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Resumen

	 Esta	 tesis	 fue	 realizada	con	el	fin	de	 rediseñar	 la	marca	gráfica	Linaje	
implementando	un	concepto	dinámico	que	apoye	la	identidad	gráfica	de	la	empresa,	
para	que	así	exista	una	marca	que	manejar.	Todo	esto,	debido	a	la	falta	de	uso	de	la	
actual	marca,	así	como	su	descomposición	gráfica	y	su	largo	tiempo	de	vigencia.
 
	 Para	 este	 rediseño	 de	 marca	 previamente	 se	 investigaron	 tres	
factores	 primordiales.	 Primero,	 la	 historia	 de	 las	 marcas	 gráficas,	 su	
importancia	 y	 evolución	 que	 sirvió	 para	 exponer	 el	 valor	 de	 representación	
que	 una	 marca	 tiene	 sobre	 una	 entidad	 y	 su	 producto	 o	 servicio,	
independientemente	 de	 que	 esta	 sea	 una	 empresa,	 ciudad	 o	 institución.

	 Segundo,	el	estudio	de	casos	de	éxito	actuales	de	marcas	homólogas	que	
implementaron	un	desarrollo	de	marca	similar	al	de	Linaje	que	expuso	el	como,	
cuando,	 porqué	 y	otros	motivos	de	diseñar	 o	 rediseñar	una	marca	dinámica.

	 Tercero	 y	 por	 último,	 la	 investigación	 propiamente	 de	 Linaje	 como	
empresa	 y	 su	 actual	 marca	 gráfica	 que	 expuso	 todas	 las	 características	
y	 valores	 evidentes	 e	 implícitos	 que	 la	 nueva	 marca	 debía	 tener	 como	
concepto,	 y	 así	 transmitirlos	 sin	 los	 errores	 de	 la	 anterior	 marca	 gráfica.

	 Y	 para	 complementar	 este	 trabajo	 de	 rediseño	 de	 marca	 para	
la	 empresa	 Linaje,	 se	 diseñó	 un	 manual	 de	 imagen	 corporativa	 acorde	
al	 concepto	 que	 representa	 una	 marca	 dinámica	 de	 manera	 que	 la	
empresa	 maneje	 su	 nueva	 marca	 como	 un	 nuevo	 punto	 de	 partida,	 para	
que	 la	 implementación	 de	 la	 nueva	 marca	 funcione	 apropiadamente.

PALABRAS CLAVES:	MARCA	GRÁFICA,	IMAGEN	CORPORATIVA.
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Abstract

	 This	thesis	was	made	to	redesign	the	graphic	brand	of	“Linaje”,	to	implement	
a	dynamic	concept	that	supports	the	graphic	identity	of	this	company,	and	to	have	
a	brand	to	manage.	The	need	for	the	redesign	was	due	to	lack	of	the	use	of	the	
actual	brand,	as	well	as	its	graphic	decomposition	and	its	over	long	period	of	validity.

	 Prior	 to	 this	 brand	 redesign,	 three	 primary	 facts	 were	 investigated.	
First,	 the	 history	 of	 graphic	 brands,	 its	 importance	 and	 evolution,	 which	
served	 to	expose	 the	value	of	 representation	 that	a	brand	has	over	an	entity	
and	 its	 product	 or	 service,	 whether	 this	 is	 a	 company,	 city,	 or	 institution.

	 Secondly,	 the	 study	 of	 current	 success	 cases	 of	 homologous	
brands	 that	 implemented	 a	 similar	 brand	 development	 as	 the	
redesign	 of	 Linaje’s	 brand.	 This	 study	 exposed	 a	 range	 of	 motives,	
such	 as	 how,	 when	 and	 why	 to	 design	 or	 redesign	 a	 dynamic	 brand.

	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 Finally,	 extensive	 research	 of	 Linaje	 as	 a	 company	 and	 its	 actual	
graphic	 brand,	 exposed	 every	 characteristic	 and	 evident	 and	 implicit	 value	
that	 the	new	brand	must	have	as	a	concept,	 in	order	 to	transmit	 the	essential	
characteristics	and	values	without	reiterating	the	mistakes	of	the	previous	brand.

												In	short,	to	complement	this	brand	redesign	work	for	Linaje,	a	corporate	
image	 manual	 was	 designed,	 incorporating	 the	 concepts	 that	 a	 dynamic	
brand	 represents,	 thus	 enabling	 the	 company	 to	 manage	 its	 new	 brand	
from	 the	 initial	 implementation	 stage	 through	 to	 a	 fully	 functioning	 brand.

KEY WORDS:	GRAPHIC	BRAND,	CORPORATE	IMAGE.
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Introducción

	 Esta	 investigación	 tiene	 como	 principal	 propósito	 de	 estudio,	 el	
rediseño	 de	 la	 nueva	 marca	 gráfica	 dinámica	 de	 la	 empresa	 de	 muebles	
Linaje	 por	 la	 importancia	 que	 hoy	 en	 día	 representa	 el	 identificarse	 con	
una	 marca	 que	 sea	 el	 rostro	 de	 la	 empresa	 en	 la	 publicidad	 y	 frente	 al	
mercado	 o	 target	 al	 cual	 se	 dirige	 el	 producto	 o	 servicio.	 En	 concreto,	 la	
investigación	 plantea	 rediseñar	 la	 marca	 Linaje	 y	 diseñar	 el	 manual	 de	
imagen	 corporativa	 de	 la	misma	mediante	 el	 concepto	 de	marca	 dinámica	 y	
una	 metodología	 de	 manejo	 de	 imagen	 corporativa	 acorde	 para	 controlarla,	
representando,	 funcionando	y	diferenciando	específicamente	a	ésta	empresa.

	 De	este	modo,	todo	el	planteamiento	y	desarrollo	de	esta	tesis	de	investigación	
se	fundamenta	en	desarrollar	mediante	un	proceso	determinado	de	diseño	una	
marca	gráfica	dinámica	que	pueda	posicionar	en	el	mercado	mobiliario	a	Linaje	
y	que	al	mismo	tiempo	pueda	publicitar	y	representar,	con	la	menor	inversión	y	el	
mayor	beneficio,	a	los	productos	que	fabrica	esta	empresa	y	que	a	futuro	Linaje	
amplíe	sus	ingresos	económicos	superando	su	actual	crisis	económica	que	pone	
en	peligro	su	estabilidad,	historia	e	imagen;	que	durante	casi	25	años	ha	alcanzado.

	 Así,	 el	 sentido	 final	 de	 esta	 tesis	 es	 lograr	 una	 marca	 gráfica	 y	 un	
planteamiento	 de	manejo	 para	 la	misma	 a	 través	 de	 la	 investigación	 teórica	
de	 la	historia	e	 importancia	de	 la	marca	gráfica	así	como	del	 significado	que	
representan	y	el	papel	que	llegan	a	tener	en	la	entidad	a	la	que	representan	y	lo	
que	pueden	lograr	cuando	están	bien	desarrolladas	estética	y	conceptualmente.

	 Además	de	 realizar	un	estudio	de	casos	homólogos	de	entidades	que	
plantearon	 y	 pusieron	 en	 práctica	 con	 total	 éxito	marcas	 dinámicas	 similares	
a	la	que	se	plantea	para	Linaje	pero	en	diferentes	campos	comerciales.	Como	
por	ejemplo,	la	marca	dinámica	de	la	Ciudad	de	Melbourne	-	Australia,	del	MIT	
Media	Lab	-	E.E.U.U.	y	de	la	Galería	de	Diseño	Mobiliario	Modus	-	Alemania.		
Entidades	 que	 en	 su	 momento,	 independientemente,	 plantearon	 una	 marca	
gráfica	 dinámica	 en	 base	 a	 características	 tanto	 similares	 como	 distintas	
a	 las	de	Linaje,	por	ser	una	ciudad,	un	 instituto	 tecnológico	y	una	galería	de	
diseño	 de	 mobiliario	 pero	 que	 como	 Linaje	 buscaron	 un	 cambio	 positivo.

	 Por	 último,	 está	 la	 investigación	 de	 campo	 de	 la	 empresa	 Linaje	 que	
proporcionará	 tanto	 la	 información	 de	 la	 empresa	 como	 de	 su	 actual	 marca	
gráfica	para	evidenciar	 las	 falencias	de	 la	marca	al	 representar	 lo	que	Linaje	
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es,	como	y	cuanto	se	la	ha	utilizado,	que	es	lo	que	no	funciona	de	ésta,	porque	
y	que	se	tiene	que	hacer	para	rediseñar	la	marca	y	el	manual	de	imagen	para	
que	funcionen.	Todo	esto,	a	través	del	análisis	y	búsqueda	de	las	características	
que	diferencian	a	Linaje	y	que	deberán	estar	interpretadas	y	plasmadas	en	la	
nueva	marca	gráfica	dinámica	que	posteriormente	será	aplicada	en	publicidad	
para	 que	 aproxime	 los	 objetivos	 empresariales	 y	 así	 Linaje	 se	 desarrolle.
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CAPÍTULO I

LA EVOLUCIÓN DE LA MARCA GRÁFICA
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	 Las	 marca	 gráfica1	 no	 nace	 de	 una	 manera	 premeditada	 ni	
tampoco	 con	 fines	 comerciales.	 Sin	 embargo	 su	 predecesora	 o	 <marca>,	
refiriéndose	 a	 un	 simple	 signo	 diferenciador	 o	 de	 identidad,	 es	 muy	 similar	
aunque	 no	 cumpla	 con	 la	 misma	 función	 de	 la	 marca	 gráfica	 actual.
Así	 lo	 aseveran	 Schwarz	 &	 Winklhofer	 (1996):

 “La tendencia que tienen los humanos a <marcar> tiene una función de 
identidad, la misma que va desde sus propios cuerpos. Esta función es para 
reconocerse a si mismos y para poder manifestarse, así como también para 
dar un sentido de pertenencia. Desde cierto punto esta acción de marcar no 

tiene nada que ver con marcar un producto de una manera comercial, pero si 
tienen en común la función de <identidad>, que da a conocer, hace reconocer 

y recuerda, tal como sucede en ambos casos.” 

I.1 Historia de la Marca Gráfica

 “Las primeras <marcas> originalmente aparecen en la alta Edad Media 
como una representación gráfica conjunta a las inscripciones textuales, las 

mismas que se marcaban sobre diferentes tipos de superficies con distintos 
sistemas de escritura. Después la <marca> pasa a ser una marca de identidad 

con los artesanos de la misma época, la alta Edad Media, ya que ellos 
señalaban mediante una firma sus obras como una referencia técnica que 
cada vez fue más y más compleja. Luego con los monogramas, escrituras 

formadas por combinaciones simétricas por medio de letras ligadas se llegan a 
crear de alguna manera <logotipos> no tipográficos.” (Costa	Joan,	2004).

1Marca gráfica: término	generalizador	que	agrupa	a	el	logotipo,	isotipo,	isologo	e	imagotipo.
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(<Marcas> extraídas de distintas superficies - Alta Edad Media – Siglo V d. C.). 

Recuperado de http://cubamason.foroactivos.net

	 Aunque	estas	marcas,	de	las	que	habla	Joan	Costa,	no	eran	realmente	
<marcas	 gráficas>	 dichas	 propiamente	 ya	 que	 si	 bien	 identificaban	 el	
producto	mediante	una	marca	y	ya	no	estaban	simplemente	hechas	de	 letras	
sino	 con	 formas,	 estas	marcas	no	 tenían	 sentido	 alguno	de	hacer	 reconocer	
un	 producto	 comercialmente	 y	 peor	 aún	 de	 nombrar	 a	 un	 producto	 con	 un	
nombre	 comercial.	 Por	 ejemplo,	 Coca	 Cola	 puede	 reemplazar	 la	 palabra	
gaseosa.	 Pero	 aún	 así	 con	 toda	 esa	 evolución	 hasta	 aquel	 momento,	 la	
marca	no	se	aproximaba	a	 tener	una	función	comercial	 intencionada,	aunque	
era	 un	 paso	 que	 no	 estaría	 lejos	 de	 alcanzar	 por	 el	 creciente	 intercambio	
comercial	 que	 cada	 vez	 iría	 forjando	 una	 verdadera	 <marca	 gráfica>.

14 David Rafael Encalada Guerrero
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 “Los intercambios comerciales en sus inicios se realizaban mediante el 
trueque que no tardaría en desaparecer, gracias a la invención de las monedas 

de cuenta por parte de Babilonia, mismo invento que el pueblo de los Hititas 
mejoró haciendo lingotes de metal marcados con su peso y título. Aunque 

serían los Lidios quienes llegaron a acuñar piezas de metal idénticas entre sí.” 
(Miró	i	Canals	J.,	1982)

	 Con	 este	 mismo	 método	 de	 <marcar>	 se	 realizó	 la	 acuñación	 y	 se	
empezaron	 a	 solucionar	 otras	 necesidades.	 Por	 ejemplo,	 los	 ganaderos	
empezaron	 a	marcar	 sus	 reses	 con	 un	 cuño	metálico	 tal	 cual	 lo	 hacen	 hoy	
en	día	y	de	 la	misma	manera	que	repetiría	mucho	tiempo	después	Johannes	
Gutemberg	 en	 su	 invención	 de	 la	 imprenta	 con	 los	 tipos	 móviles,	 el	 primer	
método	de	impresión.	Además	con	el	nacimiento	de	la	moneda	se	consolida	el	
comercio	y	en	gran	parte	gracias	a	la	idea	de	<marca>	o	marcar	para	identificar.

(Auténticas Monedas Lidias fabricadas en serie - VII a. C.). Recuperado de http://www.

xtimeline.com

	 Entonces	 con	 un	 comercio	 ya	 afirmado	 e	 internacionalizado,	 surgen	
nuevas	 necesidades	 para	 los	 productos	 en	 el	 mercado	 que	 en	 un	 inicio	
eran	 genéricos,	 es	 decir,	 todos	 se	 veían	 iguales	 pero	 estaban	 en	 constante	
competencia.	Por	lo	que	empieza	el	nacimiento	de	la	marca	comercial,	pero	no	
basada	en	el	producto,	sino	en	su	envase	o	empaque	con	el	fin	de	identificar	
el	 origen	 y	 al	 responsable	 de	 la	 mercancía,	 lo	 que	 era	 muy	 frecuente	 en	
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aquel	 tiempo	 y	 equiparable	 a	 la	 falsificación	 en	 la	 actualidad.	 Pero	 este	 tipo	
de	<marcas>	no	imaginaban	si	quiera	la	función	comercial-publicitaria	que	hoy	
en	día	pueden	 lograr	marcas	actuales;	 aunque	de	cierta	manera	 ya	 se	daba	
una	<fidelidad	de	marca>	a	un	producto	 frente	a	otro	por	 la	 superioridad	del	
contenido.	 Todo	 esto	 gracias	 a	 poder	 reconocer	 un	 producto	 por	 su	 marca.
 
	 Actualmente	 el	 reconocimiento	 es	 un	 importante	 valor	 en	 una	
marca,	 ya	 que	 si	 la	 misma	 se	 puede	 diferenciar	 simplemente	 por	 la	
cromática	 que	 utiliza,	 incluso	 si	 es	 que	 solo	 se	 la	 visualiza	 parcialmente,	
esta	 mantiene	 una	 ventaja	 frente	 al	 resto	 de	 su	 competencia.

 “Otro aporte importante hacia la <marca> en la época medieval, que se 
dio gracias a la heráldica, fue la aplicación de la cromática por que la aparición 

del color estuvo primero en los emblemas, pasando posteriormente a las 
marcas.”	(Mounin	G.,	1970)

(Publicidad de pregnancia de la marca Coca-Cola – Año 2009). Recuperado de http://

grafologiapublicitaria.blogspot.com

 “Durante esta época Medieval, los negocios tenían un monopolio 
completo en cuanto a las ventas de un producto, ya que no tenían competencia 

pero estaban sometidas a varias regulaciones. Razón por la cual en un 
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solo producto existían entre 4 y hasta 5 <marcas> para regular cada parte 
del proceso de fabricación así como los materiales usados. Estas marcas 

funcionaban de manera equivalente a los actuales sellos de autenticidad que 
regulan el control de calidad.”	(Costa	Joan,	2013)

	 Pero	 un	 mercado	 sin	 competencia	 ocasionaba	 que	 no	 hubiera	 una	
necesidad	 de	 valorizar	 una	 marca	 propia	 pues	 no	 se	 tenía	 la	 necesidad	 de	
competir	 con	 nadie	más	 que	 con	 uno	mismo.	Además	 esto	 también	 tuvo	 un	
efecto	paralelo,	porque	que	desde	que	nació	la	primera	marca,	conjuntamente	
nació	la	primera	falsificación	y	esto	demostró	la	mencionada	falta	de	importancia	
que	se	tenía	en	la	marca	propia.	Tanto	fue	así	que	gracias	a	los	imitadores,	el	
comerciante “Ephraïm How, recurrió a los primeros intentos de publicidad para que 
sus productos no se desprestigiaran con las malas copias, pero en aquella época 
se apoyaba poco o nada a la propiedad de marca comercial.” (Costa	Joan,	2004)

	 Esto	 provocaba	 y	 continúa	 provocando	 que	 un	 producto,	 una	 marca,	
una	empresa	entera,	etc.,	se	desprestigie	en	gran	parte	por	la	percepción	que	
estimula	una	mala	copia	de	cualquier	objeto	reconocido	como	auténtico,	gracias	
a	la	misma	marca	acompañada	de	una	presentación	gráfica	casi	auténtica.	Así	
como	una	marca	logra	posicionar	y	hasta	proporcionar	un	valor	agregado	en	lo	
que	se	requiera,	también	llega	a	ser	un	punto	crítico	ya	que	si	no	se	la	realiza	y	se	
la	maneja	apropiadamente,	esta	produce	un	efecto	contrario	en	la	percepción	de	
los	consumidores	haciendo	que	una	marca	sea	más	perjudicial	que	beneficiosa.	
Razón	 por	 la	 que	 al	 empezar	 a	 haber	 una	 primera	 competencia	 entre	 dos	
productos	además	de	las	falsificaciones,	las	marcas	suman	más	importancia	y	
empiezan	a	desarrollar	una	necesidad	que	se	mejoraría	a	futuro,	la	<publicidad>.
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(Falsificaciones de monedas Dirhams). Recuperado de http://www.numismaticamedieval.

com

 “Unos siglos después con el constante cambio de los sistemas políticos 
y sociales, los modos de producir y consumir se modificaron directamente, y 
así llega la Revolución Industrial que dio paso a la economía de producción. 

Revolución que comienza con la invención de la máquina de vapor por el 
ingeniero escocés James Watt en 1769 y a la que se suma la electricidad, que 

forma parte de la Segunda Revolución Industrial.”	(Kunsch	M.	K.,	2002)

	 A	 diferencia	 de	 lo	 que	 sucedía	 con	 el	 comercio	 en	 la	 Edad	 Media,	
un	 comercio	 que	 estaba	 controlado	 por	 leyes	 políticas,	 en	 la	 Revolución	
Industrial	 surge	 el	 liberalismo	económico	 por	 que	 no	 solo	 existe	 una	 libertad	
en	 el	 comercio	 sino	 también	 en	 la	 industria	 como	 tal.	 Esto	 en	 un	 principio	
implicó	 <marcas>	 individuales	 facultativas	 las	mismas	 que	 si	 bien	 apoyaban	
un	 nuevo	 desarrollo	 al	 comercio	 y	 daban	 un	 gran	 paso	 a	 la	 formación	 del	
diseño	 para	 las	marcas	 actuales,	 estas	 no	 se	 sometían	 a	 ninguna	 ley	 y	 las	
apropiaciones	de	marcas	ajenas	quedaban	impunes.	Las	apropiaciones	son	un	
problema	que	viene	desde	hace	ya	muchos	años	y	que	actualmente	continua	
desprestigiando	a	las	marcas,	y	a	su	vez	disminuye	la	importancia	de	percepción	
que	 difícilmente	 se	 ha	 logrado	 con	 el	 tiempo	 mediante	 un	 posicionamiento	
de	 marca	 que	 conlleva	 una	 importante	 inversión	 económica	 y	 de	 tiempo.
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	 Además	 con	 la	 Revolución	 Industrial	 la	 producción	 <normal	
o	 artesanal>	 de	 objetos,	 pasó	 a	 la	 producción	 en	 serie	 lo	 que	 hasta	
hoy	 en	 día	 se	 mantiene	 casi	 como	 una	 necesidad	 para	 una	 demanda	
consumista.	 Como	 lo	 dice	 Naomy	 Klein,	 en	 su	 libro	 <No	 Logo>:

“Las empresas de éxito producen ante todo marcas, cosas y no productos.” 
También	la	revista	internacional	Fortune,	en	un	editorial	de	1938,	argumentaba	
que:	“la razón de que la economía estadounidense no se hubiera recuperado 

aún de la Depresión era que los Estados Unidos había dejado de percibir 
la importancia que tiene fabricar cosas. Se trata de la proposición de que la 
función básica e irreversible de una economía industrial es la fabricación de 

cosas: que mientras más cosas fabrique, mayores serán los ingresos, ya sea 
en términos de dólares o en términos reales; y que, en consecuencia, la clave 

de la capacidad de recuperación son (...) las fábricas, donde están los tornos y 
los taladros, los crisoles y los martillos. Es en las fábricas, en la tierra y debajo 

de ella, donde se origina el poder de compra.”

(Producción en serie de automóviles Mini - Revolución Industrial – Siglo XVIII). 

Recuperado de http://www.escuderia.com
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	 El	 increíble	 incremento	 de	 producción	 en	 el	 industrialismo	 por	 ende	
aumentó	 el	 intercambio	 comercial	 internacional,	 ya	 que	 no	 existía	 una	
demanda	 tan	 grande	 en	 el	 mercado	 local	 donde	 en	 un	 comienzo	 podía	
sobrevivir.	 Esto	 generó	 un	 comercio	 organizado	 que	 ya	 no	 podía	 vender	
productos	en	empaques	que	simplemente	contenían	el	producto.	Este	cambio	
en	 el	 comercio	 hizo	 que	 los	 comerciantes	 del	 sector	 alimenticio	 fueran	más	
allá	 de	 los	 demás	 comerciantes	 presentando	 productos	 con	 un	 empaque,	
que	 incluía	 el	 peso	 y	 la	 <marca>	 que	 era	 el	 nombre	 del	 comerciante.

	 Proceso	que	a	 largo	plazo	daría	paso	a	 la	marca	como	 la	conocemos	
hoy	 en	 día	 y	 no	 sorprendería	 que	 el	 proceso	 estuviera	 marcado	 por	 los	
comerciantes	de	productos	alimenticios;	los	mismos	que	fabricaron	los	primeros	
empaques	 y	 que	 también	 empezarían	 de	 cierta	 manera	 la	 publicidad	 de	 la	
marca	 de	 un	 producto.	 Algunas	 de	 estas	 primeras	 marcas	 se	 diferenciaron	
del	 resto	 innovando	 y	 permanecen	 así	 hasta	 la	 actualidad	 adaptando,	
siempre	 que	 es	 necesario,	 su	 gráfica	 y	 funcionalidad	 a	 las	 tendencias;	
así	 como	 manejando	 correctamente	 su	 imagen	 de	 manera	 corporativa.

I.1.1 Las Primeras Marcas Gráficas

 “Las marcas gráficas son el conjunto que incluye a los diferentes tipos 
de identificadores como son el logotipo2, el isotipo3, el isologo4 y el imagotipo5.”  

(Young	Patricio,	2012)

	 Existen	 diferentes	 empresas	 y	 productos	 que	 cambiaron	 el	 concepto	
de	marca	e	iniciaron	un	proceso	que	las	llevó	a	un	nuevo	concepto	comercial,	
para	 que	 después	 sumaran	 más	 características	 y	 pasaran	 a	 ser	 marcas	
gráficas	 cada	 vez	más	 y	más	 complejas.	Marcas	 que	 ya	 no	 solo	 tenían	 una	
gráfica	y	un	valor	comercial,	sino	una	 identidad	y	 reconocimiento	a	 través	de	
un	producto	que	a	su	vez	se	apoyaba	en	su	marca	para	estar	en	la	mente	de	
sus	 consumidores.	 Pero	 todo	 esto	 no	 fue	 una	 simple	 coincidencia,	 esto	 se	
dio	 gracias	a	una	 completa	 historia	 de	evolución	de	 las	marcas,	 que	gracias	
a	 las	 empresas	 y	 sus	 productos	 avanzó	 de	 manera	 rápida	 y	 constante.
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2Logotipo:	identificador	gráfico	formado	únicamente	por	caracteres	tipográficos.
3Isotipo:	símbolo	gráfico	entendible	por	sí	mismo.
4Isologo:	identificador	endonde	el	texto	y	el	ícono	se	encuentran	fundidos	en	un	solo	elemento.
5Imagotipo:	conjunto	icónico-textual	diferenciados,	incluso	pueden	funcionar	por	separado.



