com. Happy 
Smiley Emojis [Mensaje en un blog]. Recuperado 
de: http://fab.com/product/happy-smiley-
emojis-400551

Imagen 8 “flat icons”: imagen [Mensaje en un 
blog]. Recuperado de: http://huaban.com/
pins/196286400/

Estas tendencias pueden ser visualizadas por países a través del 
mapa generado al respecto (Esquema 76):

Es un mapa interactivo que nos permite ver en que consiste 
cada una de estas las tendencias, entre las que describimos las 
europeas: 

ūū Geométrico (Francia): pintura por salpicadura, diseño 
plano, fondos geométricos, patrones geométricos.

ūū Deportes (Reino Unido): Copa ryder, Copa del mundo y 
Olimpiada de invierno.

ūū Estilo de vida (Alemania): clima, crossfit, departamento, 
hogar inteligente. 

ūū Comida (Italia): étnica, sana, comida callejera, piña.
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4.4 MAPA PESTEL – Tendencial

Se ha hecho un mapa que refleja las interacciones que acontecen entre los factores de cada área del PESTEL y los factores tendenciales, para 
así obtener una visualización global de las influencias ejercidas entre sí.

Análisis del entorno Europeo del diseño

Factores Políticos

Factores Económicos

Factores Socioculturales

Factores Tecnológicos

Factores Ecológicos

Factores Legales

Factores Tendenciales

PESTEL

Figura 17. Mapa PESTEL-Tendencial. Fuente: Elaboración propia.
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Se toman los datos más relevantes en el sector del diseño gráfico, se detectan conexiones entre los factores de las distintas áreas con 
objetivos comunes, se agrupan los factores y explicamos la influencia de cada línea de acción en el ámbito de estudio, la actividad del 
diseño gráfico:

Líneas de conexión PESTEL -Tendencial

Figura 18. Mapa PESTEL-Tendencial – líneas de conexión. Fuente: Elaboración propia. 

Análisis del entorno Europeo del diseño

Factores Políticos

Factores Económicos

Factores Socioculturales

Factores Tecnológicos

Factores Ecológicos

Factores Legales

Factores Tendenciales

PESTEL
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Línea temporal 1: Ecological innovation and design

Análisis del entorno Europeo del diseño

Factores Políticos

Factores Económicos

Factores Socioculturales

Factores Tecnológicos

Factores Ecológicos

Factores Legales

Factores Tendenciales

PESTEL

Aplicación de la legislación en materia de innovación y 
diseño aplicando soluciones ecológicas que faciliten el 
resurgimiento de la tecnología y la industria europea y 
evitar las amenazas de otros países emergentes.

El posicionamiento geográfico que caracteriza a Europa le ha 
facilitado la exportación de las actividades relacionadas con 
el diseño, convirtiéndose así en un referente del diseño a nivel 
mundial. Con la llegada de la crisis económica se vió obligada 
a deslocalizar la industria en busca de menores costes de 
producción hacía países en desarrollo, por ejemplo los países 
asiáticos, en dónde las industrias han invertido en desarrollo 
tecnológico e innovación. Esto y la ausencia de normativas y 
subvenciones en materias de diseño fomentó que se invirtiera 
menos en I+D+i en Europa y se hiciera un uso insuficiente de 
las TIC, suponiendo un entorno empresarial menos dinámico 
y convirtiéndose en una amenaza para el mercado Europeo. 
Uno de los objetivos marcados por la UE es invertir en I+D con 
el objetivo de desarrollar la productividad de las empresas 
introduciendo nuevos procesos y materiales sostenibles. Esto 
se puede conseguir a través de la innovación impulsada por 
el diseño, evitando así la entrada de productos a bajo coste 
procedente de otros países en vías de desarrollo. Existen 
políticas de diseño a nivel internacional muy fragmentadas y 
se hace necesaria la coherencia y eficacia en políticas de diseño 
entre los países miembros65. 

Figura 19. Mapa PESTEL-Tendencial – línea temporal 1. Fuente: Elaboración propia.
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65 European Design Leadership Board, Thomson, 
M., Koskinen, T., European Commission, 
& Directorate-General for Enterprise and 
Industry. (2012). Design for growth & prosperity: 
report and recommendations of the European 
design leadership board. Helsinki: EU, p. 22

Figura 20. Línea temporal 1. Fuente: Elaboración propia.
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Línea temporal 2: Influence of visual culture in society

El descenso de la venta de productos y el aumento de la 
tecnología han acentuado la influencia de la cultura visual en 
la sociedad, generando necesidades publicitarias creativas lo 
cual derivó en la continua renovación estilística de los medios 
publicitarios y de los productos.

