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INTRODUCCIÓN

La comunicación es un proceso sin el cual 
las sociedades del mundo no podrían exis-
tir, ya que toda relación humana se basa 
en este proceso. Para que esta exista, se 
necesita de un emisor: que es quien trans-
mite la información, un mensaje: que es la 
información que se transmite y un recep-
tor: que es la persona o las personas que 
reciben el mensaje.

Para crear este mensaje se requiere de 
un canal o medio, para la transmisión de 
información, cualquier medio que sea per-
ceptible para los sentidos del ser humano. 
El diseño en comunicación visual, es una 
disciplina en la que se generan y materia-
lizan las ideas a través de diversas técni-
cas de expresión gráfico visual al tiempo 
que se le da el justo valor a los procesos 
creativos y comunicativos que favorecen 
la interpretación de los mensajes visuales 
considerados desde sus funciones icóni-
cas y semánticas.

Los colores, las líneas y las formas corres-
pondientes a las impresiones que reciben 
nuestros sentidos, están organizados en 
equilibrio una armonía o un ritmo que se 
halla en análoga correspondencia con los 
sentimientos: y estos son, a su vez, aná-
logos de pensamientos e ideas. La per-
cepción es en realidad una interpretación 
de los estímulos de un dato del cual solo 
captamos fragmentos, recolectamos in-
formación y muestras que más adelan-
te serán los cimientos de la formación de 
conceptos y la solución de problemas. En 
diseño y comunicación visual se crean pie-
zas editoriales destinadas a ser impresas 
en diversos medios en 



El segundo tema son las propuestas grafi-
cas de la marca y al igual se deriva en tres 
subtemas que son, las ideas proyectadas 
donde se presentan las propuestas y una 
breve explicación, la propuesta final donde 
se explica el logotipo elegido a detalle, y la 
justificación de la marca donde se descri-
be la imagen con el lenguaje de diseño.
El tercer tema es aplicaciones y solo cuen-
ta con un subtema que es manual y usos 
de la marca, en él se abordaran las espe-
cificaciones de la marca como identidad 
corporativa.  

El tercer tema es aplicaciones y solo cuen-
ta con un subtema que es manual y usos 
de la marca, en él se abordaran las espe-
cificaciones de la marca como identidad 
corporativa.  

los que destacan los folletos, catálogos, 
posters, instructivos, manuales, especta-
culares, stands, display´s, empaques y en-
vases. En  todas estas ejecuciones en el 
diseño juega también un papel esencial 
en la creación de toda estructura  sobre la 
cual se constituye una marca, logotipo o la 
imagen corporativa.

Para ello se necesita tener conocimientos 
del lenguaje y de los procesos teóricos del 
diseño, de la comunicación, de la imagen 
y de su producción analógica y digital, para 
resolver problemas de comunicación vi-
sual de manera tradicional o con tecno-
logía avanzada, desarrollando mensajes 
visuales efectivos. Es importante también 
contar con la destreza para la materializa-
ción de propuestas comunicativas, utili-
zando procesos creativos,  investigación, y 
considerando las necesidades de los clien-
tes, los usuarios o intérpretes y el contexto 
social que los envuelve.

Podemos darnos cuenta de la compleji-
dad, contexto y significado e importancia 
que unos simples trazos pueden tener al 
crear nuestro diseño.
Objetivo General: el siguiente trabajo tiene 
la necesidad de crear el branding corpora-
tivo de la marca Inspiración Abigail.
En lo general este trabajo consta de tres 
temas, el primero es la conceptualización 
que a su vez se deriva en tres subtemas 
los cuales son condicionantes del bran-
ding corporativo donde se hablará de las 
definiciones que lo abarcan, determinan-
tes del diseño de marca donde se habla-
rá del perfil del cliente y la  necesidad, y el 
cuadro de pertinencias que es la síntesis  
en una imagen de la investigación de la 

marca.