(Marca y diseño del empaque original - Chocolate Baker´s – Año 1860). Recuperado de 

http://theheartland.us

 “Una de las primeras marcas fue registrada por la compañía de 
chocolate <Baker´s>. El Dr. James Baker, fundador de la compañía y su hijo el 

Coronel - Doctor Edmund Baker fueron quienes llevaron el negocio como un 
éxito completo al invertir en el crecimiento de la compañía con mas fábricas de 

producción y por consecuencia al aumentar la oferta, la demanda también lo 
hizo. Además la comercialización del chocolate estuvo bajo la innovadora idea 

de marketing de devolver el dinero si el cliente no estaba satisfecho con su 
compra. Por todo esto E. Baker protegió legalmente la marca <Baker´s> para 

el futuro y hasta la actualidad la sólida compañía esta vigente.”	(Wells	William,	
Moriarty	Sandra,	Burnett	John,	2007)

I.1.1.1 Compañía de Chocolate Baker´s
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	 Solides	 y	 vigencia	 de	 más	 de	 150	 años	 que	 la	 compañía	 también	
consiguió	gracias	al	 cambio	que	 la	marca	Baker´s	aportó	a	 la	marca	gráfica.	
El	nombre	Baker´s	para	los	chocolates	fue	concebido	por	su	propio	dueño	tan	
solo	 por	 que	 ese	 era	 su	 apellido	 pero	 en	 el	 momento	 que	 otras	 compañías	
chocolateras	 empezaron	 a	 ofertar	 un	 producto	 similar	 a	 los	 Baker´s,	 E.	
Baker	 entendió	 que	 se	 necesitaba	 algo	 más	 que	 un	 nombre.	 Fue	 entonces	
cuando	 Baker´s	 pasó	 a	 ser	 una	 marca	 gráfica	 que	 estaba	 en	 empaques	
individuales	 para	 cada	 chocolate,	 y	 que	 además	 estaba	 diseñada	 con	 más	
elementos	que	solo	 tipografía	y	por	ende	el	diseño	pasó	a	 todo	el	empaque.

	 El	diseño	de	la	marca	y	del	empaque	fueron	ideas	innovadoras	que	pusieron	
a	los	Baker´s	por	sobre	la	competencia	lo	que	logró	entre	muchas	cosas	que	la	
demanda	pidiera	Baker´s	en	lugar	de	<un	chocolate>,	superando	toda	competencia	
por	el	reconocimiento	y	el	aspecto	visual	del	producto	además	de	su	calidad	superior.

	 Joan	 Costa	 en	 su	 publicación	 web	 <Nacimiento	 y	 Evoluciones	
de	 la	 Marca	 en	 7	 Pasos>	 menciona:	 “(…) Pero hay también otro 
aspecto en la evolución de las marcas. Cómo no: el aspecto físico, 
el de la forma, tanto visual como sonora, que les da realidad (…)”

	 En	definitiva	la	marca	Baker´s	llegó	a	formar	una	marca	gráfica	y	a	integrarla	
con	un	empaque	diseñado.	Elementos	que	si	bien	hacían	reconocible	al	producto	
y	lo	promocionaban,	estos	no	realizaron	una	publicidad	usando	otros	medios	de	
comunicación	como	otras	marcas,	entre	ellas,	los	jabones	<Sunlight>	de	la	compañía	
<Lever>	la	cual	promovió	su	producto	mediante	publicidad	impresa	(afiches	y	flyers).

I.1.1.2 Compañía Lever – Sunlight Soap6

	 Otra	 marca	 pionera	 en	 desarrollar	 la	 marca	 gráfica	 más	 allá	 de	 lo	
acostumbrado	 fue	 <Sunlight	 Soap>. “Marca creada por William Lever, un 
genio comercial que también fundó la compañía <Lever>. Este comerciante 
innovó cuando desarrolló una campaña publicitaria, una marca y además un 
empaque para su jabón, para diferenciarlo de la competencia y proporcionarle 
una calidad constante. Un proyecto impensado en aquel tiempo ya que se 
pensaba que la calidad entre productos similares no existía, y por ende era 
imposible crear una demanda por medio de la publicidad.”	(Costa	Joan,	2004)
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6Sunlight Soap:	(inglés)	jabón	Luz	del	sol.



	 Pero	de	todas	maneras	“W. Lever realizó el proyecto, y aunque obtuvo 
su resultado definitivo varios años después, valió la pena ya que sus ventas 
aumentaron de 3.000 t. a 60.000 t.”,	según	como	lo	investigó	Joan	Costa	para	
su	libro	<La	Imagen	de	Marca>.	Así	Lever	sumó	a	su	compañía	un	sistema	de	
marcas,	que	según	W.	Ollins,	“le dio un éxito impensable a toda su compañía”.

(Afiche publicitario original - Sunlight Soap – Año 1903). Recuperado de http://www.old-

print.com
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	 Sumado	a	lo	que	Baker	logró	con	sus	chocolates	mediante	la	innovación	
en	 la	marca,	W.	Lever	añadió	 la	publicidad	a	su	 jabón	Sunlight.	Una	decisión	
que	 definiría	 el	 completo	 éxito	 de	 no	 solo	 ese	 producto,	 sino	 de	 varios	
además	de	 todas	 las	empresas	que	a	 futuro	construiría	y	 tendría	a	su	cargo.
El	genio	comercial	dio	a	conocer	su	jabón	por	la	publicidad,	un	terminó	posiblemente	
inexistente	hasta	aquel	entonces	en	que	se	pensaba	que	un	mismo	producto	de	
diferentes	competidores	era	exactamente	el	mismo.	Pero	Lever	sin	pensar	en	
esto	y	sin	tener	otra	solución	cuando	su	empresa	de	jabones	producía	cada	vez	
menos	ingresos.	Era	una	situación	en	la	que	ya	no	bastaba	la	publicidad	en	el	
mismo	empaque	como	se	había	hecho	en	los	Baker´s,	sino	requirió	de	publicidad	
exterior:	afiches,	flyers,	etc.,	que	se	conocían	hasta	la	época	y	fueron	la	estrategia	
perfecta,	como	se	muestra	en	los	datos	de	ventas	mencionados	anteriormente.

 “Desde esta óptica concreta, profundizar en el concepto de 
<comunicación visual> nos desplaza fuera de la esfera del diseñador gráfico y 

sus problemáticas profesionales del día a día. Y nos lleva directo a la ruptura 
y la salida, al encuentro con las personas y la sociedad: en ese entorno de 

construcciones, objetos y mensajes que nos rodea. Es aquí donde el Diseño 
está vivo. Cuando entra en interacción con la gente.

 Si es verdad que <todo comunica> es porque todo significa. ¿Cómo 
negar entonces que todo mensaje gráfico está condenado a comunicar? Nos 
guste o no. Imposible evitar transmitir informaciones. Así considerado, en su 

cara a cara con las personas, el diseño gráfico ha evolucionado, y hoy es, 
fundamentalmente, comunicación visual. Y así será cada vez más en el futuro, 

donde la noción de proyecto crecerá para extenderse, más allá de <lo gráfico>, 
a la dimensión visual del ser.” (Costa	Joan,	2011)

	 Comunicación	visual	similar	a	 la	aplicada	en	 la	publicidad	de	 la	marca	
Sunlight	 que	 logró	 los	 objetivos	 que	 W.	 Lever	 necesitaba	 para	 mantener	
su	 producto	 y	 empresa.	Una	estrategia	 de	 publicidad	muy	parecida	 a	 la	 que	
empleó	<P&G>	 (Procter	&	Gamble)	 en	 su	 producto	 de	higiene	<Ivory>.	Esta	
estrategia	también	incluía	medios	impresos	y	proponía	de	manera	innovadora	un	
<slogan>	como	otra	herramienta	de	promoción	para	el	característico	producto.
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I.1.1.3 Compañía P&G – Ivory Soap

 “Los empresarios William Procter y James Gamble socios de una fábrica 
desarrollaron una barra de jabón que en un principio fue distribuida en cajas de 
madera para el ejercito de E.E.U.U. durante la guerra civil, abriendo un enorme 
mercado para este producto. Pero cuando los soldados regresaron a casa tras 

el término de la guerra la demanda de este jabón, sin nombre alguno hasta ese 
momento, seguía presente. Además ya no solo era para los soldados lo que 
exigió que la barra amarilla de jabón mejorara.”	(Wells	William,	et	al,	2007).

	 Fue	entonces	cuando	P&G	innovó	con	la	primera	investigación	científica	
para	 el	 desarrollo	 de	 un	 producto.	 Ellos	 trabajaron	 conjuntamente	 con	 un	
químico	 para	 crear	 una	 barra	 de	 jabón	 equivalente	 a	 la	 <Barra	 de	Castilla>, 
“un jabón blanco puro importado del Mediterráneo, fabricado del más fino 
aceite de oliva” (Wells	William,	 et	 al,	 2007).	Un	nuevo	 jabón	 con	éxito	 hasta	
que	por	 error	 de	 fabricación	del	 producto,	 alcanzó	a	 tener	 un	éxito	 completo	
cuando	 la	 demanda	 realizaba	 pedidos	 del	 <jabón	 que	 flota>,	 ya	 que	 este	
producto	 contenía	 demasiado	 aire	 como	 para	 ser	 más	 ligero	 que	 el	 agua.

	 Y	 eso	 no	 seria	 todo,	 “un año más tarde y ante la necesidad de otro 
plus más para el jabón, un trabajador de la empresa P&G decide proponer 
como nombre y marca <Ivory> (o marfil en español) para el jabón, basado 
en todas sus similitudes estéticas y culturales al producto de P&G” (Wells	
William,	 et	 al,	 2007).	 Esto	 añadió	 una	 vez	 más,	 así	 como	 las	 anteriores	
marcas	 mencionadas	 (Baker`s	 y	 Sunlight),	 una	 importancia	 más	 compleja	 a	
lo	que	 representa	 la	marca	para	un	producto;	 lo	que	permite	diferenciar	a	un	
producto	 de	 su	 competencia.	 Por	 ejemplo,	 alcanzó	 el	mismo	 objetivo	 de	 los	
chocolates	Baker,	en	vez	de	pedir	un	jabón,	los	consumidores	pedían	<Ivory>.
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(Empaque original - Ivory Soap - 1879). Recuperado de http://kenpierpont.com

	 Otro	aspecto	importante	de	la	marca	Ivory	fue	la	introducción	de	lo	que	
cientos	de	marcas	actuales	mantienen	como	<el	slogan	más	famoso	de	la	historia>.	
Según	Wells,	Moriarty	y	Burnett	en	su	libro	<Publicidad:	Principios	y	Practica>,	
“cuando se comparó al jabón Ivory con la barra de Castilla, su mayor competencia 
hasta el momento, demostraron y publicitaron que era 99.44% puro superando por 
mucho a la barra de Castilla.” Una	comparación	de	donde	salió	el	slogan:	99%	(…)

	 Una	marca	gráfica	bien	concebida,	es	decir,	con	una	investigación	previa,	
un	análisis	del	proceso	de	diseño	y	una	gráfica	bien	realizada,	es	fundamental	y	
una	gran	parte	de	la	imagen	corporativa.	Pero	hay	algo	más,	un	slogan,	elemento	
que	se	suma	a	una	marca	(aunque	no	siempre	es	necesario),	ayuda	a	recordar	
un	producto,	un	servicio,	una	empresa,	etc.;	ya	no	solo	porque	el	nombre	de	la	
marca	o	la	gráfica	llaman	la	atención,	sino	por	que	existe	algo	más	en	que	pueden	
identificarse	los	consumidores,	ya	que	un	slogan	de	cierta	manera	explica	un	valor,	
una	idea,	pensamiento,	etc.	El	mismo	que	va	más	allá	del	producto	porque	se	puede	
vincular	con	los	sentimientos	del	consumidor,	aunque	claro	que	se	debe	enlazar	un	
slogan	con	la	demanda	mediante	una	adecuada	estrategia	como	es	la	publicidad.
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	 La	 publicidad,	 las	 marcas	 y	 los	 slogans	 son	 fenómenos	 que	 tienen	
una	 relación	 de	 simbiosis	 ya	 que	 cada	uno	de	estos,	 en	 la	 gran	mayoría	 de	
los	 casos,	 existe	 gracias	 al	 otro	 por	 que	desde	 la	 creación	 de	 las	marcas	 la	
publicidad	 y	 los	 slogans	 nacieron	 de	 la	 mano.	 Aunque	 existen	 excepciones	
de	 grandes	 marcas	 que	 han	 dejado	 de	 publicitarse	 en	 la	 actualidad	
por	 el	 prestigio	 que	 han	 conseguido	 y	 entre	 otras	 cosas	 la	 confianza	
que	 generaron	 en	 su	 target	 con	 una	 publicidad	 solamente	 en	 un	 inicio.

(Afiche publicitario - Ivory Soap – Año 1898). Recuperado de http://en.wikipedia.org
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	 La	compañía	A.C.	Nielsen	en	un	estudio	que	realizó	a	inicios	del	siglo	XX,	
encontró	que:	“Los consumidores preferían en un 75% productos apoyados por la 
publicidad.” (Costa Joan, 2013) Afirmando que: “Es por esto que la publicidad debe 
ser constante, por que los consumidores tienden a olvidar fácilmente las marcas que 
no lo hacen y favorecen a la competencia”	(Costa	Joan,	2013).	Aunque	por	otro	lado:

 “La publicidad pasó de difundir un producto nuevo, diferente o menos 
costoso, etc., a apoyar la creación de necesidades para estimular el consumo, 

buscando cualquier manera de vender lo innecesario. Cualidades en los 
productos como <nuevo>, el rediseño de el embalaje o el logo fueron anzuelos 

para el consumismo imparable.”	(Naomi	Klain,	1999)

	 Donde	 especialmente	 en	 las	 marcas,	 se	 realizaría	 continuamente	
para	 persistir	 en	 la	 novedad	 por	 la	 novedad,	 ayudando	 sobre	 todo	 al	
comercio	 de	 productos	 completamente	 innecesarios.	 Todo	 esto	 se	
empezó	 a	 diferenciar	 a	 un	 producto	 de	 otro	 y	 al	 final	 sería	 uno	 de	 los	
principios	 de	 las	 políticas	 comerciales	 de	 la	 marca	 a	 los	 que	 se	 irían	
sumando	 más	 hasta	 <reinventar	 la	 marca>	 con	 nuevas	 tipos	 de	 la	 misma.

I.1.2 Las Tendencias Actuales de las Marcas Gráficas

	 Norberto	Chaves	(2013),	comunicólogo	profesional	y	docente	especialista	
en	diseño	explica	que:	“Las primeras marcas de mediados del siglo XIX, fueron 
básicamente combinaciones simples o hasta muy complejas de imágenes y textos. 
Los textos que acompañaban a las imágenes (las cuales después se simplificarían 
para convertirse en verdaderas marcas) partían del nombre de la <marca> y 
básicamente estos eran detalles que argumentaban la calidad del producto.

 Estas mismas imágenes o ilustraciones de los empaques, en casi todos 
los productos, si llegaban a convertirse en un éxito, es decir, si aumentaban 

las ventas, si conseguían dar un valor agregado al producto, se convertían en 
la marca de la compañía o empresa. Así de manera progresiva esta sería la 

evolución de la marca a la marca gráfica actual.”

	 Poco	a	poco	 la	marca	añadió	a	su	 función	de	 identificación,	 funciones	
publicitarias	promocionales	y	persuasivas,	pero	sobre	todo	vendedoras	ya	que	
las	marcas	pasaron	a	ser	los	nuevos	protagonistas	que	estaban	asociados	a	los	
productos.	Marcas	diseñadas	para	ser	percibidas	rápidamente	con	un	mensaje	
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visual	 estético	 y	eficiente.	Una	marca	pasó	a	 ser	el	 todo	para	el	 éxito	de	un	
producto	y	a	su	vez	de	la	empresa	productora	lo	que	hizo	que	su	gráfica	esté	
en	 todo	 lo	 posible	 comunicando	 economía,	 desarrollo,	 calidad,	 tecnología,	
etc.,	o	lo	que	fuera	necesario.	Generándose	nuevamente	una	y	otra	necesidad	
más	que	 la	marca	 tenía	que	 lograr	para	poder	 llegar	a	nuevos	espacios,	por	
ejemplo,	la	nuevas	plataformas	móviles	y	los	diferentes	<tipos	de	marcas>	para	
las	 distintas	 instituciones	 educativas,	 empresas	 comerciales	 y	 fundaciones.

 “Según la teoría en la que nos basábamos, una marca estaba 
compuesta por dos elementos: un <lenguaje gráfico> y un <concepto>. Pero 

existe un tercer componente que tiene una injerencia más que relevante en la 
composición de la marca, pero que muchas veces pasa desapercibido. Todos 
sabemos que está y lo conocemos como <el contexto>. Falta analizar en qué 
contexto se transmite el concepto de una marca; es decir, considerar valores 

de confort, felicidad, alegría, placer, tecnología, etc., que hacen al ecosistema 
sensorial de una marca de un tipo específico. Si no, una marca se cae.”	(Daniel	

Nieco,	2013)

	 Un	 elemento	 clave	 para	 las	 nuevas	 marcas,	 las	 marcas	 gráficas	
dinámicas	 multiplataforma.	 Estas	 nuevas	 marcas	 son	 diseñadas	 pensando	
en	estética,	función	y	contexto	sin	ninguna	limitación	en	cuanto	a	aplicaciones	
o	usos	que	se	 les	pueda	dar.	Estas	marcas,	de	alguna	manera,	son	creadas	
y	 adaptadas	 posteriormente	 a	 las	 diferentes	 aplicaciones;	 contrariamente	
a	 lo	que	se	hacia	antes.	Aunque	 la	nueva	 tendencia	en	el	diseño	de	marcas	
dinámicas,	 con	 variantes	 casi	 indefinidas	 y	 hasta	 con	 programación	 incluida,	
no	lleva	un	largo	tiempo	en	el	mercado.	Desde	hace	solo	30	años,	<Mtv	Music	
Television>	 inició	con	su	marca	gráfica	el	concepto	de	una	 imagen	dinámica.	
Claro	que	de	una	manera	esencial,	pero	<dio	 inicio>	a	este	nuevo	concepto.
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(Variantes de la <marca mutante> Mtv Music Television – Año 1984). Recuperado de 

http://www.rafamoreno.es

	 Oponiéndose	 a	 toda	 creencia	 establecida	 de	 que	 las	 marcas	 son	
identificadores	 totalmente	 fijos	 y	 con	 uso	 sistemático,	 la	 agencia	 encargada	
del	 logo	 de	 Mtv	 <Manhattan	 Design>	 ya	 con	 una	 marca	 gráfica	 definida	
empezó	 a	 crear	 cientos	 de	 variantes	 y	 a	 demostrar	 lo	 que	 era	 posible	 pero	
hasta	 entonces	 no	 se	 pensaba.	 Uno	 de	 los	 tres	 encargados	 de	 la	 marca,	
Patt	 Gorman,	 comentó	 que:	 “el logotipo de Mtv cambió el rostro, la idea  y 
la velocidad del diseño gráfico”	 (Wells	William,	 et	 al,	 2007)	 y	 desempeñó	un	
papel	fundamental	para	redefinir	la	identidad	visual	en	la	era	digital.	La	famosa	
Agencia	 Manhattan	 Design,	 era	 reconocida	 por	 lograr	 el	 éxito	 de	 lo	 que	
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hiciera,	mediante	 lo	nunca	antes	visto.	Así	 con	 la	 responsabilidad	de	 realizar	
la	 nueva	 imagen	 para	 la	 Mtv,	 rompieron	 con	 lo	 establecido	 estéticamente	
hasta	 aquel	 momento,	 pero	 con	 un	 concepto	 y	 contexto	 totalmente	 claro	
pudieron	 defender	 lo	 que	 habían	 hecho	 ya	 que	 para	muchos	 no	 tenia	 valor.

	 Posiblemente	hasta	para	los	propios	directivos	de	la	cadena	de	música	
durante	 la	 presentación,	 la	 nueva	 imagen	 no	 tenía	 valor,	 por	 que	 además	 el	
cambio	indefinido	de	opciones	para	el	logo	normalmente	representaría	un	gasto	
muy	elevado.	Un	tema	normalmente	difícil	de	justificar	pero	no	en	este	caso	en	
particular,	en	el	que	la	agencia	de	diseño	explicó	la	posibilidad	de	implementar	el	
logo	por	una	sencilla	razón:	Mtv	es	un	canal	de	música	en	el	cual	los	cambios	son	
digitales	sin	implicar	un	gasto	de	impresión	o	cualquier	otro	inconveniente	costoso.

	 Así	 la	 idea	 que	 se	 tenía	 sobre	 las	 marcas	 rígidas	 empezaría	 a	
desaparecer.	 Aunque	 no	 es	 sino	 hasta	 la	 actualidad	 que	 el	 mundo	 del	
diseño	 gráfico	 en	 cuanto	 a	 las	 marcas	 dinámicas	 se	 fortalece	 gracias	 a	 las	
multiplataformas	 con	 su	 gran	 infinidad	 de	 opciones	 de	 mensajes	 gráficos.	
Esto	 provoca	 un	 desplazamiento	 de	 la	 información	 impresa	 al	 medio	 digital.	
Una	 idea	 que	 cobra	 cada	 vez	más	 fuerza.	 Instituciones	 como	 el	 MIT	Media	
Lab,	 ciudades	 como	 Melbourne,	 al	 identificarse	 con	 marcas	 dinámicas	
suman	 importancia	 a	 la	 <nueva	moda>,	 que	 obviamente	 ha	 demostrado	 ser	
eficiente,	hasta	en	los	aspectos	en	que	se	pensó	que	no	tenía	validez	alguna.

	 Uno	 de	 los	 aspectos	 fue	 la	 idea	 de	 que	 una	 marca	 no	 tuviera	
reconocimiento	por	no	tener	una	constante	gráfica;	idea	que	desaparece	con	lo	
que	se	iba	desarrollando,	por	ejemplo,	la	marca	de	Mtv	llegó	a	ser	la	segunda	
marca	en	 reconocimiento	a	nivel	mundial.	Superada	 solo	 por	Coca-Cola	 que	
es “la marca más cara del mundo por su reconocimiento” según	la	consultora	
de	branding7	y	gestión	de	marca	<Interbrand>	y	 la	 revista	<Business	Week>.
Además	 de	 esto,	 actualmente	 las	 grandes	 empresas	 gubernamentales	 y	
transnacionales	 requieren	 sistemas	 de	 diseño	 complejos	 para	 manejar	 su	
identidad	visual,	ya	que	una	identidad	puede	crear	o	redefinir	una	organización.
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	 Por	último,	este	gran	avance	llevaría	a	las	marcas	desde	el	inicio	de	su	
evolución,	 a	 pensar	 ya	 en	 la	 <identidad	 gráfica	 corporativa>	 o	 el	manejo	 de	
la	marca	gráfica.	Sus	restricciones	y	opciones	en	publicidad,	medios	impresos	
hasta	llegar	a	la	revolución	de	los	medios	digitales.	Entonces	es	necesario	aclarar	
la	diferencia	entre	identidad	gráfica	corporativa	e	identidad	corporativa.	Patricio	
Young	(2013)	define	a	la	identidad	gráfica	corporativa	como:	“lo que se puede 
crear desde el diseño gráfico, como su nombre lo indica, es la parte gráfica que 
se puede controlar mediante un manual (independientemente de cómo sea este) 
que permitirá tener variantes y constantes en el uso de una marca gráfica como 
está explicado en la identidad gráfica. Además la identidad gráfica es una parte 
fundamental con la que un diseñador apoya el posicionamiento de una marca.”

