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Las marcas graficas esiden en nuestra vida diaria,
aparentemente invisibles a veces, obsesivamente presentes
en otras ocasiones. En un dia cualquiera, en nuestro
quehacer cotidiano, es realmente improbable que en algin
momento no se produzca un encuentro con alguna de
ellas. Unas marcas graficas de identidad visual corporativa
que se han inscrito visualmente en nuestro imaginario
simbdlico colectivo, a través de las cuales miramos,
ordenamos, enjuiciamos y Nos reconocemos en nuestro
entorno. En definitiva, unas epresentaciones visuales que
inciden en nuestro interior y que pueden llegar a regular
una determinada parte de nuestros actos sociales y
econdmicos. Queramoslo o no, estamos marcados por las
marcas.

¢ Comprariamos un automavil si no apareciera distinguido
en él una marca grafica que nos elatara su origen?

¢ Llenariamos el depdsito de nuestro automovil en una
gasolinera que no estuviera identificada visualmente? Este
es el poder de las marcas. En este sentido, podriamos
considerar que las marcas graficas son portadoras de
energia; algo asi como pastillas vigorizantes para los
ciudadanos consumidores que pueden ayudar a un
individuo a superar dudas e inseguridades en el accionar
cotidiano, brindando un respaldo visible de aceptacion
social y personal.

A través de la grafia las marcas gréficas de identidad
corporativa proyectan estilos compartidos de vida y

Primer Congreso
de Diseno Grafico:
Marcas graficas
de identidad
corporativa
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patrones estéticos, asi como valores sociales y econémicos.
En una cultura como en la que estamos inmersos,
determinada por modelos de experiencias estetizadas e
intercambios sociales y econdémicos, es evidente que las
marcas graficas influyen en nuestras elaciones sociales

y en nuestras actitudes de consumo. De esta manera,

las marcas graficas cumplen una funcion social de

soportes visuales del conjunto de vivencias del individuo

en colectividad. Segun esto, las marcas graficas dejan en
evidencia la capacidad de los signos para funcionar como
reconocedores de un grupo de ideas, atributos, actitudes,
valores, intenciones 0 mensajes, asociados a un emisor; y a
través de los cuales es identificado, econocido, valorado v,
eventualmente, elegido o rechazado. A este respecto, sobre
una marca gréafica, bien podria aplicarse la frase de Gabriel
Garcia Marquez: «Te quiero no por quien eres, sino por
quien soy cuando estoy contigo».

En una sociedad de la imagen, en la que lo visualmente
anoénimo carece de validez, e incluso de presuncion de
veracidad, las marcas gréficas se p esentan ante nosotros
para actuar como mecanismos de re-significacion de

lo cotidiano. Con su presencia se establecen nuevos
referentes de sentido, que evocan y construyen simbolos
para reafirma nos en multiples experiencias individuales y
sociales, de deseo, credibilidad, bienestar, estatus social y
adhesion. De alguna manera es una propuesta de mejora
de las posibilidades de ser y de estar en el mundo. Una
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promesa de una vida mejor. En este sentido, podriamos
establecer que una marca se hace para ayudar en la
creacion de un acto de fe.

Desde estas consideraciones previas, el «Primer
Congreso de Disefo Grafico: ma cas gréficas de identidad
corporativa» surge desde el esfuerzo entusiasta de los
miembros que componen actualmente «EHU Diseinuaren
Campusa», un espacio de actividades de proyeccion
cultural universitaria desde la Universidad del Pais Vasco/
Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU) y promovido
por «Letraz - Grupo de Investigacion en Disefio Gréfico

y Tipografia de la UPV/EHU». Desde el compromiso
eminentemente universitario de generar y transferir
conocimiento, «<EHU Diseinuaren Campusa» supone

una expansion del campo docente e investigador del
diseno en contacto directo con nuestro contexto social.
Enfocado especificamente en el &ambito del disefio gréafic
y apuntando hacia aquellos otros campos con los que
se vincula (el arte, la tecnologia, la comunicacion y las
humanidades), pretende contribuir a la ampliacién de las
fronteras de esta disciplina, mostrando sus ambitos de
conocimiento en su capacidad para aplicar sus principios
y procesos creativos a ambitos culturales y productivos
concretos, relacionados con la comunicacion visual y la
produccion gréafica

El Congreso de Disefio Gréfico se inscribe dent o del
Programa de los Cursos de Verano de la UPV/EHUko

Uda lkastaroak, como un foro de encuentro, discusion

e intercambio de ideas que recoja las experiencias entre
profesionales, académicos, investigadores, empresas y
estudiantes relacionados con el disefio grafico. Y en esta
primera edicion, especificamente, como un lugar para
abordar, analizar y promover el conocimiento especializado
en torno a las marcas gréaficas de identidad visual
corporativa.

Este Congreso es también uno de los eventos que se

ha incorporado a la agenda de actividades del programa
cultural organizado con motivo de la celebracion, durante
todo el aflo 2016, del titulo de «Capital Europea de la
Cultura» otorgado a la ciudad de Donostia/San Sebastian.
Entre los objetivos de este programa cultural (DSS2016)
estan el de «apostar por la cultura y la educacion en valores
como instrumento de cambio y transformacion social para
mejorar la convivencia entre iguales y diferentes y el de
fomentar la creatividad y la innovacion dentro del sector
cultural, para promover la colaboracién entre agentes de
diferentes ambitos». La Universidad del Pais Vasco/Euskal
Herriko Unibertsitatea, firme en su comp omiso de apoyar el
programa DSS2016, participa activamente en este proyecto
cultural internacional con diversas actividades, siendo el
«Primer Congreso de Disefio Grafico» una de las p opuestas
seleccionadas.

Agradecemos el trabajo llevado a cabo por los miembros
del Comité Cientifico en el p oceso de revision por

pares (peer review) del gran nimero de propuestas de
comunicaciones recibidas, que ha dado como resultado la
seleccion de aquellas incluidas en este libro de actas. Estos
trabajos conforman una muestra significativa de los actuales
intereses profesionales, académicos y de investigacion

en torno a la comunicacion visual actual a través de las
marcas graficas. rabajos de gran utilidad, ya que ofrecen

la oportunidad de enriquecer la capacitacion profesional de
los agentes implicados en el disefio gréfico, de contrastar
modos de pensar y de hacer, de debatir sobre nuestro
contexto comunicativo-visual, sobre el disefio que este
contexto necesita hoy y el que posiblemente requerira en el
futuro, de motivar el acceso a la profesion y de, en definitiva,
compartir estrategias para seguir impulsando la cultura del
disefo en nuestra sociedad.

Es para nosotros una doble satisfaccion, en lo personal

y en lo profesional, actuar como organizadores en este
Congreso. Y por ello, desde este prologo, deseamos
trasmitir nuestro compromiso de que esta primera reunion
cientifica en to no al disefio gréafico sea el inicio de un largo
y fructifero camino de encuentros, con otros temas y con
nuevas actividades. Todo ello en la seguridad de que este
proceso de reflexion conjunta e inte cambio de experiencias
nos aporta conocimientos y saberes renovados. En este
sentido, este Congreso de Disefio Grafico, con vocacion de
continuidad, pretende encabezar el debate sobre aquellas
cuestiones relativas al disefio grafico como factor vital en

la dinamizacion creativa y el desarrollo de la cultura, ligado
profesionalmente a los sectores industriales y de servicios.

Para la realizacion de este Congreso hemos contado con

la inestimable ayuda y colaboracion de la organizacion

de los Cursos de Verano de la UPV/EHU, de la empresa
Otzarreta, especializada en disefio grafico, fotografia digital
y virtual 3D, e impresion y acabados; la editorial Gustavo
Gili (GG); el periddico de noticias sobre disefo, creatividad y
cultura visual (gréffica); la Red Espafiola de Asociaciones de
Disefio (READ), la Asociacion Nacional de Disefiadores de
Portugal (AND), la Asociacion de Disefiadores de Euskadli
(EIDE), la Asociacion de Disefadores de Madrid (DIMAD) y
el Colegio Oficial de Disefio Gréafico de Catalufa. ambién
queremos reconocer la participacion de todos los ponentes,
por haber compartido sus ideas y experiencias, aportando
recursos teoricos y préacticos en el quehacer diario de los
disenadores. Y en especial, queremos mostrar nuestro
agradecimiento a todos aquellos asistentes, fundamentales
para el éxito del arranque de este evento. Esperamos que
este Congreso nos sirva para la necesaria actualizacion

de nuestros conocimientos y se genere el intercambio
cientifico que edunde en la mejora de nuestra actuacion
profesional. Nuestra mayor ilusiéon es poder contar con
vuestra presencia en proximas ediciones de este Congreso
de Diseno Gréfico.

Eskerrik asko.
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Comité Cientifico

Benicio Agerrea Fuentes
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en Disefio de la Universidade de Aveiro - UA (Portugal)

Joao Bicker
Profesor Doctor de Diseno de la Faculdade de Ciéncias
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de la Facultad de Bellas Artes de la UPV/EHU

Jesus del Hoyo Arjona

Profesor Doctor de Disefo de la Facultad de Bellas Artes
de la Universidad de Barcelona

Decano del Colegio Oficial de Disefio Grafico de Catalu

Ruben Dias
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Profesora Doctora de Técnicas Graficas de la Facultad de
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Profesor Doctor del Departamento de Comunicacion,
Artes y Diseno de la Universidad de Algarve - ESEC
(Portugal)

Presidente de la Asociacion Nacional de Disefiadores -
AND (Portugal)

Agustin Martin Francés
Profesor Doctor de Disefo de la Universidad Complutense
de Madrid

Tiago Marqués
Profesor Doctor de Disefo deI,Departamento de Artes
Visuales de la Universidad de Evora (Portugal)

Oriol Moret Vinals
Profesor Doctor de Disefo de la Facultad de Bellas Artes
de la Universidad de Barcelona

Joao Neves

Profesor Doctor de Disefio de la Escuela Superior de Artes
Aplicadas del Instituto Politécnico de Castelo Branco -
ESART-IPCB (Portugal)

Fernando Oliveira
Profesor de Disefio del Instituto de Arte, Design e Empresa -
Universitario - IADE-U, Lisboa (Portugal)

Francisco Paiva

Profesor de Disefio del Departamento de Comunicagcao

e Artes de la Faculdade de Artes e Letras de la Universidade
da Beira Interior - UBI, Covilha (Portugal)

José Ramoén Penela Rodriguez
Editor de la web sobre tipografia unostiposduros.com

Maria Pérez Mena
Investigadora en Disefio adscrita al Departamento de Dibujo
de la Facultad de Bellas Artes de la UPV/EHU

Daniel Raposo

Profesor Doctor de Disefno de la Escuela Superior de Artes
Aplicadas del Instituto Politécnico de Castelo Branco -
ESART-IPCB (Portugal)

Daniel Rodriguez Valero

Profesor Doctor de Disefio del Departamento

de Comunicacion y Psicologia Social de la Universidad
de Alicante

José Silva

Profesor Doctor de Diseno de la Escuela Superior de Artes
Aplicadas del Instituto Politécnico de Castelo Branco -
ESART-IPCB (Portugal)

Enric Tormo Ballester
Profesor Catedratico de Disefio de la Facultad de Bellas
Artes de la Universidad de Barcelona
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Durante tres dias, en el Palacio Miramar de Donostia/San
Sebastian, se presenta un programa cientifico dividido

en ponencias a cargo de profesionales de reconocido
prestigio, de investigadores y de profesores de disefno;

en presentaciones de destacados estudios de diseno

del entorno profesional mas préximo a Donostia/San
Sebastian, invitados a mostrar sus trabajos e ideas en

el espacio «Marcas de la casa»; en la imparticion del
workshop: «Designio de marcas graficas»; y en dife entes
sesiones de comunicaciones orales, seleccionadas por

el comité cientifico del Cong eso. Estas comunicaciones
han sido distribuidas en diversos areas tematicas de
interés profesional, investigador y docente: La sintaxis de
la marca grafica; Estudio de casos sob e marcas graficas;
Iconografia, Tipografia, Color, en la identidad visual
corporativa; Marca gréfica, comunicacion y cultura; Ma cas
graficas e ideologia; Conceptos tedricos o metodoldgicos
en torno a las marcas graficas; Las ma cas graficas en los
nuevos espacios de comunicacion multimedia; Mas alla
de la marca grafica: Brandin ; y Experiencias practicas de
creacion de marcas graficas.
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Ponencias

El programa de Ponencias cuenta con las intervenciones
de expertos profesionales del Disefio Grafico, p ofesores
e investigadores. Con ellas se pretende establecer un foro
de interaccion en torno a la relevancia de la comunicacion

visual a través del disefio de marcas graficas en los
contextos empresariales, comerciales, institucionales y
sociales. También surgiran reflexiones e inter ogantes

sobre los procesos de su creacion, su alcance humano,
su significado, su evolucion, etc., y con ello poder llegar a
valorar las mejores condiciones para su aprovechamiento e

impulso de su dimensién innovadora.

Ponentes

Joan Costa
joancostainstitute.com

El Big Bang del siglo XX|
y su impacto en el Disefio Gréafico

Joan Costa es considerado en el mundo de la comunicacion como
una de las personalidades fundamentales del ambito cientifico.
Fundador y presidente del Centro de Investigacion y Aplicaciones de
la Comunicacion (CIAC International), ha dirigido méas de trescientos
programas de Comunicacion, Imagen e Identidad Corporativa. En su
actividad docente, ha impartido cursos en multitud de Universidades.
Ha sido nombrado Doctor honoris causa por la Universidad Jaume |,
por la Universidad Empresa Siglo XXI (Argentina), y por la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas. Es autor de méas de cuarenta libros
y de centenares de articulos sobre imagen, disefio y comunicacion.
Es presidente de la Asociacion Iberoamericana de Comunicacion
Estratégica (AICE), fundador de la Association Internationale de
Micropsychologie Sociale des Communications (Estrasburgo) y
colaborador de la Associacao Brasileira de Semidtica (Sdo Paulo).
Entre otros, ha sido galardonado por el Art Directors Club de

New York, premio «Liderman» Internacional de Comunicacion,
premio a la Investigacion sobre comunicacion de masas del Centre
d’Investigacio de la Comunicacié de la Generalitat de Catalunya y
premio «Fundesco» de Ensayo.

Emilio Gil
taudesign.com

Lo que los diseriadores dicen
sobre las marcas y otras cosas

Emilio Gil es disefador gréafico. Fundador en 1980 de au Disefio,
una de las empresas espanolas pioneras en servicios de Disefno,
Comunicacion Institucional y creacion y desarrollo de Programas

de Identidad Visual Corporativa. Profesor del Master de Edicion

de Santillana Formacion y la Universidad de Salamanca, profesor
colaborador de las Universidades Carlos lll y Europea de Madrid,

y director de diversos Cursos de Verano de la Universidad
Complutense de Madrid en su sede de El Escorial (Madrid).
Presidente desde junio de 2009 de la Asociacion Espafola de
Profesionales del Disefio (AEPD). Emilio Gil, ha sido galardonado
con la Medalla de Oro al Mérito en las Bellas Artes 2015. Es autor
del libro: «Pioneros del Disefio Grafico en Espafia» y coautor de «De
lo bello de las cosas». Su trabajo ha obtenido un premio «Laus», el
premio «Donside» (Gran Bretana) y un «Certificate of Excellence» del
Type Directors Club de Nueva York.




Enric Jardi
enricjardi.com

Revisién de la iconografia
moderna

Enric Jardi es profesor en la escuela Elisava. Actualmente es director
del Master de Tipografia Avanzada de la escuela Eina y profesor del
Master en Direccion de Arte en Publicidad de la Universitat Ramon
Llull. Fundador del estudio Propaganda y del grupo tipografico ype-
@-Tones. Aparte de la tipografia, su trabajo se centra principalmente
en el diseho de revistas, portadas de libro e imagen corporativa. Ha
sido presidente de la Asociacion de Directores de Arte y Disefiadores
Graficos ADG- AD. En octubre de 2009 recibié el Premio Nacional
de Cultura en el apartado de Disefio que otorga la Generalitat

de Catalunya. Ha publicado los libros: «Veintidds consejos sobre
tipografia (Que algunos disenadores jamas revelaran) y veintidos
cosas que nunca debes hacer con las letras (que algunos tipografos
nunca te diran)» y «<Pensar con imagenes».

Daniel Raposo
danielraposo.com

La letra como Signo de Identidad
Visual Corporativa

Daniel Raposo es doctor en Disefio por la Universidad de Lisboa. Es
profesor de diseno en la Facultad de Arquitectura de la Universidad
Técnica de Lisboa y en la Escuela Superior de Artes Aplicadas

del Instituto Politécnico de Castelo Branco y director del Master

en Diseno Gréfico ESA T-IPCB / FAUTL. Fundador y miembro

del Consejo Técnico y Deontoldgico de la Asociacion Nacional de
Disenadores (Portugal) en la cual ha ocupado el cargo de Presidente
de la Asamblea General. Su actividad como disefiador grafico se
centra en el area de la Identidad e Imagen Corporativa. Autor de
diversos textos cientificos y de opinién, pueden destacarse sus
libros: «Design de Identidade e Imagem Corporativa» y «La rebelion
de los signos. El alma de la letra».