Las ventas de productos en el sector hábitat descendieron 
debido a la crisis económica. Por otro lado, se incrementó la 
inversión en la comunicación impresa con el fin de persuadir a los 
consumidores a través de una comunicación publicitaria efectiva 
entre los años 1996 y 2005. Posteriormente, la crisis económica 
hizo que el sector medio de consumidores disminuyera teniendo 
que reposicionar sus productos y con ello su comunicación, al 
tiempo que la población experimentaba un aumento de la cultura 
visual. A su vez, el uso estratégico del diseño contribuye a tomar 
medidas ecológicas en la empresa, lo que fortalece la identidad 
de la cultura, la historia y la economía europea. Esto, acompañado 
de la celebración de eventos internacionales de diseño, fomenta 
que se desarrollen tendencias dentro del sector del hábitat y 
del diseño gráfico. Algunas de las tendencias que se ofrecen 
a corto plazo para el diseño gráfico se evidencian en la “doble 
exposición de imágenes”, “fondos difuminados” o “desenfocados 
detrás del texto” y el “Bajo Poly” que consiste en emular imágenes 
poligonales de baja resolución, aplicados a todo tipo de diseños. 
También los métodos de producción industrial evolucionan hacia 
un nuevo artesanado en el que se realizan series más pequeñas 
y personalizadas66 .

Análisis del entorno Europeo del diseño

Factores Políticos

Factores Económicos

Factores Socioculturales

Factores Tecnológicos

Factores Ecológicos

Factores Legales

Factores Tendenciales

PESTEL

Figura 21. Mapa PESTEL-Tendencial – línea temporal 2. Fuente: Elaboración propia.
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66 Op. Cit., p.49.

Figura 22. Línea temporal 2. Fuente: Elaboración propia.
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Línea temporal 3: Visually accessible design

La conectividad y la aparición de diversos medios de difusión 
y comunicación, crean valores de cultura y nuevos estilos 
de vida, el desarrollo de aplicaciones software y, con ello, 
la necesidad de nuevas tendencias y soluciones gráficas y a 
través de un diseño visualmente accesible.

El aumento de los canales de distribución y plataformas 
permitieron la interactividad y un vínculo del consumidor con 
la empresa y sus productos mediante medios de comunicación 
diversos como internet, el catálogo, el folleto o el punto de venta. 
Esta evolución tecnológica supone una creciente demanda de 
contenidos creativos en los servicios, el marketing o la gestión. Por 
consiguiente, el consumidor está mejor informado a través de las 
funciones comunicativas del diseño y la innovación tecnológica 
que evoluciona hacia una industria de servicios a través de las 
telecomunicaciones, la informática y el software.  La  conectividad 
está produciendo un cambio de los estilos de vida que está cada 
vez más lleno de imágenes, sonidos, textos y símbolos. Es por ello, 
que también se desarrollan tendencias visuales aplicables tanto 
a los medios impresos como a los servicios web: perspectivas 
únicas en fotografías en busca de distintas formas de expresar, 
una estética lineal muy simple aplicada en su mayoría a la 
iconografía, el uso de ‘emojis’67 y abundancia de ‘selfies’68 y una 
aplicación del formato video en los anuncios online. 
La redefinición del diseño implica el desarrollo de actividades que 
respeten el medio ambiente conectando aspectos económicos, 
socioculturales y ecológicos. Además las actividades creativas 
e innovadoras de una región enriquecen la cultura y fomentan 
el turismo. Se espera que en un medio- largo plazo se esté 
implementando por completo el diseño para atender a la 
diversidad.

Análisis del entorno Europeo del diseño

Factores Políticos

Factores Económicos

Factores Socioculturales

Factores Tecnológicos

Factores Ecológicos

Factores Legales

Factores Tendenciales

PESTEL

Figura 23. Mapa PESTEL-Tendencial – línea temporal 3. Fuente: Elaboración propia.
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67 Emojis: Imagen digital pequeña o icono 
usado para expresar una idea o emoción en la 
comunicación electrónica.
68 Selfies: Una fotografía que se ha tomado 
de uno mismo, por lo general una tomada 
con un teléfono inteligente o webcam y 
compartido a través de las redes sociales. 
Fuente: Oxford University Press 2015 [en línea].  
Oxford: University of Oxford. [Consulta: 2 
julio 2015]. Disponible en:  http://www.
oxforddictionaries.com/es/definicion/ingles/
selfie 

Figura 24. Línea temporal 3. Fuente: Elaboración propia.
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Línea de tiempo 4: Integrating design management 

La gestión de diseño integrado en la estrategia empresarial 
fomenta la inclusión de procesos y materiales sostenibles 
para añadir valor y cultura a la empresa. 