	 Y	 a	 la	 identidad	 corporativa	 como: “Lo que incorpora mucho más 
elementos convirtiéndose en un tema complejo por características que ni si 
quiera se pueden controlar o realizar, sino se forjan con el tiempo. Entre estos 
elementos están, la gestión de la organización, lo que hace, su rol social; y 
por otra parte los atributos, sean estos los reales, los que hoy percibe el 
público, o los deseados (lo que la organización declara en su misión y visión).”
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(Manejo de la identidad gráfica - Ciudad de Melbourne – Año 2009). Recuperado de 

http://tasteofthunder.com

I.1.3 La identidad Gráfica Corporativa

 “En Alemania la empresa <AEG> en el año de 1908 logró intuir la 
importancia a la que ha llegado la coordinación de elementos vitales de una 

marca, o lo que hoy conocemos como <corporativo>. Superó totalmente la 
práctica exclusivamente gráfica de la marca hasta ese momento, AEG sin 

saberlo, se adelantaba a la identidad gráfica corporativa, que llegaría medio 
siglo después.”	(Costa	Joan,	2013)

	 Pero	 la	 empresa	 alemana	 posiblemente	 no	 hubiera	 logrado	 esto	 sin	
incorporar	por	primera	vez	a	profesionales	ajenos	a	un	tipo	de	empresa,	como	
fue	el	publicista	y	el	sociólogo	que	ingresaron	a	AEG.	“El arquitecto, diseñador 
industrial y artista gráfico alemán, Peter Behrens y el sociólogo austríaco, Otto 
Neurath; fueron quienes se encargaron de realizar una <línea> en la que la 
empresa se manejó en producción, comunicación, mensajes y en relaciones 
comerciales e institucionales.”	(http://www.aeg.com/en/About-AEG/History/,	2011)
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(Estética de la identidad gráfica corporativa – AEG – Año 1908). Recuperado de http://

elojoenelcielo.wordpress.com

	 Un	 logro	 al	 cual	 se	 sumó	 después	 la	 llegada	 de	 la	 Bauhaus	 en	 1919	
con	 la	 ideología	 de	 <la	 función	 sobre	 la	 estética>,	 que	 coincidiría	 con	 las	
necesidades	de	 las	marcas	de	diferentes	empresas	que	vendían	productos	o	
servicios	 cada	 vez	 en	 una	mayor	 competencia	 gracias	 al	 desarrollo.	 Lo	 que	
quería	decir	que	en	una	marca	gráfica,	se	exigía	una	presentación	contundente,	
una	 imposición	en	 la	memoria	de	 los	consumidores,	es	decir,	una	pregnancia	
visual	que	hasta	ese	momento	solo	se	lo	hacia	por	medio	de	carteles	o	anuncios.
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	 Las	 ideas	 innovadoras	 de	 la	 imagen	 corporativa,	 por	 parte	 de	 la	
empresa	 AEG	 y	 la	 idea	 de	 la	 función	 sobre	 la	 estética	 de	 la	 Bauhaus,	
favorecieron	al	desarrollo	del	diseño	ya	que	abrieron	el	campo	de	posibilidades	
que	 todavía	 no	 se	 tenia	 pero	 no	 tardaría	 en	 adquirirse.	Pero	 por	 otro	 lado	a	
largo	 plazo	 también	 limitaron	 al	 diseño,	 de	 manera	 no	 intencional	 pero	
lo	 hicieron;	 condicionaron	 el	 diseño	 a	 reglas	 cuando	 implementaron	 el	
aspecto	 corporativo	 y	 al	 dar	 suma	 importancia	 a	 la	 estética	 por	 sobre	 todo.

	 Pero	esto	cambiaría	con	algunas	necesidades	más,	como	las	exigencias	
comerciales	 y	 publicitarias,	 que	 harían	 que	 la	marca	 tenga	 una	 función	más	
generalizada	 en	 los	 diferentes	 usos	 que	 después	 llegaría	 a	 tener.	 Pero	 para	
eso	tenía	que	predominar	la	función,	la	estética	y	la	pregnancia	como	uno	solo.	
Entonces	para	las	marcas	ya	existentes	que	tenían	algún	o	algunos	elementos	
ya	reconocidos	por	sus	consumidores,	el	trabajo	gráfico	consistía	en	el	rediseño	
respetando	la	esencia	de	la	marca.	Aunque	sería	AEG,	la	que	llevaría	a	estos	
<casi	signos	o	nuevas	marcas>	a	un	verdadero	sistema	de	signos	ya	reconocido	
el	 cual	 fijaría	 criterios	 y	 normas	 en	 el	manejo	 de	 aplicaciones	 de	 una	marca	
gráfica.	Un	sistema	de	signos	que	en	un	principio	simplemente	<decía>	como	
manejar	un	sistema	marcario	en	diferentes	soportes,	como	son	las	variaciones	
del	 logo	 en	 horizontal	 o	 vertical	 y	 además	 de	 que	 cromática	 puede	 tener	 la	
marca.	Pero	esto	 limitaba	mucho	a	una	marca,	 tanto	así,	que	se	podría	decir	
que	el	diseño	de	una	marca	se	hacia	en	base	a	las	aplicaciones	conocidas,	y	
eso	por	un	lado	hacia	que	una	marca	no	se	distinguiera	entre	la	competencia	
en	 cuanto	 a	 su	 limitada	 estética	 y	 función.	 De	 esta	 manera	 las	 marcas	 se	
manejaron	 hasta	 hace	 no	 mucho	 tiempo	 en	 que	 entra	 la	 era	 informática.

	 La	 informática	 renueva	 la	 idea	 de	 marca	 y	 la	 de	 imagen	 corporativa	
por	las	posibilidades	que	ofrece	en	los	medios	digitales.	Logra	cambiar	desde	
la	 evolución	digital,	 el	manejo	 de	 las	marcas	mediante	 nuevos	 conceptos	 de	
manuales	 de	 imagen	 corporativa	 y	 por	 ende	 cambia	 la	 manera	 en	 que	 se	
diseñan	las	marcas.	En	general	gracias	a	los	procesos	tecnológicos	y	a	la	nueva	
economía,	el	manejo	de	las	marcas	dio	un	giro.	La	economía	de	la	información	
y	 una	 cultura	 de	 servicio	 de	 lo	 inmaterial	 cambiaron	aún	más	a	 la	marca.	Si	
bien	la	marca	ya	había	empezado	su	autonomía,	ahora	la	tenia	completamente.
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	 Además	 a	 la	 identidad	 gráfica	 corporativa,	 se	 suman	 las	 actuales	
tendencias	de	marcas,	que	cambian	la	forma	en	la	que	se	trabaja	la	<identidad>	
por	 medio	 de	 los	 manuales.	 Identidades	 que	 de	 cierto	 modo	 dan	 opciones	
de	 uso	 para	 la	 aplicación	 de	 una	 marca	 gráfica,	 pero	 que	 ya	 no	 tienen	
solamente	reglas	para	 la	misma	sino	pautas	flexibles	para	posibles	variantes.

(Manejo de marca – NORDKYN – Año 2010). Recuperado de http://foroalfa.org
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Capítulo II

Análisis de Homólogos
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	 Las	nuevas	marcas	dinámicas	son	soluciones	creativas	e	 innovadoras	
que	 funcionan.	 Pero	 no	 por	 romper	 con	 los	 estándares	 de	 las	 marcas	
rígidas	 basta	 para	 que	 sean	 una	 solución	 de	 diseño,	 sin	 alguna	 regla	
para	 su	 uso	 y	 peor	 aún	 sin	 un	 concepto	 y	 contexto	 que	 las	 respalde.

 “Estos isotipos seriados, generalmente con un logotipo constante, son 
supuestamente <diferentes pero lo mismo> como las formas de un objeto 

desde diferentes puntos de vista. Por eso considero que una manera de evitar 
confusiones consiste en denominarlos isotipos dinámicos: un set de elementos 

formales que se recombinan en un espacio lógico claramente delimitado 
produciendo siempre la misma unidad esencial. Un ejemplo claro de identidad 
dinámica está dado por las hojas de una planta. Cada hoja es diferente de las 

otras, pero tomadas por separado todas las hojas son siempre <lo mismo> y 
siempre hacen referencia a una misma planta.” (Martín	Gutiérrez,	2011)

	 Estas	 nuevas	 marcas,	 han	 demostrado	 su	 superioridad	 frente	 a	
las	 marcas	 que	 no	 tienen	 una	 posibilidad	 de	 variación	 estética	 amplia,	
en	 casos	 en	 las	 que	 han	 sido	 factibles.	 Una	 superioridad	 en	 capacidad	
de	 adaptación	 sobre	 cualquier	 tipo	 de	 soporte,	 cromáticas/texturas	
de	 fondo,	 diferentes	 contextos,	 etc.	 Independientemente	 de	 todas	 las	
características	 cambiantes	 que	 puedan	 haber	 entre	 una	 empresa,	 lugar	
o	 una	 institución,	 estos	 tienen	 que	 identificarse	 con	 una	 marca	 dinámica.

	 Existen	también	otros	factores	como	es	la	posibilidad	económica,	un	factor	
muy	importante	al	momento	de	difundir	una	marca	dinámica;	por	que	los	medios	
económicos	 necesarios	 difunden	 una	marca,	 tanto	 en	medios	 digitales	 como	
en	medios	impresos.	Los	cambios	de	una	marca	dinámica	en	medios	digitales	
requieren	de	un	costo	de	rediseño	y	de	aplicación	mas	no	de	ningún	material,	
a	diferencia	de	la	aplicación	de	la	misma	en	medios	físicos	como	los	impresos	
que	 demandan	 material,	 tiempo	 de	 fabricación	 y	 entrega	 del	 trabajo	 final.

	 También	hay	que	tener	en	cuenta	que	en	una	marca	la	idea	de	identidad	
estable	es	prioritaria	una	marca	dinámica	puede	dar	a	entender	que	no	siempre	
es	la	misma	en	cada	instancia	poniéndola	en	discusión	sobre	su	funcionamiento.	
Pero	lo	que	no	se	ha	dicho	sobre	las	marcas,	es	que	siempre	han	sido	<dinámicas>	
ya	 que	 al	 tener	más	 de	 una	 presentación,	 es	 decir	 variaciones	 horizontales,	
verticales	y	de	cromática,	estas	se	consideran	de	cierta	manera	marcas	dinámicas.
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“La diferencia entre una marca dinámica condicional <marca tradicional> y 
una marca dinámica es que, una marca dinámica tradicional cambia bajo 

determinadas condiciones (permisivas) que tradicionalmente serán siempre 
preestablecidas y una marca mutante cambia bajo otras condiciones 

(restrictivas).” (Benjamin	A.	Pierce,	2007)

	 Una	 definición	 en	 la	 que	 Pierce	 infunda	 las	 razones	 del	 miedo	
para	 aplicar	 una	 marca	 dinámica	 en	 donde	 sea	 la	 mejor	 solución	 si	 es	
que	 así	 como	 las	 marcas	 tradicionales	 funcionan	 bien,	 donde	 pueden	
desempeñarse	 siempre	 y	 cuando	 la	 lógica	 de	 configuración	 de	 la	 marca	
dinámica	 este	 totalmente	 clara	 y	 sea	 única.	 De	 esa	 manera	 no	 existen	
problemas	 para	 identificar	 a	 una	misma	marca,	 a	 una	misma	 organización	 y	
tampoco	 tiene	 sentido	 preguntarse	 sobre	 la	 marca	 <principal	 u	 original>.

	 Si	bien	siempre	se	ha	tenido	 la	 incógnita	de	cuando	aplicar	una	marca	
dinámica	y	cuanto	cuesta	 la	misma,	existen	ejemplos	claros	que	demuestran	
un	 cierto	 grupo	 de	 elementos	 tangibles	 o	 intangibles	 en	 común	 de	 lugares,	
empresas	 o	 instituciones	 que	 se	 adaptan	 de	 mejor	 manera	 a	 estas	 nuevas	
marcas	 cambiantes.	 Un	 grupo	 de	 elementos	 que	 podrían	 ser	 un	 referente	
en	 cuanto	 a	 lo	 que	 se	 quiera	 representar	 en	 otros	 casos;	 ya	 que	 el	 costo	
de	 aplicación	 de	 la	 marca	 no	 se	 puede	 definir	 como	 un	 referente	 más.

	 Además	 es	 importante	 tener	 claro	 que	 las	 marcas	 dinámicas	 tienen	
una	 aparente	 subclasificación	 en	 dos	 grandes	 grupos	 dependiendo	 si	
estas	 son	 programadas	 (se	 manejan	 mediante	 código	 informático)	 y	 no	
programadas	 (se	 controlan	 mediante	 un	 manual	 de	 imagen	 corporativa).	
La	 diferencia	 principal	 que	 existe	 entre	 una	 marca	 dinámica	 programada	 y	
una	 no	 programada,	 es	 la	 cantidad	 total	 de	 variantes	 que	 puedan	 tener	 y	 el	
costo	 de	 su	 aplicación.	 Dos	 características	 inversamente	 proporcionales,	
por	 que	mediante	 la	 programación	 se	 limita	 el	 número	 de	 variantes	 pero	 se	
reduce	por	completo	el	costo	de	diseño	y	sin	programación	 las	variantes	son	
infinitas	 pero	 el	 costo	 del	 diseño	 para	 cada	 variante	 sería	mayor	 y	 continuo.

	 La	aplicación	de	una	marca	programada	se	define	por	 la	adaptabilidad	
previamente	definida	por	una	investigación.	Una	ciudad,	institución	o	empresa,	
independientemente	 de	 que	 pueden	manejar	 altos	 presupuestos	 económicos	
para	 su	 imagen,	 posiblemente	 necesiten	 una	 identidad	 gráfica	 dinámica	
con	 un	 menor	 costo	 de	 aplicación.	 Como	 sería	 una	 marca	 programada	 o	
posiblemente	 necesite	 una	 marca	 no	 programada	 en	 la	 que	 demande	 un	
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presupuesto	 a	 largo	plazo.	Además	el	 diseño	de	una	marca	dinámica	puede	
ser	 realizado	 para	 adaptarse	 a	 otro	 tipo	 de	 presupuestos	 todavía	 mucho	
más	 limitados	 que	 incluso	 podrían	 requerir	 una	 marca	 a	 blanco	 y	 negro.

(Anterior imagen de marca mutante - Nickelodeon). Recuperado de http://foroalfa.org

	 El	caso	de	 la	marca	<Nick>	es	un	ejemplo	de	una	marca	dinámica	de	
bajo	presupuesto.	Si	bien	Nick	es	una	empresa	multimillonaria	con	7	canales	
en	la	televisión	mundial	y	con	un	presupuesto	general	ilimitado.	Esta	empresa	
cuando	manejaba	 su	marca	 con	 el	 nombre	 “Nickelodeon”	 (1979-2009)	 antes	
de	 cambiarlo	 al	 actual	 “Nick”,	 desarrolló	 un	 sistema	 para	 su	 imagen	 que	
contenía	 un	 mismo	 nombre	 aplicado	 a	 5	 diferentes	 gráficas.	 Durante	 30	
años	Nick	manejo	varias	gráficas	en	su	marca,	pero	esta	en	especial	 fue	un	
sistema	con	una	marca	dinámica	que	adaptaba	la	gráfica	apropiada	a	cualquier	
contexto	 y	 concepto	 siempre	 en	 su	 temática	 infantil.	 Con	 las	 variantes	 de	
su	marca	 ya	 definidas,	 Nick	 tenía	 una	marca	 dinámica	 que	 se	 aplicaba	 a	 lo	
que	 se	 necesitara	 sin	 agregar	 gastos	 adicionales	 de	 rediseño	 parcial	 de	 su	
identidad	 gráfica	 una	 y	 otra	 vez	 como	 lo	 hacen	 otras	 empresas	 o	 lugares.

	 De	 la	 misma	 manera,	 como	 la	 empresa	 Nick,	 existen	 otros	 casos	
de	 identidades	 gráficas	 con	 marcas	 dinámicas	 que	 fueron	 diseñadas	
con	 estética	 y	 funcionalidad	 para	 su	 completa	 eficiencia.	 Prueba	 de	 esto	
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son	 algunos	 ejemplos	 reales	 y	 sobre	 todo	 actuales	 que	 demuestran	
la	 eficiencia	 de	 este	 nuevo	 tipo	 de	 marca.	 Entre	 ellos	 están,	 la:
- Imagen de Marca de la Ciudad de Melbourne-Australia.
- Imagen de Marca del MIT Media Lab8.
- Imagen de Marca de Modus Furniture Design Gallery9

II.1 Identidad de Melbourne

(Identidad gráfica mutante - Ciudad de Melbourne – Año 2009). Recuperado de http://

www.bifurcaciones.cl

 “Y ya en el suelo, nos encontraremos con lo bueno y malo de la 
necesidad de identificarse con un lugar y un grupo social. La condición de ser 

parte de un cuerpo colectivo que nos brinde cierta organización. Que ayude 
a garantizar lo que entendemos como nuestros derechos. Un lugar donde se 

pueda compartir sentimientos de pertenencia a un grupo de referencia. Me 
refiero también a un sentimiento de trascendencia, donde haya testimonio 
material de nuestro origen o llegada y una proyección imaginada hacia un 

futuro posible que vaya más allá de la generación actual. Por eso son los niños 
quienes más demandan la contención de un lugar para desde ahí entender su 

mundo.” (Sebastián	Guerrini,	2013)
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	 Una	razón	que	fundamenta	la	imagen	de	marca	para	una	ciudad,	es	la	
necesidad	que	tienen	las	personas	de	identificarse,	como	lo	explica	S.	Guerrini.	
Pero	a	dicha	necesidad	se	suma	el	cambio	que	se	ha	dado	en	el	mundo	en	
cuanto	 al	 incremento	 de	migración	 donde	 las	 personas	 buscan	 interactuar	 o	
hasta	 identificarse	 de	 alguna	 manera	 siendo	 parte	 de	 <otro	 mundo>.	 Todas	
las	personas	son	parte	de	un	lugar	y	por	lo	tanto	son	clasificadas	como	cosas	
por	el	 lugar	de	donde	provienen,	es	decir,	su	origen.	Clasificaciones	como:	 la		
educación,	el	nivel	de	vida,	estándares	de	construcción	de	objetos	materiales,	
ubicación	 geográfica,	 etc.,	 son	 solo	 algunos	 de	 los	 valores	 que	 un	 lugar	
necesita	 presentar	 al	 mundo	 exterior	 para	 interactuar	 y	 diferenciarse.	 Aquí	
es	 en	 donde	 entra	 el	 diseño	 como	 una	 manera	 eficiente	 de	 plasmar	 varias	
características	en	una	sola	 imagen	gráfica,	que	 represente	un	país	o	ciudad.

	 Es	 así	 que	 un	 lugar	 como	 la	 <Ciudad	 de	 Melbourne>	 toma	 acciones	
por	 si	 misma,	 sin	 esperar	 a	 que	 su	 futuro	 se	 defina	 por	 suerte,	 para	
posicionarse	con	una	imagen	rediseñada	y	una	comunicación	con	un	concepto.
Como	una	de	las	ciudades	ícono	de	Australia,	Melbourne	que	ya	tenía	una	marca	
ciudad	tradicional,	rediseñó	su	imagen	con	una	nueva	marca	de	vanguardia	una	
marca	gráfica	dinámica10.	Un	concepto	de	marca	que	funciona	por	que	el	proyecto	
tenía	que	identificar	a	una	ciudad	con	valores	y	una	filosofía	tecnológica	de	vanguardia.

	 Melbourne	 es	 una	 ciudad	 dinámica,	 progresista,	 internacionalmente	
reconocida	por	su	diversidad,	innovación,	autonomía	y	calidad	de	vida.	Incluso	
es	una	ciudad	catalogada	dentro	del	top	10	de	las	ciudades	con	mayor	calidad	
de	 vida	 además	 de	 ser	 un	 centro	 de	 cultura,	 artes,	 comida,	 entretenimiento,	
educación	y	comercio.	Elementos	característicos	que	desde	la	implementación	
de	 la	 antigua	 identidad	 hace	 19	 años,	 han	 cambiado	 en	 la	 ciudad	 e	 incluso	
posteriormente	 se	 añadieron	 algunos	 nuevos	 elementos	 al	 diseño	 de	 la	
anterior	marca	 ciudad.	Provocando	una	necesidad	de	una	 variedad	de	 logos	
aislados	para	varios	servicios	durante	el	transcurso	del	tiempo,	y	conjuntamente	
la	 dificultad	 y	 el	 costo	 del	 manejo	 de	 la	 marca	 ciudad	 se	 incrementó.
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(Penúltima identidad gráfica - Ciudad de Melbourne – Año1990). Recuperado de http://

www.elcolorcomunica.com

	 Asimismo	 la	 fragmentación	 de	 la	 anterior	 marca	 de	 la	 ciudad	 de	
Melbourne	desvió	el	concepto	principal	de	 la	misma	<unificación>	hecho	que	
reveló	 la	 necesidad	 de	 una	 nueva	 marca	 como	 una	 solución	 a	 largo	 plazo.	
Un	 trabajo	 que	 se	 dejó	 a	 cargo	 de	 <Landor>,	 una	 agencia	 de	 diseño	 con	
más	 de	 50	 años	 de	 experiencia	 que	 trabaja	 a	 nivel	 mundial,	 desarrollando	
proyectos	 que	 van	 desde	 empaques	 hasta	 marcas,	 investigación,	
posicionamiento,	 branding,	 campañas	 publicitarias,	 diseño	 multimedia,	 etc.

	 Esta	agencia	de	diseño,	planteó	la	nueva	marca	y	un	nuevo	sistema	de	
identidad	plasmando	la	sofisticación	de	Melbourne	a	nivel	mundial	y	el	carácter	
de	sus	habitantes;	logrando	una	unificada	pero	flexible	imagen	enfocada	hacia	
el	 futuro.	 Un	 trabajo	 inusualmente	 complejo	 ya	 que	 además	 de	 identificar	 a	
una	 ciudad	 y	 a	 su	 gente,	 la	 imagen	 debía	 superar	 exigencias	 políticas	 para	
funcionar	 en	 las	 relaciones	 exteriores	 que	 mantiene	 Melbourne	 en	 todo	 el	
mundo.	Así	 como	mejorar	el	 costo-eficiencia	en	el	manejo	 y	posicionamiento	
y	unir	a	 las	entidades	en	desarrollo,	 iniciativas,	programas	y	eventos	 futuros.

 “We built the branding program based on the results of a thorough audit 
of Melbourne’s various identities and its long-term sustainability and strategic 

plans. The audit assessed public opinion and interviewed stakeholders 
who included local government officials, business owners, and community 
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representatives. At the heart of the new design, the bold “M” presents a 
full expression of the identity system—immediately recognizable and as 

multifaceted as the city itself: creative, cultural, sustainable.” (Landor	Design	
Agency,	2009)

 (“Construimos el programa de manejo de marca basado en los 
resultados de una auditoría a fondo en las diversas identidades de Melbourne 

y su sostenibilidad a largo plazo y planes estratégicos. La auditoría evaluó 
la opinión pública y entrevistó a los actores que incluyeron a funcionarios 

de gobiernos locales, empresarios y representantes de la comunidad. En el 
corazón del nuevo diseño, la marcada <M> presenta una expresión completa 

del sistema de identidad inmediatamente reconocible y tan multifacético como 
la ciudad misma: creativa, cultural y sostenible.”) (Agencia	de	Diseño	Landor,	

2009)

(Manejo Identidad gráfica - Ciudad de Melbourne – Año 2009). Recuperado de http-//

blogallangraphic.wordpress.com

	 La	 Marca	 Ciudad	 de	 Melbourne	 es	 un	 ejemplo,	 que	 expone	 cuando	
y	 como	 se	 debe	 aplicar	 una	marca	 dinámica	 como	 solución	 a	 un	 trabajo	 de	
diseño;	 ya	 sea	 para	 la	 identidad	 de	 un	 lugar,	 en	 un	 producto	 o	 empresa.
También	 es	 una	 marca	 que	 muestra	 la	 importancia	 de	 la	 investigación	 y	
como	 influye	 tanto	 en	 el	 diseño	 como	 en	 lo	 que	 transmitirá.	 Un	 diseño	 que	
sobre	 todo,	 represente	 algo	 tan	 complejo	 como	 una	 ciudad	 entera,	 debe	
tener	 una	 estrategia	 de	 briefing11	 con	muchos	 elementos	 a	 tomar	 en	 cuenta,	
como	lo	explica	Sebastian	Guerrini	en	su	publicación	web	<La	Marca	Lugar>:
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11Briefing:	informe	previo	que	establece	los	antecedentes	y	objetivos,	para	que	se	establezca	una	estrategia	para	
actuar.