Manuel Estrada
manuelestrada.com

Coémo distinguir una Gran Marca

>
)

Manuel Estrada ejerce una dilatada actividad en el campo del Diseno
Grafico: P oyectos de Identidad Visual y Programas de Identidad
Corporativa, cubiertas de libros, proyectos editoriales, revistas y
carteles, grafica de eventos y p oyectos de sefalizacion y arquigrafia,
etc. Compatibiliza su trabajo profesional con la ensefianza del disefio,
impartiendo numerosos cursos Y talleres. Ha dirigido el Master

de disefio editorial en el Instituto Europeo di Design en Madrid.
Fundador y presidente de Disefio Madrid, DIMAD (Central de Disefio
de Matadero Madrid). Ha impartido, durante ocho anos, un Taller de
Diserio en los cursos de verano de la UIMP, Universidad Internacional
Menéndez Pelayo (Santander). Es miembro del Consejo Superior

de Ensefianzas Artisticas de Espafa, miembro de APIM, Asociacion
Profesional de llustradores de Madrid y presidente ejecutivo de

la Bienal Iberoamericana de Disefno (BID). Su trabajo ha recibido
diversos premios «Laus», un Diploma del Art Directors Club of
Europe, y recientemente se le ha concedido el «Good Design Award»
por el Athenaeum Museum of Architecture and Design de Chicago.

Leire Fernandez
y Eduardo Herrera
ehu.eus/es/web/tipografia

Del porqué de estrellas,
manzanas, sirenas
y otras historias

Leire Fernandez y Eduardo Herrera son doctores en Bellas Artes y
profesores de Disefio Gréfico en la Facultad de Bellas Artes de la
UPV/EHU. Son directores del «Grupo de Investigacion en Disefio
Graficoy ipografia «Letraz» - UPV/EHU», de cuyos resultados han
publicado numerosos articulos en revistas y diversos libros, entre los
que pueden destacarse: «Un proceso creativo en el diseno grafico
de carteles», «<EHU Tipografia korporatiboa», «La portada del lib o.
Una puerta abierta a la lectura», «Ver, oir y sentir letras», «El discurso
del disefio gréfico», «Los signos de Identidad isual Corporativa
como textos visuales» y «Disefio con-sentido». Son fundadores y
directores de los espacios de proyeccion universitaria del Disefio
Grafico «Arantzazu Letraz Gunea» y «ehuDiseinua en Campusa». Son
miembros de la Comision Consultiva del Centro de Investigagao em
Arquitectura, Urbanismo e Design (CIAUD), Fundacao para a Ciencia
e a Tecnologia (Portugal). Han sido galardonados con el Premio
Internacional de Disefio, Branding y Comunicacion «Clap Platinum»
y el Premio «Juan de Yciar» de Calidad Editorial. Desde el afo 2002
dirigen e imparten el «Taller de Disefio Gréfico» de los Cursos de
Verano de la UPV/EHU.
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«Marcas de la casa»

A través del espacio «Marcas de la casa» se exponen
trabajos, procesos e ideas sobre el disefio de marcas
graficas, ealizadas por una seleccion de estudios
profesionales que realizan su labor profesional en Gipuzkoa.
El objetivo de esta exposicion de trabajos es la de

impulsar el desarrollo de una actitud pro-activa por parte
de instituciones y empresas, que deben comprender el
disefio como herramienta imprescindible de diferenciacion y
competitividad; asi como el de servir para reflexionar sob e
el oficio de disefiar en el medio p ofesional del presente y
de motivar a disefadores del futuro. «Marcas de la casa» es
una aportacion especifica del Primer Cong eso de Disefio
Grafico, desde la p opia casa, al fomento de la creatividad
e innovacion dentro del programa cultural «Donostia/San
Sebastian 2016 Capital Europea de la Cultura»

Estudios de Disefio

Move Branding
movebranding.es

-Mo
ve

Marca, disefo y tecnologia son las palabras claves de
«Move Branding» para crear marcas y experiencias de
marca realmente atractivas, Utiles, globales, que creen
valor para las personas a las que llegan. Desde su estudio
en Donostia/San Sebastian ayudan a las personas que
entienden el desafio de la marca a hacer posible el cambio.
Marcas atractivas que cuentan historias auténticas. Marcas
que conectan con lo que son y con lo que significan.

Cabo de Marcas
cabodemarcas.com

Branding&
Comunicacién
Estratégica

Consultora especializada en la creacion y gestion de marcas
con una perspectiva de respuesta global, tanto estratégica
como creativa. Localizados en Donostia/San Sebastian,
«Cabo de marcas» desarrolla sus servicios de branding,
especialmente, en el ambito de la pyme, contando la
verdad, analizando, decidiendo, actuando y obteniendo
soluciones globales, innovadoras y espaciales.

Andodisenando
andodisenando.com

andobise~rando

Desde la pasion por el disefio grafico, el estudio
«Andodisenando» construye desde Irun su historia, con

el objetivo de encontrar el camino mas apropiado para
comunicar un concepto. Sin buscar deliberadamente crear
un estilo, el disefio les permite acercarse a las personas,
ayudandolas a reflejar sus ideas. Por muy sencillo que sea el
proyecto siempre aplican una metodologia, un proceso de
diseno que proporciona soluciones a cada cliente.

Otzarreta Comunicacion
otzarreta.com

otzarreta

Tras mas de cuarenta afos de experiencia, con sede

central en Zarautz, «Otzarreta» es hoy en dia una firma de
referencia en los campos del disefio gréafico, fotografia digital
y virtual 3D, e impresion y acabados. Gracias a la actitud y
aptitud de sus profesionales, en un constante proceso de
investigacion que se traduce en conocimiento, son capaces
de proponer disefios innovadores e impresiones imposibles,
proporcionando soluciones eficaces y ¢ eativas, «soluciones
Otzarreta».
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NoColor Studio
nocolor.es

or NoColor Studio

Creatividad, Disefio, fotografia, ilustracion, galeria de arte...,
«NoColor Studio» es un lienzo en blanco. Un espacio
multidisciplinar en Donostia/San Sebastian abierto al arte

y al disefio, que no condiciona la obra, sino que la integra
adoptando su matiz. Desde la pasién por el proceso
creativo, su herramienta imprescindible a la hora de abordar
un proyecto es: amor + lapiz y papel.

Alambre Estudio
alambre.net

alambre

Ubicado en Donostia/San Sebastian, el trabajo cotidiano
en «Alambre Estudio» se organiza de manera que sus
disenadores puedan obtener los mejores resultados.
Intentan crear un lenguaje visual aplicable a todos los
posibles soportes para dotar a cualquier corporacion de
la imagen que mejor se ajuste y comunique sus valores,
necesidades y objetivos, mejorando asi sus resultados.

Sardina Grafic
sardinagrafica.co

grifica

«Sardina Grafica» es un estudio de disefio gréfico afinca

en lruny es la consecuencia de la inquietud por llevar a
cabo proyectos personales, sumado a la experiencia de
mas de diez afios dentro del sector grafico. Con su trabajo
proponen soluciones graficas aco des a las necesidades de
cada cliente.
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Workshop: «Designio de marcas graficas»

El designio de marcas graficas es la determinacion racional
de signos mediante la accion de disefiar; y tal y como su
raiz etimoldgica lo indica, de signos y designios trata el
disefo. Desde esta consideracion parece ineludible plantear
el diseno grafico como una disciplina de conocimiento,

es decir, como un ejercicio inteligente que reflexione en el
«ecosistema» de la comunicacion visual a través de signos
graficos

Pero por otra parte, ¢ para qué pensar sobre las marcas
graficas si podemos verlas? Esta conclusion, que
desgraciadamente podemos advertir en ocasiones, viene
motivada por una particular consideracion sobre unos
momentos en los que la comunicacion visual parece
abocada a una ocasion de encuentro cada vez mas escasa.
Las marcas gréficas, en su calidad de signos «designados»
para su puesta en comun, a veces parecen no contar ya
con interlocutores efectivos sino con crédulos consumidores
compulsivos de imagenes convertidas en mercaderia
estetizada. Es por ello que en determinados momentos
podemos apreciar una superproduccion de marcas graficas
insignificantes (sin significado); y por ello sin capacidad d
respuesta.

Con estas premisas, el workshop «Designio de marcas
gréficas» se p opone dentro del programa del Primer
Congreso de Disefio Gréafico como un momento de eflexion
colectiva en torno al funcionamiento de la comunicacion a
través de encuentros e intercambios con marcas graficas
de identidad corporativa. Una actividad esencialmente
practica y participativa, en la que se propone ofrecer una
base metodoldgica para la creacion de marcas graficas,
indagando esencialmente en estrategias de significacion.

Y con ello, evidenciar la necesidad del disefio grafico,
dinamizar su aprendizaje, su actualizacion profesional y su
estimacion social; siempre entendiendo su labor como el
proceso de designio que confluye en el acto de transformar
las cosas en signos.

El Workshop es impartido por los profesores e
investigadores en disefio grafico y tipografia Lei e Fernandez
y Eduardo Herrera, manteniendo un espacio educativo en
torno al disefo gréfico que lleva siendo acogido desde hace
mas de diez afos, dentro de la programacion de los Cursos
de Verano de la UPV/EHU Uda lkastaroak.
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Abstract

This work is a descriptive study of corporate graphic
marks of universities legally established in Spain during
2015/2016. The analysis is structured around the four basic
elements of the brand: typography, image, form and color.
The hypothesis establishes that the Spanish university is
an institution with a traditional and conservative character
and that character is reflected in corporate graphic marks.
However, after the study, the hypothesis is confirmed only
partially, because although marks with traditional features
(of heraldic inspiration) are numerous, outnumber those of
more contemporary design.

Keywords

Graphic marks, Visual Identity, University, Typography,
Heraldry.

El diseno

de las marcas
corporativas

de las universidades
espanolas.
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Blas José Subiela Hernandez
Universidad Catolica de Murcia

Resumen

El presente trabajo consiste en un estudio descriptivo de
las marcas graficas corporativas de todas las universidades
establecidas legalmente en Espafia en el curso 2015/2016.
El andlisis se estructura en torno a los cuatro elementos
basicos de la marca: la tipografia, la imagen, la forma'y el
color. La hipdtesis de partida establece que la universidad
espafola es una institucién con un caracter tradicional y
conservador y que dicho caracter se refleja en las ma cas
graficas corporativas. Sin embargo, tras ealizar el estudio,
la hipdtesis se confirma sélo pa cialmente, ya que si bien las
marcas con rasgos tradicionales (de inspiracion heraldica)
sSoN numerosas, las superan en cantidad aquellas de diseno
mas contemporaneo.

Palabras clave

Marca grafica, Identidad
Heraldica.

isual, Universidad, Tipografia,
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Introduccién

La universidad espafiola ha adoptado a lo largo de los
Ultimos 20 afos una dimensiéon muy importante. En el afio
2016, segun el Ministerio de Educacion, existen en Espafna
83 instituciones, entre privadas y publicas, dedicadas a la
formacion universitaria. Muchas de estas universidades son
herederas de organizaciones educativas de larga trayectoria
que, en ocasiones, hunden sus raices en la Edad Media.

Aunque la universidad ha sido objeto de estudio desde
multiples puntos de vista, consideramos que un estudio
descriptivo de las marcas graficas que epresentan a estas
instituciones es una aportacion valiosa.

La marca grafica es la epresentacion visual mas importante
de la identidad corporativa. Esta marca esta constituida

por un conjunto de elementos de disefio que construyen

un relato sobre la organizacion a la que representan. Por
€s0 asumimos, junto a Sanchez y Pintado (2009, p.174),
que «el concepto de identidad visual se considera como

la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una
organizacion». Y ese simbolismo se construye precisamente
a partir de los distintos recursos graficos utilizados en la
configuracion de la ma ca.

Por tanto, el objeto de estudio de la presente investigacion
es el diseno gréfico de las ma cas de las universidades
espanolas. Y nuestro objetivo es analizar la forma, el color,
la tipografia y los recursos iconicos y simbdlicos utilizados
en el disefio de estas representaciones gréficas.

La hipdtesis desde la que partimos es la siguiente: la
universidad espafola es, en general, una institucion de
caracter tradicional y conservador. Y ese caracter se
muestra, entre otros aspectos, en sus marcas graficas y en
el simbolismo asociado a ellas.

Fundamentacion teérica

El primer aspecto al que parece necesario dedicar atencion
es al terminoldgico en lo que respecta a la definicion de
marca grafica, ya que la variedad de denominaciones y
tipologias para referirse a este fendmeno es muy amplia.
Asi, encontramos conceptos como logotipo, simbolo, signo
identificado , emblema, escudo, etc. Y, ademas, para cada
uno de estos conceptos, se elaboran diferentes taxonomias.

Para Chaves y Belluccia (2003, p.32) la marca gréafica se
denomina signo marcario y puede estar formada por un
logotipo, un simbolo o la combinaciéon de ambos. Estos
autores consideran que el logotipo es el nombre de la
organizacion con un tratamiento tipografico y de color
determinado. Y dentro de este grafismo establecen distintas
categorias: estandar, retocado, exclusivo, iconizado,
singular y con accesorio estable. Mientras que el simbolo

es la imagen no tipogréfica, y lo estructura en to no a tres
conceptos: iconicidad, abstraccion y alfabeticidad.

Sin precisar tanto, también Costa (1994) y Villafafie (1998,
1999) consideran que la marca corporativa puede estar
formada por un logotipo, un simbolo o la combinacién de
ambos, esto es, el logosimbolo. Estrella (2005) realiza un
detallado repaso por los diferentes términos utilizados para
denominar las distintas realidades de la marca gréafica

Otros conceptos como emblema y escudo estan mas
ligados al universo de la heraldica pero, tal y como sefala
Pol (2005, p.23), «en la actualidad, muchos productos,
servicios o instituciones (...) utilizan un escudo y diversos

elementos extraidos de la heréldica» para configurar su
marca grafica. Y con ello, persiguen anadir connotaciones
especificas como «origen, nobleza, jera quia, trayectoria,
estatus social, herencia, refinamiento y distincion». Muy
vinculado a la heraldica esta también el recurso a elementos
emblematicos. Para Costa (1994, p.60)

un emblema es una figura adoptada convencionalmente,
pero ya muy introducida, que tiene como fin representar
una idea, un ser fisico o moral: las banderas son emblemas
de sus respectivos paises, o de la patria; el laurel es
emblematico de la gloria; la rama de olivo, de la paz; las
alas, de victoria.

Y concluye afirmando que multitud de ma cas utilizan
figuras embleméaticas y heraldicas. P ecisamente las
universidades esparnolas utilizan de forma frecuente
recursos de la heréldica para la configuracion de sus
marcas, especialmente en lo que tiene que ver con la parte
simbdlica. No obstante, no afrontamos aqui un analisis
heraldico, sino que entenderemos esta parte de la marca
como el simbolo que, normalmente, estara acompafiado de
un logotipo.

Mas alla de las apreciaciones terminoldgicas e histoéricas,
es conveniente afrontar también cudles son los elementos
graficos basicos a partir de los cuales se puede construir
una marca, que no son otros que la tipografia, el color,

las formas y las imagenes. Estudiaremos cada una de
ellas para poder luego realizar el andlisis objeto de nuestro
estudio, vinculando en cada caso a la parte de la marca
mas apropiada. Para esto ultimo, nos basaremos en la
clasificacion de tipos de ma cas propuesta por Chaves y
Belluccia (1993).

Logotipo y tipografia

Desde el punto de vista descriptivo, los distintos disefios
tipogréficos pueden agruparse en categorias, y dichas
categorias suelen organizarse a través de clasificaciones
tipograficas, generadas en to no a distintos criterios
(histéricos, morfoldgicos, geograficos). Para Martin y Mas
(2001, p.96) «las mas importantes se basan, con mas

0 menos matizaciones, en la realizada por Maximilien
Vox y adoptada posteriormente por la ATypl (siglas de la
Asociacion Tipogréfica Inte nacional)». La clasificacion
que aqui proponemos también es deudora de la original
clasificacion ox-ATypl de 1964. Y combina el criterio
morfoldgico con el histoérico.

Nuestra propuesta de clasificacién contempla 6 categorias,
que se pueden organizar de forma cronolégica en el orden
siguiente: goticas, romanas, egipcias, de palo seco, incisas
y de fantasia. A continuacion presentamos, de modo
sintético, estas categorias y sus principales caracteristicas
histéricas y morfoldgicas:



Dentro de las ilustraciones utilizadas para el disefio de

Categoria Morfologia Origen histoérico f . ; . -
9 9 g simbolos corporativos, diferenciaremos, siguiendo a Chaves
Goticas Imita la escritura manual ~ Baja Edad Media S. XV y Belluccia (1993), las siguientes:
Romanas Modulacion en el trazo Renacimiento S. XVI
y serifas o remates
Egipcias Aspecto mecanico Revolucién Industrial S. XIX
y gran peso visual Clase de simbolo Descripcion
Palo seco Sin modulacion Finales S. XIX lcodnico Imagen que representa un referente del
en el trazo y sin remates mundo real o imaginario de forma reconocible
Incisas Modulacioén en el trazo S. XX Abstracto Imagen que no representa objetos
y ausencia de remates 0 conceptos conocidos
Fantasia El disefio prima sobre S. XIX Alfabético Imagen creada a partir de una letra

la legibilidad

Figura 1. Variables de andlisis
tipografico

Por otra parte, los logotipos pueden clasificarse también
morfolégicamente en las siguientes categorias (Chaves y
Belluccia, (20083, p.33), que no resultan excluyentes:

Clase de logotipo Descripcion

Tipografico estanda Tipografia estandar

Tipografia estandar
personalizada

Tipografico « etocado»

Tipografico exclusiv Tipografia disefiada ad hoc

Una o varias letras se transforman
en iconos

Tipografico iconizad

Disefio tipogréfico singula, no
ligado a una familia tipografic

Singular

- Elemento visual extra
- Fondo normalizado

Con accesorio estable

Figura 2. Clases de logotipo. Basado
en Chaves y Bellucia (2003).

Simbolo y tipos de imagen

Podriamos realizar numerosas tipologias de la imagen,

ya que existe un abanico muy amplio de criterios para su
organizacion. En este sentido, Janiszewski y Moles (1990,
p.79) afirman: «Una imagen puede ser ealizada con una
trama o con trazos; puede ser contrastada 0 mas o menos
gris; puede ser en blanco y negro o en color; si tiene
trama, ésta puede ser fina o gruesa; la imagen puede estar
recuadrada o no estarlo, etc.».