     .01
Conceptualización

  .01.01
Condicionantes del 

branding corporativo

“Lo que no tiene nombre, no existe” Cos-
ta (2009). Las empresas y las marcas no 
existen sin un naming o nombre, pueden 
prescindir de logotipos o cambiarlos cuan-
do convenga, pero no el nombre. El nom-
bre es el primer signo de identidad, y por 
ello es necesario crear un nombre atrac-
tivo, fácil de pronunciar y de largo alcance, 
porque el nombre dura tanto como la em-
presa o el producto.

El naming también es el primer acto de 
comunicación de la marca y permite es-
tablecer el tono para el producto, servicio u 
organización como tal. Es el eslabón para 
la marca, mecanismo de memoria y re-
conocimiento ante el consumidor que co-
munica atributos deseados o los benefi-
cios específicos que, a través del tiempo 
y su aplicación consistente, se consolida 
como un atractivo valioso y de propiedad 
intelectual de la empresa.

La palabra marca deriva de la inglesa 
“Brand”, la cual a su vez deriva del antiguo 
vocablo escandinavo “Brand” que alude a 
quemar, en este caso marcar. Si la mar-
ca es un contenedor de significados que 
constituyen valor y preferencia entre las 
audiencias, el nombre es el que los repre-
senta.

Branding es la disciplina de gestión que 
se ocupa de todos los elementos que 
forman parte de una marca, funcionen 
de manera significativa, es el proceso de 
hacer concordar de manera sistemática 
una identidad simbólica creada a propósi-
to con unos conceptos clave, con el fin de 
fomentar expectativas y satisfacerlas des-
pués. Puede implicar la definición o certifi-
cación de estos conceptos; prácticamente 
siempre, supone el desarrollo creativo de 
una identidad. 



Identidad es la serie de rasgos, caracte-
rísticas, informaciones que singularizan o 
destacan algo o alguien, ya sea una per-
sona, una sociedad, una organización en-
tre otros. Asimismo, la palabra identidad 
es empleada para referir la conciencia que 
un individuo dispone sobre sí mismo y que 
entonces por ello se diferencia del resto de 
los demás.

La marca es una identidad reconocible de 
una empresa, identidad que se transfiere 
a sus productos, más que una identidad 
visual, con un logo corporativo lo que se 
busca al construir una marca es dotar cier-
ta personalidad a la marca (aunque clara-
mente la identidad visual es parte impor-
tante del branding)
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     .01
Conceptualización

  .01.02
Determinantes del 

diseño de marca

Para realizar el proyecto de branding cor-
porativo, de la marca Inspiración Abigail se 
realizó un proceso de investigación sobre 
el perfil del cliente y las necesidades de la 
empresa.

Inspiración Abigail se encuentra situada 
en Ciudad de México, delegación Iztacalco, 
Sur 105 A #36 Col. Juventino rosas. Es una 
marca de lencería femenina caracterizada 
por estilo elegante con visión futura y pú-
blico objetivo. Armando Campos moreno, 
es el creador de esta marca desde 1988 
se dedica al diseño, corte y confección con 
una sensación cómoda y momentos de 
audacia de estas prendas en tendencia, 
habiendo trabajado para: Selección Vanity, 
Marel México, Bonsua, Dasi, Du Barri, Busali, 
Intime Lingerie, Creaciones festival, Len-
cería casual y Confecciones Alberti. Cabe 
mencionar que Campos se introdujo en 
el negocio familiar desde que era un ado-
lescente, queriendo aprender el diseño de 
moda de alta costura para crear su pro-
pia colección de ropa íntima, y es así como 
da inicio a Inspiración Abigail, portando el 
nombre de su primer hija Rebeca Abigail 
Campos.

La misión de Inspiración Abigail es: ”Satis-
facer la necesidad de vestir con calidad, 
comodidad y elegancia, para hacerte sen-
tir tu intimidad de mujer, siguiendo las ten-
dencias a un precio accesible”. 

Su visión: “Brindar estilo para agradar al 
cliente y crear un vínculo de lealtad, ejer-
ciendo un liderazgo tanto local como na-
cional”.



A continuación, se presentará el análisis FODA que se realizó para comprender las forta-
lezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la marca, tanto interna como externa-
mente, para que ayuden a ampliar esta información y poder generar nuevas estrategias 

que ayuden a crear un mejor diseño.