 1. “Que la marca lugar sea fruto de una estrategia aceptada por todos. Una 
que brinde a la mayoría de los segmentos sociales que componen el lugar, de una 
referencia clara y a la vez que transmita valores inclusivos interna y externamente.
2. Que sea políticamente correcta, que no deje heridos sin necesidad.
3. Que transmita una idea entendible, funcionando sola o con un slogan de 
apoyo, pero que exprese claramente lo que el lugar dice ser. Sin complicaciones. 
Que deje pensando a sus lectores. Que logre llegar a lo más profundo de 
ellos para que reflexionen sobre el tema para así afectar sus prejuicios.”

	 Además	 otro	 aspecto	 en	 el	 manejo	 de	 la	 imagen	 de	 Melbourne,	 es	
que	 aún	 teniendo	 una	 marca	 gráfica	 dinámica,	 mantiene	 algunas	 reglas	
en	 su	 manual	 de	 marca	 (Anexo	 2	 -	 MANUAL	 DE	 IMAGEN	 CORPORATIVA	
MELBOURNE)	 y	 suma	 otras	 que	 nacieron	 conjuntamente	 con	 el	 término	
<dinámico>.	Por	que	al	 tener	ya	una	gráfica	con	variables	casi	 indefinidas,	 y	
para	 algunos	 casi	 comprometiendo	 el	 valor	 de	 la	 pregnancia	 <obligatorio>	
en	 una	 identidad	 gráfica,	 la	 marca	 <M>	 esencialmente	 necesita	 mantener:

	 -	Su	forma:	las	variaciones	de	deformación	de	la	malla	de	diseño	están	
prohibidos,	ya	que	el	interior	de	la	gráfica	<M>	pueden	existir	gran	cantidad	de	otras	
variantes	como	sean	posibles;	pero	una	variante	en	la	malla	eliminaría	totalmente	el	
reconocimiento	de	marca.	No	sería	fácilmente	entendible	lo	que	se	esta	presentando.
-	 El	 contraste	 fondo/figura:	 casi	 como	 la	 variación	 de	 la	 forma,	 la	 marca	
Melbourne	no	permite	una	 cromática	 similar	 entre	el	 diseño	del	 fondo	donde	
será	 aplicada	 y	 el	 interior	 del	 logo	 porque	 la	 gráfica	 no	 esta	 diseñada	 con	
bordes;	 incluso	 eso	 se	 incluye	 en	 los	 usos	 incorrectos	 dentro	 su	 manual.
-	 El	 espacio	 mínimo	 de	 protección	 para	 la	 marca	 gráfica:	 la	 protección	
de	 la	 gráfica	 (<M>)	 y	 su	 nombre	 (City	 of	 Melbourne)	 aplica	 a	 información	
a	 la	 que	 la	 marca	 este	 representando,	 apoyando	 o	 informando	 y	
pueda	 afectar	 a	 la	 visualización	 y	 reconocimiento	 de	 la	 misma.
-	 El	 tamaño	 mínimo	 de	 uso:	 en	 el	 caso	 de	 la	 marca	 Melbourne	 el	 tamaño	
mínimo	 define	 el	 cambio	 entre	 todas	 las	 variables	 posibles	 de	 diseño	 y	
cromática,	 y	 las	 variables	 monocromáticas	 predefinidas	 en	 el	 manual.

	 Así	 como	 también	 la	 marca	 necesitó	 incorporar:
-	 Los	 nombres	 de	 los	 archivos	 para	 las	 diferentes	 plataformas	 digitales:	
esto	 forma	 parte	 del	 contenido	 nuevo	 que	 incorpora	 esta	 marca	 dinámica	
en	 su	 manual	 de	 imagen,	 por	 que	 esta	 marca	 diseñada	 con	 un	 concepto	
cambiante,	 está	 pensada	 en	 gran	 parte	 de	 manera	 digital	 razón	 por	 la	 cual	
dependiendo	 del	 uso	 en	 donde	 se	 vaya	 a	 aplicar	 y	 de	 quien	 lo	 vaya	 hacer,	
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debe	 estar	 aprobado	 por	 un	 miembro	 del	 personal	 de	 manejo	 de	 marca	 y	
marketing	 de	 la	 Ciudad	 de	 Melbourne.	 Un	 punto	 que	 por	 ende	 incluye	 una	
inversión	 constante	 para	 el	 manejo	 de	 la	 marca,	 ya	 que	 es	 obvio	 que	 para	
controlar	 el	 uso	 de	 la	 marca	 Melbourne,	 se	 necesita	 personal	 permanente	
que	 analice	 y	 califique	 las	 solicitudes	 de	 aplicación	 de	 la	 identidad	 gráfica.
-	 La	 información	 de	 los	 proveedores	 de	 las	 variantes	 inmutables	 de	
la	 marca:	 un	 punto	 del	 contenido	 de	 un	 manual	 de	 marca	 dinámica,	
que	 depende	 directamente	 de	 la	 necesidad	 de	 la	 información	 de	 los	
archivos	 digitales	 explicados	 anteriormente.	 Es	 la	 información	 de	 los	
únicos	 proveedores	 a	 los	 cuales	 se	 les	 puede	 solicitar	 el	 contenido	 digital	
para	 la	 aplicación	 correcta	 y	 legal	 de	 la	 identidad	 gráfica	 de	 Melbourne.

(Manejo identidad gráfica - Ciudad de Melbourne – Año 2009). Recuperado de http://

www.soydg.com
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	 Si	bien	esta	marca	dinámica	no	deja	de	 lado	un	manual	<tradicional>,	
este	mismo	ya	no	limita	las	posibilidades	de	aplicación.	Una	característica	que	
hace	posible	a	una	sola	gráfica	básica	representar	a	la	ciudad	de	Melbourne	en	
publicidad	 turística,	actividades	políticas,	publicaciones	gubernamentales,	etc.	
Que	en	el	 inicio	del	proyecto	 fue	un	requisito	a	cambiar	de	 la	marca	anterior.
Uno	de	los	logros	que	demuestra	que,	<Landor>	y	su	trabajo	realizado	para	la	
identidad	de	Melbourne,	alcanzó	a	representar	gráficamente	todas	las	características	
tanto	de	 la	ciudad	como	de	su	gente,	 fue	que	casi	de	manera	 inmediata,	 tan	
pronto	como	se	aplicó	la	marca,	era	inconfundible	que	se	trataba	de	la	ciudad	
australiana	como	lo	escribió	una	de	las	paginas	oficiales	del	gobierno	de	Australia:

 “This represented not only future savings to ratepayers but was 
immediately recognizable as the City of Melbourne locally, nationally, and 

internationally.” (http://www.melbourne.vic.gov.au,	2010)

 (“Esto representa no sólo un ahorro futuro para los contribuyentes, sino 
además fue inmediatamente reconocible como la ciudad de Melbourne a nivel 

local, nacional e internacional”)	(http://www.melbourne.vic.gov.au,	2010)

II.2 Identidad MIT Media Lab

	 ¿A	 una	 organización,	 institución,	 un	 producto	 o	 lugar,	 le	 conviene	
más	 tener	 una	 única	marca	 gráfica	 o	 varias	 versiones?,	 es	 decir	 una	marca	
dinámica,	y	si	es	así	¿Cómo	determinar	cuándo	usar	una	u	otra	de	las	diversas	
opciones?,	¿Cuál	es	el	límite?,	¿Hasta	cuántas	versiones	es	razonable	diseñar?.

	 Sebastián	 Pérez	 (2010),	 diseñador	 gráfico	 especialista	 en	
Identidad	 explica	 que:	 “en toda marca hay una versión casi obligada 
en todos los casos además de la marca original, la clásica versión 
monocromática, que en el caso de existir más de una configuración 
formal, obliga a multiplicar por dos la cantidad de versiones de la marca.”

	 Una	 necesidad	 real	 de	 toda	 marca,	 que	 parece	 haber	
legitimado	 la	 idea	 de	 que	 es	 totalmente	 válido	 contar	 con	 varias	
versiones	 de	 la	 marca	 además	 de	 las	 clásicas	 variaciones:
1.	Blanco	y	negro.
2. Full color.
3. Escala de grises.
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(Variaciones Identidad gráfica - MIT Media Lab – Año 2011). Recuperado de http://www.

creativeapplications.net

	 La	 nueva	 identidad	 visual	 para	 el	 MIT	 Media	 Lab	 en	 honor	 a	
sus	 25	 años	 (como	 laboratorio	 de	 desarrollo	 multimedia)	 creada	 por	
los	 diseñadores	 de	 Brookly	 E.	 Roon	 Kang	 y	 Richard,	 propone	 “una 
marca gráfica denominada <sui generis> en distinción a cada uno de 
los <cerebros sui generis> del Lab.” (http://www.media.mit.edu,	 2011)
Inclusive	 se	 podría	 añadir	 que,	 el	 laboratorio	multimedia	 del	MIT	 en	 realidad	
nunca	tuvo	su	propio	logotipo	según	lo	dice	<Co.Design>	en	una	publicación	de	
su	pagina	web	<MIT	Media	Lab's	Brilliant	New	Logo	Has	40,000	Permutations>	:

 “El Media Lab en realidad nunca tuvo su propio logotipo, no hubo 
componentes de identidad diseñados por Jaqueline Casey (1984). El edificio 

original <Media Lab> hecho por IM Pei cuenta con un mural colorido agradable 
realizado por Kenneth Noland pero nunca hubo un logo real. El actual diseño 

algorítmico representa el primer intento oficial del Media Lab por una identidad 
coherente, que ya estaba tardando en llegar. El laboratorio se ha transformado 

de una operación desordenada enfocada en mejorar curiosamente la 
<revolución digital>, en una marca en toda regla sinónimo de experimentación 

salvaje, colaboración, y <frikis> de matemáticas a tiempo completo. Ahora el 
Media Lab, tiene el diseño gráfico a la altura de su institución principal <MIT> 

con un diseño final único tan personal como la huella digital.” (http://www.
fastcodesign.com,	2011)
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(Mutaciones formales y cromáticas - Identidad gráfica MIT Media Lab – Año 2011). 

Recuperado de http://www.fastcodesign.com

	 Una	 imagen	 de	 marca	 con	 40.000	 versiones	 generadas	 mediante	
programación,	 es	 un	 evidente	 ejemplo	 que	 define	 a	 una	 marca	 dinámica	
programada.	 El	 MIT	 Media	 Lab	 forma	 parte	 del	 Instituto	 de	 Tecnología	 de	
Massachusetts	en	donde	su	filosofía	es	<vivir	 el	 futuro	y	no	 imaginarlo>	 (the	
future	 is	 lived,	 not	 imagined,	 http://www.media.mit.edu).	 Pero	 a	 diferencia	 de	
otras	instituciones	de	investigación	que	desarrollan	tecnología	por	perpetuar	el	
comercio,	en	el	MIT	Media	Lab	los	investigadores	van	más	allá	creando	tecnología	
para	 las	 personas	 para	 que	 estas	 a	 su	 vez	 tengan	 y	 creen	 un	 futuro	mejor.

 “Desde la iniciativa de la creación del Media Lab en 1980, este ha 
estado dentro de la Escuela de Arquitectura y Planificación del MIT en su 
propio edificio de investigación donde consiguió en apenas 10 años estar 

a la vanguardia de la tecnología siendo en gran parte responsable de la 
<revolución digital> y de la expresión humana mejorada ya que el Lab además 

de crear tecnología investiga como innovar la cognición y el aprendizaje de 
sus estudiantes para aplicarlo de manera general. Después el Media Lab en 

su segunda década transformó la computación mediante la incorporación 
de los bits del mundo digital con los átomos del mundo físico llegando a la 

biotecnología en donde los dos tipos de inteligencia (artificial y biológica) se 
complementan y logran lo impensado día a día.” (http://www.fastcodesign.com,	

2011)
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(Desarrollo tecnológico - MIT Media Lab). Recuperado de http://www.businessinsider.

com

	 Actualmente	el	Lab	del	MIT	continua	innovando	y	creando	disciplinas	en	
las	que	se	mantiene	a	la	vanguardia	mediante	la	investigación	y	aplicación	de	la	
<producción	del	futuro>	desarrollando	nanotecnología.	De	una	manera	muy	similar	
con	la	que	rediseñaron	su	marca	actual.	Una	imagen	de	marca	que	habla	por	si	sola.	
La	marca	integra	tres	elementos	que	representan	las	cualidades	de	la	comunidad	del	
Media	Lab:	creatividad,	diversidad	e	inspiración.	Además	existen	otros	elementos	
con	igual	importancia	que	apoyan	el	concepto	del	diseño	de	la	identidad	como:

 - “Los colores, que en realidad son sombras proyectadas por los 3 
cuadrados negros que representan el espíritu de libertad del Media Lab 
basándose en la polinización cruzada.
- Los cuadrados de color negro representan a los estudiantes de diferentes 
orígenes así como sus diferentes intereses (ingeniería, ciencia, arte, diseño) 
y sus formas de pensar, ver y trabajar. Personas que se cruzan, colaboran e 
inspiraban a los demás, creando la magia en las instalaciones del MIT”	(http://
www.media.mit.edu,	2011)

	 También	ya	desde	una	mirada	más	subjetiva	la	marca	del	Lab	transmite	
ambición	 y	 avance,	 comunica	 una	 noción	 de	 superación	 del	 uso	 de	medios	
tradicionales	e	individualismo	profesional,	ya	que	los	investigadores	del	MIT	trabajan	
desde	la	interacción	persona-ordenador	hasta	la	neurobiología	y	nanotecnología.
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	 La	 imagen	 gráfica	 dinámica	 basada	 en	 un	 complejo	 desarrollo,	
contrariamente	 tiene	 un	 patrón	 claro	 que	 sumado	 a	 una	 aplicación	 los	
integrantes	 del	 MIT,	 estudiantes,	 maestros	 y	 miembros	 del	 personal	 pueden	
generar	 su	 propia	 y	 única	 interpretación	 algorítmica.	 Ellos	 son	 libres	 de	
utilizar	 su	 marca	 personalizada	 en	 su	 página	 web	 del	 laboratorio,	 tarjetas	
de	 visita	 y	 en	 cualquier	 otro	 medio.	 Representando	 como	 la	 formación	 de	
una	 identidad	dinámica	 se	 convierte	en	 sinónimo	de	enfoque	del	Media	Lab.

	 El	 algoritmo	 capaz	 de	 crear	 miles	 de	 permutaciones	 también	 genera	
12	combinaciones	diferentes	de	colores	y	como	 lo	explica	el	MIT	Media	Lab,	
esta	 marca	 dinámica	 programada	 puede	 proveer	 25	 años	 de	 tarjetas	 de	
visita	totalmente	diferentes.	Lo	que	quiere	decir	que	las	variables	de	la	marca	
tienen	 usos	 para	 prácticamente	 cualquier	 contexto	 en	 la	 que	 se	 la	 necesite.

(Aplicaciones identidad gráfica en papelería - MIT Media Lab – Año 2011). Recuperado de 

http://www.creativeapplications.net

	 A	 pesar	 de	 ser	 una	marca	 pensada	 de	manera	 digital	 y	 que	 además	
siempre	 se	 mantiene	 en	 un	 constante	 cambio,	 la	 marca	 MIT	 Media	 Lab	
también	 se	 adapta	 a	 medios	 impresos	 con	 imágenes	 de	 cada	 variación;	
medios	 que	 todavía	 no	 dejan	 de	 ser	 imprescindibles	 en	 la	 presentación	 y	
posicionamiento	 de	 cualquier	 marca.	 Una	 de	 las	 necesidades	 importantes	
por	las	que	se	debe	adaptar	a	medios	impresos,	es	la	papelería	que	manejan	
todas	 las	 empresas,	 instituciones,	 corporaciones,	 etc.,	 en	 donde	 entran	 las	
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hojas	membretadas,	carpetas,	tarjetas	de	presentación,	diferentes	publicidades	
como	 afiches,	 banners,	 vallas,	 adhesivos,	 flyers	 y	 sobres.	 Elementos	 de	
comunicación	que	funcionan	tanto	dentro	de	la	institución	así	como	fuera	de	ella.

 “Prácticamente todos los que disfrutamos de la lectura sentimos una 
especial atracción por los buenos libros, y no solamente por su contenido.” 

(Cortina	Samuel,	2013)

	 El	mercadeo	es	otra	necesidad	para	que	una	marca	dinámica	se	pueda	
imprimir	 y	 no	 solo	 sobre	 papel,	 ya	 que	 para	 el	 mercadeo	 de	 una	marca	 se	
necesita	 aplicar	 la	 marca	 sobre	 objetos	 comerciales	 como	 bolsos,	 esferos,	
empaques,	prendas	de	vestir,	accesorios	personales,	 llaveros	y	toda	clase	de	
cosas	que	permita	a	una	marca	darse	a	conocer	sobre	todo	si	es	una	identidad	
nueva	que	necesita	mostrarse	renovada	continuamente	por	el	avance	de	lo	que	
represente.	Como	en	este	caso	el	MIT	Media	Lab,	que	incluye	cambios	conforme	
las	investigaciones	avanzan	y	a	su	vez	crece	el	concepto	de	lo	que	esta	significa.
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(Aplicaciones de mercadeo de la identidad gráfica - MIT Media Lab – Año 2011). 

Recuperado de http://www.creativeapplications.net

	 Con	tantas	posibilidades	de	aplicación	que	debe	cumplir	una	marca	para	
funcionar	correctamente,	“la identidad del Media Lab se convierte en una marca 
exitosa, a parte da un gran paso en el diseño” (co.design.com,	2011),	además	de	
que	ha	logrado	con	éxito	todas	sus	funciones.	Esta	nueva	clase	de	identidad	gráfica	
deja	en	claro	que,	para	cada	conjunto	de	empresas	o	instituciones	con	elementos	
en	común,	se	puede	 trabajar	 con	ciertos	 tipos	de	marca;	enfocándose	en	un	
concepto	general	para	que	después	se	pueda	pensar	en	trabajar	el	diseño,	y	los	
elementos	y	conceptos	específicos	que	transmitirá	de	acuerdo	a	lo	que	necesite.

	 Es	por	esto	que	actualmente,	el	diseño	de	una	marca	ya	no	solo	se	diferencia	
por	la	gráfica	y	el	concepto	que	maneja	sino	su	diferencia	empieza	desde	cómo	se	la	
realiza,	es	decir,	el	método	de	trabajo	y	las	herramientas	que	se	usarán.	Una	decisión	
que	depende	de	toda	una	investigación	que	dará	la	directriz	que	debe	seguir	una	
marca	para	asegurar	el	cumplimiento	de	los	objetivos	planteados	previamente.
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	 Así	 como	 la	 identidad	 gráfica	 del	 MIT	 Media	 Lab	 y	 la	 marca	 de	 la	
Ciudad	 de	 Melbourne,	 existen	 otras	 imágenes	 de	 marca	 diferentes	 que	
manejan	un	concepto	dinámico	coherente	 y	eficiente.	Marcas	gráficas	en	 las	
que	se	encuentra,	como	un	referente	significativo	de	esta	tesis,	la	<Galería	de	
Muebles	de	Diseño	Modus>;	que	se	muestra	al	mundo	entero	con	una	marca	
que	 a	 simple	 vista	 pareciera	 no	 tener	 relación	 con	 una	 tienda	 de	 mobiliario	
diseñado,	 sin	conocer	el	 tipo	de	 trabajo	o	 las	 tiendas	de	venta	de	 la	galería.
Existen	 características	 y	 elementos	 en	 común	 entre	 las	 diferentes	 marcas	
dinámicas	que	son	la	imagen	de	instituciones	o	empresas	que	aparentemente	
nada	 tienen	 en	 común,	 pero	 la	 realidad	 es	 muy	 diferente.	 Características	
como	 la	 amplia	 gama	 de	 productos,	 la	 innovación	 ya	 sea	 en	 productos,	
tecnología	o	exclusividad,	etc.,	son	algunas	de	 las	numerosas	características	
que	 están	 presentes	 en	 las	 diferentes	 marcas	 gráficas	 dinámicas.

	 La	galería	de	muebles	de	diseño	Modus,	además	de	integrar	varios	de	los	
elementos	de	una	marca	dinámica	en	su	imagen.	Representa	a	una	empresa	que	
tiene	un	tipo	de	comercio	directamente	relacionado	con	la	oferta	de	muebles	con	
diseños	únicos,	estéticos	y	funcionales	hacia	un	mercado	comercial	élite.	Esta	
entidad	de	cierta	manera	logra	solucionar	una	problemática	similar	a	la	de	esta	
tesis,	en	cuanto	a	una	nueva	imagen	gráfica	para	la	empresa	de	muebles	<Linaje>.

II.3 Modus Furniture Design Gallery

	 Modus,	 como	 una	 empresa	 con	 una	 actividad	 comercial,	 oferta	 y	
demanda,	 diseño	 y	 exclusividad	 entre	 otros	 elementos	 y	 valores	 similares	
a	 <Linaje>,	 es	 el	 homólogo	 de	 mayor	 influencia	 en	 la	 investigación	
para	 el	 desarrollo	 de	 una	 nueva	 marca	 gráfica	 dinámica.	 Modus	 es	
descrita	 por	 sus	 directivos	 como,	 la	 galería	 de	 muebles	 de	 diseño	
más	 importante	 en	 Alemania	 y	 entre	 las	 más	 importantes	 del	 mundo.

	 La	 galería	 se	 ubica	 en	 la	 capital	 alemana,	 Berlín,	 desde	 1964	 donde	
losmás	 reconocidos	 diseñadores	 de	 mobiliaria,	 así	 como	 las	 principales	
marcas	de	muebles	se	han	presentado	en	sus	exposiciones.	Una	experiencia	
de	 diseño	 dedicada	 no	 solo	 a	 un	 mercado	 particular	 aficionado	 a	 los	
espacios	 con	 estilo	 y	 calidad,	 por	 que	 Modus	 también	 trabaja	 con	 muchos	
arquitectos	en	conjunto	planificando	proyectos	de	construcción	a	gran	escala.
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	 La	 identidad	de	Modus	es	manejada	por	algunos	diseñadores,	quienes	
han	alcanzado	a	representar	la	marca	de	la	galería	de	una	manera	exitosa	por	
más	de	20	años.	Aunque	solamente	desde	el	año	2012	la	galería	Modus	puso	
en	marcha	su	sitio	web	en	el	cual	los	diseñadores	de	la	marca	Modus	fueron	los	
responsables	de	manera	general,	por	que	desarrollaron	el	concepto,	el	diseño,	
el	texto,	los	videos,	la	programación	de	la	página	y	el	manejo	de	la	marca	en	el	
nuevo	medio	digital.	Algunos	de	los	objetivos	planteados	que	debía	cumplir	tanto	
la	página	como	la	marca,	según	lo	publica	la	galería	en	su	página	web,	eran:	
- “Mostrar la autoconfianza de la galería.
- Transmitir tradición y exclusividad.
- Mostrar una plataforma de presentación para productos así como para los 
equipos de diseño y sus marcas independientes.
- Transmitir la experiencia de casi 50 años de la galería.
- Dar a conocer su equipo profesional de trabajo.” (http://www.bildbau.de,	2012)
 

(Identidad gráfica Modus – Año 1994). Recuperado de http://www.bildbau.de
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	 Además,	 la	 presentación	 de	 su	 equipo	 de	 profesionales	 en	 el	
área	 del	 diseño	 y	 arquitectura	 en	 el	 sitio	 web	 de	 la	 galería,	 es	 una	 de	 las	
características	 más	 especiales	 por	 que	 se	 realiza	 mediante	 un	 video	 en	
modo	de	reproducción	automática	de	cada	miembro	de	su	equipo	en	relación	
con	 un	 mueble	 de	 manera	 individual.	 Una	 dinámica	 de	 correlación	 entre	
su	 equipo,	 lo	 que	 hace	 y	 su	 filosofía	 cambiante	 presentada	 en	 su	 marca.