No obstante, aqui nos fija emos en el primer criterio de
los destacados por Janiszewski y Moles (1990), ya que

es el que nos permitira diferenciar entre fotografias y
dibujos o ilustraciones, es decir, imagenes que nacen a
partir de una trama e imagenes que se crean por medio
de lineas. Ademas, centraremos nuestra atencion en las
imagenes creadas por medio de lineas, ya que son las
mas abundantes en el diseno de simbolos corporativos (la
fotografia entrafia una serie de complejidades técnicas y
conceptuales que la hacen poco apropiada para ser incluida
en el signo marcario).

Figura 3. Clases de simbolos.
Basado en Chaves y Bellucia (2003).

Forma y marca corporativa

25

En el caso de las formas, estas pueden estar vinculadas
tanto al logotipo como al simbolo. En el caso de vincularse
al logotipo, serfa como accesorio estable de éste
(normalmente como fondo geométrico), mientras que en el
caso del simbolo serfa como la estructura basica a partir de
la cual se organiza la imagen o imagenes que lo forman.

Este punto de partida ya pone de manifiesto que la forma es
quizé el menos aprehensible de los elementos del disefio.

Al menos, desde un punto de vista tedrico, ya que la forma
es dificilmente analizable como tal, sino que generalmente
se presenta con otros atributos de contenido como el color
o la textura. Asi lo pone de manifiesto el Grupo p (1993,
p.190) cuando afronta el estudio de esta variable advirtiendo
que «sera aprehendida en una situacion pura en la que no
tiene ninguna caracteristica cromatica ni textura (lo cual no
puede, evidentemente, suceder en la comunicacion visual
practica...)».

Dentro de nuestro afan por analizar la forma, y basandonos
en los estudios de diversos autores (Acaso, 2006; Dondis,
2006; Germani y Fabris, 1973; Samara, 2008; Wong, 1995),
clasifica emos las formas basicas del disefio de marcas en
las siguientes clases:

Clase de forma Descripcion

Vértices en 90°

Cuadrada/Rectangular

Ausencia de vértices y forma
regular

Circular/Eliptica

Con algun vértice menor de
90°

Triangular/Romboidal

Resto de poligonos y de formas
elipticas

Irregular

Figura 4. Clases de forma.
Elaboracion propia.
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Color y marca corporativa

A diferencia de lo que ocurre con otras variables del disefo,
el color ha sido estudiado desde muy diversos enfoques

y existe abundante literatura al respecto (Costa, 1994;
Dondis, 2006; Ferrer, 1999; Heller, 2004; Tena, 2004). Asi,
en la teorfa clasica del color, popularizada por Goethe en su
Teoria del Color, se distingue entre colores primarios (rojo,
amarillo y azul) y colores secundarios (verde, anaranjado y
violeta). Ademas, estos colores se suelen representar en
una rueda cromatica, cuya divisién organiza estos colores
en frios y calidos. Asi, consideramos colores calidos a

los primarios rojo y amarillo y al secundario anaranjado,
mientras que serian colores frios el primario azul y los
secundarios verde y violeta. Por lo tanto, clasifica emos los
colores para nuestro estudio bajo estos dos criterios:

Temperatura Color Categoria
Cdlido Rojo Primario
Amarillo Primario
Anaranjado Secundario
Frio Sin modulacién Secundario
en el trazo y sin remates
Modulacion en el trazo Secundario
y ausencia de remates
El disefo prima sobre Primario

la legibilidad

Figura 5. Variables del color.

Metodologia

Como se ha indicado en la introduccion, en el afo 2015,
segun el Ministerio de Educacion, existen en Espafa 83
instituciones, entre privadas y publicas, dedicadas a la
formacion universitaria. Sin embargo, nuestro universo de
estudio estara formado por 78 marcas corporativas, debido
a que hay dos grupos universitarios (CEU y Universidad
Europea) que integran tres universidades cada uno,
representadas todas por la misma marca corporativa.

De esta forma, 6 universidades se traducen en soélo dos
registros (dos marcas corporativas). Por otra parte, la
Universidad Tecnologia y Empresa, inscrita en el RUCT,
no tiene actividad y su identidad visual no existe o0 no es
accesible.

Entendemos, tal y como hemos reflejado en el ma co
tedrico, que los componentes basicos de una marca
pueden dividirse en cuatro: tipografia (para el logotipo),
forma e imagenes (para el simbolo) y color (que puede estar
presente en toda la composicion).

Para la recogida de datos se ha elaborado un cuestionario
basado en estos componentes. Siempre se ha analizado
la marca corporativa mas utilizada por la institucion y se

ha buscado la versién en color de la misma. En aquellas
universidades en las que se utilizan distintas marcas
graficas, se ha optado por analizar aquella que encaja
mejor con la idea de marca corporativa contemporanea y
se ha evitado el andlisis del escudo o emblema (que suelen
reservarse a contextos de alta representacién como, por

ejemplo, comunicaciones del rector). Asi ha sido en los
siguientes casos: Universidad de Ledn, Universidad de

la Laguna, Universidad de Valladolid, UNED, Universidad
Publica de Navarra. Sin embargo, en el caso de la
Universidad de Mélaga, que también utiliza dos marcas
graficas, se ha analizado la de caracter heraldico. Po que
precisamente es la mas contemporanea la menos utilizada
(reservada, como indica la propia web, a «informacion y
recaudacion de fondos») Y en otros, al revés. No obstante,
en aquellos casos en los que soélo existe el escudo, este se
ha tomado como marca corporativa.

Resultados

El 90% de las universidades espanolas tienen una marca
grafica compuesta por un logotipo y un simbolo. Sélo el
10% se identifican exclusivamente con un logotipo

A la hora de la construccion del logotipo, la mayoria de
instituciones han optado por utilizar una fuente tipogréafica
estandar (85%), que mayoritariamente ha sido de la
categoria de Palo Seco (48’7%). El resto de usos se pueden
consultar en la Figura 6.

Llama la atencion que las fuentes Incisas, categoria poco
abundante en disefos, es la tercera fuente mas utilizada,
aunque ya solo por un 7°7% de las instituciones.

El color mas utilizado en los logotipos es el negro, en un
46'2% de los casos. Cuando el nombre de la universidad
aparece en color, son los colores frios, sobre todo de la
gama de los azules, los mas utilizados (32%).

Con respecto a los simbolos, los alfabéticos y los de
inspiracion heraldica son los mas utilizados, con una gran
diferencia sobre los icénicos y abstractos, como se puede
observar en la Figura 7.

Mas de la mitad de los simbolos, el 61'4%, estan
acompafados de algun lema (siempre escrito en latin)

y para ello se emplean fundamentalmente la Romana
Modernay la Palo Seco, las mismas fuentes preferidas para
los logotipos.

La forma mas utilizada para los simbolos de la universidades
espanolas es la circular o eliptica (41°4%). El uso del resto
de formas se puede consultar en la Figura 8.

Por ultimo, los colores calidos son predominantes dentro del
disefio de estos simbolos, puesto que son empleados en el
48'6% de los casos, mientras que solo el 13% se limitan al
uso del negro y el blanco.
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Figura 6. Categorias tipograficas
utilizadas en los logotipos de las
universidades espanolas.

Figura 7. Tipos de simbolo en las
marcas grdficas de las universidades
espafriolas.

Figura 8. Formas utilizadas en los
simbolos de las marcas grdficas de
las universidades espariolas.

Conclusiones

La marca gréfica mas habitual en la universidad espafiola
tendria las siguientes caracteristicas: estaria formada por
un logotipo y un simbolo. El logotipo estaria compuesto

en una fuente estandar de Palo Seco y en color negro.
Mientras que el simbolo seria alfabético, con forma circular
o eliptica y utilizaria colores calidos. Estos son, al menos,
los resultados mas abundantes en nuestro estudio. Sin
embargo, ninguna de las marcas analizadas responde
estrictamente a este patrén. Si podriamos apuntar que

la mayoria de logotipos compuestos con fuentes de palo
seco se asocia con simbolos tipograficos que se enma can
en formas cuadradas o rectangulares, mientras que los
logotipos que utilizan fuentes Romanas suelen aparecen
junto a simbolos heréldicos de formas circulares o elipticas.

Como hemos visto, el escudo heraldico es uno de los
elementos fundamentales de la parte simbdlica de las
marcas de muchas de las universidades espanolas.

Sin embargo, el tipo de marca mas abundante en el
sector universitario basa su parte simbdlica en recursos
alfabéticos. Y esta realidad puede deberse a que en la
actualidad son mas las universidades de reciente creacion
que las de raices histéricas profundas. Precisamente
estas nuevas universidades apuestan por marcas

corporativas alejadas de la tradicion heréldica y basadas
fundamentalmente en formas tipograficas (logotipos)

Hemos detectado un grupo importante de universidades
que utilizan diferentes marcas gréficas para su identificacio
(escudos heréldicos y disefos contemporaneos). En
concreto, se mantienen escudos heraldicos que se
reservan, en la mayoria de los casos, para situaciones de
caracter solemne y protocolario (titulos, cartas del rector,
etc.), mientras que por otra parte se disefian marcas
graficas de caracter mas contemporaneo para que
identifiquen a la universidad en su elacion cotidiana con
la sociedad. Esta convivencia de marcas gréficas exige
ordenar la identidad visual y darla a conocer a toda la
comunidad para que se respeten los usos previstos para
cada caso.

En este sentido, se observa una atencion creciente por
parte de las universidades por poner orden en su identidad
grafica y por hacerla publica y disponible para toda la
comunidad a través de sus paginas web. Sin embargo, aln
hay universidades como la de Burgos que tienen pendiente
realizar este esfuerzo para unificar ma cas gréaficas y normas
de uso. En otros casos como el de la Universidad de Ledn
se han realizado buenos trabajos de disefio de marca
grafica. Y se ha puesto a disposicion publica el manual de
identidad visual. Sin embargo, no se especifican los casos
en los que se debera utilizar una u otra marca.

Seria pertinente realizar un analisis de la publicidad y
accesibilidad que las distintas instituciones universitarias
dan a sus manuales de identidad visual a través de

sus paginas webs. En colectivos tan amplios como el
universitario, es imprescindible que todos los miembros de
cada comunidad tengan acceso a estos materiales para
que se respete al maximo la normativa y la universidad se
presente de forma sdlida ante la sociedad.

También se plantea como una ampliacion de este trabajo el
analisis de las marcas gréaficas por & eas de conocimiento

0 por areas geogréficas. Asi, seria inte esante comprobar

si las universidades de corte politécnico tienen unas
caracteristicas comunes que las diferencian de las de
caracter mas global o humanista. O si las universidades del
norte del pais tienen elementos comunes que las diferencian
de las del sur.

Nuestra hipotesis de partida (la universidad espafnola es
tradicional y conservadora y ese caracter se muestra en

sus marcas graficas) ha quedado pa cialmente confirmada
ya que si bien los recursos heraldicos (asociados con la
tradicion y el origen histérico) son abundantes, las marcas
de tipo alfabético son mas frecuentes que las herdldicas. Lo
que pone de manifiesto que, como ya se ha indicado, en el
panorama universitario espanol hay muchas instituciones de
reciente creacion. Y algunas de origen antiguo han optado
por crear una marca grafica corporativa contemporanea y
han reservado sus simbolos mas clasicos para contextos
poco frecuentes.
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Abstract

The development of a graphic mark involves making
decisions about certain graphic aspects whose
characterization may arise from the point of view of their
communication goals. This paper presents a proposal of
method based on the work with matrix applied to creative
and controlled development of different alternatives of
graphic mark, independently considering the contribution
of the characterization of each of the resources applied to
message transmission.

The result is easy to apply and can be extended to other
applications. The paper also briefly presents a case

as an example of application, included to facilitate the
understanding of the above.
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Layout, Communication, Methods, Matrix, Composition.
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Resumen

El desarrollo de una marca grafica implica la toma de
decisiones respecto de determinados aspectos graficos
cuya caracterizacion puede plantearse desde el punto de
vista de sus objetivos comunicativos. Este trabajo presenta
una propuesta de método basado en el trabajo con
matrices que se aplica al desarrollo creativo y controlado
de diferentes alternativas de marca gréafica considerando
independientemente la aportacion de la caracterizacion

de cada uno de los recursos aplicados a la transmision de
mensajes.

El resultado es de facil aplicacion y puede extenderse a
otras aplicaciones. El trabajo presenta ademas brevemente
un caso de aplicacion como ejemplo orientado a facilitar la
comprension de todo lo expuesto.

Palabras clave

Reticula, Comunicacion, Métodos, Matriz, Composicion.
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Introduccién

El trabajo con sistemas de reticulas en diseno gréfico tiene
su origen en la imprenta de tipos moviles de Guttenberg,
toda vez que la pagina a reproducir era compuesta a partir
de la disposicion de elementos modulares seguin patrones
preestablecidos. Actualmente, el disefio de cualquier
composicion gréfica destinada a soportes digitales se
desarrolla a partir de unos patrones dimensionales que
facilitan su incorporacion a cajas de texto, que se organizan
a su vez en lineas, columnas y parrafos, segun unos
criterios derivados de aquellos requisitos técnicos que la
innovacion de Guttenberg requeria para ser efectiva.

Pero el trabajo con reticulas abarca mucho mas que la mera
distribucion geométrica de elementos en la composicion
de una marca grafica o una pagina, o el me o desarrollo
de la cuadricula (margenes, columnas, puntos de anclaje)
pudiéndose extender a otros aspectos como el uso de
fuentes tipogréficas, el estilo de parrafo, el empleo de
colores, el empleo de imagenes, el formato, la imposicion,
la jerarquia, indexacion, ritmo y division de los contenidos
de una publicacion, las técnicas de impresion utilizadas y
los acabados, o los requisitos de formato y resolucion del
soporte digital.

Asi, la evolucion del desarrollo de una marca grafica implica
también la toma equilibrada de decisiones respecto a casi
todos estos aspectos, cada uno de los cuales se puede
considerar de manera independiente, pero que afecta 'y es
afectado por todos los demas, siendo el motivo por el que
su configuracion debe estar elacionada con el resto.

Desde esta perspectiva, parece conveniente considerar el
empleo de métodos o técnicas de trabajo que permitan
avanzar en la definicion de todos estos aspectos de una
manera coordinada, y que al mismo tiempo propicien el
desarrollo del proyecto de desarrollo de una marca gréafica
de una manera lo mas eficaz posible

En esta ponencia se propone un sistema de trabajo que
consiste en la creacion de una matriz que vincula, ordena
y jerarquiza estos aspectos diversos, considerando
como criterio principal de ordenacion y relacion entre

sf la aportacion que hace cada uno de ellos, como un
elemento independiente que forma parte de un sistema
interrelacionado, a la construcciéon coordinada de un
mensaje complejo, finalidad uUltima de cualquier ma ca
grafica. Para ello se parte del andlisis de los principios de
la teorfa de la comunicacion, (formulados entre otros por
Weaver y Shannon), llegando a obtener un método de
sencilla aplicacion, que ayuda a la generacion controlada,
y altamente orientada a la creatividad, de diferentes
conceptos alternativos de disefio marcario.

En el proceso resulta clave la identificacion de los
contenidos que se procura transmitir, esto es, el conjunto
de mensajes que se construye por medio de la composicion
grafica, y como los dife entes elementos que integran el
sistema de reticulas pueden ser configurados de manera
coherente para lograr la finalidad comunicativa

Modelo general de la Teoria de la Comunicacion

La capacidad comunicativa de una marca grafica se puede
analizar al menos desde dos puntos de vista o niveles:

- El nivel en que el individuo percibe determinados mensajes
y elementos independientemente de su experiencia vital
o cultural, y que generalmente responde a estimulos muy

primarios (Figura/fondo, luz/oscuridad, contraste, ritmo,
correspondencia isomorfica). Este nivel puede considerarse
y analizarse desde la perspectiva de la psicologia de la
percepcion, y se ve reflejado en la formulacion de las leyes
gestalticas. Los mecanismos de percepcion se aplican

a todos nuestros sentidos, aunque ha sido el sentido

de la vista el que ha sido objeto de mayor cantidad de
estudios y reflexiones, y la mayor parte de ejemplos que
se utilizan para demostrar la existencia y el funcionamiento
de nuestros mecanismos de percepcion se basan en este
sentido. La mayor parte de formulaciones de las teorias o
leyes de la Gestalt estan basadas en el estudio del sentido
de la vista.

Obedece esencialmente a criterios de contacto sensorial,
aunque el proceso de la percepcion es algo mas complejo.
Se trata de un fendmeno cognitivo, que permite comprender
e interpretar nuestro entorno y realidad. Se vale del uso

de nuestros sentidos, aunque abarca mucho mas que la
mera captacion de un estimulo sensorial, y, en efecto, se
compone de una serie de mecanismos de funcionamiento
muy basico que, no obstante, son fundamentales para
permitirnos relacionarnos con el entorno, toda vez que
organizan y estructuran los estimulos exteriores recogidos
por nuestros érganos sensoriales. Se trata en parte de un
proceso consciente y en parte de una serie de reacciones
inconscientes, que han sido objeto de estudio en multiples
ocasiones. Estos mecanismos transforman, clasifican y
ordenan los estimulos sensoriales de manera que pueden
ser utilizados por nuestro intelecto, aunque en un proceso
muy inconsciente.

- El nivel en que el individuo percibe determinados mensajes
y elementos condicionado por su experiencia vital o
cultural. Este nivel puede considerarse y analizarse desde la
perspectiva de la teoria general de la comunicacion.