OPORTUNIDADES

Precios accesibles
Sistema de apartado

Generar nuevas 

tendencias

DEBILIDADES

Desconocimiento
Sin promociones
Sin publicidad

AMENAZAS

Alta competencia
Imitación de 

nuestros diseños
Venas variables

 en el año

FORTALEZAS

Diseños únicos
Calidad en telas

Comodidad de corte





Se trazaron las primeras ideas a lápiz, 
es decir el bocetaje para crear el logotipo 
como se muestra en la siguiente imagen, 
para después digitalizarlas y poder conti-
nuar bocetando.

 .02 

  Propuesta gráficas 
de la marca  

   .02.01
  Ideas proyectadas    



En la realización de bocetaje para las tipo-
grafías, se hicieron pruebas con el nombre 
y se seleccionaron las cuatro siguientes, 
para después crear las composiciones, y 
deformación creando juegos tipográficos.

En estas propuestas digitales, se distribu-
yeron los elementos a dos columnas, y 
se utilizó el color negro. A continuación, se 

dará una explicación de cada una.



En la primera propuesta se rea-
lizó un contraste de dos tipogra-
fías, la que se encuentra en la 
parte superior con el texto inspi-
ración se llama Gnuolane y es de 
12 puntos. La segunda tipografía 
con el texto Abigail, es RBNo2 y 
se encuentra en la parte infe-
rior con menor proporción, las 
dos tipografías son de la familia 
san serif (sin remates), y están 
en altas (mayúsculas). Se defor-
mó la última letra i, de la palabra 
inspiración para unirla con la l de 
la palabra Abigail, formando una 
sola letra.
Para el accesorio se tomó la figu-
ra de un triángulo hasta sinteti-
zarlo y darle una línea de grada-
ción, para darle composición se 
copió seis veces la forma crean-
do un destello nuevamente en 

gradación.



En la segunda propuesta se ge-
neró la composición con la tipo-
grafía Chance de la familia serif 
(cursiva), con letras bajas excep-
tuando la letra I, inicial del texto 
Inspiración con un puntaje de 12. 
En el accesorio se realizó una flor 
en gradación, compuesta de pé-
talos, cada uno se va simplifican-
do hasta dar forma con punta y 
generar nuevamente una gra-
dación. En contraste con el texto 
de abajo con una tipografía Code 
Light de la familia san serif con 
letras altas y de once puntos, 
dejándola en menor proporción 
para hacer un contraste con el 

accesorio.



En la tercera propuesta el ac-
cesorio está compuesto por la 
abstracción de tres pétalos de 
una flor y estos tres elementos, 
se encuentran distribuidos dos 
arriba con la punta intermedia 
la línea dando dirección, uno a la 
derecha y el otro opuesto a la iz-
quierda y el último con punta en 
dirección hacia abajo. Como fon-
do está un triángulo con perfora-
ción a la mitad en cada uno de 
sus lados. 
Se utilizaron las tipografías 
RBNo2 de la familia san serif de 
12 puntos, en altas para el tex-
to inspiración situado en la par-
te superior donde se hace una 
modificación con la segunda i 
del texto inspiración y la primera 
i del texto Abigail dejando solo la 
letra i de rbn°2 en exageración y 
Hero de la misma familia y pun-
taje, en altas que se encuentra 
en la parte inferior. Se suprime la 
segunda a del texto Abigail y se 
agrega el accesorio. Ambas tipo-
grafías palo seco basadas en for-
mas geométricas, normalmente 
mono líneas. Se emplean delibe-
radamente las mismas curvas y 
líneas en tantas letras como sea 
posible, la diferencia entre letras 
es mínima. Las mayúsculas son 
el retorno de antiguas formas 
griegas y fenicias.
Se eligió este contraste de tipo-
grafías de la misma familia (sin 
remates), ya que el nombre es 
muy largo será de mejor lectura.



El logotipo se creó en el programa illustra-
tor, es un editor de gráficos en forma de 
taller de arte que trabaja sobre un tablero 
de dibujo, conocido como mesa de traba-
jo, está destinado a la creación artística. Y 
para comenzar se creó una retícula.