	 Todas	 y	 cada	 una	 de	 las	 características,	 elementos,	 objetivos	 y	
filosofía	 planteados	 por	 la	 galería	 Modus	 si	 bien	 definieron	 su	 sitio	 web,	 en	
un	 inicio	 fueron	y	son	 la	base	de	su	marca	gráfica	que	a	su	vez	 fue	 la	pauta	
principal	para	el	diseño	web	mencionado	anteriormente.	Tanto	 la	página	web,	
como	 la	 galería	 y	 sus	 productos	 se	 representan	 en	 la	 marca	 que	 transmite	
los	 valores,	 el	 trabajo	 y	 la	 planificación	 en	 los	 que	 también	 forman	 parte	 las	
marcas	 que	 proporcionan	 los	 productos.	 Lograr	 que	 una	 marca	 represente	
a	 otras	 no	 es	 un	 trabajo	 fácil,	 y	más	 aún	 cuando	 las	marcas	 representadas	
son	 las	 más	 grandes	 exponentes	 de	 diseño	 moderno	 en	 inmobiliaria.

	 La	marca	Modus	plasma	gráficamente	a	varias	empresas	dentro	de	una	
institución,	que	selecciona	lo	que	es	apto	para	mostrarse	en	las	tiendas	de	la	
galería.	Las	mayores	referencias	o	criterios	son	la	funcionalidad,	el	minimalismo,	
la	durabilidad,	calidad	y	diseño,	los	materiales	y	el	trabajo	a	mano.	Cualidades	
que	 tienen	 un	 gran	 significado	 para	 los	 clientes	 de	 Modus,	 los	 mismos	 que	
fueron	revelados	en	la	investigación	al	momento	de	diseñar	la	identidad	gráfica	
dinámica	de	la	galería.	Como	y	que	perciben	los	consumidores	de	las	tiendas	de	
la	galería	ayudan	a	encontrar	el	significado	de	lo	que	transmite	la	marca	Modus.

	 La	 identidad	 gráfica	 de	 la	 galería,	 estéticamente	 comunica	
la	 creatividad	 con	 la	 que	 se	 trabaja	 toda	 la	 inmobiliaria	 que	 se	 logra	
por	 medio	 de	 un	 intenso	 trabajo	 de	 conciencia	 cultural,	 en	 el	 que	 se	
aprende	 y	 se	 vuelve	 a	 aprender	 a	 descifrar	 los	 objetos	 de	 diseño.
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(Aplicación Identidad gráfica Modus – Año 2011). Recuperado de http://www.llotllov.de

 “En realidad para descifrar un objeto, en este caso un objeto 
inmobiliario, es necesaria una técnica a través del lenguaje de las cosas. 

Esta visión y comprensión enriquecieron el significado de las cosas que nos 
rodean, las mismas que pueden actuar emocionalmente. Con la adecuada 

comprensión, este lenguaje puede ser depositado en muchas cosas 
cargándolas de energía creativa y cultura, experiencia, haciendo que el alma 

del objeto sea visible” (Jan	Teunen,	Schloss	Johannesberg,	2012)

	 La	 marca	 de	 la	 galería	 de	 muebles	 tiene	 su	 propio	 lenguaje	 gráfico,	
representado	 por	 formas	 totalmente	 simples	 y	 geométricas	 como	 son	 los	
cuadrados	 y	 los	 triángulos.	 Figuras	 que	 a	 través	 de	 su	 organización	 y	 de	 la	
Teoría	de	 la	Gestalt	 forman	el	carácter	 tipográfico	<M>;	que	simboliza	 la	 letra	
inicial	de	el	nombre	de	 la	galería	alemana.	También	 la	geometría	simboliza	a	
los	 productos	 de	 la	 galería	 a	 la	 que	 representa,	 así	 como	 al	 trabajo	 con	 los	
arquitectos	 quienes	 son	 los	 que	 producen	 altos	 ingresos	 a	 la	 galería	 en	 sus	
proyectos	a	gran	escala.	La	marca	conjuntamente	tiene	una	forma	definida	pero	
no	una	cromática	estática,	por	que	si	bien	utiliza	los	colores	rojo,	negro	y	blanco	
como	 cromática	 principal,	 las	 variaciones	 que	 puede	 tener	 son	 infinitas	 de	
acuerdo	al	contexto	en	el	que	se	aplique	y	el	concepto	que	se	quiera	conseguir.
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	 Los	diferentes	elementos	de	la	identidad	principal	cambian	constantemente,	
a	excepción	de	los	elementos	blancos;	que	son	la	constante	en	medio	de	todas	
las	 variables.	 Variables	 que	 son	 colores	 planos,	 es	 decir	 totalmente	 enteros	
sin	 ningún	 cambio	 con	 texturas	u	otros	diseños	dentro	 de	 cada	elemento	de	
la	 identidad.	 Además	 la	 cromática	 se	 puede	 unificar	 únicamente	 cuando	 la	
identidad	 trabaje	 formando	 una	 textura,	 mediante	 la	 repetición	 de	 la	 marca	
una	 junto	 a	 la	 otra;	 aunque	 las	 variables	 que	 se	 unifican	 son	 nuevamente	
solo	 los	 colores	 rojo	 y	 negro	 dejando	 otra	 vez	 la	 constante	 del	 color	 blanco.

(Aplicación en textura Identidad gráfica Modus). Recuperado de http://www.hlz.de

 “La denominación marca <dinámica> podría ser más adecuada que 
<mutante>, ya que menciona el <cambio> que evidencia el símbolo sin apelar 

a la <diferencia> entre sus instancias.”	(Martín	Gutiérrez,	2010)

	 Las	variantes	y	constantes	que	presenta	la	marca	gráfica	de	Modus,	la	
hacen	una	marca	dinámica	por	que	no	solo	puede	cambiar	su	cromática	en	sus	
diferentes	elementos,	sino	que	al	tener	la	posibilidad	de	unificar	elementos	en	
ciertos	casos	y	no	en	 todos,	esta	va	más	allá	del	cambio	 tradicional	que	una	
marca	puede	sufrir	 cuando	se	 tiene	que	adaptar	a	un	soporte	de	 fondo	B/N.
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	 Si	 bien	 esta	marca	 dinámica	 es	 la	 representación	 de	 una	 sola	 galería	
minimalista,	 moderna	 e	 innovadora,	 atrás	 de	 esta	 única	 institución	 existen,	
como	ya	se	mencionó,	muchas	empresas	individuales	que	precisan	una	marca	
que	 relacione	 todos	 los	 conceptos	 que	 se	 puedan	 diseñar	 en	 la	 inmobiliaria	
pero	 que	 las	 agrupe	 al	 entrar	 en	 la	 galería.	 Un	 aspecto	muy	 importante	 por	
que	si	ya	las	empresas	que	fabrican	los	muebles	son	muy	reconocidas,	estas	
suman	 una	 plusvalía	 cuando	 entran	 a	 ser	 productos	 de	 las	 tiendas	 Modus.

	 Un	 reconocimiento	 que	 hoy	 en	 día	 puede	 ser	 mucho	 más	 gracias	 a	
la	 <era	 digital>	 que	 interconecta	 a	 todo	 el	mundo	 a	 cualquier	 distancia.	 Las	
aplicaciones	digitales,	 la	razón	con	el	mayor	peso	que	pudo	llevar	a	Modus	a	
tomar	la	decisión	de	diseñar	y	poner	en	funcionamiento	una	pagina	web	propia	
que	además	de	vender	a	través	de	la	red,	esta	transmita	todos	los	valores	de	
la	galería	y	sea	vista	como	sus	directivos	quieren	que	se	vea	para	conservar	
su	exclusividad,	su	concepto	de	moderna,	minimalista,	funcional	e	innovadora	
que	 constantemente	 esta	 logrando.	Conjuntamente,	 este	 nuevo	 campo	de	 lo	
digital	 permite	 a	 la	 marca	 dinámica	 de	 la	 galería	 alemana	 ser	 más	 creativa	
y	 cambiante,	 ya	 que	 las	 aplicaciones	 animadas	 que	 se	 podrían	 emplear	
eliminan	 casi	 por	 completo	 las	 posibles	 limitaciones	 en	 cuanto	 al	 diseño.

(Aplicación Identidad gráfica Modus). Recuperado de http://www.hlz.de
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	 Si	 bien	 la	 marca	 es	 totalmente	 dinámica	 en	 los	 diferentes	 soportes	
en	 los	 que	 se	 la	 puede	 aplicar,	 esta	 no	 deja	 de	 tener	 ciertas	 reglas	 para	 su	
uso	 impidiendo	 así	 la	 confusión	 conceptual	 y	 estética	 de	 la	 identidad.	 Todo	
un	 trabajo	de	calidad	estética	y	 funcional	que	comprende	 las	 condiciones	de	
una	 marca	 tradicional,	 y	 suma	 las	 destrezas	 de	 las	 marcas	 dinámicas	 que	
complementan	 un	 valor	 añadido.	 Lo	 que	 se	 podría	 definir	 como	 la	 idea	 de	
muchos	 otros	 proyectos	 en	 otras	 empresas,	 instituciones	 y	 lugares.	Que	 por	
supuesto	 tendrán	 otro	 concepto	 y	 contexto,	 como	 la	mueblería	 <Linaje>	 que	
aunque	 sea	 muy	 similar	 a	 la	 galería	 Modus	 en	 Alemania,	 esta	 tendría	 que	
desplegar	todo	un	proyecto	investigativo	para	poder	diseñar	su	imagen	gráfica	
y	 porque	 no	 un	 manual	 para	 esta	 nueva	 clase	 de	 marca	 totalmente	 válida.
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Capítulo III

Linaje y su Identidad Gráfica
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	 La	identidad	gráfica	de	Linaje	atraviesa	la	necesidad	de	un	rediseño	de	
marca	que	ayude	a	su	empresa	a	identificarse	en	el	mercado	de	la	forma	más	
eficiente.	Una	necesidad	que	se	presenta	en	cualquier	marca,	incluso	en	las	más	
grandes	y	reconocidas.	Por	ejemplo,	el	caso	la	marca	gráfica	<Microsoft	Windows>	
que	planteó	su	rediseño	debido	a	su	última	actualización	llamada	<Windows	8>	
y	que	además	dio	un	claro	ejemplo	de	porque	y	cuando	 renovar	una	marca.

	 En	 el	 año	 de	 1975	 se	 fundó	 la	 empresa	 Microsoft,	 la	 misma	 que	
desarrolla,	 fabrica	 y	 produce	 su	 propio	 software	 para	 equipos	 informáticos	
llamado	 <Microsoft	 Windows>.	 El	 cual	 en	 un	 inicio	 no	 disponía	 de	 una	
marca	 gráfica	más	 que	 de	 su	 nombre	 escrito	 con	 una	 tipografía	modificada.	
Después	 se	 añadió	 un	 cuadro	 azul	 al	 lado	 izquierdo	 de	 su	 nombre.
Posteriormente	 la	 marca	 cambiaría	 varias	 veces	 según	
renovaba	 su	 sistema	 operativo,	 y	 los	 ordenadores	 mejoraban	
sus	 condiciones	 gráficas	 hasta	 lo	 que	 son	 hoy	 en	 día.

	 Una	decisión	de	cambio	de	marca	que	se	presenta	con	el	tiempo	y	los	
avances	que	conlleva	el	mismo,	como	 también	 le	sucede	a	Linaje,	ya	que	 la	
ideología	y	gustos	del	consumidor,	las	tendencias	de	diseño,	la	tecnología,	etc.	
no	son	constantes.	Por	ende,	si	la	marca	fue	diseñada	para	un	consumidor	que	
ya	no	es	el	mismo	en	un	contexto	que	ha	cambiado,	esta	“se	vuelve	obsoleta.”

 “Your name is Windows. Why are you a flag? (Su nombre es <Ventana/
s>. ¿Por qué se muestran con una bandera?)”	(http://www.pentagram.com,	

2012)

	 Fue	el	argumento	de	 la	agencia	de	diseño	<Pentagram>	en	el	cual	se	
basó	para	rediseñar	la	marca	<Windows>.	Entonces	en	base	a	su	justificación	
y	 sumando	 una	 investigación	 sobre	 la	 empresa	 y	 su	 renovado	 sistema	
operativo	 que	 también	 es	 totalmente	 diferente	 a	 todos	 sus	 predecesores,	
se	 definió	 el	 rediseño	 de	 la	 marca.	 Un	 cambio	 que	 fue	 importante	 para	
Microsoft	 como	una	de	 las	más	poderosas	empresas	del	mundo,	por	que	su	
producto	 estrella	 es	Windows	 y	 tras	 un	 cambio	 tan	 radical	 es	 necesario	 que	
su	 aplicación	 deba	 ser	 aún	 mejor	 y	 de	 igual	 manera	 su	 sistema	 operativo.
Pero	sobre	todo	más	importante	fue	la	necesidad	de	renovar	la	marca	para	no	quedar	
detrás	de	la	competencia	que	se	empezaba	a	distanciar,	como	lo	que	le	esta	pasando	
a	Linaje.	Es	por	ello	que	su	objetivo	también	es	plantear	una	nueva	marca	gráfica.
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(Evolución de la Identidad gráfica Microsoft Windows). Recuperado de http://en-negritas.

blogspot.com

III.1 Historia de la Empresa

	 La	 empresa	 Linaje	 inicia	 en	 el	 año	 de	 1986.	 Originalmente	 comienza	
como	 un	 taller	 de	 fabricación	 de	 todo	 tipo	 de	 muebles	 para	 vivienda,	 y	 así	
se	ha	mantenido	hasta	 la	 actualidad.	 La	ubicación	del	 taller	 en	un	 comienzo	
estuvo	 en	 el	 centro	 de	 la	 ciudad	 durante	 los	 5	 primeros	 años	 hasta	 que	 se	
traslado	 al	 sector	 de	 Ricaurte,	 en	 la	 zona	 rural	 de	 la	 ciudad	 de	 Cuenca.

 “Un taller es propiamente el espacio donde se realiza un trabajo manual 
o artesano, como el taller de un pintor o un alfarero, un taller de costura o de 

elaboración de alfajores, etc.”	(Coriat	Benjamin,	1982)

	 A	 diferencia	 de	 una	 fábrica,	 un	 taller	 realiza	 objetos	 únicos	 los	 cuales	
son	 hechos	 uno	 por	 uno	 con	 diseños	 originales	 y	 con	 una	 calidad	 superior.	
Si	 bien	 la	 producción	 en	 un	 taller	 se	 realiza	 <en	 serie>	 ya	 que	 existen	
personas	 especialistas	 en	 una	 parte	 del	 proceso,	 este	 se	 diferencia	 de	 una	
fábrica	porque	 la	producción	se	 realiza	en	cadena	con	grupos	de	empleados	
divididos	y	especializados	en	cierto	proceso	y	cada	vez	el	 trabajo	se	ejecuta	
en	un	mayor	porcentaje	por	 tecnología,	 reemplazando	 la	mano	de	obra	para	
reducir	costos	y	aumentar	la	capacidad	de	producción	así	como	las	ganancias.
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	 La	 producción	 que	 tiene	 Linaje	 es	 continua	 por	 la	 alta	 demanda	 que	
tiene,	es	decir,	siempre	esta	produciendo	distintos	muebles	simultáneamente.	
En	 el	 taller	 de	 producción	 de	 muebles	 existen	 16	 maestros	 artesanos	 que	
fabrican	 los	 muebles.	 Los	 mismos	 que	 son	 trabajados	 tanto	 en	 máquinas	
industriales	como	en	cualquier	otra	empresa	de	muebles,	así	como	también	en	
máquinas	 hechas	 a	mano	 para	 perfeccionar	 aún	más	 la	 calidad	 del	mueble.
Además	 forman	 parte	 de	 la	 empresa	 2	 economistas	 que	 manejan	 la	 parte	
administrativa	de	la	empresa,	a	los	que	en	gran	parte	les	debe	el	éxito	conseguido	
hasta	 el	momento.	El	 otro	 porcentaje	 se	debe	a	 la	 calidad	de	 sus	productos	
que	 han	mantenido	 una	 sola	 línea,	 una	 fusión	 de	 geometría	 y	 estilo	 propio.

(Estilo geométrico-minimalista del mobiliario de Linaje). Recuperado de https://www.

facebook.com/LinajeMuebles

	 El	 vanguardismo	 y	 creatividad	 que	 caracteriza	 a	 Linaje	 es	 totalmente	
auténtica	y	a	esto	se	suma	la	garantía	de	calidad	que	ofrece	una	fabricación	hecha	
a	mano;	lo	que	quiere	decir	que	el	75%	o	más	del	proceso	de	fabricación	de	un	
mueble	en	Linaje	es	manufacturado	y	el	resto	se	lo	hace	con	maquinaria	industrial.

	 Los	 materiales	 con	 los	 que	 siempre	 se	 han	 trabajado	 los	 muebles	
en	 la	 empresa	 Linaje	 tienen	 una	 relación	 de	 75%	 y	 25%	 en	 cuanto	 a	 la	
cantidad	 de	 materiales	 nacionales	 e	 importados	 que	 se	 utilizan.	 En	 la	
fabricación	 de	 un	 mueble	 se	 utilizan	 alrededor	 de	 400	 productos	 para	
tener	 un	 mueble	 acabado,	 en	 los	 que	 existen	 elementos	 que	 destacan	
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más	 por	 la	 importancia	 que	 representan	 en	 el	 mobiliario.	 Por	 ejemplo,	 la	
madera,	el	 vidrio,	el	 cuero,	el	 aluminio	 y	 la	piedra	destacan	como	materiales	
principales	en	 los	muebles	de	Linaje	por	 formar	 la	mayor	parte	en	cada	uno.

	 El	Roble	Nacional,	el	Pino	y	el	Seique	conforman	uno	de	los	materiales	
principales	que	Linaje	utiliza	en	un	80%	para	sus	muebles,	la	madera,	la	misma	
que	también	es	uno	de	los	materiales	de	producción	nacional.	Estas	maderas	
además	han	sido	utilizadas	desde	siempre	por	su	estética,	durabilidad	y	calidad	
en	general.	Otras	maderas	como	los	tableros	MDF	también	forman	parte	de	los	
materiales	en	cuanto	a	madera	se	trata,	aunque	con	un	uso	mínimo.	Y	a	diferencia	
del	Roble	 nacional,	 el	Pino	 y	 el	Seique,	 estas	 no	 son	naturales	 por	 que	 son	
hechas	de	algunas	láminas	artificiales,	deshechos,	etc.,	de	diferentes	maderas.

	 Otros	 materiales	 importantes,	 naturales	 o	 artificiales,	 como	 el	
cuero,	 aluminio,	 vidrio	 y	 piedra	 son	 indispensables	 en	 los	 acabados	 de	 los	
muebles	 por	 que	 forman	 parte	 de	 los	 detalles	 finales,	 lo	 que	 en	 gran	 parte	
caracteriza	 o	 diferencia	 al	 estilo	 de	 Linaje	 de	 su	 competencia.	 Materiales	
que	 son	 importados	 de	 países	 reconocidos	 por	 la	 calidad	 de	 cada	 uno	 de	
ellos.	 Por	 ejemplo	 el	 cuero	 que	 dispone	 Linaje	 es	 un	 cuero	 argentino,	 las	
piedras	 son	 españolas,	 el	 vidrio	 italiano,	 etc.	 Entre	 otros	 varios	 elementos	
que	se	aplican	consiguiendo	un	100%	de	estética	y	función	en	 los	productos.

	 Debido	 a	 la	 gran	 competencia	 a	 la	 que	 se	 enfrenta	 Linaje	 en	
el	 mercado	 nacional,	 la	 innovación	 en	 su	 producción	 ha	 sido	 y	 será	
interminable.	 Nuevos	 materiales	 para	 acabados	 y	 técnicas	 de	 aplicación	
están	 saliendo	 constantemente	 al	 mercado	 y	 se	 usan	 para	 satisfacer	 las	
exigencias	 de	 los	 clientes	 y	 además	 diferenciarse	 de	 la	 competencia.

	 Mödo,	Luriq	y	diseñadores	de	objetos	son	la	competencia	directa	de	Linaje	
por	que	se	dirigen	al	mismo	grupo	de	mercado	produciendo	muebles	<similares>.	
Pero	a	diferencia	de	Linaje	estas	empresas	(Mödo	y	Luriq)	crearon	identidades	
gráficas	 que	 han	 posicionado	 y	 rediseñado	 publicitándolas,	 modificándolas	
gráficamente	o	añadiendo	elementos	tipográficos,	como	por	ejemplo,	un	slogan.

	 La	 empresa	 Luriq	 se	 define	 como:
“Todos nuestros muebles y complementos son creados para dar una solución en 
el diario convivir de su hogar u oficina, añadimos a esto la sobriedad de nuestros 
diseños y su sólida construcción, que dan como resultado un mueble exclusivo 
para usted, y que fue hábilmente fabricado por nuestros excelentes artesanos.
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 Para algunas cosas un año es una buena garantía, 
para LURIQ es el principio de una larga y duradera relación.

 En la fábrica que está ubicada en el sector de Diario EL TIEMPO  se 
elaboran juegos de sala, comedor, dormitorios y ahora ofrecemos trabajos de 
estantería, closets, puertas, y todo  lo que se refiere a trabajo de carpintería, 
además ofrecemos complementos para el hogar como la fabricación de 
lámparas y cortinas contando con 600 diseños y con 2.000 colores y texturas.

 Nuestros muebles son fabricados en roble y bañados con lacas importadas 
de calidad, por lo que ofrecemos a nuestros clientes,15 años de garantía en la 
compra de sus productos. Estamos seguros que en las siguientes páginas usted 
encontrará ese detalle que contribuye a resaltar la calidez de su hogar.”	(Luriq.com)

(Identidad gráfica - Luriq). Recuperado de http://www.luriq.com
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(Mobiliario - Luriq). Recuperado de http://www.luriq.com

	 Y	 la	 empresa	 Mödo	 se	 define	 como:
“Estilo de vida donde el diseño, forma parte de un diario vivir, a través 
de conceptos e ideas innovadoras donde el cliente experimenta 
diferentes sensaciones de agrado para su proyecto en ejecución.

 <DISEÑO PURO>
Toma como la relación principal para sus creaciones las formas y energía de la 
naturaleza, en el que, expande con sus diseños elaboración y construcciones 
en las áreas de arquitectura, interiorismo y mobiliario, que se desarrollan en 
las tendencias mundiales del diseño minimalista y maximalista.” (modo.com)
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(Identidad gráfica - Mödo). Recuperado de http://www.modo.ec

(Mobiliario - Mödo). Recuperado de http://www.modo.ec

 “El tiempo pasa también por los logos y las marcas. Es cierto que un 
logo/símbolo (también llamado logotipo) abre un <cajón> en la mente del 

público, que se va llenando a lo largo del tiempo por medio de la comunicación 
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y la experiencia de consumo. Por esta razón, un logo antiguo suele tener 
más valor que uno nuevo: ha tenido más tiempo para concentrar valores que 

diferencien al producto, empresa o servicio al que representa. Pero un logo 
es un actor en una sociedad en continuo cambio, así que llega un momento 

en el que su estética se queda obsoleta, porque las técnicas de reproducción, 
las claves visuales y las tendencias han evolucionado. Cuando esto se hace 

evidente, se suele llegar a una conclusión: es el momento de cambiar nuestro 
logo.”	(evonova.es,	2012)

	 Una	marca	gráfica	que	se	 rediseña	en	si	misma	obtiene	más	atención	
de	 su	 target	 porque	 este	 se	 identifica	 constantemente	 con	 ella.	Aunque	 esta	
renovación	gráfica	es	necesaria	en	ciertas	marcas,	no	en	 todas.	Marcas	que	
se	dirigen	hacia	un	target	específico	y	en	un	inicio	tuvieron	un	grupo	definido,	
con	 una	 forma	 de	 pensar	 determinada,	 no	 seguirá	 siendo	 el	 mismo	 con	 el	
paso	del	tiempo	por	que	este	cambia	y	es	necesario	avanzar	con	el.	Un	grupo	
de	 clientes	 que	 necesita	 una	 identidad	 renovada	 para	 poder	 identificarse.	
Carrefour,	IBERIA,	Dacia,	entre	otras	cientos	de	empresas	internacionales	han	
rediseñado	sus	marcas	de	manera	exitosa	logrando	un	mayor	posicionamiento,	
aumento	 de	 ventas	 e	 incremento	 de	 valores	 añadidos	 a	 la	 marca.	 Además	
deja	 una	 huella	 en	 la	 trayectoria	 de	 una	 empresa	mostrando	 un	 antes	 y	 un	
después,	destacando	el	progreso	y	las	mejoras	alcanzadas	durante	el	proceso.