LLa Teoria de la Comunicacion se interesa por el estudio de
la comunicacion desde la perspectiva del comportamiento
interactivo. Estudia el acto de la comunicacion como un
sistema compuesto por sujetos (elementos activos), y
elementos de informacion (lo que se transmite), en un
entorno de interaccion multiple.

En un acto de comunicacion, el emisor regula su
comportamiento, modula los recursos perceptibles,
generando asi expresiones; y por medio de dicho

acto persigue la consecucion de determinados fines
comunicativos. En el caso de la comunicacion gréafica, los
distintos elementos que configuran una ma ca se convierten
en elementos potencialmente expresivos en el mismo
momento en que son caracterizados.

Un elemento expresivo es un elemento perceptible que

ha sido caracterizado para conseguir que transmita un
determinado mensaje comprensible por determinadas
personas. Esa caracterizacion o modulacion del recurso
se convierte en una sefal, destinada a ser percibida por el
receptor. Para que efectivamente esto ocurra, dicha sefial
debe ser diferenciable de otras sefnales, transmisible por
medio de un canal accesible y perceptible por emisor y
receptor, inteligible por el receptor por medio de un codigo,
es decir un conjunto de representaciones compartidas por
emisor y receptor y que es perceptible desde el punto de
vista sensorial.

Hay multiples factores culturales que pueden afectar a la
percepcion de una marca, como son:



- Enfoque psicoldgico: El modo en que la experiencia propia
puede afectar a la percepcion de los estimulos.

- Enfoque socioldgico: El modo en que la experiencia de la
comunidad puede afectar a la percepcion de los estimulos.
- Enfoque antropoldgico: Referencias histéricas, presencia
de mitos, etc., que se puedan asociar a la percepcion de
determinados mensajes en la marca.

- Enfoque estético: Influencias artisticas, la moda,
evoluciones del gusto y tendencias, etc.

Desde el punto de vista de la teoria de la comunicacion,
cada marca es una coleccion de signos, que se

enmarca dentro de una cultura, que a su vez posee unos
determinados rasgos y valores, y se ocupa de transmitir una
determinada informacion inteligible por una determinada
sociedad humana.

Asi, la marca se puede llegar a considerar como un
elemento socializador. Cuando una persona pretende
integrarse en una sociedad, debe adquirir la capacidad
de comprension de determinados codigos y mensajes, y
conocer y compartir la valoracion que esta sociedad hace
de esos codigos.

Por otro lado, y como consecuencia de esto, el disefio
profesional de una marca debe partir de la consideracion de
todas estas premisas para ser efectivo, siendo consciente
de que cada caracterizacion de un recurso grafico va a ser
potencialmente percibida como una expresion dotada de
significado por el eceptor de la comunicacion. Por lo tanto,
la caracterizacion de cada elemento debe ser consciente,
controlada, orientada a la consecucion de una finalidad
comunicativa equilibrada y coherente, en una serie de
decisiones de disefio que no se pueden procastinar si se
persigue el éxito de la marca.

Siguiendo a Abraham Moles, el contexto cultural se puede
entender también como un inventario de codigos y signos.
Desde esta interpretacion, se puede acceder a un concepto
mucho mas rico y Util, que se puede definir como sensacion
de proximidad: una marca es proxima a un entorno cultural
cuando es facilmente incluible en el mismo, y lejana, cuando
su inclusion resulta dificil o forzada por alguna determinada
razon.

Podria decirse que el disefio de la marca consiste en la
elaboracion de un discurso expresado mediante el lenguaje
grafico. Consecuentemente, el primer paso consiste en
identificar adecuadamente el contenido del discurso, v el
segundo, descifrar el coddigo adecuado al contexto cultural,
para, finalmente, construir de un modo eficaz el acto d
comunicacion.

Sistemas de reticulas aplicados al diseino de marca

Swan define las reticulas en disefo grafico como «el
planteamiento de especificaciones p evio a la composicion
de paginas y textos que condicionan sus caracteristicas
definitivas». Aba cando mas que la definicion de una
simple parrilla geométrica que guia la composicion de los
elementos graficos en el disefio editorial con fines estéticos
consiguen vincular la forma con los requisitos funcionales
del producto grafico (soporte, técnicas de imp esion,
costes, distribucion, legibilidad, etc.), para garantizar el
éxito del acto de comunicacion. Estas especificaciones se
refieren a diversos aspectos como: Cuadricula (margenes,
columnas, puntos de anclaje), Fuentes tipograficas, Estilo
de parrafo, Empleo de colores, Empleo de imagenes,
Formato, Imposicién, Jerarquia, Indexacion, ritmo y division
de la publicacién, Técnicas de impresion y Acabados.

A su vez, en cada una de ellas se pueden configurar
determinadas caracteristicas. Por ejemplo, una

fuente tipografica se puede definir por estos rasgos
1.Construccion; 2.Forma; 3.Proporciones; 4.Modulacion;
5.Espesor; 6.Serifas; 7.Caracteres clave; 8.Decoracion.

Y de su configuracion se obtiene una clasificacion segu

sus cualidades estéticas, comunicativas y técnicas que es
ampliamente compartida: 1.Fuentes manuscritas; 2.Fuentes
romanas; 3.Fuentes egipcias o vernaculas; 4.Fuentes
modernas; 5.Fuentes decorativas o pictograficas

El disefio grafico no puede verse Unicamente como

una disciplina artistica capaz de aportar belleza a un
documento. Desde la aplicacion de una metodologia
adecuada, debe ser capaz de aportar valor afiadido a los
mensajes que transmiten los comunicados de una entidad,
empresa, U organizacion, sus productos, y, en general,
cualquiera de sus expresiones graficas que pueda ser
captada por un interlocutor. Por lo tanto, el objetivo principal
del disefio grafico, en cualquiera de sus aplicaciones, es la
transmision de informacion acerca de distintos aspectos;
la comunicacion; reforzar el mensaje a través de codigos
no necesariamente linguisticos, pero siempre visuales y
cargados de significado

Tal como recoge Norberto Chaves, el desarrollo de una
marca o imagen gréafica corporativa persigue la obtencién
y normalizacion de una serie de recursos graficos que,
aplicados coherentemente, faciliten la visualizacion de una
determinada identidad corporativa (esto es, de la forma de
ser de una entidad, empresa u organizacion), por parte de
sus diferentes interlocutores.

Consiste en la definicion de especificaciones referidas

a todos los posibles recursos graficos disponibles y
necesarios para realizar la comunicacion del mensaje,

en todos los soportes en que pueda ser contenido. En

el manual de aplicacion de imagen gréfica se ecogen

los elementos principales de imagen y se describe su
geometria, las paletas de colores que se pueden utilizar, y
el modo de actuar en todos los supuestos (aplicaciones a
todo color, en una sola tinta, en diferentes idiomas, etc.). Del
mismo modo se describe con la misma amplitud y precision
otros elementos secundarios de imagen, como pueden ser
las fuentes tipograficas (definiendo qué tipo de construccio
tipografica se debe emplear en cada tipo de texto a
construir), los colores corporativos, y otros elementos como
fondos, mascotas, ilustraciones, lemas, etc.

Todos los elementos son definidos a partir del significad
que se supone que se puede obtener con su aplicacion,
(siendo muy frecuente que cada uno de los elementos
comunique aspectos diferentes de la identidad corporativa),
y de modo que una vez que se aplican todos en conjunto,
se perciba un mensaje ordenado v jerarquizado, de
contenido mas rico y complejo que si todos los elementos
transmitiesen un mismo valor. Asi, podemos encontrar que
un simbolo construido con lineas rectas y marcadas para
transmitir una sensacion de firmeza y fuerza utilice un color
pastel, para transmitir una sensacion de cercania que se
suma a la primera sensacion.

El disefio de campanas promocionales plantea la dificultad
afladida de que es necesario desarrollar reticulas de
aplicacion de los elementos graficos de la marca para
soportes tan variados como anuncios en prensa escrita,
carteleria, vallas publicitarias (en diversos soportes como
vallas, mupis, buses), folletos, o anuncios en television,

de modo que el mensaje sea coherente y univoco
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independientemente del soporte utilizado. A menudo se
persigue que los elementos graficos actien como efuerzo
de lemas comerciales que se exhiben de modo reiterativo
desde diferentes canales y codigos.

Al tratarse de una coleccién de soportes tan variados, es
dificil definir una cuadricula base que sea suficiente par
cada caso. En el caso de una marca dirigida a aparecer en
prensa, por ejemplo, el mismo diseno debe poder adaptarse
al diferente tamafio de médulos de los diferentes periddicos.
En el caso de un anuncio en television, debe percibirse

el mismo mensaje en formato 4:3 (convencional) o 16:9
(panoramico), lo que entrafa dificultades de composicion
gréfica. En el caso de la ma ca de un vehiculo, debe poder
producirse en elementos corpdreos que aparecen en la
fachada de un concesionario o sobre el volante de un
coche; en todos estos casos el soporte se transmuta, pero
el contenido debe permanecer invariable, no se puede
aceptar ningun tipo de alteracion desde lo que transmite

la marca presente en la tarjeta de visita a lo que transmite
la marca presente en el mono de trabajo de un empleado.
El significado de la ma ca debe ser ubicuo en todos los
soportes. El esfuerzo puede llegar al punto de tener que
desarrollar una coleccion de reticulas tipogréficas capaz de
identificarse con el tono y estilo de voz de las locuciones
que aparecen en television y radio, o con los fondos
musicales que se utilizan en los mismos.

Optimizacion del desarrollo de marcas graficas,
trabajando con sistemas de reticulas basados en
matrices

Para facilitar el control del proceso de desarrollo de la marca
grafica en sus multiples soportes, garantizando el éxito del
acto comunicativo, se propone una técnica de optimizacion
de la generacion de conceptos de marca en disefio grafico,
que consiste en relacionar los mensajes a comunicar con
los recursos caracterizables de las reticulas disponibles,
mediante tablas 0 matrices, en las que las celdas recogen
posibles configuraciones de cada ecurso capaces de
comunicar los diferentes mensajes. Las celdas se pueden
completar usando técnicas comunes de creatividad
(brainstorming, 6/3/5...); las diferentes combinaciones

de soluciones parciales, configuran posibles soluciones
globales y controladas al problema comunicativo,
implicando y relacionando aspectos estéticos, técnicos y
funcionales del producto grafico

Generalmente, la solucién més evidente, y bastante eficaz,
consistiria en combinar las soluciones de la diagonal
principal, de modo que el recurso principal se destine a
expresar la parte mas relevante del mensaje. La solucion
obtenida sera sin duda eficaz desde el punto de vista
comunicativo, pero muy poco innovadora y escasamente
pregnante, por lo que la marca tendra poco impacto.

LLas combinaciones alternativas de soluciones parciales
permitiran obtener soluciones innovadoras y desarrolladas
con un nivel consciente de riesgo, facilitando el control del
desarrollo de la marca gréfica y orientdandose de un modo
mas eficaz a la estrategia deseada en cada momento



Aplicacion a un caso

En el ejemplo mostrado a continuacion, la columna

de la izquierda recoge los mensajes a comunicar,
ordenados de arriba abajo por orden de su relevancia.

La primera fila ecoge los recursos caracterizables de las
reticulas disponibles para el proyecto concreto, también
dispuestos por orden de relevancia. A partir de este

punto es necesario rellenar cada una de las celdas con
las posibilidades de configuracion de cada uno de los
recursos disponibles capaces de representar la parte del
mensaje correspondiente. Este esfuerzo creativo se apoya
en el principio de que resolver un problema complejo es
mas asequible si se consigue subdividir en problemas mas

sencillos.
Generacion de conceptos graficos
usando sistemas de reticulas. Los
conceptos globales (negro, azul,
verde) se obtienen a partir de la
agrupacion de posibles soluciones
parciales.
Valores Nombre Simbolo Tipografia Colores Composicion
a comunicar
El cuidado San Miguel es Un melocotén La tipografia protege La composicion
sinénimo de melocotén  protegido por unos al simbolo protege al simbolo
embolsado en el arbol, paréntesis como
de cuidado y mimo en abstraccion del
el proceso embolsado de los
melocotones
Lo Artesano San Miguel es la fiesta llustracién de plumilla, La tipografia de Marrén Centrada,
tradicional que marca estilo grabado plantilla utilizada para simétrica y estable
el fin de la ecogida de marcar las cajas
la fruta de transporte del
melocoton
La tierra Representacion de un El estilo de tipografia Marrén
producto propio de la de plantilla en el que
tierra, el melocoton las letras emergen de
la tierra
La luz El melocotén vy el sol Amarillo

La tradicion

San Miguel es la fiesta
tradicional que marca
el fin de la ecogida de
la fruta

llustracion de plumilla,
estilo grabado

Empleo de serifas
y mayusculas
condensadas

Centrada,
simétrica y estable

SanMiguel SAN®MIGUEL

Figura 1. Generacion de conceptos
gréficos usando sistemas de
reticulas. Concepto 1 obtenido de la
combinacion de soluciones parciales
(en color azul).

Figura 2. Generacion de conceptos
gréficos usando sistemas de
reticulas. Concepto 2 obtenido de la
combinacion de soluciones parciales
(en color negro).
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Conclusiones

A partir de principios tedricos ampliamente aceptados
(descripcion del sistema de reticulas en disefio grafico y de
los principios generales de la teoria de la comunicacion)

se ha propuesto un método de trabajo eficaz y facilmente
aplicable.

Este método puede resultar Util para generar conceptos de
marca grafica, pe o también puede ser aplicable en otros
ambitos: diseno editorial, web, etc.

Ademas de como herramienta creativa puede servir como
herramienta de analisis de marcas ya existentes.

Puede resultar de utilidad como recurso para transmitir a
clientes del profesional del disefio grafico las razones de

las decisiones adoptadas para caracterizar las diferentes
propuestas y obtener una valoraciéon lo mas objetiva posible
respecto del potencial de éxito, pregnancia y diferenciacion
de diferentes propuestas gréaficas
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Abstract

This research describes the typical identity sign —logo type—
used by spanish media in the first decade of XXI centu y.
We identified the logo type as the average of a sample of
130 signs. Each one has been designed or redesigned
inbetween the period of 2000-2010. We've used a tool for
sign analysis and mesurement wich has been developed as
a PhD research. It is used to weight up trends, focusing on
visual identity signs.

The results of the analysis reveal a trend of index signs —as
Ch.S. Peirce— with a dominating amount of context values

in its message. The trend also discloses a denotative way of
representation. Our interpretation is related to the needs of
a society to stay anchored to the true reality, wich nowadays
is digital, interactive and ever changing.
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Resumen

En esta comunicacion se presenta el signo de identidad
tipico —logotipo tipo— usado por los medios de
comunicacion del estado espanol en la primera década

de siglo XXI. El logotipo tipo se ha determinado a través

del estudio de una muestra de 130 signos de identidad
visual corporativa disefiados o redisefados después del
afio 2000 y antes de 2010. El analisis de los signos se

ha llevado a cabo mediante una herramienta desarrollada
como investigacion doctoral para medir las tendencias en el
diseno del signo visual de identidad corporativa.

Los resultados ponen de manifiesto una tendencia en la
muestra que encaja con la descripcion de indice —segun
Peirce— en el que predominan los valores comunicativos

del contexto de uso. Dicha tendencia pone en relieve una
manera de representar denotativa, que interpretamos como
la necesidad de anclarse a una realidad verdadera, que se
caracteriza por ser digital, interactiva y cambiante.

Palabras clave

Logotipo, Semidtica, Tendencia, Diseno grafico, Andlisis
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Introduccién

El presente estudio comparativo tiene por objetivo definir
un mapa tipico del signo de identidad visual corporativa
(IVC) usado por los medios de comunicacion en la primera
década del siglo XXI en Espana. Identificar visualmente esta
época nos permitira valorar si han tenido lugar los cambios
asociados a la irrupcion de los nuevos medios que se
pronosticaron desde el marketing, el branding y el propio
disefio grafico a finales de los afios noventa

Aunque las primeras voces de cambio distan casi veinte
afos de los patrones visuales que aqui presentamos, hay
algunos elementos que perduran ya sea por su mayor
proximidad territorial o temporal con la fuente de origen.
Asi, encontramos los primeros indicios de cambio en 1996,
explicados como discontinuidades en la praxis del disefo
a través de estudios de caso, programas de identidad y
eventualmente algun articulo divulgativo, en publicaciones
de Estados Unidos y Reino Unido relacionadas con diseno
y marketing' (Hollins, 2000, Shida, 1996) . Mas adelante
encontramos referentes mas cercanos a nuestro contexto
cultural, a medida que la implantacion de internet en los
hogares del estado Espafiol? se ha ido consolidando
(Costa, 2004, Delfin, 2008, Solas, 2002). Finalmente hemos
incluido referentes recientes en el contexto anglosajon,

con la perspectiva sociosemidtica que identifica el uso de
los nuevos medios con el fendmeno de la globalizacion
(Birdshall y Murphy, 20083, Thurlow y Aiello, 2006).