Una elevada tasa de desempleo y el retroceso de la producción 
industrial han generado que se desarrollen legislaciones para 
el fomento del empleo.  Por otro lado, se están desarrollando 
materiales, procesos y tecnologías que usen energías renovables 
lo cual hace que empresas adopten medidas de consumo 
sostenibles que atribuyen un valor añadido a la empresa. Esto 
conlleva nuevos métodos de mecanismos, ensamblajes y 
software. La presencia del diseño a nivel de gestión en la estrategia 
de la empresa aumenta el desarrollo de aspectos ergonómicos y 
accesibles, éticos, de calidad, la competitividad y el reflejo de la 
estética de una cultura empresarial contemporánea relacionada 
con los desarrollos tecnológicos de una sociedad o región.

Análisis del entorno Europeo del diseño

Factores Políticos

Factores Económicos

Factores Socioculturales

Factores Tecnológicos

Factores Ecológicos

Factores Legales

Factores Tendenciales

PESTEL

Figura 25. Mapa PESTEL-Tendencial – línea temporal 4. Fuente: Elaboración propia.
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Figura 26. Línea temporal 4. Fuente: Elaboración propia.
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Conclusiones del análisis PESTEL - Tendencial:

Concluimos del presente análisis que se está promoviendo el desarrollo de la legislación en materia 
de innovación y diseño para fomentar la aplicación de nuevos procesos y materiales respetuosos 
con el medio ambiente añadiendo valor a la empresa a través de las acciones de la gestión 
estratégica del diseño tal y como lo acredita el BCD en el informe citado “Design for Growth and 
Prosperity69”. El descenso de la venta de productos, el aumento del uso de las nuevas tecnologías, 
la conectividad y la aparición de diversos medios de difusión y comunicación han creado nuevos 
valores y estilos de vida diversos y, por consiguiente, un enriquecimiento de los contenidos 
visuales como lo confirma el libro Blanco “Design Issues in Europe today” de BEDA, cuya traducción 
“Temas de diseño en la Europa de hoy” fue consultada a través del BCD70. Esta nueva cultura visual 
ha generado la necesidad de desarrollar y renovar constantemente los estilos y recursos para la 
fabricación de productos y servicios gráficos que la sociedad demanda y que deben tener un 
carácter accesible debido a la globalización como se evidencia en los planteamientos del informe 
“Creative economic Report” de la UNCTAD71.
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69 European Design Leadership Board, Thomson, 
M., Koskinen, T., European Commission, 
& Directorate-General for Enterprise and 
Industry. (2012). Design for growth & prosperity: 
report and recommendations of the European 
design leadership board. Helsinki: EU.
70 Macdonald, S., & Bureau of European design 
associations. (2004). Design issues in Europe 
today. Barcelona: BEDA, p .30.
71 United Nations Conference on Trade and 
Development, & United Nations Development 
Programme. (2010). Creative economy report 
2010 creative economy: a feasible development 
option. Geneva: United Nations. [Consulta: 23 
junio 2015]. Disponible en: http://www.unctad.
org/Templates/webflyer.asp?docid=14229&int
ItemID=5106&lang=1.
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CORPORATIVO

El apartado corporativo contiene la 
información objetiva base del proyecto 
editorial del catálogo comercial, al 
recoger las pautas y claves para abordar 
la función de diseño y su integración. 

La promoción de las normativas / 
legislaciones en materia de innovación y 
ecología, fomentan la aplicación de 
nuevos materiales y procesos. 

Los catálogos estudiados de las empresas 
líderes del sector responden a estrategias 
proactivas y reactivas de las orientaciones 
estratégicas que integran al diseño como 
valor añadido. 

Desarrollar metodologías para analizar 
las entidades a niveles corporativos y 
estratégicos, con incidencia en el 
desarrollo del catálogo comercial, 
contrastadas por estudios ya citados 
durante la presente investigación.

Estudio de los niveles de integración y 
grado de in�uencia de las nuevas políticas 
medioambientales en procesos y servicios 
a nivel de gestión de diseño en la empresa 
europea, para evaluar la repercusión en la 
innovación y diseño de nuevos productos. 

Las empresas líderes actúan en 
consonancia con los objetivos 
planteados por organismos e 
instituciones en materia de diseño. 