	 Pero	un	rediseño	no	es	tan	simple	como	suena	por	que	intervienen	diversos	
factores	como:	la	inversión	que	es	necesaria	para	implementar	la	nueva	marca	
gráfica	en	medios	impresos	y	digitales	y	el	riesgo	de	que	el	público	no	reconozca	a	la	
nueva	marca	perdiéndose	un	alto	valor	de	contenido	logrado	durante	mucho	tiempo.
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(Evolución de diferentes Identidades gráficas). Recuperado de http://lorenagallizo.hol.es

 “Existen 3 posibles objetivos para optar por un rediseño en una marca: 
cambiar la concepción que se tiene sobre una marca totalmente, aprovechar 
los valores y la estética logrados y cambiar <algo> para que todo siga igual. 

Objetivos que si bien deben superar los factores/barreras para tener éxito, 
estos pueden ser puestos en práctica de forma progresiva durante un período 
de transición de cambio entre la antigua marca y la nueva.” (Chaves	Norberto,	

2012)

	 Para	Linaje,	su	objetivo	es	identificarse	con	una	marca	totalmente.	Esto	
debido	a	que	al	público	meta	al	que	se	dirige,	en	gran	parte,	no	tiene	claro	lo	que	
realmente	Linaje	es.	El	target	de	la	empresa	Linaje	durante	toda	su	trayectoria	ha	
sido	<alto>,	es	decir,	personas	con	un	alta	capacidad	económica	quienes	pueden	
adquirir	 productos	 personalizados	 y	 de	 calidad	 a	 alto	 costo.	 La	 exclusividad,	
los	detalles	y	la	innovación	para	resolver	cualquier	necesidad	son	factores	que	
definen	a	los	productos	de	Linaje	así	como	a	las	exigencias	del	target	complejo	
y	 reducido.	 Características	 que	 cambian	 con	 el	 tiempo	 pero	 siempre	 están	
presentes	 tanto	 en	 el	mobiliario	 como	 en	 la	manera	 de	 su	 comercialización.

	 Las	 comercialización	 de	 los	 productos	 de	 Linaje	 originalmente	 se	
realizaba	a	través	de	un	solo	local	comercial	que	abastecía	para	comercializar	
todos	 los	 muebles.	 Años	 más	 tarde	 por	 la	 creciente	 demanda	 el	 número	
de	 locales	 comerciales	 fue	 obligado	 a	 crecer	 y	 expandirse.	 Pronto	 los	
puntos	 de	 venta	 fueron	 nacionales	 y	 no	 solo	 locales,	 2	 subcentros	 de	
comercialización,	 uno	 en	 Quito	 y	 otro	 en	 Guayaquil	 satisfarían	 la	 demanda	
y	 gracias	 a	 que	 los	 productos	 Linaje	 son	 bajo	 pedido,	 no	 tuvieron	 la	
necesidad	 de	 un	 gasto	 en	 un	 local	 comercial	 que	 le	 impidiera	 extenderse.
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	 En	su	mayoría,	los	muebles	de	Linaje	se	hacen	bajo	pedido,	solamente	los	
muebles	de	exhibición	no	son	producidos	de	esta	manera	ya	que	son	muestras	
de	productos	para	los	locales	comerciales	en	las	distintas	partes	del	país.	Cada	
diseño	es	producido	de	acuerdo	con	las	necesidades	y	tendencias	de	diseño.	
Tendencias	investigadas	en	parte	por	la	comunicación	web	que	muestra	como	
avanzan	las	mejoras	en	tecnología	y	estética.	Pero	además	está	la	investigación	
de	campo	la	cual	se	ha	realizado	mediante	la	visita	a	las	más	importantes	ferias	a	
nivel	mundial	como	son	la	feria	de	Milán-Italia,	Hong	Kong-China,	Las	Vegas-EEUU	
y	Cali-Colombia.	Así	como	la	participación	en	las	principales	ferias	nacionales	de	
Quito,	Guayaquil	y	Cuenca	donde	se	le	han	otorgado	reconocimientos	a	Linaje.

(Feria mundial de mobiliario <i saloni> Milán-Italia). Recuperado de http://www.

luxormagazine.it

	 En	 las	 ferias	 nacionales	 además	 de	 investigar	 que	 y	 como	 presenta	
la	 competencia	 sus	 productos,	 Linaje	 realiza	 una	 venta	 significativa	 de	
sus	 muebles.	 Otro	 punto	 de	 venta	 de	 la	 empresa	 Linaje	 es	 su	 fábrica.	 A	
este	 lugar	 los	 clientes	 llegan	 a	 adquirir	 los	 muebles	 así	 como	 definir	 sus	
necesidades	 y	 gustos	 para	 la	 fabricación	 del	 pedido	 y	 posterior	 entrega.
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	 Si	 bien	 Linaje	 se	 distingue	de	 su	 competencia	 por	 su	 calidad	 superior	
y	 vanguardista	 en	 sus	 diseños,	 también	 lo	 hace	 por	 proporcionar	 servicios	
de	 traslado,	entrega	e	 instalación	de	sus	productos	a	sus	clientes	en	 todo	el	
país	 incluyendo	 la	 región	 insular	 (Galápagos).	 Salas,	 comedores,	 bares,	
estantes,	 dormitorios,	 muebles	 de	 baño	 y	 cocina,	 y	 todo	 tipo	 de	 trabajo	
de	 mobiliario	 para	 viviendas	 es	 realizado	 en	 la	 empresa	 que	 con	 una	
basta	 experiencia	 puede	 fácilmente	 entregar	 un	 trabajo	 en	 poco	 tiempo.

	 El	 proceso	 de	 trabajo	 con	 el	 cliente	 difiere	 en	 cada	
empresa	 y	 Linaje	 tiene	 también	 un	 proceso	 propio,	 el	 cual	 es:

Cliente >
Diseño >

Aprobación >
Maestro Artesano >

Fabricación >
Traslado >
Instalación

	 En	donde	especialmente	el	traslado	e	instalación	es	una	necesidad	que	
se	da	por	que	los	clientes	de	la	empresa	Linaje,	casi	en	su	totalidad,	han	llegado	
a	 la	misma	por	 referencias	que	 se	 transmiten	de	un	 cliente	a	otro,	 pudiendo	
estos	ser	de	distintos	 lugares	del	país.	Por	esta	 razón	 la	mejor	publicidad	de	
Linaje	se	ha	basado	en	opiniones	 individuales.	A	 tal	punto	que	una	campaña	
publicitaria	o	cualquier	tipo	de	publicidad	se	han	visto	limitadas	a	promociones,	
ofertas	 en	 periódico	 e	 internet	 lo	 que	 además	 impidió	 el	 uso	 de	 la	 marca	
gráfica	y	su	posicionamiento.	Además	de	que	 la	marca	de	alguna	manera	se	
eliminó	 y	 se	 reemplazó	 por	 el	 nombre	 <Linaje>	 o	 <la	 calidad	 de	 muebles>.

	 Las	ferias	o	exposiciones	es	la	tercera	clase	de	publicidad	en	donde	Linaje	
se	promociona	con	su	oferta	 frente	a	 la	posible	demanda,	así	 como	además	
se	comercializan	productos	y	se	investiga	a	la	competencia	teniendo	una	idea	
de	 cómo	 avanza	 Linaje	 frente	 a	 la	 forma	 de	 trabajo	 del	 resto	 de	 empresas.

72 David Rafael Encalada Guerrero

Universidad de Cuenca



III.2 Análisis del Proceso de Producción del Mobiliario 
de Linaje

	 Linaje	 contempla	 una	 metodología	 de	 trabajo	 con	 la	 que	 se	 ha	
desarrollado	 y	 también	 ha	 logrado	 mantenerse	 durante	 casi	 25	 años	 en	 el	
mercado.	 Tener	 una	 forma	 clara	 de	 trabajo	 en	 toda	 empresa,	 no	 solo	 en	
la	 producción	 de	 lo	 que	 sea	 que	 se	 produzca,	 es	 muy	 importante	 para	 la	
completa	integración	del	personal	con	el	lugar	de	trabajo	y	el	éxito	en	conjunto.

 “El rigor y la seriedad metodológica exigen la aplicación de un modelo 
de trabajo multidisciplinar en equipo y la aplicación de protocolos necesarios 

para analizar, desarrollar, implantar, formar y/o mantener el sistema de trabajo. 
Se trata de dar cumplimiento a los compromisos adoptados formalmente en lo 

referido al tiempo y la forma en que deben ser prestados los servicios.

 Consiste en el desarrollo de un estudio integral de los procesos e 
información de la empresa cubriendo todos los aspectos. El plan integral 
de un sistema debe elaborarse teniendo en consideración los resultados 

de opiniones y sugerencias de todos los responsables de implementar las 
recomendaciones. Estos responsables lo conforman fundamentalmente todos 

los miembros de una empresa, así como los usuarios.” (brainhardware.es,	
2010)

III.2.1 Materiales de Trabajo

	 Como	 una	 empresa	 de	 muebles	 <Linaje>	 utiliza	 la	 madera	 como	
su	 mayor	 y	 principal	 elemento	 de	 trabajo.	 La	 misma	 que	 es	 de	 producción	
exclusivamente	 nacional,	 entre	 ellas	 están	 el	 Fernán	 Sánchez	 o	 Roble	
nacional	(del	oriente	y	la	costa),	el	Pino	(de	la	sierra)	y	el	Seique	(de	la	costa)	
que	 conforman	 el	 80%	 de	 la	 madera	 para	 la	 construcción	 de	 los	 muebles.
Este	 elemento	 de	 trabajo	 además	 es	 un	 referente	 en	 varias	 marcas	 de	
mueblerías	ya	que	la	asociación	entre	la	madera	y	una	mueblería,	como	Linaje,	
es	casi	inmediata.	Lamentablemente	por	esta	misma	razón	se	ha	desacreditado	
y	gastado	en	un	gran	porcentaje,	por	el	mal	uso	de	esta	idea	no	aprovechada.
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	 Por	 otro	 lado	 están	 los	 tableros	 de	 madera	 artificial.	 Los	 tableros	
artificiales	 son	 utilizados	 mayormente	 en	 los	 detalles	 grandes	 así	
como	 otros	 materiales	 como	 el	 vidrio,	 cuero,	 ladrillos	 de	 sal,	 aluminio	
y	 piedra,	 los	 mismos	 que	 son	 importados	 a	 diferencia	 de	 la	 madera.

III.3 Filosofía de la Empresa

	 Linaje	se	define	como	un	taller	de	trabajos	personalizados	con	un	servicio	
completo	para	los	clientes.	Algunos	diseños	del	taller	se	solicitan	más	de	una	vez	
pero	siempre	con	modificaciones,	añadiduras	y	substracciones	que	complacen	
las	 necesidades	 del	 cliente.	 El	 estilo	 que	 marca	 a	 Linaje	 se	 define	 como:	
geométrico-minimalista,	es	decir,	diseños	de	muebles	con	formas	geométricas	
y	un	número	limitado	de	componentes	o	detalles	por	cada	pieza	de	mobiliario.

(Mobiliario geométrico-minimalista de Linaje). Recuperado de https://www.facebook.

com/LinajeMuebles
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Diseño de objetos (muebles) de la empresa “Linaje”. Fuente: https://www.facebook.com/

LinajeMuebles?fref=ts
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Diseño de objetos de la empresa “Linaje”. Fuente: https://www.facebook.com/

LinajeMuebles?fref=ts

	 A	 diferencia	 de	 otras	 empresas	 fabricantes	 de	 muebles	 o	 su	
competencia	 directa,	 Linaje	 no	 trabaja	 con	 una	 tendencia	 especifica	 ni	 con	
diferentes	 tendencias	 de	 manera	 periódica	 como	 las	 llamadas	 colecciones	
por	 temporadas	 o	 algo	 parecido.	 Es	 por	 esto	 que	 Linaje	 va	 más	 allá	 de	 la	
exclusividad	que	se	produce	por	precios	elevados	o	diseños	obsoletos	con	el	
cambio	 de	 temporada/tendencia.	 Esta	 exclusividad	 particular	 de	 la	 empresa	
ha	 permitido	 que	 Linaje	 este	 por	 sobre	 su	 competencia,	 aunque	 de	manera	
potencial	por	que	no	se	ha	proyectado	como	tal	estancando	su	progreso,	así	
lo	 demuestra	 su	 número	 de	 ventas	 y	 el	 avance	 <aceptable>	 que	 ha	 tenido.
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III.3.1 Misión de Linaje

	 La	 misión	 de	 la	 empresa	 Linaje	 es	 garantizar	 las	 necesidades	 y	
expectativas	 de	 los	 clientes	 con	 un	 nivel	 socio-económico	 alto,	 mediante	
soluciones	 personalizadas	 con	 una	 alta	 calidad	 y	 un	 diseño	 exclusivo	
e	 innovador	 que	 le	 permita	 ser	 y	 mantenerse	 como	 líder	 en	 el	 mercado	
mobiliario.	Así	como	participar	en	el	proceso	de	desarrollo	del	país,	mediante	
la	generación	de	empleo	 con	una	alta	 calidad	en	el	 personal	 con	 instrucción	
profesional	 en	 su	 desempeño	 específico,	 y	 la	 regulación	 de	 un	 manejo	
sostenible	 de	 los	 recursos	 primarios	 <recursos	 naturales>	 que	 lleven	 a	 una	
retribución	justa	para	la	empresa,	trabajadores	y	para	la	sociedad	en	general.
Además	 mantener	 el	 taller	 de	 fabricación	 y	 las	 sucursales	 nacionales,	
mejorándolas	 con	 ampliaciones	 protegiendo	 la	 rentabilidad	 de	 la	
empresa,	 maximizando	 la	 productividad	 así	 como	 los	 ingresos	
y	 permitiendo	 que	 Linaje	 crezca	 con	 una	 perspectiva	 global.

III.3.2 Visión de Linaje

	 La	 visión	 de	 Linaje	 es	 ofrecer	 mejores	 productos	 y	 servicios	 en	
las	 plazas	 actuales,	 con	 estructuras	 propias	 así	 como	 en	 nuevas	 plazas	
del	 país	 <Ecuador>.	 Con	 una	 capacidad	 de	 respuesta	 ante	 mercados	
depresivos	 convirtiéndose	 en	 la	 principal	 opción	 para	 el	 mercado	 por	 ser	
superior	 a	 la	 competencia,	 ejecutando	 los	 requerimientos	 de	 rentabilidad	
planteados	en	 la	misión	de	 la	empresa.	Destacando	además	 la	dedicación	a	
la	 formación,	capacitación	y	desarrollo	de	 los	empleados	así	como	el	 respeto	
al	 medio	 ambiente	 y	 el	 mencionado	 compromiso	 con	 el	 desarrollo	 del	 país.

III.3.3 Objetivos de Linaje

	 -Aumentar	 el	 número	 de	 ventas	
anualmente	 en	 un	 10%	 en	 relación	 al	 año	 anterior.
-	 Proporcionar	 capacitación	 profesional	 a	 los	 trabajadores	 del	 taller	 y	
capacitación	 en	 ventas	 a	 los	 encargados	 de	 las	 tiendas	 de	 venta	 al	 público.
-	 Disminuir	 la	 falta	 periódica	 de	 empleados	 del	 taller	 <maestros	 artesanos>.
-	 Incrementar	 la	publicidad	de	 la	empresa	conjuntamente	 con	sus	productos.	
-	 Posicionar	 la	 marca	 Linaje	 por	 medio	 de	 publicidad	 exclusiva.
-	Llegar	a	tener	un	comercio	de	exportación	continuo	a	largo	plazo	(5	años	o	más).
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III.4 Análisis del Logo Actual de la Empresa Linaje

Identidad corporativa (señalética) “Linaje”. Fuente: https://www.facebook.com/

LinajeMuebles?fref=ts

	 Linaje	desde	su	inicio	ha	tenido	varias	marcas	gráficas	y	un	solo	nombre.	
Durante	 los	 12	 primeros	 años	 la	 empresa	 <probó>	 con	 3	 diferentes	marcas	
quedando	como	definitiva	y	actual	el	tercer	y	último	diseño.	La	misma	que	también	
tiene	12	años	de	vigencia	en	el	mercado	sin	haber	sido	modificada	esencialmente	
por	 la	falta	de	interés	y	poca	importancia	otorgada	a	la	promoción	gráfica	por	
parte	de	la	empresa.	La	marca	gráfica	también	cuenta	con	un	manual	de	marca	
tradicional	el	cual	básicamente	controla	el	tamaño	mínimo	de	uso,	los	colores	de	
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aplicación,	el	uso	sobre	texturas,	etc.	Lo	que	limita	las	diferentes	posibilidades	
de	 la	marca	en	cuanto	a	 la	aplicación,	así	como	no	deja	claro	que	es	todo	 lo	
que	no	se	puede	realizar	con	ella	provocando	confusión	a	la	hora	de	aplicarla.

(identidad gráfica y publicidad de la empresa Linaje). Recuperado de https://www.

facebook.com/LinajeMuebles

	 La	marca	Linaje	fue	diseñada	en	un	diferente	contexto	que	ha	cambiado	
después	 de	 ya	 12	 años	 de	 apoyar	 la	 publicidad	 en	 prensa,	 vallas,	 flyers,	
etc.,	con	un	público	que	piensa,	vive	y	 tiene	un	gusto	diferente	el	cual	va	de	
la	 mano	 con	 el	 cambio	 de	 época,	 tendencias	 e	 innovación	 tecnológica.	 Los	
clientes	de	Linaje	 tienen	una	gran	 importancia	sobre	 la	marca	por	 la	 llamada	
<publicidad	de	boca	en	boca>	o	las	referencias	que	un	cliente	transmite	a	otro,	
sean	 estas	 buenas	 o	malas.	 Esto	 ha	 provocado	 en	 la	 empresa	 que	muchas	
veces	no	se	hagan	gastos	necesarios.	Uno	de	estos	es	 la	necesidad	de	una	
publicidad	por	medio	de	una	pagina	web,	una	necesidad	en	 la	que	Linaje	no	
invierte	dinero	actualmente,	aunque	si	lo	hace	en	redes	sociales.	Posiblemente	
otra	 razón	 por	 la	 que	 la	 publicidad	 web,	 hoy	 en	 día	 tan	 eficiente,	 no	 sea	
utilizada	por	Linaje	es	el	 inexistente	posicionamiento	de	su	marca	de	manera	
directa	 y	 que	 el	 diseño	 de	 la	marca	 no	 fue	 pensado	 en	 varias	 posibilidades.

	 Una	publicidad	gratuita	en	la	red	social	<Facebook>	y	en	las	exposiciones	
nacionales	de	mobiliario,	las	cuales	también	han	cambiado,	parecen	suficientes	
con	la	justificación	de	las	excelentes	referencias	que	en	realidad	producen	una	
buena	parte	de	las	ventas	de	muebles.	Pero	esto	no	puede	estar	más	lejos	de	la	
realidad	ya	que	actualmente	la	publicidad	es	indispensable,	de	manera	que	esta	
ha	evolucionado	y	lo	sigue	haciendo	día	a	día	volviéndose	más	y	más	compleja,	
redescubriendo	la	forma	de	llamar	la	atención	de	un	target	cada	vez	más	complejo.
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(Publicidad en redes sociales <Facebook> de la empresa Linaje).

 “Hemos estado siguiendo una serie de tendencias que han trazado el 
surgimiento y auge del poder de los consumidores, pero recientemente hemos 
comenzado a ver la evidencia de la aparición de un nuevo tipo de consumidor: 

el hiperindividuo.
Este no es sólo un consumidor que busca maximizar su tiempo y dinero, o 

multiplicar las opciones que le permitan lograr la mejor compra posible.
Este es la confluencia de muchas tendencias: un consumidor que vive en 

la nube y que, a través de la adopción de estas nuevas habilidades, se ha 
convertido en un ser superpoderoso que reconoce el valor de la información 

libremente disponible y lo utiliza para recuperar el control del mercado.”	(bbc.
co.uk,	2013)

	 No	 resulta	 suficiente	 mantener	 las	 ventas	 y	 que	 el	 taller	 funcione	
por	 haber	 trabajado	 solamente	 en	 un	 inicio,	 sino	 se	 trata	 de	 descubrir	 como	
se	 puede	 hacer	 para	 que	 las	 ventas	 crezcan	 cada	 vez	 más,	 que	 el	 taller	
sea	 más	 grande	 y	 exista	 mayor	 oferta	 de	 empleo	 que	 si	 bien	 se	 logra	 con	
trabajo	 también	 ayudan	 otros	 métodos	 como	 una	 verdadera	 publicidad,	
pero	 antes	 debe	 haber	 una	 marca	 que	 funcione	 y	 represente	 gráficamente	
todo	 lo	 que	 la	 empresa	 es,	 en	 este	 caso	 la	 empresa	 de	mobiliario	 <Linaje>.
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	 Linaje	no	solo	es	un	taller	que	fabrica	y	comercializa	muebles,	es	más	que	
eso.	Esta	empresa	tiene	servicios	y	valores	añadidos	que	mediante	el	mínimo	
diseño	en	sus	productos	logra	la	adaptabilidad	ante	cualquier	necesidad,	además	
de	un	diseño	moderno	y	cambiante	único.	Se	necesita	demostrar	lo	que	hace	
diferente	a	Linaje	de	su	competencia	por	medio	de	su	marca	y	su	publicidad	como	
medio	de	comunicación	entre	la	empresa	y	sus	clientes.	Razón	suficiente	por	la	que	
se	debería	tener	una	nueva	marca	que	funcione	para	Linaje	ahora	y	no	estancarse	
con	una	marca	que	tuvo	éxito	en	su	momento	y	contexto	que	ya	no	esta	más.

(identidad gráfica de Linaje). Recuperado de https://www.facebook.com/LinajeMuebles

III.4.1 Cromática

	 La	 actual	 marca	 gráfica	 de	 Linaje	 utiliza	 como	 cromática	 el	 rojo,	
blanco,	 negro	 y	 sus	 variaciones	 en	 la	 escala	 de	 grises.	 Los	 colores	 rojo	
y	 blanco	 forman	 parte	 de	 la	 marca	 principal,	 y	 las	 demás	 combinaciones	
con	 negro	 y	 las	 escalas	 de	 grises	 son	 parte	 de	 las	 distintas	 variaciones.

	 La	combinación	de	la	cromática	en	la	marca	principal	funciona	bien	por	el	
contraste	del	color	rojo	(que	impacta	por	su	psicología)	con	la	ausencia	de	color,	el	
blanco,	y	de	similar	manera	el	uso	de	la	suma	de	todos	los	colores,	el	negro,	provoca	
otro	contraste	funcional	y	estético.	Estas	combinaciones	a	su	vez	son	convertidas	
en	variaciones	en	escalas	de	grises	especialmente	para	el	uso	en	medios	a	B/N	
como	por	ejemplo,	la	publicidad	de	prensa.	El	problema	está	en	que	la	marca	es	el	
resultado	de	la	desintegración	gráfica	de	la	marca	gráfica	completa	diseñada	en	
un	inicio	hace	12	años.	Además	otro	problema	es	que	el	contraste	cromático,	que	
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si	funciona,	es	aplicado	únicamente	al	cambio	del	fondo	y	a	su	vez	la	tipografía,	
que	no	representa	a	una	mueblería.	Lo	que	elimina	las	característica	positivas	de	
la	cromática	así	como	los	valores	adquiridos	durante	casi	25	años	de	la	empresa.