Los cambios atribuidos al uso de los nuevos medios se
han pronosticado en relacion a diferentes transformaciones
del disefio de la IVC. El marco tecnoecondmico esta lleno
de ejemplos de cambios, como el que identifica Néstor
Garcia Canclini con el aumento de empresas que operan
on-line y que modifican sus modelos hacia la escala global
(1999, p.11). Como los entornos donde se aplican estas
marcas son mayoritariamente digitales e interactivos pero
la gestion de la identidad continua en manos de los medios
convencionales, las marcas forjadas en viejos modelos han
de ser redisenadas (Kathman, 2002, p.24). Y lo han de
hacer teniendo en cuenta las particularidades discursivas
de los nuevos medios, que, como explica el especialista
en innovacion y estrategia en internet Adam R. Kallish,
implica la creacion de discursos no lineales como base

del conocimiento (2000, p.39). La velocidad del desarrollo
digital, el rol de las tecnologias de la informacion —con
Internet como principal representante— implican un tipo de
discurso visual en red que trae consigo nuevos modelos
de conducta e interaccion. El usuario ya no es un receptor
pasivo, sino que participa activamente en la seleccion

de la informacion que consume. Doblin Group utiliza el
neologismo «prosumer» para identificar al usuario que
consume pero que también produce su propia informacién
(1996, p.41). Asi, en un entorno donde la informacion

se consume como un producto, no sorprende encontrar
signos de IVC que toman una dimension tangible, objetual.
Kallish lo relaciona con la disolucion de las fronteras entre
productos y servicios en la red (2000, p.42), mientras

que el consultor corporativo R.O. Swineheart o vincula al
desarrollo de diseno de una «identidad virtual» en la que
los logotipos y marcas se relacionan en una red compleja
donde la naturaleza de las propias corporaciones esta
cambiando (1996:68). Toda empresa que quiera comunicar
valores de innovacion y tecnologia punta debe tener en
cuenta que dichos valores se relacionan con los modelos de
comunicacion on-line (Machin, 2002, p.21).

Asi, consideramos que los signos de IVC deberian
constituir la punta del iceberg de un cambio con raices
mas profundas, que reside sumergido bajo el agua y que,
consecuentemente, es invisible.

El logotipo tipo

Como hemos planteado en la introduccién, mas que
analizar la profundidad en los cambios que se han
producido/estan produciendo en el sector del disefio de

la IVC la pregunta que nos surge es si los cambios en la
manera de trabajar han modificado también la manera que
tenemos de representar (Bartomeu, 2012). Son visibles
estos cambios en los signos de IVC?

Para responder hemos determinado el signo de identidad
visual como objeto de estudio y la semidtica como
perspectiva de investigacion. En el marco disciplinar del
diseno grafico, entende emos el disefio como un hecho
comunicativo. Dentro de la gama de hechos comunicativos,
el signo de IVC se proyecta con una mayor perdurabilidad,
siendo idoneo para ser mas resistente a los fenémenos de
tendencia, tal como afirman los auto es C. Thurlow y M.
Aiello (2007, p.311).

LLas tendencias en comunicacion visual se suceden unas a
otras. Cada una de ellas, cuando desaparece, deja huellas
estilisticas, que los disefadores utilizan como recursos
graficos (Calvera, p.1996:37) integrandolos en dife entes
enunciados, conduciendo una serie de significados que
perduran socialmente, mas alla de la vida de la tendencia.
De manera que podrfamos aventurar que no hay tendencia
totalmente pasajera, o inocente. Son las tendencias las que,
como cadenas de representaciones, dan forma y sentido

a los recursos graficos que utilizan los disefado es en su
proyectar diario.

Marco tedrico

Para conocer la implicacion de las tendencias en el disefio
de signos, partiremos de la afirmacion que toda tendencia
es un discurso visual. La afirmacion se sutenta en t es
argumentos principales desarrollados por F.X. Ruiz Collantes
para el andlisis semidtico del mensaje publicitario (1998,
p.216): el discurso visual es un mensaje con diferentes
niveles de complejidad, que mezcla diferentes lenguajes

y aporta una metodologia propia al analisis de tendencias
(Bartomeu, 2016).

En base a los argumentos anteriores se ha desarrollado
la Matriz de Analisis Documental (Bartomeu, 2016), un
instrumento que permite analizar el discurso visual desde
la perspectiva semidtica. La herramienta se ha acotado
al andlisis del signo de IVC i se han realizado diferentes
acciones de aproximacion y estructuracion para que sea
funcional como modelo instrumental.

La herramienta tiene sus fundamentos tedricos en la
sociosemidtica (Thurlow y Aiello, 20086), e incluye técnicas
que provienen del gjercicio profesional del disefio (Costa,
2004, Chaves, 2001), asi como del académico (Gonzalez
Solas, 2002, Fernandez IfAurritegui, 2007) y legal (Clases
de Niza y de Viena) en una aproximacion estructuralista
del signo (Greimas y Courtés, 1982) como discurso visual
donde se integran diferentes niveles de complejidad y
diferentes lenguajes (Ruiz Collantes, 1998).%

Una vez organizados los fundamentos tedricos y articuladas
las técnicas analiticas tenemos una herramienta articulada



en tres Niveles y seis Bloques, estableciendo correlaciones
entre técnicas de andlisis y unidades signicas de inicio,
como se observa a continuacion:

Bloques Técnicas analiticas Niveles Unidad signica de inicio
Bloque 1. Identificado es principales y secundarios. Pragmético Signo identificador
Valoracioén general Anédlisis de latencia. de IVC principal y
secundario
Bloque 2. Valoracion del referente y del sujeto referencial. Nivel 3. Retérico Logotipo,
El referente. iconicidad Identificacion lingUistica. Identificacid grafotipo y signo
slisi ’t, . iconografica. Iconicidad de la forma, color mixto
y anafisis retorica y textura. Retdrica semantica del referente
del logotipo y el grafotipo. retérica de
correspondencia de formas y contenidos.
Bloque 3. Retérica del logotipo, grafotipo y signo mixto. Nivel 3. Retdrico Logotipo,
Analisis retorica Construccion del logotipo, grafotipo y signo grafotipo y signo
. mixto. mixto
del signo de IVC
Bloque 4. Retérica sintéctica del logotipo, grafotipo y Nivel 3. Retérico Logot?po, .
Analisis retorica signo mixto. grafotipo y signo
© s e . mixto
sintactica del signo
de IVC
Bloque 5. Valoracién de unidades, estructuras, Nivel 2. Iconico lconogréfico,
Analisis morfolégica relaciones y adhesiones del signo tipografico. croméatico y
del si . i |dentificacion connotativa y denotativa del tipogréfic
e 5'9?0 |cor_109ral|<_:o, signo icnonogréfico. aloracion de unidades,
cromatico y tipografic estructuras y relaciones del signo cromético.
Bloque 6. Valoracion de unidades, subunidades, Nivel 1. Preicénico Forma, color,
estructuras y relaciones del signo plastico. textura

Andlisis del signo plastico

Los Niveles se diferencian por las intenciones analiticas
presentes en el momento de analizar un signo de IVC.
Establecemos el nivel pre-iconico (Groupe p, 1993), el nivel

iconico (Eco, 1972, 1985) y el nivel retdrico (Barthes, 1986).

La matriz permite atomizar el signo de IVC a través de sus
23 técnicas de andlisis, determinando 123 variables que
pueden tomar un total de 617 valores (Figura 1).

Metodologia

El presente estudio utiliza la Matriz de Andlisis Documental
para analizar una muestra y determinar el perfil tipico

de 130 signos utilizados en el sector de los medios de
comunicacion en Espafia, entre el afio 2000 y el 2010.

La muestra es de tipo aleatorio por conglomerados
(Gonzéalez Solas, 2002, p.188). La aleatoriedad indica

que no se han seleccionado los signos disefiados por
profesionales, sino cualquier signo, con la intencién de
evitar resultados parciales. Aunque no se ha usado una
muestra probabilistica, se ha considerado apropiado
determinar el margen de error y el nivel de confianza, para
orientar la precision de los resultados. El factor de error de

la muestra es de 8,8% en relacion al principio de maxima
incertidumbre.

El andlisis, de tipo cualitativo, se realiza a través del recuento
de variables y valores con mas frecuencia de repeticion
dentro del grupo muestra. Con el recuento describiremos el
perfil tipo del signo

Posteriormente compararemos el perfil tipo con la tendencia
denominada Polinizacion (Bartomeu, 2016). La Polinizacion
se manifiesta como la moda estadistica dent o de la misma
muestra de signos, con indicios visuales del uso de los
nuevos medios, y significativa para el 75-93% de los signos
de IVC disefiados después del afio 2000.* Los datos que
se consideraran relevantes son los que permiten valorar

la relacion que tiene el signo con su entorno. Finalmente,

el estudio propone la discusion de los resultados con
respecto a conceptos del marco tedrico y del contexto
tecnoeconémico donde localizamos los cambios iniciales,
para establecer la relevancia de los resultados y la
continuidad.
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Logo del canal de noticias 24 horas
E 4 en lengua catalana.
Representativo del maximo de la tendencia

de polinizacion.

Figura 1. Esquema de la
matriz.
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Figura 2. Ejemplos de signos con
el perfil tipico de la muestra
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Figura 3. Ejemplos de signos
con la moda estadistica de la
muestra.
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Resultados

Para relacionar los elementos de la matriz con los resultados
en un plano visual se han compuesto dos figuras: una

con signos de IVC que ejemplifican el perfil tipico de |
muestra (Figura 2) y otra con signos de la moda estadistica
(Figura 3). En relacion a las dos figuras comenta emos los
resultados relevantes para el perfil tipologico del signo,

y la tendencia detectada en la forma de representar
graficamente

Sobre el perfil tipoldgico del signo: convergente y en
movimiento

En el analisis del Bloque 2 cabe destacar la iconicidad
cromatica (nivel 5) que coincide con el uso fantasioso del
color. En el Bloque 3 destacamos que el andlisis retérico
individual de las partes del signo mixto indica que las figuras
utilizadas trabajan en convergencia de sentido. En la Figura
2 podemos observar esta convergencia en la verbalizacion
del color con el naming en el primer signo, la repeticion del
icono en el contragrafismo de la legra en el segundo signo,
y la verbalizacion del icono con el logotipo del tercer signo.

En el Bloque 5 obtenemos resultados para el signo
tipogréfico, donde dominan los caracte es sin remates,
con trazo uniforme y eje perpendicular a la linea base. Los
ductus no inclinados, se combinan con el uso de negritas.
Las transiciones entre formas y trazos tipograficos son
angulosas, y los caracteres predominantemente circulares
e independientes. El primer logotipo de la Figura 3 marca
la excepcion, confirmando su pertenencia al subgrupo

de logotipos polinizados por el uso de los medios de
comunicacion.

Ya en el Bloque 6 hay que destacar la predominancia de
multiples colores planos en clave cromatica baja. En la
Figura 3 observamos el primer signo, con clave cromatica
baja, fuera del perfil tipoldgico de la muestra. El sign

plastico se presenta como una forma compuesta, de
contornos nitidos, con alta saturacion y direccion horizontal.
Su composiciéon coincide con los resultados del Bloque 4,
donde su direccionalidad horizontal aparece en la retérica
sintactica del signo. La distribucion de formas es separada, y
también su organizacion semiformal, destacando por encima



de las anteriores la similitud de formas. De nuevo vemos
que los requisitos del signo tipico se cumplen en la Figura 2,
mientras que algunos no se cumplen en la Figura 3.

De los significantes del signo plastico, en el Bloque

6, predomina la atraccion entre elementos, y
compositivamente predomina el movimiento. Esto Ultimo es
totalmente observable en la Figura 2.

Sobre la manera de representar: esquematica y denotativa

Los signos iconograficos muestran uniformidad en |

escala de iconicidad, obteniendo valores maximos de 16
(descripcion en signos normalizados, es decir, los caracteres
cuya funcion es ilustrativa dentro de los signos mixtos de la
Figura 2). En el caso de signos tipograficos, p edominan las
tipografias de palo seco. Las figuras etéricas dominantes
son las geométricas para logotipos, grafotipos y signos
mixtos. En el signo plastico, las figuras dominantes so
geométricas también. Entonces, el signo tipo tiene una
iconicidad esquematica y una formalizacion geométrica.
Esto no implica que los contenidos sean abstractos. En la
Figura 4 observamos el logotipo del canal de noticias 3/24,
con la inscripcion de las letras (signos totalmente abstractos
convencionalizados) dentro de una representacion icénica
de un botén (Figura 3). La representacion cromatica de

la textura, sin embargo, es de tipo realista, siendo una
referencia clara al color pantalla, a la retroiluminacion de

la television. Asi, aunque el discurso dominante sea el

de la geometria, con representaciones esquematicas,
podemos estar delante de una tendencia de retorno a la
representacion denotativa de la realidad (Figura 3).

Si analizamos qué relacion establece el signo con la
realidad, encontramos el andlisis de la motivacion del
referente en el Bloque 2. Los resultados nos hablan de

un predominio de los signos motivados por un referente
contextual y linguistico (93%) tanto en los signos tipicos
como en el subgrupo de tendencia. Interpretamos estos
datos como previsibles, pues los logotipos estan marcados
por el uso de caracteres alfabéticos y su motivacion
lingUistica ya se intuye como elevada. Asi, el logotipo de la
Figura 3, donde hay un 3y un 24, hace referencia a las 24
horas de emisién de las noticias del canal 3 de television.

Finalmente podemos afnadir al recuento la operacion de
sustitucion semantica del referente por elementos de
continuidad y corporeidad (presente en el 15% de los
signos, todos dentro del subgrupo de tendencias). Dichos
signos, como los de la Figura 3, utilizan figuras etéricas
que dotan de cuerpo a los grafismos, utilizando ecursos
realistas, que implican un retorno a la denotacion con

bajos niveles de iconicidad. Las figuras etdricas de sintesis
estructural iluminacion presente en la Figura 3 tiene un 16%
de repeticiones y la 3D un 19%. Con ello constatamos que
existe una tendencia hacia un signo de tipo indicial, con una
manera denotativa de representar la realidad.

Discusion

Tal como hemos constatado en el apartado anterior, existe
un perfil de signo de IVC en los medios de comunicacion
que es resultado de una tendencia de representacion

de signos referenciales, anclados en el contexto.

Aunque estemos delante de signos esquematicos y muy
normalizados, se detecta cierto patron de representacion
denotativa de la realidad. Javier Gonzélez Solas también

han hablado de este fendmeno, denominandolo «efecto
indice» (2002:93). El politélogo lo relaciona con la evolucion

de la Imagen Global como reaccion a la densidad
corporativa y la competencia visual y el ruido que se
originan. Y lo amplia citando a Tisseron (ibid.), con la vuelta
a la representacion que presta atencion a la materia, la
sefial, aquello que casi no es un signo porque es un indice
de presencia de lo representado. Lo mas importante no es
significa, sino ser reconocible en un entorno.

El «efecto indice» observado en el subgrupo de tendencia
de Polinizacion, pero también presente en la representacion
iconogréfica de toda la muestra, se cor esponde
tipolégicamente con el signo indice de Ch. S. Peirce (1978,
p.148). Creemos que tiene mucho sentido que con el uso
de los nuevos medios —medios donde prima la visualidad—
surja una forma de interpretacion referencial hacia lo que
denominariamos la «realidad digital».

El resultado es el traslado de los elementos identificado es
de esta realidad al mundo analégico, donde obtenemos
un uso mas referencial de las imagenes, reformuladas por
los propios usuarios, y extendido a diferentes formatos y
medios no digitales. Tal y como explican los autores C.
Thurlow y M. Aiello, el mayor parecido de las imagenes se
puede interpretar como una mayor necesidad social de
«realidad verdadera». Y la realidad verdadera es, a nuestro
parecer, un entorno digital, interactivo y cambiante. Asi,

el andlisis visual de los signos, establece una relacion
plausible con el entorno de cambios planteado al principio
del estudio. Y lo hace desde la excepcion de la tendencia
en lo referente a la manera de representar denotativamente
la realidad, y desde el perfil tipolégico del conjunto en lo
referente a la convergencia retérica de las partes del signo.
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Notas

" Cabe destacar la publicacion del especial «Identity in a Digital
World» en Design Management Review, volum 7, en el 1996 por el
Design Management Journal como punto base de los estudios que
concretan los cambios con estrategias y/o propuestas aplicadas.
De esta publicacion destacariamos los titulos de Doblin Group

y Ted Shida con «Corporate Identity: what’s next» y «Corporate
Identity and the world wide web», respectivamente.

2 En 1997 Estados Unidos empieza a recoger el indice de
penetracion de internet en los hogares, con el 18%, cifra superior
a la que tenia Espafa en el aho 2000. En el aho 1998 subi6 a un
26,2% y en el 2000 el 44% de hogares estadounidenses disponia
de internet en casa. U.S. CENSUS BUREAU, «<Home Computers
and Internet Use in the United States» Edicion Digital, Estados
Unidos, 2000. http://www.census.gov/population/www/socdemo/
computer.html. Consulta realizada el 4 de noviembre de 2008.

8 Para realizar un andlisis del discurso visual del signo hemos
racionalizado y atomizado sus partes, diferenciado los puntos de
vista desde los que iniciar el andlisis. Las diferentes aproximaciones
nos permiten integrar todos los elementos discursivos del signo
enetendido como una estructura integradora de significado
(Greimas, 1973, pp. 30-31).

4 La polinizaciéon se determiné estadisticamente con el indice de
polinizacion y los test de moda y tendencia (Glass and Stanley,
1986: 58). Entre el 82.2% y el 98.8% de los signos redisefiados
después del afio 2000 se mostraron polinizados. Y de los
disefados de nuevo a partir del 2000, entre el 75% vy el 93%
mostraron indicios de polinizacion. Se midié también la eficiencia de
la Matriz como instrumento, utilizando el coeficiente Alfa C onbach
para determinar la fiabilidad de la herramienta, con un valor de 0,88.
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Abstract

In the visual identity field, many professionals and authors
consider simplicity as one of the most important properties
in the design of brand marks. However, in order to confirm
this fact, it seems necessary to scientifically study the
reaction of the public to this visual attribute. This paper
tries to provide a methodology to measure the response
of the receiver to the simplicity and complexity techniques
in the design of logos. To this end, the research includes

a theoretical model aimed to describe those opposite
properties and provide a tool of analysis based on the
preference criterion. The research is completed with a small
exploratory study (mainly designed for a first evaluation of
this model) that reveals a soft inclination of the subjects
towards the simplest signifiers
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Resumen

En el ambito de la identidad visual, numerosos autores y
profesionales se refie en a la simplicidad como uno de los
requisitos mas importantes en el disefio de identificado es.
Sin embargo, para respaldar esta afirmacion, pa ece
necesario estudiar cientificamente la espuesta de los
publicos ante este atributo visual. El presente texto trata
de aportar una propuesta metodoldgica que permita medir
la reaccion del receptor ante las técnicas de simplicidad

y complejidad en el disefio de marcas graficas. Para ello,
se propone un modelo tedrico orientado a la descripcion
de ambas propiedades opuestas y al desarrollo de un
instrumento de andlisis basado en el criterio de preferencia.
La investigacion se completa con un pequeno estudio
exploratorio (concebido principalmente para una primera
evaluacion de la herramienta) que revela una ligera
inclinacion de los sujetos hacia los significantes mas
simples.