Se puede entender a la retícula como la 
forma en que se presentan ordenados los 
elementos de una página, su uso ayuda 
a la organización en el diseño, a dar cla-
ridad y continuidad. Las retículas pueden 
ser flexibles o cuadradas, todo dependerá 
de lo que se quiere comunicar. La retícula 
es un conjunto de líneas que sirven para 
ubicar en un mismo contexto diferentes 
elementos que al combinarlos de mane-
ra correcta crean una unidad tanto visual 
como simétrica en la página. 

Su estructura puede permutar depen-
diendo la parte que se quiera enfatizar, se-
gún los cambios que se realicen a lo largo 
del diseño en la orientación y movimiento 
de los espacios y líneas, su repetición o la 
ausencia de estas, le dará ritmo al formato 
que se orientará visualmente provocando 
que se haga una conexión o separación 
de conceptos en el entendimiento de la 
composición.

Al ser uso de la repetición y variaciones de 
diseño, el sentido verbal tanto como con-
ceptual del contenido se transforma pro-
porcionando una relación y sentido únicos 
entre los elementos que se organizan en 
cada página.



ACCESORIO

NOMBRE

LOGOTIPO

LOGOTIPO 
CON FONDO

Se tomaron en cuenta los elementos 
de la composiciòn del logotipo para 
poder continuar con el diseño de la 
imagen.

En este caso el signo, accesorio es el 
que nos ayuda a reconocer la marca 
sin necesidad de estar acompañado 
de texto. Este privilegio solo se lo pue-
den permitir grandes marcas muy re-
conocidas y con una larga trayectoria 
de pregnancia en la memoria de los 
consumidores.

Es el nombre más común para 
referirnos al elemento de identi-
dad visual de una empresa, y no 
siempre está bien empleado este 
nombre. “Logo” significa palabra, 
así que realmente un logotipo es 
el elemento identificativo formado 
por tipografía que no está acom-
pañado de ningún signo. Éste se 
puede presentar aislado, o con 
fondo / accesorio carente de auto-
nomía identificatoria.

Es en esencia un logotipo con fon-
do y por lo tanto reúne todas sus 
prestaciones. Al incluir un símbolo, 
según cuál sea su presencia, pue-
de capitalizar algunas de sus ven-
tajas. Al igual que todos los tipos 
nominales, la marca gráfica siem-
pre es una sola. No tiene versiones 
y por lo tanto cada vez que se la 
ve, se la ve igual. Así se aprovecha 
al máximo el recurso de la repe-
tición; lo cual en algunos casos 
puede resultar una ventaja estra-
tégica y en otros absolutamente 
irrelevante.”

Es una buena praxis seleccionar la 
tipología en la que mejor encaja el 
proyecto antes de diseñar. La elec-
ción dependerá de las necesida-
des de aplicación de la marca, de 
su notoriedad en el mercado y del 
entorno que la rodea.



Posteriormente se convirtió el logotipo en positivo y negativo para continuar con la elec-
ción de las variantes cromáticas en color rosa, dorado y negro .



La elección de los colores para el logotipo fué dorado con rosa y se inició la unificación con 
el anagrama, que se compone de las iniciales de la marca Inspiración Abigail, estas se en-
cuentran unidas con una ligera línea que va en gradación ya que las tipografías son palo 
seco pero la terminación es diferente, la letra I está en forma recta y la A en forma curva.



 .02 

  Propuesta gráficas 
de la marca  

 .02.02
Propuesta final

El diseño del logotipo Inspiración Abigail fué 
creado con la idea de reflejar una imagen ele-
gante. El accesorio está compuesto por la abs-
tracción de tres pétalos de una flor y estos tres 
elementos, se encuentran distribuidos dos arri-
ba con la punta intermedia la línea dando di-
rección, uno a la derecha y el otro opuesto a 
la izquierda y el último con punta en dirección 
hacia abajo, esta distribución connota el cuerpo 
de la mujer resaltando sus partes íntimas sién-
do este el objetivo de marca, y la línea va en 
gradacion, connotando movimiento, suavidad, 
y la comodidad que te provoca esta lencería al 
usarla.