III.4.2 Tipografía

	 El	uso	de	 la	 tipografía	en	 la	marca	es	esencial	ya	que	 la	misma	es	su	
gráfica.	Algunas	de	las	características	que	sobresalen	de	la	tipografía	usada	son:
-	 Su	 clase,	 san-serif,	 sin	 detalles	 es	 funcional	 y	 tiene	 una	 estética	
minimalista,	 un	 valor	 que	 forma	 parte	 de	 la	 filosofía	 de	 Linaje.	 Aunque	
no	 expresa	 otros	 valores	 de	 la	 empresa	 o	 su	 nombre	 <Linaje>	 lo	 que	 no	
deja	 claro	 el	 mensaje	 de	 que	 es	 la	 empresa	 o	 porque	 esta	 es	 diferente.
-	La	legibilidad	que	proporcionan	las	tipografías	san-serif	apoyan	la	pregnancia	del	
reconocimiento	de	la	marca	en	los	clientes,	pero	en	el	caso	de	Linaje,	los	clientes	
son	personas	independientes	que	buscan	un	estatus	social	con	clase	y	no	algo	
simplemente	moderno	y	común	como	lo	que	una	tipografía	sin	distinción	aporta.
-	 Facilidad	 de	 aplicación	 en	 distintos	 tipos	 de	 publicidad,	 ya	 que	 la	
marca	 en	 sí	 es	 simple,	 sin	 elementos	 sobrecargados	 que	 impidan	 una	
buena	 comunicación.	 Aunque	 los	 costos	 no	 son	 estáticos	 y	 depende	
de	 las	 necesidades	 que	 la	 empresa	 precise,	 además	 si	 el	 mensaje	
que	 transmite	 no	 es	 el	 correcto	 su	 fácil	 aplicación	 sirve	 poco	 o	 nada.

III.4.3 Slogan12

	 Linaje	en	su	marca	gráfica	utiliza	el	slogan	<muebles>	que	comunica	lo	que	
produce,	pero	este	al	estar	acompañado	nada	más	de	un	nombre,	no	define	un	
valor	o	la	filosofía	al	no	tener	una	gráfica	que	lo	apoye.	Un	slogan	no	es	imperativo	
en	una	marca	y	no	es	diferente	en	el	caso	de	Linaje.	Puede	funcionar	con	la	marca	
<actual>	así	como	una	nueva	marca	puede	no	incluirlo	en	su	diseño	y	concepto.

	 Es	así	que	existen	insuficientes	pros	y	varios	contras	para	la	marca	gráfica	
Linaje.	Así	afectan	al	proceso	de	producción-promoción	del	mobiliario	por	que	al	
no	tener	una	marca	que	represente	lo	que	Linaje,	es	por	muy	buenos	que	sean	sus	
productos,	estos	no	consiguen	una	promoción	que	comunique	el	por	que	de	elegirlos	
frente	a	tanta	competencia	con	precios	más	bajos;	aunque,	totalmente	inferiores	
en	calidad.	Que	es	exactamente	lo	que	una	buena	marca	debería	decir	de	Linaje.
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Capítulo IV

Rediseño de la Marca Gráfica Linaje, y Diseño y 
Diagramación del Manual de Marca
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	 El	rediseño	de	la	marca	gráfica	Linaje	es	una	necesidad	prioritaria	para	
la	empresa	de	muebles	por	las	diversas	razones	ya	mencionadas	y	analizadas.	
Entre	 las	 más	 importantes	 están:	 la	 ineficiente	 <marca>,	 el	 desgaste	 visual	
de	 la	misma	después	de	12	años	de	representar	a	 la	empresa,	el	 inexistente	
posicionamiento	mientras	ha	sido	el	rostro	de	Linaje	por	más	de	una	década,	el	
<aceptable>	manejo	de	la	misma,	la	necesidad	de	competir	a	la	par	con	otras	
empresas	de	mobiliario	y	la	evolución	de	Linaje	en	cuanto	a	tecnología,	diseño	y	
mercado	al	cual	se	proyecta.	Así	como	la	evolución	de	su	mercado	de	consumo	
después	de	varios	años	desde	la	formación	de	la	empresa	de	muebles	Linaje.

	 Por	 todo	 esto	 y	 para	 empezar	 a	 cumplir	 los	 objetivos	 de	 la	 empresa	
Linaje	con	la	menor	inversión	y	sacando	el	mayor	beneficio,	se	plantea	iniciar	
con	un	 rediseño	de	marca	que	 le	 ayude	a	presentarse	 como	 lo	que	es	 y	no	
solo	 querer	 verse	 a	 sí	misma	 de	 esta	manera.	 Para	 crecer	 y	 avanzar	 sobre	
su	 competencia,	 lo	 que	 implica	 tener	 un	 aumento	 de	 ganancias,	 mayor	
producción,	 reconocimiento	 por	 parte	 de	 su	 target	 y	 de	 su	 competencia.
Por	último,	con	el	diseño	de	una	nueva	marca	que	funcione	para	esta	empresa,	es	
preciso	el	diseño	de	un	manual	que	controle	la	misma.	Para	no	permitir	que	Linaje	
le	de	un	uso	equívoco	a	su	imagen	por	segunda	vez,	haga	un	gasto	innecesario	
y		además	no	llegue	ha	alcanzar	sus	mencionados	objetivos	para	desarrollarse.

IV.1 Rediseño del logo

	 Una	 vez	 reconocida	 la	 necesidad	 de	 una	 nueva	 marca	 gráfica	 para	
cambiar	 la	 concepción	 que	 se	 tiene	 sobre	 la	 misma	 y	 sobre	 la	 empresa	
Linaje,	 es	 necesario	 un	 proceso	 de	 aplicación	 de	 la	 investigación	 previa	
para	 plantear	 un	 diseño	 con	 fundamentos	 basado	 en	 un	 concepto	 y	
contexto.	 Para	 después	 ponerla	 en	 práctica	 de	 manera	 progresiva.

 “Las marcas no nacen por inspiración ni misterios de vocación. En cada 
ocasión difieren las motivaciones estratégicas que las generan, la metodología 

que las proyecta, los límites que las contienen, identifican y diferencian. 
Cada proyecto de identidad supone su propia investigación preliminar que 
complementa el eventual diagnóstico de un consultor, el pedido de diseño, 

los testeos de posicionamiento, la evidencia de los objetivos deseados, con la 
necesidad proyectual de encontrar otras <fuentes> para la construcción de la 

identidad visual.
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Como en todas las áreas de la comunicación, cada proyecto identitario implica 
una sutil negociación entre innovación y convención; la dosis necesaria de 

cada condimento no es estandarizable <por regla general>, la fórmula exacta 
es cada vez única, y forma parte de la respuesta particular a un requerimiento 
o emprendimiento específico. En identidad, solo existen los trajes a medida.” 

(Agencia	FontanaDiseño,	2010)

	 De	la	misma	manera,	para	el	rediseño	de	la	marca	gráfica	Linaje,	se	plantea	
un	<Brief13>	específico	aparte	de	la	investigación	inicial	de	ésta	tesis	que	comienza	
con	una	investigación	de	campo,	que	pasa	a	un	proceso	teórico	de	diseño	para	
definir	lo	que	la	nueva	marca	necesita	transmitir,	va	a	transmitir	y	como	debe	ser	
gráficamente	para	lograr	exponer	esto	y	lograr	los	objetivos	empresariales	de	Linaje.

IV.1.1 Brief Linaje

Definición de la empresa – producto/servicio.

- ¿Qué es Linaje?
	 Linaje	 es	 un	 taller	 que	 inicia	 en	 1986	 fabricando	 mobiliario	 para	
viviendas	 bajo	 pedido	 en	 la	 ciudad	 de	 Cuenca.	 Poco	 tiempo	 después	
el	 taller	 se	 trasladó	 a	 una	 área	 industrial	 más	 grande	 por	 su	 creciente	
demanda	 y	 comercio	 que	 se	 desplazó	 a	 ciudades	 como	 Quito	 y	 Guayaquil.

- ¿Qué produce?
	 El	taller	produce	muebles	para	el	hogar	bajo	pedido	con	necesidades	de	
estilo	y	dimensiones	específicas	de	cada	cliente.	Utilizando	además	materiales	
de	 la	más	 alta	 calidad	 desde	 la	materia	 prima	 hasta	 en	 los	 detalles	 finales.

- ¿Dónde está ubicada?
	 Originalmente	 el	 taller	 de	 Linaje	 estaba	 ubicado	 en	 el	 centro	
histórico	 de	 Cuenca	 pero	 después	 de	 5	 años	 se	 trasladó	 a	 la	 zona	 rural,	
específicamente	 a	 Ricaurte	 que	 es	 donde	 se	 encuentra	 actualmente.
Sus	oficinas	en	Cuenca	y	Guayaquil	se	encuentran	en	el	interior	de	cada	ciudad,	
excepto	la	oficina	en	Quito	que	está	en	el	valle	de	Cumbayá,	a	las	afueras	de	la	ciudad.

- ¿Cuál es el target? Como es, que características tiene.
	 Linaje	solamente	fabrica	mobiliario	para	personas	de	clase	socioeconómica	
alta,	 profesionales,	 independientes	 y	 con	 un	 alto	 poder	 adquisitivo.
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- ¿Cómo se define Linaje? Cuales son sus valores.
	 Esta	 empresa	 de	 muebles	 se	 define	 como:	 una	 mueblería	
de	 diseño	 minimalista,	 funcional,	 adaptable,	 moderno	 y	 exclusivo.

Posición actual de la empresa.

- ¿La empresa está posicionada en el mercado?
	 Sí,	la	empresa	si	está	posicionada	por	su	trayectoria	durante	24	años	de	
estar	en	el	mercado,	por	 la	calidad	que	 representan	sus	productos	así	 como	
por	estar	presente	en	importantes	eventos	de	mobiliario	a	nivel	local	y	nacional,	
y	 haber	 obtenido	 importantes	 premios	 de	 reconocimiento	 por	 su	 trabajo.

- ¿Qué participación tiene en el mercado?
	 La	 participación	 de	 Linaje	 es	 aceptable	 aunque	 no	 se	 han	
realizado	 estudios	 profesionales	 de	 mercado	 bajo	 la	 responsabilidad	
de	 una	 empresa,	 ya	 que	 Linaje	 no	 ha	 desarrollado	 una	 campaña	 de	
publicidad,	 no	 se	 ha	 posicionado	 ni	 tampoco	 ha	 posicionado	 su	 marca	
impidiendo	 obtener	 de	 alguna	 manera	 algún	 tipo	 de	 dato	 cuantificable.

Posicionamiento.

- ¿Qué concepción tiene el consumidor sobre el producto?
	 La	 idea	 del	 consumidor	 sobre	 el	 mobiliario	 de	 Linaje	 es:	
calidad,	 exclusividad,	 durabilidad,	 estética	 y	 personalización.

Consumidor.

-¿Qué variables presenta el target de la empresa?
- Variables socioeconómicas (dimensión social).
	 El	espectro	socioeconómico	de	comercio	de	Linaje	reducido	por	ser	un	
target	socioeconómico	alto.	El	mismo	que	es	amplio	(en	relación	con	la	población)	
especialmente	en	la	ciudad	de	Cuenca	que	es	donde	están	su	taller	y	local	principal.

- Variables Demográficas (sexo, edad, raza, religión, etc.).
	 Hombres	y	mujeres	de	30	a	45	años.
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- Variables Psicográficas (estudios, estilos de vida, actitudes, intereses, 
opiniones).
	 Profesionales,	con	un	estilo	de	vida	elevado,	una	actitud	de	compra	en	
donde	prima	la	calidad	y	estética	más	no	el	precio	y	un	 interés	de	apariencia	
frente	 a	 la	 sociedad	 clasista	 de	 consumo	 en	 la	 que	 se	 desenvuelven.

Competencia.

-¿Cuál es la competencia contra la que lidia Linaje?
	 Directa:	 la	 más	 grande	 e	 importante	 competencia	
son	 las	 empresas	 Mödo,	 Luriq	 y	 los	 diseñadores	 de	 objetos.

¿Qué está haciendo con el producto?
	 Diseñan	 mobiliario	 de	 acuerdo	 a	 la	 moda,	 sin	 embargo	 las	
fabrican	 con	 materiales	 de	 baja	 calidad.	 Como	 resultado	 es	 un	
producto	 final	 accesible	 para	 clases	 socioeconómicas	 media	 y	 alta.

¿Tiene publicidad?
	 Sí,	tienen	publicidad	en	medios	impresos	y	digitales,	es	decir,	cubren	algunos	
de	los	medios	de	forma	nacional.	Además	al	mismo	tiempo	posicionan	su	marca.

Distribución.

-¿Cómo se distribuyen los muebles desde el taller de Linaje?
	 El	canal	de	distribución	de	los	productos	de	Linaje	es	directo.	Desde	el	taller	
el	mobiliario	se	distribuye	en	las	tiendas	Linaje	o	a	los	clientes	de	manera	directa.

Empresa
↓

Clientes

Publicidad.

-¿En qué tipo de publicidad se promociona Linaje?
	 La	 publicidad	 solo	 ha	 estado	 presente	 en	 medios	
impresos	 como	 prensa,	 flyers	 y	 en	 la	 red	 social	 Facebook.
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IV.2 La Madera

	 Esta	 ha	 sido	 y	 continua	 siendo	 un	 importante	material	 utilizado	 por	 el	
hombre	durante	la	historia,	inclusive	es	el	primer	material	empleado	para	fabricar	
distintos	objetos	gracias	a	la	facilidad	de	conformado	y	buena	estética.	Lo	que	
ha	dado	lugar	a	una	industria	verdaderamente	importante,	la	industria	mobiliaria.

	 La	 madera	 viene	 de	 una	 fuente	 única,	 la	 naturaleza,	 y	
más	 específicamente	 de	 los	 árboles.	 Un	 árbol	 se	 define	 como:

“Un vegetal leñoso con un tallo simple, llamado tronco, en su parte inferior, y 
ramificado en su parte superior o copa.

La madera es la parte sólida de el árbol que se encuentra debajo de la corteza, 
un conjunto de tejidos de cierta naturaleza que constituyen la mayor parte del 

tronco y de las ramas del árbol. La madera es una estructura esencialmente 
tubular, en que sus ejes y fibras principales siguen la dirección del eje del 

árbol, mientras que las fibras radiales y tangenciales sirven para amarrar las 
primeras. Estas variarán según la especie.”	(botanical-online.com,	2014)

	 En	 la	madera	del	 tronco	de	un	árbol	mediante	un	corte	 transversal	 se	
pueden	distinguir	diferentes	elementos	desde	la	parte	interior	hasta	el	exterior:
-	Médula.
-	Leño.
-	Cambium.
-	Corteza	interna.
-	Corteza	externa.
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(Partes que conforman el tronco de un árbol). Recuperado de 

http://www.aulatecnologia.com

	 Estos	elementos	forman	<anillos>	o	circunferencias	desde	el	centro	del	
tronco	hasta	la	corteza	como	una	representación	gráfica	del	significado	del	término	
<linaje>,	como	lo	define	la	RAE	(2014):	“Ascendencia o descendencia de cualquier 
familia.”	Dichos	anillos	representan	la	edad	de	cualquier	árbol,	en	donde	cada	
anillo	representa	un	año	de	vida,	con	una	diferencia	únicamente	estética	entre	
las	diferentes	clases	de	árboles.	Lo	que	hace	que	la	madera	alcance	diferentes	
texturas,	tenga	un	uso	específico	dado	y	a	su	vez	adquiera	un	valor	añadido.

	 Las	 aplicaciones	 de	 la	 madera	 en	 si	 son	 infinitas,	 se	 utiliza	 en	 la	
construcción	para	hacer	columnas,	vigas	así	como	puertas,	ventanas,	marcos,	
muebles,	etc.	Todo	esto	con	diferentes	tipos	de	maderas	con	diferencias	que	van	
desde	la	clasificación	del	árbol	hasta	la	edad,	zona	climática	pero	no	obstante	
las	maderas	 presentan	 de	manera	 general	 características	 físicas	 y	 químicas	
similares.	Características	muy	similares	a	los	valores	de	Linaje	así	como	a	los	
valores	de	sus	productos.	Linaje	y	su	mobiliario	así	como	su	principal	material	
de	 trabajo,	 la	madera,	 son	 adaptables,	 están	 diferentes	 zonas	 <regiones	 del	
Ecuador>	 y	 presentan	 características	 diferentes	 según	 sus	 necesidades.
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	 Concretamente	 la	 madera	 de	 Pino,	 Roble	 y	 Seique	 son	 las	 únicas	
maderas	 con	 las	 que	 trabaja	 la	 empresa	 de	 muebles.	 Cada	 una	 de	 estas	
maderas	tiene	diferentes	características	singulares,	así	como	también	definen	
la	 calidad	 y	 costo	 de	 un	mueble	 por	 la	 complejidad	 del	 trabajo	 al	 realizarlo.
Estas	 maderas	 que	 usa	 Linaje	 están	 entre	 las	 de	 alta	 calidad	 por	
tener	 un	 alto	 valor	 de	 durabilidad	 y	 estética.	 Además	 de	 otras	
características	 que	 definen	 su	 textura	 y	 color	 que	 varían	 dependiendo	
de	 cómo	 se	 divida	 la	 madera	 mediante	 cortes	 y	 que	 tipo	 de	 madera	 sea.

90 David Rafael Encalada Guerrero

Universidad de Cuenca

(Formas de corte en madera). Recuperado de http://2esosectormadera.wikispaces.com

	 El	 Roble,	 es	 una	 madera	 que	 tiene	 sus	 anillos	 <radios	 modulares>	
de	 color	 obscuro,	 usualmente	 estos	 son	 concéntricos	 y	 muy	 visibles	
en	 su	 leño	 amarillo	 claro	 mediante	 un	 corte	 transversal.	 Esta	 madera	
durante	 la	 historia	 ha	 sido	 utilizada	 mayormente	 para	 carpintería	 fina	 como	
muebles	 y	 decoración	 por	 su	 resistencia	 a	 la	 intemperie,	 textura	 y	 dureza.



(Corte <enterizo> en madera de Roble). Recuperado de http://es.dreamstime.com

	 Por	otro	lado	el	Pino	tiene	una	madera	de	color	amarillo	en	su	mayoría,	
pero	con	diferentes	 tonalidades	 rojizas	y	 rosadas.	Sus	anillos	son	 totalmente	
visibles	 y	 varían	 su	 colocación,	 es	 decir,	 no	 son	 concéntricos	 al	 tronco.	
La	 madera	 de	 Pino	 de	 utiliza	 para	 construcción,	 muebles	 y	 accesorios.

91David Rafael Encalada Guerrero

Universidad de Cuenca



(Corte <enterizo> en madera de Pino). Recuperado de http://madera.fordaq.com

	 El	 Seique	 en	 cambio	 tiene	 una	 madera	 de	 color	 rosado	 con	
gradaciones	 rojizas	 en	 el	 centro	 del	 tronco.	Sus	 anillos	 están	 bien	 definidos,	
son	 angostos	 y	 están	 dispuestos	 de	 la	 misma	 manera	 que	 en	 el	 tronco	
de	 Pino,	 es	 decir,	 no	 son	 concéntricos	 al	 tronco.	 La	 madera	 de	 Seique	 es	
generalmente	 usada	 para	 estructuras,	 diseño	 de	 interiores	 y	 carpintería	 fina.
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(Corte <enterizo> en madera de Seique). Recuperado de http://launderingmachine.

wordpress.com

	 Según	 el	 trabajo	 que	 se	 realice	 sobre	 cada	 madera	 esta	 cambiará	
adaptándose	a	la	necesidad	visual	o	estructural	que	se	quiera	lograr.	Una	forma	
de	trabajo	que	es	especial	de	cada	mueblería	y	Linaje	no	es	la	excepción	por	
que	también	tiene	su	forma	única	de	trabajar	con	la	que	logra	muebles	de	la	más	
alta	calidad,	 los	cuales	finalmente	son	exhibidos	para	su	comercialización,	 la	
misma	que	depende	de	un	apoyo	publicitario	gráfico	digno,	ya	que	los	muebles	
de	 Linaje	 así	 como	 todos	 los	 productos	 en	 el	 mundo	 no	 se	 venden	 solos.

	 Tanto	 los	productos	como	 la	empresa	en	cualquier	 caso	necesitan	ser	
promocionados,	mantener	un	comercio	y	estar	en	continuo	crecimiento.	Y	que	
mejor	manera	de	que	Linaje	se	presente	con	una	marca	gráfica	que	la	muestre	
como	es,	de	lo	que	esta	hecha	<metafóricamente>,	su	filosofía	y	trabajo	único	
en	el	mercado	que	ya	desde	hace	mucho	tiempo	debieron	 llevarla	 totalmente	
sobre	 su	 competencia	 pero	 que	 lastimosamente	 no	 han	 sido	 comunicados.
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IV.2.1 Bocetos
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	 En	base	a	 toda	 la	 investigación	previa	sobre	 la	historia	de	 las	marcas,	
los	casos	de	éxito	de	marcas	dinámicas	 tanto	 fuera	del	campo	del	mobiliario	
como	 dentro	 de	 este,	 así	 como	 al	 análisis	 de	 la	 información	 de	 la	 empresa	
Linaje	y	de	 la	gráfica	y	concepto	de	su	marca	anterior.	El	proceso	de	diseño	
inicia	transformando	las	ideas,	conceptos,	objetivos,	teóricos	y	de	campo	en	el	
desarrollo	de	una	gráfica	para	lograr	al	diseño	de	la	nueva	marca	ideal	para	Linaje.

	 Indudablemente	 la	 madera	 en	 Linaje	 es	 el	 elemento	 más	 usado	 y	
también	es	 lo	que	define	 la	calidad	de	sus	productos	y	su	estética,	ya	que	 la	
madera	se	 relaciona	con	 la	mueblería	Linaje	como	 la	velocidad	y	 la	potencia	
lo	 hacen	 con	 un	 auto	 súper	 deportivo.	 Si	 bien	 existen	 varios	 elementos	
que	 conforman	 un	 mueble,	 la	 madera	 es	 vital	 en	 todas	 las	 mueblerías,	
pero	 especialmente	 en	 Linaje	 la	 madera	 proporciona	 una	 plusvalía	 por	 la	
selección	 de	 ciertos	 tipos	 de	 la	 misma.	 La	 empresa	 selecciona	 3	 maderas	
nacionales	 específicas	 para	 su	 trabajo	 <Roble,	 Pino	 y	 Seique>	 que	 por	
su	 alta	 calidad	 y	 estética	 marcan	 el	 trabajo	 que	 el	 target	 de	 Linaje	 exige.



		 Una	característica	importante,	reconocida	y	diferente	de	estas	maderas	
es	su	 textura	 interior	que	 forma	<anillos>	que	se	obtienen	mediante	un	corte	
perpendicular	 del	 tronco	 de	 un	 árbol.	 Específicamente	 esta	 característica	
formada	naturalmente	por	 cada	año	de	 vida	en	 los	arboles,	 representa	 tanto	
al	 significado	de	<Linaje>	como	a	 la	empresa	en	sí.	El	 término	 linaje	que	se	
define	como	la	ascendencia	o	descendencia	de	una	familia	se	relaciona	con	la	
gráfica	que	generan	 los	anillos	de	un	tronco	y	viceversa	ya	que	 la	historia	de	
vida	del	árbol	se	registra	en	ellos.	Concretamente	en	los	anillos	del	Roble,	Pino	
y	Seique	que	son	 las	3	únicas	maderas	naturales	con	 las	que	Linaje	 trabaja.

	 Además	los	anillos	del	tronco	de	cada	árbol	exponen	la	historia	en	general	
que	ha	transcurrido,	que	es	lo	que	fue	cambiando,	demuestran	su	<experiencia>	
y	 su	 importancia	 de	 manera	 simple.	 Otra	 propiedad	 significativa	 en	 Linaje	
que	 es	 una	 empresa	 con	 una	 historia	 extensa	 que	 demuestra	 trabajo	 serio,	
responsable	y	de	calidad.	Los	mismos	que	son	aspectos	que	cuentan	para	los	
consumidores	al	elegir	entre	diferentes	fabricantes	que	producen	<lo	mismo>.

	 Por	 otro	 lado	 el	 número	 de	 tipos	 de	 maderas	 se	 relaciona	 con	 los	
principales	 lugares	de	comercio	de	Linaje	en	el	 país	 y	en	el	 interior	de	cada	
una	 de	 estas	maderas	 se	 presentan	 diferentes	 texturas	 formadas	 por	 anillos	
característicos,	 tan	 diferentes	 como	 los	 sectores	 de	 comercio	 de	 la	 empresa	
mobiliaria.	 Cuenca,	 Guayaquil	 y	 Quito	 son	 los	 sectores	 de	 comercio	 más	
importantes	 de	 la	 empresa	 y	 están	 en	 las	 2	 regiones	 de	 donde	 se	 extrae	
la	 madera.	 Además	 cada	 sector	 se	 identifica	 con	 un	 tipo	 de	 madera,	 se	
adaptan	 y	 permiten	 la	 integración	 del	 concepto	 de	 una	 marca	 dinámica	
que	 también	 expone	 el	 valor	 de	 modernidad	 que	 Linaje	 tiene	 implícito.