Palabras clave

Marcas graficas, Simplicidad, P eferencia, Sintaxis visual,
Percepcion.
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Introduccién

Un gran numero de autores se refie e a la simplicidad como
uno de los criterios imprescindibles en disefio gréafico, que
repercute directamente en la acogida de cualquier proyecto
vinculado a sus multiples disciplinas. Sin ir mas lejos, en

el punto décimo de su decélogo de buenas practicas,
Dieter Rams defiende la necesidad de apostar por el menor
diseno posible (Good Design is as little design as possible)
y explica: «Menos pero mejor — porque se concentra en los
aspectos esenciales y los productos no estan cargados de
elementos superfluos. jReg eso a la pureza, regreso a la
simplicidad» (Van Leeuwen y Han, 2014, p.35).

Dondis (1998, p.133) define la simplicidad como la «técnica
visual que impone el caracter directo y simple de la

forma elemental, libre de complicaciones o elaboraciones
secundarias», frente a la complejidad, «que implica una
complicacion visual debido a la presencia de numerosas
unidades y fuerzas elementales, que da lugar a un dificil
proceso de organizacion del significado»

Sobre los beneficios que of ece el uso de la simplicidad,
ViAuales (2015) alude a cuatro de ellos, fundamentalmente:
aceptacion, asimilacion, comprension y recuerdo. En
relacion con el primero, e intimamente vinculado con

el componente semantico, Verdi (2012) sugiere que «la
elegancia esté en la esencia, en lo minimo, en lo justo, en
lo coherente, en la claridad , la objetividad, la relevancia, la
pertinencia, en la delicadeza, en lo sutil, lo sugestivo; en fin,
en la simplicidad». Y afiade: «en disefio, mas importante
que lo que hay que destacar es lo que se debe omitir. Es
la busqueda del impacto maximo con el minimo esfuerzo».
Abundando con este aspecto, Lidwell, Holden y Butler
(2006: 90) afirman que «la belleza es el esultado de la
pureza y la ausencia de ornamentacion».

En el ambito de la identidad visual, concretamente,
resulta interesante el estudio realizado por Siegel+Gale
(2015) para evaluar los factores que inciden en el éxito
de un determinado estimulo. En una de sus conclusiones
principales, los participantes apuntan indiscutiblemente
a la simplicidad como la cualidad que favorece un mejor
recuerdo de los identificado es:

Los participantes describieron los logos mas memorables
como Simples. Los otros descriptores de un logo
memorable fueron: Ubicuidad, Disefio, Nombre, Forma y
Colores. Sin embargo, la Simplicidad se impuso de forma
significativa al resto. Las marcas que usan un logo simple
y claro destacaran y se recordaran mejor para el publico
general (Siegel+Gale, 2015, p.12).

Probablemente, una de las principales debilidades de este
estudio reside en la falta de comprobacion empirica de
esta afirmacion, ealizada por los sujetos sin una definicién
exhaustiva del término. Proporcionar una descripcion
rigurosa de la simplicidad a partir de criterios objetivos

es, por tanto, es uno de los mayores retos para tratar de
evaluar cientificamente su eficacia. Maeda (2006, p.9
propone, en este sentido, «minimizar aquello que pueda ser
minimizado y ocultar todo lo que se pueda ocultar sin llegar
a perder el valor interno».

Partiendo de esta definicion genérica, y dent o del campo
de la identidad visual corporativa, ¢es posible afirmar que
la simplicidad constituye un imperativo para el disefiador?

¢ En qué medida es razonable asegurar que los receptores
muestran una clara predileccion hacia aquellos estimulos
cuyas propiedades plasticas estan basadas en esta técnica

visual? Como asegura Frascara (2006, p.79), en efecto,
«es importante entender el lenguaje visual del publico que
se busca alcanzar» para optimizar la eficacia de la imagen
producida.

Asi pues, el presente estudio esté orientado, principalmente,
a disefar una propuesta metodoldgica que permita evaluar
la percepcion de la simplicidad, en términos de una posible
preferencia («aceptacion») por parte de los publicos. Para
ello, se procurara establecer una definicion soélida del
término, a partir de una serie de variables rescatadas de los
presupuestos de la sintaxis de la imagen. La investigacion
se completa con un pequefo estudio exploratorio para
tratar de realizar una primera validacion de esta herramienta.

Modelo tedrico: simplicidad y preferencia en el disefio
de marcas grafica

La propuesta metodoldgica que plantea este estudio esta
fundamentada en las siguientes dos partes fundamentales:

- Una enumeracion y descripcién de las variables que
determinan una mayor simplicidad o complejidad de los
estimulos (en este caso, los identificado es’).

- La evaluacion de la percepcion de los sujetos mediante el
criterio de Preferencia.

Siguiendo las palabras de Tena (2004, p.199), en relacion
con estos dos ejes, «nos interesa conocer la variacion
interna de la formulacion gréfica y saber qué es lo que se
modifica en el comportamiento del eceptor, para de esta
forma poder formular mejor las visualizaciones del mensaje
grafico»

Variables independientes: rasgos visuales de la
simplicidad

Para medir de forma objetiva la incidencia de la simplicidad
en el comportamiento del sujeto, resulta fundamental una
descripcion exhaustiva de las variables que intervienen en
su definicion. Asi lo indica ena (2006, p.101):

Hay que indicar que, cuanto mas controladas tengamos

las variables, mas facil va a ser conocer, a través de

un experimento con pocos sujetos, su influencia en

los receptores. Por el contrario, si no dominamos y no
conocemos las variables, va a ser inutil pretender realizar
con éxito un experimento en este sentido y nos vamos a ver
obligados a utilizar sujetos experimentales de forma masiva.

A continuacion, se enumera el conjunto de variables que
permitiria objetivar la definicion de la simplicidad, escatando
algunos de los presupuestos de la sintaxis visual- siguiendo
los postulados de Gonzalez Solas (2004) o Dondis (1998),
principalmente- y que se ha sintetizado en cinco pares de
técnicas opuestas: economia frente a profusion, coherencia
frente a variacion, geometria frente a organicidad, planitud
frente a profundidad y equilibrio frente a inestabilidad.
Algunos ejemplos graficos de estas técnicas se incluyen en
el apartado correspondiente al estudio piloto.



- Economia frente a profusion

La apuesta por un menor nimero de unidades,
caracteristica de la simplicidad, es el rasgo fundamental
de la técnica de la economia, frente a una mayor adicion
de piezas, propia de la profusion. Dondis (1998, p.135) se
refie e asi a ambos contrarios:

La economia es una ordenacion visual frugal y juiciosa en la
utilizacion de elementos. La profusion esta muy recargada y
tiende a la presentacion de adiciones discursivas, detalladas
e inacabables al disefio basico que, idealmente, ablandan y
embellecen frente a la ornamentacion.

- Coherencia frente a variacion

Ambos extremos sirven para explicar el uso de un mayor

o0 menor numero de ingredientes visuales de diferente
naturaleza en el mensaje. Estas técnicas permiten

explicar, por ejemplo, el empleo de una o varias familias o
estilos tipograficos, la cantidad de colo es de las paletas
cromaticas o la apuesta por unidades formales de similar o
diferente iconicidad. Dondis (1998, p.140) las describe de la
siguiente forma:

La coherencia es la técnica de expresar la compatibilidad
visual desarrollando una composicion dominada por

una aproximacion tematica uniforme y consonante. Si la
estrategia del mensaje requiere cambios y elaboraciones, la
técnica de la variacion permite la diversidad y la variedad.

- Geometria frente a organicidad

En palabras de Gonzélez Solas (2004, p.119), en el disefio
de identificado es «se da por lo general una constante
hacia el dominio de la forma a través de métodos de
racionalizacion, uno de los cuales, la geometrizacion, goza
de gran prestigio», frente a lo organico, «que traduce la
huella» del creador (Gonzélez Solas, 2004, p.155). Las
propuestas geomeétricas, cuyo germen inmediato reside en
una combinacion mas elemental de las tres formas basicas
(cuadrado, circulo y triangulo), conducirian a una mayor
simplicidad formal.

- Planitud frente a profundidad

Se interpreta que la ausencia de perspectiva en los
identificado es contribuye a un planteamiento visual mas
directo, frente a la simulacion de tridimensionalidad, que
redunda frecuentemente en propuestas mas intrincadas.
Para sendas opciones, se han popularizado los términos flat
design y skeumorfism , aunque en este dualidad intervienen
un mayor nimero de propiedades, asociadas no solo a la
planitud y la profundidad sino a muchos de los rasgos de
los restantes pares de técnicas que se mencionan en este
punto?. Diaz (2013) describe asi la diferencia entre ambos
modelos:

La diferencia fundamental es que el skeumorfism

pretende minimizar el procesamiento cognitivo del usuario
al presentarle algo que le es familiar a la vista 'y que, por

lo tanto, puede comprender como funciona, mientras que
el flat desig espera conseguir lo mismo pero a través de
elementos simples y estéticos que no distraigan al usuario o
entorpezcan la interaccion.

- Equilibrio frente a inestabilidad

Atanen, fundamentalmente, a la composicion o distribucion
de las diferentes unidades que conforman el identificado .
Frente al contrapeso controlado de fuerzas (equilibrio),

la ausencia de nivelacion (inestabilidad) da lugar a
composiciones mas provocadoras e inquietantes (Dondis,
1998, p.130). Igualmente, el caracter mas estatico

que proporciona el equilibrio puede verse acentuado

0 suavizado mediante las técnicas de la simetria o
asimetria. Muy vinculadas también a estas propiedades, y
estrechamente unidas al concepto de ritmo, la regularidad
e irregularidad refuerzan el orden o la espontaneidad,
respectivamente, en la organizacion del espacio.

Variable dependiente: el Indice de Preferencia

La variable dependiente que utiliza este modelo es la
Preferencia, que Tena (1998, p.22) propone para medir
el grado de aceptacion de los estimulos visuales y define
asi (en relacién, concretamente, al disefio editorial): «la
Preferencia es la eleccion de determinados elementos de
la pagina o de determinadas publicaciones, que estan

en competencia, entre las que el lector elige unos en
detrimento de otros».
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Para medir la Preferencia, este modelo establece que
los sujetos experimentales elijan entre dos posibles
manifestaciones visuales, formuladas mediante técnicas
opuestas.

Estudio exploratorio

El modelo descrito se completa con un estudio piloto
orientado a comprobar la validez de los presupuestos
desarrollados en el anterior apartado. Se trata de una
primera iniciativa de dimensiones muy reducidas que, no
obstante, se prevé desarrollar mas exhaustivamente en
futuros estudios enmarcados en esta linea.

Objetivos e hipdtesis

La presente investigacion esta fundamentada en el siguiente
objetivo principal: observar en qué medida la simplicidad de
las imagenes constituye un factor relevante en la apreciacion
de estas por parte de los sujetos, concretamente en el
ambito de la identidad visual.

Partiendo de este objetivo principal, la investigacion plantea
la siguiente hipodtesis de trabajo: «aquellos estimulos
visuales (marcas graficas) definidos por un grado mayor d
simplicidad obtienen un mayor nivel de aceptacion (indice
de Preferencia) por parte de los sujetos, frente a aquellas
manifestaciones mas complejas».
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Estimulos y muestra

El estudio se basa en los atributos plasticos de la imagen,
y prescinde por completo del significado iconico. Para
bloguear esta caracteristica, se seleccionaron cinco casos
reales de redisefos de logotipos, pertenecientes al mismo
emisor, y cuya seleccion tratd de reflejar (y maximizar) las
variables independientes propuestas en el modelo.

A continuacion se ofrece una pequefia descripcion de cada
uno de los cinco pares seleccionados, indicando, ademas,
la version anterior y posterior de una transformacion que
obedece, sobre todo, a una importante simplificacion de las
imagenes:

- Par 1: Housing

El primer par de identificado es trata de responder,
fundamentalmente, a la diferencia entre las técnicas de la
profusion (izquierda) y la economia (derecha).

- Par 2: Latam

El cambio grafico (y de naming) de Latam es un claro
ejemplo del contraste entre la coherencia (izquierda),
definida por un menor nime o de colores o alternativas
tipogréficas, y la variacion (de echa), donde los ingredientes
son considerablemente mas heterogéneos.

- Par 3: Swimming Natation Canada

El tercer conjunto de opciones hace hincapié en el simbolo,
y busca evaluar principalmente la preferencia de los sujetos
hacia modelos mas organicos (izquierda) o0 geométricos
(derecha).

- Par 4: SPQR - ROME AND YOU

Aunque, en este caso, el redisefio supone ademas un
cambio de naming, se interpreta como un caso interesante
para analizar la actitud de los publicos hacia la profundidad
(izquierda) y la planitud (derecha).

- Par 5: Charleroi

El dltimo par de identificado es busca analizar,
principalmente, las posibles diferencias de percepcion
hacia una composicion equilibrada, practicamente simétrica
(izquierda) frente a un planteamiento inestable, mas cadtico
y espontaneo (derecha).

Como se observa, aunque cada par de reactivos hace
hincapié en una de las cinco variables independientes
citadas en el modelo, todos ellos tratan de respetar, en
mayor 0 menor medida, el resto de criterios visuales citados
para potenciar la diferencia entre simplicidad y complejidad.

En relacion a la muestra, al tratarse de un primer estudio
exploratorio (con el objetivo fundamental de testar el
modelo), se ha recurrido a un reducido nimero de
participantes (un total de 15 sujetos: 3 hombres 'y 12
mujeres), todos ellos estudiantes del primer curso del
grado de Publicidad y Relaciones Publicas la Facultad de
Comunicacion de la Universidad Pontificia de Salamanc ¢,
con edades comprendidas entre los 18 y los 21 afnos.

HOUSING

housing.com

®

3 LATAM

SWIMMING * NATATION

CANADA

A

IHOUSING

LAN X TaM

LATAM

AIRLINES

GROUP

Figura 1. Logos de Housing,

antes (izquierda) y después (derecha).
Figura 2. Logos de Latam,

antes (derecha) y después (izquierda).
Figura 3. Logos de Swimming
Natation Canada, antes (izquierda)

y después (derecha).

Figura 4. Logos de SPQR - ROME
AND YOU, antes (izquierda)

y después (derecha).

Figura 5. Logos de Charleroi,

antes (derecha) y después (izquierda).




Resultados

Los resultados obtenidos muestran, en general, una muy
suave inclinaciéon hacia los reactivos basados en una
mayor simplicidad, frente a aquellas propuestas visuales
mas complejas. A continuacion se ofrecen los resultados
especificos de cada uno de los pa es evaluados:

Simplicidad
® Complejidad
s 6 |Housne
HOUSING
Simplicidad
® Complejidad

ZLATAM [on —al] -~ 2 ™M

Simplicidad
CANADA ® Complsjidad
66.7%
» jou Simplicidad
ity ® Complejidad
60%

.- Simplicidad
@Lr{em{ - ® Complejidad

Figura 6. Indice de Preferencia de las
marcas gréaficas de Housing (par 1)
Figura 7. Indice de Preferencia de las
marcas gréficas de Latam (par 2)
Figura 8. Indice de Preferencia de
las marcas gréficas de Swimming
Natation Canada (par 3).

Figura 9. Indice de Preferencia de las
marcas gréficas de SPQR - ROME &
YOU (par 4).

Figura 10. Indlice de Preferencia las
marcas grdficas de Charleroi (par 5)

Como se observa en las cifras, y pese a esta ligera
preferencia general hacia los significantes mas simples,
los resultados son muy tibios. De los cinco conjuntos
de reactivos, tres revelan una pequefia ventaja a favor
de las imagenes de mayor simplicidad (pares 3, 4 y 5),
y uno de ellos (el primero, que probablemente presenta
unas diferencias mas moderadas entre ambos modelos)
evidencia una sutil preferencia por las formas mas
complejas. Solo en el segundo par se observa una
inclinacion manifiesta hacia la simplicidad

Conclusiones

Si bien es cierto que cuatro de los cinco items analizados
indican una preferencia de los sujetos hacia los elementos
mas simples, solo es posible hablar de diferencias
moderadas en la percepcion de ambos extremos. Por

ello, la hipdtesis principal solo puede confirmarse muy
parcialmente: a raiz del trabajo de campo realizado, los
sujetos si parecen decantarse a favor de la simplicidad, pero
con suma sutileza y sin reacciones especialmente nitidas.
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A partir de los resultados obtenidos en el estudio piloto,
siguiendo las pautas del modelo tedrico, son varias las
propuestas de mejora de cara a futuras experiencias en
esta linea de investigacion:

- Se precisa una urgente mejora de la muestra, no
solamente en el nimero de sujetos, sino en la diversidad
de caracteristicas de estos (edad, profesion o formacion,
principalmente). Parece crucial comprobar si la cultura
visual, derivada de varios de estos factores, puede
condicionar de forma decisiva la percepcion de los
participantes.