Y es por eso se que se eligieron las tipogra-
fías palo seco creando un contraste porque el 
nombre es un poco grande y así poder mostrar 
la sencillez, clave de la elegancia. 
Posteriormente se  hizo una modificación en 
la tipografía donde se une la seginda i del texto 
Inspiraciíón con la primera letra i del texto Abi-
gail, creando una figura retórica hipérbole (es 
una expresión que exagera semánticamente 
con el fin de subrayar, y el resultado siempre es 
desproporcionado con relación al contexto), en 
este caso implico un aumento.

Continuando con la lectura del texto en la pala-
bram abigail, en la segunda letra a se creó otra 
figura retórica blanco (consiste en dejarun es-
pacio vacío en el texto para que en el la imagen 
proyecte lo que falta, algo que el receptor tiene 
la libertad de descubrir qué es, es  una expre-
sión que da ocasión al receptor de participar 
activamente en la construcción del sentido.. en 
este caso se suprime la letra y se agrega el ac-
cesorio  

La psicología del color rosa, expresa lujo, 
realeza, sabiduría y creatividad, es un color 
asociado a lofemenino, diversión, presumi-
do, inocencia, delicadeza y romántico, utili-
zado en marcas centradas en contenidos 
de entretenimiento, lujo y fantasía.  Es el 
color de las riquezas, del dinero, del lujo, de 
los bienes materiales, El oro puede asociar-
se con fidelidad, amistad y confianza.                                                               
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 Aplicaciones
 



Conclusiones

Es a través del diseño y la comunicación 
visual que transmitimos emociones, sen-
saciones, información, y conocimiento, per-
sonalmente quiero agregar, como ya se 
ha abordado anteriormente, el diseñador 
comunicador visual cumple una función 
muy importante en la sociedad: comunicar 
que a su vez deriva en un cierto aprendiza-
je, esto es quizás la parte más importante 
dentro de los objetivos del diseñador, en la 
creación de realidades culturales, ya que 
sirve como medio fundamental en la co-
municación social. 

Tomando mi experiencia como diseñadora 
comunicadora visual, considero que una de 
las principales problemáticas en los proce-
sos y realización de una identidad corpora-
tiva, es la poca importancia que se le da a 
la investigación previa ya que muchos di-
señadores no gustan de la investigación y 
reflexión previa al ejercicio práctico-proyec-
tual. Sin embargo creo que teniendo una 
etapa mayor a la recolección de datos y 
junto con el proceso adecuado se puede 
sobresalir en esta rama de diseño editorial. 
El trabajo del diseñador comunicador vi-
sual debe ajustarse a los requerimientos 
del cliente, no se trata de una obra de arte, 
sino  de aportar soluciones creativas te-
niendo en cuenta la estrategia y esencia 
de la marca. Cada trabajo se puede lograr 
profesionalmente, utilizando el método de 
diseño adecuado, esto conlleva un amplio 
proceso de investigación, el cual es el punto 
de partida para la validez en la justificación 
de cada uno de los elementos del diseño, lo 
que hará que el diseño se vuelva funcional.



A partir de esto puedo decir que un dise-
ño bien logrado es aquel que al momento 
de ser recibido por el usuario se interpreta y 
entiende de manera correcta.
El éxito de toda marca se debe a la imagen 
que proyecta y la relación que sustenta 
con sus clientes, cada empresa organiza-
ción o área en específico, tiene sus propios 
métodos, cultura y tradición, que en con-
junto, constituyen su identidad corporativa. 
Este análisis fue elaborado respetando el 
concepto de imagen que representa Ins-
piración Abigail, en relación con su comu-
nicación interna, pero a la vez analizándolo 
para así definir sus características más im-
portantes y las áreas de  oportunidad con 
las que cuenta para poder poner mayor 
énfasis. 
Para concluir puedo decir que este pro-
yecto, por ejemplo tuvo resultados satis-
factorios debido a que precisé el tiempo 
adecuado para recabar datos esenciales, 
tales como; historia, misión, visión, valores, 
análisis foda, objetivos, etc., y por medio de 
la conceptualización logre obtener distin-
tas ideas y alternativas para trabajar, hasta 
que finalmente obtuve la propuesta ideal.
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