	 Para	 la	 ciudad	 de	 Cuenca,	 el	 identificador	 es	 el	 Roble,	 sus	 anillos	
usualmente	 concéntricos	 representan	 al	 centro	 de	 comercio	 que	 se	
encuentra	 en	 esta	 ciudad	 donde	 incluso	 está	 el	 taller	 de	 la	 empresa.	
Asimismo	 el	 Roble	 es	 la	 madera	 que	 más	 se	 usa,	 es	 decir,	 es	 la	 más	
importante	 como	 Cuenca	 es	 la	 ciudad	 más	 importante	 para	 Linaje.

	 Mientras	tanto	el	Pino	y	el	Seique	tienen	una	importancia	y	un	uso	menor,	
por	esto	 representan	a	 los	sectores	de	comercio	de	menor	 jerarquía,	Quito	y	
Guayaquil	respectivamente.	El	Pino	es	un	elemento	que	pertenece	a	regiones	
de	altura	y	Linaje	solo	lo	obtiene	de	la	región	Sierra.	Los	anillos	de	ésta	madera	
no	son	concéntricos	entre	sí,	tienen	su	eje	a	un	lado	del	tronco,	es	decir,	están	
separados	del	centro	del	árbol	como	la	ciudad	de	Quito	está	separada	del	centro	de	
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comercio	de	Linaje	en	Cuenca.	Por	otro	lado	Linaje	adquiere	la	madera	de	Seique	
de	la	Costa,	este	árbol	pertenece	a	esta	región	y	a	la	región	Oriente	también.	La	
textura	de	los	anillos	de	ésta	madera,	al	igual	que	la	del	Pino,	presenta	anillos	no	
concéntricos	entre	sí	aunque	estos	están	más	cerca	del	centro	del	tronco	que	en	
el	Pino	como	la	ciudad	de	Guayaquil	que	está	junto	de	Cuenca	donde	está	Linaje.

 

	 Entonces,	 si	 bien	 los	 anillos	 <hablan>	 del	 significado	 de	 <linaje>	 así	
como	de	la	historia	de	la	empresa	y	de	algunos	valores,	estos	no	demuestran	
otros	 valores	 elementales	 de	 lo	 que	 Linaje	 es.	 Para	 la	 empresa	 Linaje	
los	 valores	 como:	 minimalismo,	 modernidad,	 exclusividad,	 adaptabilidad	
son	 igualmente	 importantes	 simplemente	 por	 que	 así	 es	 su	 forma	 de	
trabajo	 y	 lo	 representan	 en	 sus	 productos.	 Si	 la	 marca	 transmitiera	 todo	
lo	 que	es	 la	 empresa	 y	 como	es	 su	 trabajo,	 el	 target	 al	 que	 se	 dirige	 Linaje	
puede	 captar	 mejor	 y	 más	 fácilmente	 el	 porque	 elegir	 ésta	 empresa.

	 Por	esto	las	características	formas	orgánicas	de	la	textura	de	los	anillos	
que	se	forman	en	el	tronco	así	como	el	número	de	los	mismos,	necesariamente	
son	 transformados	 geométricamente	 y	 delimitados	 a	 cierto	 número	 para	
transmitir	 los	 valores	 que	 no	 estaban	 en	 la	 marca.	 Fundamentando	 más	
su	 uso	 en	 la	 nueva	marca	 gráfica	 de	 Linaje.	 Para	 esto	 los	 anillos	 orgánicos	
son	 convertidos	 a	 circunferencias	 perfectas	 porque	 el	 tronco	 de	 un	 árbol	
se	 asemeja	 a	 una	 circunferencia	 y	 los	 anillos	 toman	 dicha	 forma	 al	 estar	 al	
interior	 del	 mismo.	Además	 los	 anillos	 son	 reducidos	 a	 un	 número	 de	 8	 en	
las	tres	variaciones	de	la	marca	simplificándose	al	límite	de	perder	su	función	
representativa	de	un	tronco.	El	número	es	definido	por	el	número	de	años	de	la	
historia	de	Linaje	dividida	en	las	tres	variantes	que	evocan	los	valores	de	Linaje.
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		 También	 ésta	 marca	 gráfica	 dinámica,	 con	 3	 variantes	 para	 Cuenca,	
Quito,	 Guayaquil	 necesita	 demostrar	 ser	 una	 sola	 marca	 de	 una	 sola	
empresa	 para	 evitar	 un	 serio	 problema	 de	 confusión	 entre	 los	 consumidores	
de	 Linaje	 y	 la	 nueva	 marca	 que	 podría	 entenderse	 como	 <tres	 diferentes	
marcas>	 de	 diferentes	 empresas.	 Por	 lo	 que	 a	 partir	 de	 la	 marca	 gráfica	
para	 su	 centro	 comercial	 en	 la	 ciudad	 de	 Cuenca,	 se	 crean	 las	 otras	 dos	
variantes	 para	 los	 subcentros	 de	 comercio	 en	Quito	 y	Guayaquil.	 Para	 tener	
las	 3	 variantes	 individuales	 los	 diseños	 esencialmente	 cambian	 la	 posición	
de	 los	<anillos>	 y	 las	 siglas	CUE,	UIO	 y	GYE	que	 son	 las	 contracciones	 de	
Cuenca,	Quito	y	Guayaquil	respectivamente	que	más	diferencian	a	cada	marca.

	 El	 cambio	 de	 posición	 de	 los	 anillos	 en	 las	 3	 variaciones	 individuales	
de	 la	marca	Linaje	parte	desde	el	centro	de	 los	mismos	dirigiéndose	hacia	 la	
posición	geográfica	que	corresponde	a	la	ubicación	desde	el	centro	de	comercio	
<Cuenca>,	dependiendo	de	la	ciudad	a	la	que	cada	marca	vaya	a	representar.

	 La	razón	del	uso	de	CUE,	UIO	y	GYE,	que	representan	a	cada	ciudad,	está	
dada	por	el	reconocimiento	internacional	de	estas	siglas	como	un	destino.	Los	
productos	fabricados	por	Linaje	al	ser	hechos	únicamente	en	Cuenca,	tienen	la	
necesidad	de	trasladarse	a	otros	dos	importantes	centros	de	comercio	ubicados	
en	Quito	y	Guayaquil,	como	si	fueran	destinos	preestablecidos	que	en	realidad	son	
importantes	para	la	empresa	Linaje;	sin	embargo,	los	productos	no	dejan	de	incluirse	
en	el	selecto	grupo	de	<muebles	cuencanos>	reconocidos	por	la	más	alta	calidad.
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	 Los	 anillos	 de	 la	 nueva	 marca	 Linaje	 son	 el	 elemento	 gráfico	 más	
imponente	en	la	marca	gráfica	conjuntamente	con	el	nombre	<Linaje>.	Por	lo	que	
su	diseño	además	de	constar	con	un	concepto	necesita	estar	diseñado	en	cada	
detalle	para	que	así	su	mensaje	sea	el	correcto.	Específicamente	en	los	anillos,	
el	diseño	de	su	espesor	individual	es	el	mismo	que	el	espacio	mínimo	entre	cada	
uno	de	ellos.	Este	espacio	óptico	permite	un	contraste	claro	y	evita	la	confusión	
entre	el	espacio	negativo	de	la	marca	y	el	trazo	de	la	gráfica	o	espacio	positivo.

 

	 Otro	elemento	esencial	son	las	tipografías	seleccionadas,	<Trajan	Pro>	y	
<Avenir>.	La	tipografía	<Trajan	Pro>	es	la	principal	en	la	nueva	marca,	es	la	que	
forma	el	nombre	Linaje,	la	que	mayor	espacio	ocupa	y	tiene	distinta	cromática	
que	resalta	de	los	demás	elementos.	A	diferencia,	la	tipografía	<Avenir>,	es	la	
tipografía	secundaria	de	la	marca	por	formar	elementos	que	apoyan	a	la	marca	en	
general,	ocupar	un	espacio	limitado	y	no	tener	una	cromática	diferente	de	otros	
elementos	 independientemente	de	 la	 importancia	de	estos.	Las	tipografías	se	
seleccionaron	en	base	al	target	y	a	la	gráfica	de	la	marca.	El	target	de	Linaje	de	clase	
socioeconómica	alta,	tiene	acceso	a	lujos	particulares,	tienen	un	pensamiento	de	
ser	una	autoridad	y	tener	firmeza	tanto	económica	como	personal.	Elementos	que	
precisan	estar	en	una	tipografía	con	la	que	los	consumidores	se	van	a	identificar	
y	más	 aún	 si	 tiene	 todas	 las	 características	 con	 las	 que	 ellos	 se	 reconocen.
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	 Por	 otro	 lado	 la	 gráfica	 de	 la	 marca	 que	 presenta	 circunferencias	
que	 transmiten	 equilibrio,	 perfección	 y	 unidad	 en	 su	 diseño,	 comparte	 el	
concepto	 del	 diseño	 de	 las	 tipografías	 aunque	 éstas	 tipografías	 serif	 y	 san	
serif	no	son	visualmente	iguales	a	la	gráfica	para	no	competir	con	la	atención	
que	 el	 target	 tiene	 que	 tener	 en	 cada	 elemento	 del	 diseño	 para	 funcionar.
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	 La	 nueva	 cromática	 de	 la	 marca	 está	 diseñada	 para	 diferenciarse	 de	
la	competencia	que	en	su	mayoría	utiliza	otros	colores	 (gris,	marrón,	blanco,	
anaranjado,	 amarillo),	 muy	 distintos	 a	 estos	 de	 la	 nueva	 marca.	 Entre	 las	
necesidades	que	marcan	el	diseño	de	 la	cromática	de	 la	nueva	marca,	están	
además	otros	elementos	que	 van	más	allá	 de	 los	 valores	de	 la	 empresa,	 es	
decir,	 elementos	 que	 dependen	 de	 cómo	 se	 maneja	 la	 competencia	 con	
sus	 marcas	 y	 que	 es	 lo	 que	 las	 caracteriza.	 Principalmente	 la	 cromática	
mantiene	 el	 color	 rojo	 Linaje	 de	 la	 anterior	marca	 el	 cual	 era	 el	 principal,	 el	
mismo	que	define	 la	 ambientación	de	 los	 locales	 comerciales,	 del	 taller	 y	 es	
el	 color	 posicionado	 en	 los	 consumidores	 desde	 el	 inicio	 de	 la	 empresa.

 “El rojo tiene las características de atraer la mirada, funcionar o ser 
agradable tanto para hombres como para mujeres, transmitir alegría, ser el 

color de la nobleza y de los ricos, ser el color del lujo, transmitir dinamismo y 
de ser el color de los anuncios publicitarios. El rojo cuando se combina con 

negro llama más la atención.” (Heller	Eva,	2008)

	 Contrariamente,	el	negro	aplicado	a	la	mayoría	de	elementos	está	usado	
para	causar	un	contraste	mayor	entre	la	gráfica	de	la	marca	y	el	nombre	Linaje	
y	al	mismo	tiempo	hace	que	todos	los	elementos	sobresalgan	como	uno	solo,	
como	un	solo	conjunto	en	cada	una	de	las	variantes	dinámicas	de	la	marca	Linaje.



 “El color negro transmite poder, elegancia, moda, autoridad y 
objetividad” (Heller	Eva,	2008)

IV.1.2.1 Marca Gráfica

	 Ésta,	 como	diseño	final,	 representa	y	 comunica	el	 concepto	de	 lo	que	
es	Linaje	así	como	lo	que	le	diferencia	a	su	producto.	Pero	que	la	nueva	marca	
gráfica	se	vea	bien	y	este	bien	desarrollada,	puede	no	ser	suficiente	para	cumplir	
los	objetivos	planteados	por	la	empresa	si	es	que	ésta	no	tiene	un	uso	correcto.	
Por	ello	el	diseño	de	un	manual	de	 imagen	corporativa	es	 fundamental	 si	es	
que	Linaje	quiere	conseguir	que	su	nueva	marca	funcione	y	en	algún	momento	
poder	superar	a	la	competencia	lo	que	implica	una	serie	de	beneficios	a	corto,	
mediano	 y	 largo	 plazo.	Sobre	 todo	 por	 que	 ésta	 nueva	marca	 a	más	 de	 ser	
dinámica	precisa	otras	subvariantes	para	adaptarse	a	varios	soportes,	sin	dejar	
de	seguir	siendo	una	sola	marca	y	sin	caer	en	el	mal	manejo	de	su	predecesora.

	 Además	 el	 manual	 de	 imagen	 para	 la	 nueva	 marca	 Linaje	 expone	
exactamente	 lo	 que	 la	 nueva	 marca	 puede	 y	 requiere	 transmitir	 con	 su	
diseño,	 necesita	 llevar	 a	 ésta	 marca	 por	 una	 camino	 diferente	 para	 su	
posicionamiento,	 es	 decir,	 permitir	 y	 condicionar	 nuevas	 aplicaciones	
que	 otras	 marcas	 no	 tienen	 sobre	 todo	 las	 marcas	 de	 la	 competencia.

IV.3 Diseño y Diagramación del Manual de Imagen 
Corporativa

	 (Anexo	1	-	MANUAL	DE	IMAGEN	CORPORATIVA	LINAJE)
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Conclusiones

	 Mediante	 la	 realización	 de	 esta	 tesis	 se	 logró	 tanto	 el	 desarrollo	 del	
rediseño	de	 la	nueva	marca	gráfica	dinámica	como	el	diseño	del	manual	que	
controlará,	 mas	 no	 limitará,	 a	 la	 nueva	 marca	 para	 la	 empresa	 de	 muebles	
Linaje,	que	además	será	el	nuevo	rostro	que	la	empresa	posicionará	mediante	
publicidad	e	impregnará	en	su	target	al	cual	dirige	su	producto.	Tanto	la	nueva	
marca	 Linaje	 y	 el	 manual	 de	 imagen	 corporativa	 de	 la	 misma	 cumplen	 con	
el	 concepto	 de	 ser	 dinámicos	 y	 con	 una	 nueva	 metodología	 de	 manejo	 en	
cuanto	a	la	imagen	que	la	empresa	tenía,	y	a	su	vez	representan	y	diferencian	
de	 manera	 única	 a	 la	 empresa	 de	 muebles	 de	 sus	 demás	 competidores.

	 El	planteamiento	y	desarrollo	de	esta	tesis	consiguió	desarrollar	mediante	
el	proceso	de	investigación	determinado	la	marca	gráfica	que	puede	posicionar	
en	 el	 mercado	 mobiliario	 a	 Linaje	 a	 través	 de	 publicidad	 en	 medios	 más	
económicos	y	eficientes	como	 lo	 son	 los	medios	digitales.	Así	 como	 también	
esta	nueva	marca	Linaje	puede	representar	 la	plusvalía	de	 los	productos	que	
fabrica	 Linaje	 al	mercado	 de	 consumo,	 ampliando	 sus	 ingresos	 económicos.

	 Asimismo	ésta	tesis	logró	la	proyectada	marca	gráfica	dinámica	en	un	inicio	
y	el	planteamiento	del	manejo	de	imagen	corporativa	vanguardista	a	nivel	nacional	
para	una	empresa	de	mobiliario.	Un	logro	que	comunicará	a	Linaje	con	el	mercado	por	
ser	una	representación	gráfica	completa	y	incomparable	de	todo	lo	que	es	la	empresa.

	 Además	la	historia	e	importancia	de	las	marcas	gráficas	en	la	investigación	
teórica	mostró	 el	 valor	 del	 papel	 que	 tendrá	 la	marca	 en	 la	 empresa	 Linaje,	
igualmente	se	evidenciaron	marcas	gráficas	dinámicas	que	tienen	un	éxito	total	al	
ser	diseñadas	con	un	concepto	y	buena	estética,	marcas	similares	a	la	que	se	diseñó	
para	Linaje	pero	con	diferentes	características.	Igualmente	se	manifestó	que	una	
marca	dinámica	no	solamente	se	puede	desarrollar	en	base	a	ciertas	características	
tecnológicas	sino	este	tipo	de	marca	tiene	un	amplio	campo	de	características	
totalmente	distintas	que	 la	 hacen	aún	más	adaptable	 de	 lo	 que	 se	pensaría.

	 Finalmente,	la	investigación	de	campo	en	la	empresa	Linaje	proporcionó	
tanto	la	información	sobre	la	empresa	como	la	de	su	actual	marca	gráfica	para	
tener	 conocimiento	de	 lo	que	ésta	marca	 representaba	sobre	Linaje,	 si	 se	 la	
utilizaba	y	de	que	manera	se	lo	hacía,	que	es	lo	que	no	funcionaba	y	que	valía	
rescatar	de	ella.	Además	de	porque	y	que	era	lo	que	se	tenía	que	hacer	para	
rediseñar	 la	marca	 y	 el	 manual	 imagen	 para	 que	 tengan	 participación	 en	 la	



empresa	 y	 no	 se	 queden	 estáticos	 siendo	 un	 gasto,	más	 que	 una	 inversión.
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Recomendaciones

	 Una	vez	concluida	ésta	tesis	es	evidente	la	importancia	que	una	marca	
gráfica	diseñada	desde	su	base,	es	decir,	desde	el	concepto	hasta	su	gráfica	
final	 provoca	 sobre	 lo	 que	 sea	 que	 este	 representando.	 Un	 producto,	 una	
ciudad	o	una	empresa	en	el	caso	de	Linaje	al	 tener	una	 imagen	a	 través	de	
la	cual	mostrarse,	puede	exponer	todos	sus	valores	añadidos	implícitos	y	que	
no	se	verían	de	otra	manera.	Pero	si	bien	se	logró	el	objetivo	de	realizar	una	
marca	dinámica	y	un	manual	de	imagen	corporativa	para	Linaje,	ésta	empresa	
deberá	llevar	a	los	dos	de	la	mano	para	no	caer	en	el	mal	manejo	de	su	anterior	
marca	 y	 hacer	 que	 la	 implementación	 de	 la	 nueva	marca	 sea	 una	 inversión.

	 También	 es	 imperativo	 que	 exista	 publicidad	 por	 parte	 de	 Linaje,	
campañas	 de	 publicidad	 que	 obtengan	 un	 beneficio	 de	 la	 nueva	marca	 para	
la	 empresa	 y	 así	 se	 justifique	 aún	 más	 la	 inversión	 de	 cambiar	 la	 marca	
gráfica	 y	 que	 este	 nuevo	 rostro	 cambie	 cualquier	 imagen	 errónea	 sobre	 la	
empresa.	Incluso	la	imagen	que	la	competencia	tiene	actualmente	sobre	Linaje.

	 Linaje	 deberá	 reconocer,	 como	 muchas	 otras	 empresas,	 el	 potencial	
que	 la	 imagen	 corporativa	 tiene	 en	 el	 éxito	 de	 ventas	 de	 los	 productos	 que	
es	 lo	que	Linaje	necesita	amplificar	para	salir	de	su	mayor	problema	como	lo	
es	su	crisis	económica.	Aprovechar	el	nuevo	tipo	de	marca	en	el	mercado	de	
mobiliario	nacional	sería	útil	para	alcanzar	varios	de	los	objetivos	empresariales	
que	 Linaje	 tiene	 más	 a	 futuro	 después	 de	 implementar	 su	 marca	 dinámica.

	 La	 comunicación	 gráfica	 por	 medio	 de	 la	 imagen	 corporativa	
siempre	 debe	 ser	 tomada	muy	 en	 serio	 ya	 que	 ésta	 comunicación	 se	 dirige	
directamente	 hacia	 el	 target	 y	 al	 ser	 gráfica	 puede	 no	 transmitir	 lo	 que	 se	
intenta	 comunicar	 sino	 todo	 lo	 contrario.	El	 target	 para	 la	 empresa	Linaje	 en	
especial	 es	 esencial,	 por	 ende	 convendría	 que	 la	 comunicación	 que	 Linaje	
transmita	 con	 la	 nueva	 marca,	 usándola	 correctamente,	 sea	 la	 indicada	 y	
esté	 realizada	 por	 profesionales	 en	 comunicación,	 es	 decir,	 que	 se	 haga	
para	 funcionar	 como	 la	marca	 dinámica	 y	 el	 manual	 de	 imagen	 corporativa.



	 En	 conclusión,	 el	 trabajo	 del	 rediseño	 de	 la	 marca	 gráfica	 Linaje	
y	 cualquier	 otra	 marca	 gráfica	 no	 debería	 terminar	 después	 de	 obtener	
el	 diseño	 final	 sino	 tiene	 que	 continuar	 con	 un	 trabajo	 de	 manejo	 en	 la	
promoción	 de	 ésta.	 Al	 igual	 que	 su	 nueva	 marca	 dinámica,	 Linaje	 debe	
continuar	 el	 futuro	 proceso	 de	 implementación	 de	 la	 marca	 analizando	 a	
fondo	un	concepto	publicitario	que	funcione	y	transmita	un	mensaje	deseado.

	 Otro	 factor	 importante	 es	 el	 análisis	 que	 Linaje	 deberá	 hacer	 sobre	 la	
competencia.	Un	análisis	tanto	de	las	empresas	como	del	manejo	de	sus	marcas	
ayudará	a	percibir	 los	pros	y	contras	que	una	marca	gráfica	similar	a	 la	cual	
estaría	trabajando	Linaje	puede	tener	y	así	evitar	errores	y	aprovecharse	de	las	
características	positivas.	Pero	sobre	todo	una	retroalimentación	continua	de	la	
propia	empresa	es	primordial.	Descubrir	que	es	lo	que	la	marca	está	representando	
sobre	la	empresa	en	un	futuro,	como	se	la	está	manejado,	que	funciona	y	que	no,	
sería	un	análisis	para	que	exista	el	cambio	deseado,	es	decir,	que	no	existan	errores,	
justificando	la	inversión	con	un	trabajo	que	genere	mucho	más	de	lo	invertido.
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El objetivo de este docum
ento es asegurar la correcta aplicación de la nueva 

m
arca gráfica dinám

ica y la im
agen corporativa de la em

presa fabricante de 
m

obiliario <Linaje>.

La nueva m
arca gráfica de Linaje y su uso guiado por el m

anual de im
agen 

corporativa fortalecerán la im
agen de la em

presa construida durante casi 25 
años y aum

entarán la pregnancia de la m
arca en su público objetivo.

El uso adecuado de la m
arca gráfica dinám

ica en todas sus posibles 
aplicaciones es fundam

ental para crear una im
agen concreta y duradera que 

evidencia una em
presa seria y sólida.
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Arquitectura de la M
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A
plicación Sobre Im

ágenes

El uso de la m
arca gráfica sobre im

ágenes no se 
lim

ita a una sola variación. Sin em
bargo, la 

dim
ensión de la m

arca sum
ada a su área de 

protección, debe ser com
o m

ínim
o 1/3 del ancho 

o 1/3 del alto de acuerdo al tam
año del arte 

donde será aplicada.
Las m

ism
as especificaciones, de ser requeridas,  

siem
pre serán aplicadas en catálogos.

1/3X

X

27
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A
plicación Sobre M

adera

Para la aplicación de la m
arca Linaje en los 

productos la em
presa, todas las variantes son 

perm
itidas.

Estas variantes serán grabadas m
ediante láser 

sobre la m
adera, en un lugar donde sea 

totalm
ente visible, respetando todas las 

directrices de uso a excepción del color de fondo.





Todas las variantes de la m
arca gráfica aplicadas 

a m
edios digitales siguen todas las directrices 

de m
edidas, protección y fondos de aplicación 

de los colores rojo Linaje / negro y blanco, así 
com

o su aplicación sobre im
ágenes.

Aplicación en M
edios D

igitales

31
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Estos son los nom
bres específicos de los 

archivos digitales de cada variante de la 
m

arca gráfica incluídos en la Tarjeta SD
. Estos 

podrán ser usados por Linaje o por una 
persona, em

presa o institución ajena a Linaje 
únicam

ente con la aprobación previa.

m
arca_linaje_cuenca

Archivos D
igitales

m
arca_linaje_quito
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