- Resulta fundamental maximizar la variable independiente.
Aunque la inclusion de casos de redisefio reales puede
favorecer el interés hacia el estudio, quizas se haga precisa
una formulacion ad hoc de los reactivos para definir con
mas solidez la presencia de las variables independientes.
Debe valorarse, asimismo, si el papel de estas variables
debe limitarse a describir la simplicidad, en lugar de aislarlas
y sistematizarlas de forma mas exhaustiva, como se ha
tratado de realizar en el estudio exploratorio.

En todo caso, si parece oportuno un mejor bloqueo de
todas aquellas variables ajenas que puedan desvirtuar

los resultados. Es decir, ¢en qué medida pueden influir

en la percepcion del receptor otros criterios (valoracion
estética, moda, significado o informacion of ecida por la
imagen), mas alla de los polos simplicidad-complejidad?
Por ejemplo, en relacion al primer par de estimulos, ¢puede
ser la saturacion cromatica del elemento supuestamente
mas simple (el basado en una mayor economia de recursos)
un criterio decisivo a la hora de seleccionar la opcién mas
compleja?

- Se considera fundamental, igualmente, una mejora del
instrumento de recogida de datos, incrementando, por
supuesto, el nimero de reactivos pero también incluyendo,
por ejemplo, algunas alternativas neutras que contribuyan a
enmascarar los objetivos que persigue el trabajo. Se prevé,
asimismo, reforzar la metodologia estadistica para validar la
herramienta y verificar la significacion de los esultados.
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Notas

" Se propone el término «identificador» para aludi, genéricamente,
a toda la posible tipologia de marcas graficas o elementos de
identificacion visual que el p esente estudio intenta cubrir. Aunque
existen clasificaciones mas exhaustivas, Gonzalez Solas (2002)
propone una division de tres categorias basicas: logotipos

(o «palabra-tipo»), simbolos (la parte «no linglistica» de la
identificacion) y logosimbolo (la integracion de ambas alte nativas).

2 Aunque ambos términos se aproximan en gran medida a los
significados de simplicidad y complejidad, pa ecen insuficientes
para responder a las aspiraciones cientificas de este estudio, ya
que no recogen necesariamente algunos de los atributos citados
(como la economia y la coherencia, ademas de sus anténimos),
y que aqui se interpretan como esenciales, en relacion con los
objetivos del trabajo.

3 A pesar de estar matriculados en la citada titulacién, ninguno de
los estudiantes cuenta con experiencia profesional en identidad
visual ni ha cursado ninguna asignatura vinculada estos contenidos,
que pudiera inclinar la preferencia de los sujetos.
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Abstract

The use of animals or elements of nature as symbols in logo
design or trademarks is a widespread resource. Nature
is a source of reference of which is to extract elements
memorable and full of meaning, giving the brand a series of
semantic attributes that are clearly recognizable and distinct.

The meaning of the animals that appear in automotive
brands, the relationship between the remarkable attribute of
the animal and highlighted in vehicles is analyzed. The study
comprises: the different logos of the best known brands, the
symbol in isolation and color as another element of brand
reinforcement. Semantic differential technique is used to
evaluate pairs of opposite adjectives observing whether
there is a correlation between the animal reference, the
color and set as visual pattern with semantic attributes you
want to convey the brand.
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Semantic differential, Natural symbols, Analysis of brands,
Semantic attributes.
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Resumen

El uso de animales o elementos de la naturaleza como
simbolos en el diseno de logotipos 0 marcas es un recurso
ampliamente extendido. La naturaleza es una fuente

de referentes de la que se pretende extraer elementos
memorables y cargados de significado, dotando a la ma ca
de una serie de atributos semanticos que sean claramente
reconocibles y diferenciados.

Se analiza el significado de los animales que apa ecen

en las marcas de automoviles, la relacion entre el atributo
destacable del animal y el destacado en los vehiculos.

Se estudian: los diferentes logotipos de las marcas mas
conocidas, el simbolo de manera aislada y el color como
otro elemento de refuerzo de marca. Se utiliza la técnica
del diferencial semantico para evaluar pares de adjetivos
opuestos observando si existe correlacion entre el referente
animal, el color y el conjunto como patrén visual, con los
atributos semanticos que quiere transmitir la marca.

Palabras clave

Diferencial semantico, Referencias naturales, Analisis de
marcas, Atributos semanticos.
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Introduccién

El uso de animales o elementos de la naturaleza como
simbolos en el disefio de logotipos 0 marcas es un recurso
ampliamente extendido (Evamy, 2013) (lbou, 1991). Los
animales son faciles de recordar y de identifica, y tienen
rasgos propios que se asocian a valores que los clientes
y consumidores reconocen. El disefio permite ademas
afadir caracteristicas dandoles expresividad y caracter,
mostrandolos poderosos, simpaticos, veloces o astutos
segun nos convenga. Ejemplos claros son el conejito

de Playboy, el cocodrilo de Lacoste, el ledn de la Metro
Goldwyn Mayer, el toro de Osborne o de Red Bull o el
pajarillo de Twitter, entre cientos que se podrian nombrar.

Ante la primera visualizacion de una marca percibimos

de manera inmediata la forma y el color, ambos crean

una entidad agrupada que se vincula a un patrén visual

y que se completa con un mensaje 0 una experiencia
previa. Este patrén visual se completa mediante atributos
semanticos que aportan su significado completo y modo de
reconocimiento, el proceso se realiza en 400 milisegundos
(«How Your Brain Sees a Logo Design - The Latest
SciencelLogo Maker,» n.d.). La relacion entre los atributos
semanticos y la experiencia previa permite que se genere
en el cerebro el posicionamiento de marca. Es la memoria
la que se encarga de activar las relaciones y de recuperar
informacion relacionada con la marca, como el precio, la
calidad, estilo, prestaciones o simplemente comentarios
escuchados previamente («Marketisimo: Marca,
posicionamiento y branding son cosas diferentes,» n.d.).

Segun Peirce (1931), padre de la semidtica moderna, cada
signo es o bien un icono, un simbolo o un indice. Un icono
es un signo en virtud de mantener el caracter del objeto que
representa. Un signo es un simbolo cuando este se utiliza
como tal para representar un objeto, sin tener en cuenta los
motivos que originalmente rigen su seleccion y conectado
con su objeto por una convencion. Greenlee (1973) sostiene
que el signo como indice representa un objeto en virtud de
Su relacion con su signo, no hay diferencia si la conexion es
natural, o artificial, o meramente mental

LLa industria del automdvil ha utilizado representaciones de
animales de manera recurrente, con el objeto de mostrar
atributos particulares como fuerza, potencia, velocidad,
liderazgo, elegancia, entre otros. Ademas del uso de rasgos
de animales en las marcas, también se han utilizado éstos
en las formas y detalles de los vehiculos, como en la parrilla
de BMW, con forma de hocico de felino, o las tomas de aire
del Z1 como agallas de tiburdn, o incluso en los nombres de
modelos como el Volkswagen Beetle, el Citroén Tiburdn o el
modelo Cobra del fabricante AC.

La técnica del diferencial semantico permite evaluar pares
de adjetivos opuestos observando si existe correlacion entre
el referente animal, el color y el conjunto como patrén visual,
y los atributos semanticos que quiere transmitir la marca.

Al realizar un estudio en el que se analizan imagotipos

por su simbolo de manera aislada y su color se obtendra
informacion para evaluar si los valores de marca se han
fijado en la memoria y si el conjunto es suficientement
reconocible como para distinguir unos productos de otros.
En principio la diferenciacion atiende a la calidad y el origen
de la marca, pero existe una amplia gama de atributos
clasificados en categorias como las caracteristicas fisicas,
los aspectos funcionales y las emocionales.

Como objetivo, el estudio pretende evaluar la utilidad del
diferencial semantico como método de andlisis de marcas
internacionalmente reconocidas, que no sean particulares
del pais como por ejemplo Vauxhaul en Reino Unido.

Metodologia

Se ha comenzado realizando un andlisis de marcas de
coches en el que se observan los elementos visuales
dominantes, seleccionando los mas comunes por sus
representaciones y el significado de estos y de los colo es
utilizados. Se pretende con este analisis encontrar rasgos
caracteristicos de animales en relacion a escudos,
tipografias, y otros elementos graficos. Ademas, se buscara
informacion acerca de la historia del logotipo y de los
atributos que pretende comunicar y si existe relacion con el
animal que representa.

Se utiliza el diferencial semantico como técnica de analisis
de tres marcas de automdviles para determinar si existen
relaciones entre los animales, el color y el simbolo. El
«diferencial semantico» o «prueba del diferencial semantico»,
es un instrumento de evaluacion psicoldgica creado por
Charles Osgood, en 1957 (Osgood, Suci, & Tannenbaum,
1976). Este instrumento plantea que un concepto adquiere
significado cuando un signo o palabra puede p ovocar la
respuesta que esté asociada al objeto que representa, es
decir, se reacciona ante el objeto simbolizado. La técnica
se desarrolla proponiendo una lista de adjetivos al sujeto,
que se presentan en forma bipolar, mediando entre ambos
extremos una serie de valores intermedios. Se presenta un
par de adjetivos separados por una regla graduada (del 1 al
7) en la que el sujeto debe marcar como ubica el concepto
en relacion con ambos polos. La eleccion de adjetivos
debe responder a un concepto que pueda ser medido de
una manera objetiva. Se trata de una prueba semi-objetiva,
pero no es un test, por lo que no hay escalas tipificadas
referencias para comparar.

El diferencial semantico se aplica en este caso eligiendo
8 pares de adjetivos para analizar 4 animales, 4 colores

y 3 marcas de automaviles conocidas mundialmente; 3
animales y 3 colores son los utilizados por las marcas, se
incluye un cuarto animal y otros dos colores para analizar
las respuestas respecto a elementos bien reconocidos y
utilizar los resultados en el disefio de una marca para un
vehiculo de alta eficiencia energética

Para cada animal se hace un listado de sus caracteristicas
y atributos en forma de adjetivos calificativos, se utilizan
diccionarios on-line (busca-palabra.com, lexicoon.com)
para encontrar los adjetivos, sinbnimos y anténimos o
bien webs especificas de biodiversidad o catalogacion
(biodiversidadvirtual.com, catalogueoflife.org). Para los
coches se utilizan las resenas historicas y las definiciones
que realizan los propios fabricantes acerca de los valores
que transmite su marca para hacer otro listado de adjetivos.
Con ambos listados se observa que pares de adjetivos
cubren el mayor nimero de animales y marcas, y sus
relaciones. Se pretende que todos estén representados y
que haya pares suficientes para evaluar dichas elaciones.

Ferrari se elige por ser una marca que todo el mundo

va a reconocer y para evidenciar si existe relacion entre las
referencias animal y color con el emblema o simbolo y si
han generado pregnancia en la gente, Ferrari no tiene el
«cavallino rampante» por la referencia animal sino por un
emblema familiar de un aviador héroe de guerra( Ferrari,
n.d.).



Se elige Peugeot por ser una marca popular de largo
recorrido, con referencias en todos los segmentos de
mercado (turismos, industriales, deportivos, competicion,
concept cars, etc.), también se da el caso de que el ledbn de
Peugeot no se eligié por el animal sino por el escudo de la
localidad de la familia (Peugeot Espafia, n.d.).

Finalmente, se ha elegido Bentley por ser una marca
perteneciente a un estatus elevado y vinculado al lujo, que
no tiene las alas por la referencia animal sino por su pasado
en la construccion de motores para aviacion, como ha
pasado con otras muchas marcas debido a los periodos de
guerras mundiales y la reconversion industrial (Bentley, n.d.).

El pez cofre se ha elegido por ser el referente de un coche
bioinspirado desarrollado por Mercedes-Benz. Este pez es
muy eficiente en sus desplazamientos con bajo consumo de
energia y una gran maniobrabilidad.

Tabla 1. Pares de adjetivos y valores
representados por adjetivos.

Segun las definiciones de Pei ce y Greenlee podemos
asociar el caballo de Ferrari a un icono, el ledbn de Peugeot a
un simbolo y las alas de Bentley a un indice.

En la tabla 1 se puede observar los animales, las marcas
y los pares de adjetivos. Los colores seleccionados son

el amarillo y el rojo de Ferrari, el metalizado / plateado de
Peugeot y Bentley y el azul eléctrico en combinacion con
el amarillo como referencia al pez cofre que representa los
valores de eficiencia energética y dinamismo

Para la toma de datos se hace un cuestionario online,
accesible mediante a enlace de DRIVE de Google

en https://docs.google.com/a/unizar.es/forms/
d/1i8PPrFek-9hL0jUzMeyJIKIhiH4-yJMsaRjpvKn2QyM/
viewform?c=0&w=1&usp=mail_form_link

49

Aguila Pez Cofre Ferrari Peugeot Bentley
[y 577,
Adjetivos
Débil- Fuerte, Fuerte, Fuerte Potencia
fuerte potente, potente
robusto
Lento- Veloz Velocidad Veloz
rapido
Docil- Violento, Décil vs. Agresividad, Agresivo Agresividad,
agresivo agresivo Agresivo, coraje, brutal
rebelde feroz,
indomable
Pasivo- Dispuesto Activo, Motivacion Dinamico,
dinamico dinamico, vivacidad
maniobrabilidad
Modesto- Imperial, Noble, regio, Excelencia Valor
regio regio majestuoso,
autoridad/
liderazgo
Frio- Caracter Pasion
apasionado
Vulgar- Imponente Estilo, Estética Elegante,
elegante exclusividad lujo
Torpe- Inteligente, Sabiduria, Talento
astuto listo, astuto, audacia
perspicaz,
intuitivo
Otros Afilado Brillante, cubico,  Innovacion, Innovador, Robusto,
agudo toxico, estable, mérito disfrute, confortable,
solitario satisfaccion pesado
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Figura 1. Ejemplo de una de las
pdginas del cuestionario online.

AGUILA DERIL-FUERTE *
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El cuestionario comienza con una breve explicacion del
estudio y de codmo se realizan las preguntas, ya que el
diferencial semantico tiene una escala tipo Likert de 7
valores con los pares de adjetivos opuestos en ambos
extremos y no es un tipo de cuestionario muy usual. Tiene
un ejemplo visual que sirve como referencia a lo que el
encuestado encontrara en las siguientes secciones del
cuestionario. En la siguiente seccion se pregunta por el sexo
y la edad, solo como dato estadistico por si el sexo 0 rango
de edad puede dar un sesgo en los resultados, pudiendo
filtrar los datos y segmentar grupos y espuestas.

A continuacion se comienzan los cuestionarios mostrando
inicialmente los animales: aguila, caballo, ledn y pez

cofre por este orden; después los colores: amarillo, azul,
metalizado y rojo, por este orden; y finalizando por los
emblemas o simbolos de las marcas de coches antes
citadas, en la Figura 1 se puede ver un ejemplo visual del
cuestionario.

El Unico requisito que se exige para contestar es ser mayor
de edad. Responder el cuestionario lleva tan solo dos o
tres minutos, ya que es facil de comprender e intuitivo,
ademas los pares de adjetivos son los mismos para todas
las imagenes (animales, colores y marcas), aunque para
conseguir una mayor atencion al encuestado se pone la
nota: «Para cada imagen tendra que responder a varios
pares de adjetivos. Lea con atencion ya que no todas las
imagenes tienen los mismos pares de adjetivos». El propio
cuestionario de google genera una tabla con los datos
ordenados de todas las respuestas para poder hacer el
estudio de los resultados.

Una vez que se han recogido todos los datos, se hace
un pequeno estudio estadistico, muy basico, consistente
Unicamente en el recuento y distribucion de respuestas.
El estudio pretende ver las relaciones existentes en las
respuestas a los pares de adjetivos, entre animal-marca,
animal-color y color-marca que sean destacables.

Resultados

En un analisis de 1 172 marcas de constructores de
coches (All Car Manufacturers Logos, n.d.), vigentes y
desaparecidas, se detecta una serie de agrupaciones de
simbolos en las marcas de coches. El grupo mas comun es
el que utiliza la inicial del nombre de la marca. Otro grupo
es el de la utilizacion de animales o referencias a animales,
existen 182 casos, bien sea por utilizar el propio animal o
una parte del mismo como las alas o la cabeza, también
existen ejemplos de animales de figuras miticas como
unicornios, leones alados o pegasos. Existe un tercer grupo
que utiliza otros tipos de simbolos, que pueden ser muy
variados por el tipo de referencia, a elementos mecanicos,
escudos, figuras humanas aladas, est ellas, ruedas, o
simplemente un logotipo (solo el nombre).

Del analisis de las 3 marcas ya mencionadas, se ha
analizado su imagotipo y su historia (Periodismo del Motor,
n.d.). Estas marcas se asocian a una serie de adjetivos,
que los propios fabricantes exhiben en sus paginas web
comerciales y que otros califican en sus comentarios en
webs o blogs especializados en marcas. Se analizan los
animales relacionados y se eligen los pares de adjetivos y
los colores, se desarrolld el cuestionario.

De las 95 respuestas, 42 pertenecen a hombres y 53 a
mujeres, las edades se comprenden entre los 20 y los 62
anos para hombres y los 20 y los 60 para mujeres. No



se ha detectado que el factor sexo o edad afecte a los
resultados; las diferencias en los resultados entre grupos
son poco relevantes. Solo se aprecia que entre el grupo
mujer y el hombre el reconocimiento de las marcas es
distinto, el grupo de hombres presenta un mayor nimero de
respuestas correctas ante la cuestion de reconocimiento de
marca.

Los animales se valoran positivamente y con valores
altos, salvo el pez cofre que tiene valoraciones neutras.

El rojo y el metalizado se valoran positivamente, aungue
moderadamente, y el amarillo y azul se valoran de manera
neutra.