CONCLUSIONES LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN
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Comunicación

Se veri�can las constantes de análisis 
genérico en los catálogos: corporación, 
comunicación y grá�co-visual. 

Se evidencian variables analíticas 
necesarias para la transmisión de la 
información sobre la: 
- Estrategia comunicacional y  
- E�cacia y �nalidad comunicativa del 
catálogo. 
(ambas condicionadas por los objetivos 
�jados por la estrategia de la empresa).

Se con�rma que el catálogo comercial 
se dirige a prescriptores y técnicos y 
clientes, con contenidos sobre: 
características del producto, aspectos 
técnicos y visualmente persuasivos. 

Identi�cación de otras variables del 
área  comunicativa a partir de otras 
herramientas de análisis.

Análisis bibliométrico especí�co a 
temas relacionados con el entorno de la 
comunicación a través de los soportes 
impresos. 

Explicar la in�uencia de las tendencias del 
diseño grá�co en el estilo de los catálogos 
comerciales.  

Se obtienen cuatro aspectos 
tendenciales en el marco europeo sobre 
diseño grá�co a corto-medio plazo en el 
que concurren temas sociales, 
económicos, culturales, políticos, 
ecológicos, legales y tecnológicos.

CONCLUSIONES LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN
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Los formatos establecidos para los  
catálogos comerciales son el Preview, el 
Reminder y el Lifestyle. .

Carencias en la adaptación del contenido 
al público consumidor, que accede 
fácilmente a la información por el 
desarrollo de nuevas tecnologías y 
software y una mayor cultura visual.

El aspecto más importante de 
persuasión del catálogo comercial son 
las características de composición y 
estructura.

Comunicación

De�nición de los estilos lifestyle, reminder o 
preview.

De�nir el catálogo comercial como género 
editorial comunicativo determinando los 
parámetros que se consideran intrínsecos 
al mismo. 

Creación de un subgénero y estilo dirigido 
a los tres públicos objetivos, cuyas 
características sean accesibles para todos 
los públicos. 

Valoración del catálogo digital para el 
público objetivo usuario �nal/consumidor.
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Los parámetros de diseño grá�co son 
más objetivos que los parámetros 
corporativos y comunicativos.

Se corrobora la presencia de los 
elementos visuales dados por la literatura 
al respecto. 

Evidencias de recursos de diseño grá�co 
utilizados en el catálogo comercial:

1. Lectura fragmentada 
y multidireccional 

(frecuente e intensa),

2. Contenidos 
homogéneos y 

múltiples 
(relacionados y 

simultáneos) 

4. Retículas de múltiples 
columnas y módulos: 
reiterativas y rígidas, 

aunque se experimentan 
transgresiones al orden de 

la misma para causar 
sorpresa.

3. Dinamismo 
generado por la 
asimetría y los 

elementos grá�cos, 
generalmente 
geométricos. 

5. Uso intensivo de la 
fotografía 

(transmisión de la 
realidad) y  

profundidad visual. 

6. Formato más 
recurrido el 

horizontal nunca 
mayor que un DIN A4

7. Generalidad por el 
uso de tipografías de 

palo seco. 

8. Abandono de los 
acabados de post 

impresión. 

9. Uso de portadas 
integradas con el 

soporte.

Grá�co

Comprobación de la evolución, variabilidad  
y permanencia de los parámetros  
evidenciados a corto- medio plazo. 

Viabilidad del desarrollo de un observatorio 
de tendencias de diseño grá�co y editorial 
que responda a la cultura visual emergente
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LÍMITES DE LA INVESTIGACIÓN

La dificultad para obtener datos tendenciales del diseño gráfico, al 
no existir observatorios de diseño gráfico como tal, se ha recurrido 
a blogs y páginas web que mantienen cierta observación del 
entorno en el área del diseño gráfico y que publican información al 
respecto con un contenido fiable. 
Dimensión de algunas variables. El análisis sobre tipografía y 
color en cuanto a los aspectos de diseño gráfico y la semiótica 
en cuanto a aspectos comunicativos como estudio del proceso 
cognitivo de la información a través de símbolos visuales, no se 
han podido profundizar debido a su extensión, ya que habría que 
desarrollar por cada uno de los rasgos una investigación específica 
y pormenorizada para ser debidamente analizada.
Cada área o campo de estudio genérico (corporativo, comunicativo, 
gráfico) abarca una cantidad de variables que no pudieron ser 
todas tenidas en cuenta, porque requiere de la especialización en 
cada temática de mayor profundidad. 
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