En la Figura 1 se observa que Ferrari tiene valores
representados por todos los pares de adjetivos excepto
docil-agresivo. Las respuestas muestran que «Caballo»
destaca en todos los pares positivamente excepto en docil-
agresivo, que tiene una respuesta neutra, y se observa por
las respuestas a «Ferrari» que la representacion del caballo
es un elemento que es coincidente con los valores de
marca. Sin embargo se observa que el color rojo representa
mejor los valores que el amarillo, pero sin evidenciar que el
color sea un elemento caracteristico para describir; el rojo
por «fuerte», «agresivo» y «apasionado» podrian representar
los valores de Ferrari mejor que el amarillo que es color

de la marca. En la Figura 1 se observa un resumen de los
resultados para Ferrari, caballo, amarillo y rojo.

En la Figura 1 se observa que Peugeot se define por los
valores «dinamico», «regio» y «elegante». Las respuestas
indican que estos valores se representan por el simbolo
del ledn y que coinciden con las respuestas a los pares de
adjetivos para «Ledn», ademas las respuestas para el color
«metalizado» refuerzan estos valores, se puede decir que
existe coherencia entre el simbolo, el color y la percepcion
de la marca 'y en como estos refuerzan los valores de
marca. En la Figura 2 se observa un resumen de los
resultados para Peugeot, ledn y metalizado.

En la Figura 1 se observa que Bentley se define por los
valores «rapido», «agresivo» y «elegante». Las respuestas
indican que el aguila representa estos valores y que
coinciden con las respuestas a los pares de adjetivos para
«Aguila», ademés las respuestas para el color «metalizado»
refuerzan estos valores, se puede decir que existe
coherencia entre el simbolo, el color y la percepcion de la
marca, ademas Bentley siendo una marca menos conocida
se ve representada por los valores del simbolo. En la Figura
3 se observa un resumen de los resultados para Bentley,
aguila y metalizado.

En cuanto al reconocimiento de marca se puede decir que
Ferrari y Peugeot son dos marcas muy reconocibles, 80% y
75% respectivamente, y que sus simbolos son memorables
incluso en el caso de Peugeot que ha ido redisenando

a lo largo de los anos su imagen de marca haciendo
importantes cambios en el simbolo del Ledn. Hombres

y mujeres reconocen Ferrari por igual, 83% y 77%, sin
embargo en el caso de Peugeot los hombres la reconocen
mas que las mujeres, 90% frente al 62%.

Por otro lado Bentley no se reconoce o se recuerda tanto
como las otras marcas, quiza por pertenecer a un segmento
mas elevado econémicamente o de lujo, tan solo un 43%
del total, los hombres la reconocen mas que las muijeres,
55% y 34%. Y no parece haber ninguna relacion con la
edad, tanto las respuestas acertadas a como las erréneas
tienen una distribucion homogénea de edad.

Ferrari

C Débil-Fuerte 5,94
C Lento-Rapido 6,22
C Décil-Agresivo 5,85
C Pasivo-Dindmico 6,00
F Modesto-Regio 597
F Frio-Apasionado 5,98
F Vulgar-Elegante 5,94
F Torpe-Astuto 5,69
Caballo

C Débil-Fuerte 6,52
C Lento-Rapido 6,40
C Décil-Agresivo 4,29
C Pasivo-Dinamico 6,00
F Modesto-Regio 5,93
F Frio-Apasionado 5,95
F Vulgar-Elegante 6,44
F Torpe-Astuto 5,81
Amarillo

C Débil-Fuerte 5,01
C Lento-Rapido 4,83
C Décil-Agresivo 4,89
C Pasivo-Dinamico 519
F Modesto-Regio 4,54
F Frio-Apasionado 4,44
F Vulgar-Elegante 3,71
F Torpe-Astuto 4,25
Rojo

C Débil-Fuerte 6,48
C Lento-Répido 5,60
C Dacil-Agresivo 6,33
C Pasivo-Dinamico 5,98
F Modesto-Regio 5,22
F Frio-Apasionado 6,46
F Vulgar-Elegante 4,88
F Torpe-Astuto 5,29

Figura 1. Resultados para Ferrari
Reconocimiento de marca:

80% del total la reconocen,

el 83% de los hombres

y el 77% de las mujeres.
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Peugeot

C Débil-Fuerte 5,46
C Lento-Réapido 4,89
C Décil-Agresivo 5,385
C Pasivo-Dinamico 5038
F Modesto-Regio 4,82
F Frio-Apasionado 4,68
F Vulgar-Elegante 4,62
F Torpe-Astuto 4,69
Ledn

C Débil-Fuerte 6,56
C Lento-Répido 6,25
C Décil-Agresivo 6,43
C Pasivo-Dinamico 5,83
F Modesto-Regio 6,34
F Frio-Apasionado 572
F Vulgar-Elegante 598
F Torpe-Astuto 6,25
Metalizado

C Débil-Fuerte 5,52
C Lento-Répido 5,00
C Décil-Agresivo 4,97
C Pasivo-Dinamico 4,99
F Modesto-Regio 5,01
F Frio-Apasionado 2,48
F Vulgar-Elegante 5,46
F Torpe-Astuto 4,89

Figura 2. Resultados para Peugeot.
Reconocimiento de marca:

75% del total la reconocen,

el 90% de los hombres

y el 60% de las mujeres.



Bentley

C Débil-Fuerte 526
C Lento-Rapido 516
C Dacil-Agresivo 5,01
C Pasivo-Dindmico 5,07
F Modesto-Regio 5,36
F Frio-Apasionado 4,38
F Vulgar-Elegante 4,97
F Torpe-Astuto 4,69
Aguila

C Débil-Fuerte 592
C Lento-Rapido 5,95
C Dacil-Agresivo 5,66
C Pasivo-Dinamico 5,70
F Modesto-Regio 5,96
F Frio-Apasionado 4,11
F Vulgar-Elegante 6,25
F Torpe-Astuto 6,33
Metalizado

C Débil-Fuerte 5562
C Lento-Rapido 5,00
C Décil-Agresivo 4,97
C Pasivo-Dinamico 4,99
F Modesto-Regio 5,01
F Frio-Apasionado 2,48
F Vulgar-Elegante 5,46
F Torpe-Astuto 4,89

Figura 3. Resultados para Bentley.
Reconocimiento de marca:

43% del total la reconocen,

el 55% de los hombres

y el 34% de las mujeres.

Conclusiones

El diferencial semantico permite evaluar conceptos, en
este caso valores de marca, mediante pares de adjetivos,
los resultados evidencian que la técnica es Util como
herramienta de andlisis para ver la relacion entre elementos
de la marca y sus referencias externas, sin embargo se
perciben los resultados como subjetivos y poco precisos.

A pesar de que ninguna de las marcas analizadas eligid
una representacion animal deliberadamente, todas ellas la
aplican con éxito ya que son reconocibles vy justifican los
valores de la empresa. No se puede decir lo mismo del
color ya que las relaciones no son tan fuertes y los valores
son mas dificiles de representar.

En el caso de marca Ferrari presenta resultados muy
coherentes entre caballo y rojo, y podria decirse que s un
icono al representar con claridad el caracter de la marca.
En el caso de Peugeot el ledn funciona muy bien como
simbolo, es muy memorable y su silueta es reconocible a
pesar de los cambios que ha sufrido, el color metélico o
negro no tienen un significado importante en la definicio

de la marca. Por otra parte Bentley, solo utiliza un rasgo del
animal que son las alas como un indicador de su relacion
con la aviaciéon perdiendo algo de fuerza, ademas de ser un
recurso utilizado por muchos fabricantes de automoviles y
otros productos.

Finalmente podemos concluir que el diferencial semantico
podria ser una herramienta de analisis de propuestas

de disefo, tomando una serie de valores de marca y
representandolos por pares de adjetivos. Ello permitiria
valorar «elementos visuales dominantes» como la figura, el
color y el animal representado u otros como el tamarno, la
escala, la proporcién o el contraste, y ajustar el disefio final
para que la representacion grafica efleje de la forma mas
fiel posible los valo es que la marca pretende trasmitir.
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Wiese & Krohn,

150 years
of a Port
Wine Brand

Abstract

The Port Wine brands are not only trademarks, they are
symbols of a unique wine rich history, which has always
represented a stand-out place in the Portuguese economy.

From the design point of view, studying the visual identity
of a Port Wine Company has allowed us to: deepen the
knowledge of the visual identity of the sector; catalogue
and organize the graphic documents of a port wine brand,
within its lifetime and to recognize the different visual
identities on its wine labels; organize them chronologically
and stylistically, and in the end, identify its visual trademarks.
The study was based on ephemeral documents of graphic
nature and the visual identities present at Wiese & Krohn
and its secondary brands, Arnsby and Falcdo Carneiro
labels have been isolated. They were grouped according
to graphic similarities, sorted according to label series and
classified by trademark typologies

Keywords
Port Wine, Brand, Wiese & Krohn, Ephemera, History.

Wiese & Krohn,
150 anos

de una marca

de Vino de Oporto

Helena Lobo

Helena Lobo Design, Portugal
helenalobo@nhldesign. pt

Resumen

LLas marcas del Vino de Oporto no son solamente marcas,
son simbolos de una historia rica, de un vino Unico, que
presentd siempre una posicion de destaque en la economia
portuguesa.

Desde el punto de vista del disefo, estudiar la identidad de
una empresa de Vino de Oporto ha permitido: profundizar
el conocimiento de la identidad visual del sector; catalogar
y organizar los documentos graficos de una ma ca de este
vino, en su historia y reconocer sus diferentes identidades
visuales en etiquetas de vino; organizar cronolégicamente
y estilisticamente y finalmente, identificar las m cas
visuales registradas. El estudio fue basado en documentos
ephemera de naturaleza grafica y se han aislado las
identidades visuales presentes en etiquetas de las marcas
Wiese & Krohn y sus marcas secundarias, Armsby y Falcdo
Carneiro. Se agruparon por similitudes gréaficas, o denadas
de acuerdo a series de etiquetas y clasificadas por
tipologias marcarias.

Palabras clave

Vino de Oporto, Marca, Wiese & Krohn, Ephemera, Historia.
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Introduccién

En las investigaciones publicadas en esta éarea, la identidad
visual no ha constituido especificamente su fulc 0. Sus
autores son de otras areas que no las Bellas Artes y sus
obras son balizadas por periodos histéricos que estan
confinadas a una u otra emp esa, institucion o personalidad
del sector.! Por otro lado, los autores relacionados con

las Bellas Artes han emprendido sus investigaciones
destacando el marco histérico y artistico de los objetos
graficos (esencialmente la etiqueta y el carte ?). En este
sentido, nuestra investigacion es pionera. Guichard dijo:
«Leer los carteles y las etiquetas de vino deberia merecer
(...) la atencion de especialistas en estética, semidtica, en

la historia de las técnicas de litografia y artes gréaficas, en
lenguaje de la publicidad y del disefio...».® Este propdsito
coloca los disefiadores como protagonistas privilegiados de
una investigaciones innovadora de mapeo iconografico del
Vino de Oporto.

No tenemos conocimiento de ninguna publicacion relativa a
vinos de renombre mundial, similares al Vino de Oporto,* o
cualquier otro vino en el mismo calibre de reconocimiento,®
que haya abordado el tema desde nuestro punto de vista,
el andlisis de la tipologia grafica de etiquetas, carteles,
anuncios, marcas registradas, las identidades visuales, etc.,
pertenecientes a un vino, una regién, una empresa 0 marca,
alo largo de su existencia.

Una vez que el Vino de Douro, y mas especificamente
los Vinos de Oporto, presentan hoy un protagonismo
destacado en el panorama de las exportaciones y en

los concursos internacionales de vinos,® hace todo el
sentido que se conozca a fondo la apariencia grafica de
este producto emblematico. Nuestro estudio tiene como
objetivos especificos los siguientes

a. Sistematizar y hacer el mapeo de la iconografia de una
marca de Vino de Oporto.

b. Seleccionar una marca-empresa que tenga en su
posesion un archivo de documento en buenas condiciones
y disponible, incorporando varios registros graficos de
naturaleza variada, pasibles de catalogacion y analisis
tipologico.

c. ldentificar las dife entes identidades visuales y proceder a
Su organizacion cronolégica y estilistica (donde es posible)
de las marcas-identidades visuales-etiquetas.

d. Identificar las ma cas registradas, con un enfoque
particular en aguellas que tienen aspecto visual.

Como objetivos més alargados:

1. Definir una ¢ onologia (timeline) de las marcas, con los
distintos materiales graficos estudiados

2. |dentificar posibles p opuestas de conceptos graficos
innovadores.

3. Contribuir a mejorar la comunicacion y difusion del Vino
de Oporto.

Metodologia

Nuestro estudio de la identidad visual del Vino de Oporto
se basa en documentos gréaficos (principalmente etiquetas),
considerados en los mundos académico, museolégico y
coleccionista como efimeros (o ephemera’).

Los ephemera, fuentes primarias de la publicidad, en
general, proporcionan evidencias histéricas en profusion.
En cada categoria de ephemera se reconocen apariciones
y desapariciones de tendencias de disefo, cambios en el
uso del color, composicion y tipografia. No sélo su disefio
refleja un cierto periodo, como su informacién puede ser
materia histérica y puede revelar las tendencias, actitudes
y formas de vida de un periodo, de ahi la relevancia del
estudio y catalogacion de los ephemera con el rigor que se
aplica a otros documentos. Estos soportes graficos deben
ser parte de un archivo documental en buen estado de
conservacion, que esté disponible para el investigador, y
que incorpore los registros de marcas, las etiquetas u otro
tipo de embalaje, modelos, anuncios y otro material gréafico,
para la catalogacion, organizacion y posterior anélisis.

La compania Wiese & Krohn, sucesores (de aqui en
adelante W&K), estaba dentro de estas condiciones.®
Ademas, ha ofrecido las siguientes motivaciones muy
particulares:®

a) Con miembros fundadores de origen noruego (Theodor
Wiese y Dankert Krohn), es la Unica en Portugal.

b) La empresa ha estado durante 80 anos (desde 1933
hasta 2013) en manos portuguesas (familia Falcao
Carneiro), lo que la hace pertenecer a un grupo de
empresas’® cada vez méas pequerfio.

c) Es conocida en el sector y en el mercado por sus
excelentes Vinos de Oporto Colheita (vinos Tawny) y por un
estandar de calidad muy alto.

d) En el aho 2015, cumplié 150 afos de existencia.

e) Ademas de la marca propia Wiese & Krohn, tiene en su
cartera otras dos marcas, derivadas de las identidades de
sus sucesivos propietarios: los Arnsby (de aqui en adelante
ARN) y los Falc&o Carneiro (de aqui en adelante FC).

En aras a concretar los recorridos metodolégicos de la
investigacion, describimos los tratamientos analiticos
empleados:

Analisis de la identidad visual

La identidad visual de una empresa se fundamenta en
una estructura o serie de elementos invariables, que
denominamos de elementos de disefio (colores, formas,
formatos, tipografia, dibujos, imagenes) intrinsecamente
conectados, de modo a dar forma a una identidad visual
consistente, coherente, que se retenga.’

Su éxito o fracaso reside en el hecho de coordinar
elementos inmutables y elementos mutables sin dafar la
lectura, la funcion o expresion visual de los otros, logrando
una loégica entre principios de disefio y una intervencion
creativa de los disenadores.

Hemos tenido por base tedrica de nuestra analisis los
enfoques en el tema de la marca y la identidad visual y

sus clasificaciones, de Costa, Raposo, Chaves y Bellucia,
pero, por la especificidad del sector y de las imagenes
coleccionadas, hemos optado por utilizar una nomenclatura
diversa de tipologia marcaria.

El analisis es realizado sobre las etiquetas, una vez que
estas son, efectivamente, el ndcleo del reconocimiento
visual de una marca de Vino de Oporto, contienen

las identidades de la marca, transmiten determinadas
percepciones/sensaciones al consumidor y contienen todas



las premisas de la metodologia de clasificacién/o denacion
que hemos concebido y en el orden por el cual las hemos
colocado. Se han agrupado por similitudes graficas,
ordenadas de acuerdo a series de etiquetas. Asi hemos
intentado identificar en el tiempo el uso de la identidad
visual y su prevalencia e importancia para la empresa.

Analisis de etiquetas

Con este fin, se han eunido las etiquetas de sus marcas:
la principal W&K o Krohn'y las secundarias ARN'y FC,
contenidas en tres albumes de etiquetas (uno de cada
marca), otro aloum denominado «Album de Etiquetas
Antiguas» y dos libros de registro de marcas en el Instituto
del Vino de Oporto.'?

Resultd en tres sets de series de etiquetas, cada uno
perteneciente a una de las marcas, organizado y presentado
en matrices, de acuerdo con varias informaciones, de las
cuales destacamos: 2. Coleccion de etiquetas, 3. Etiqueta
modelo, su numeracion y fechay 4. Identidad(es) visual(es)
utilizada(s) en la serie.

B .

marcas.

Aunque la organizacion cronoldgica fuera de cierta
importancia, porque facilitaria una atribucion estilistica,

lo que presidi¢ a la division de etiquetas en series fue su
tipologia grafica en particular la estructura compositiva. Y
en segundo plano, el color y tipografia utilizadas o aun los
elementos comunes (como por ejemplo el uso de la misma
marca y logotipo).'®

Marcas registradas

Desde siempre, W&K se ha distinguido por lo registro y
proteccion legales das sus marcas.

Para el efecto, ha contractado los servicios de registro de
marcas, por lo menos desde Julio de 1898 y hasta hoy, con
la empresa A.G. da Cunha Ferreira, Ld.?, primera Gabinete
de Marcas y Patentes en Portugal, ' fundado en 1880.

W&K ha registrado, entre 1899 y 2012, 80 marcas, 28

de las cuales estan en vigor, y las restantes 52 estan
caducadas, naturalmente o por canceladura voluntaria de
W&K. El primer registro hecho es de 27 de Abril de 1900. El
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rotule | marcas | identidade

1. NUmero de la serie.

2. Coleccidn de etiquetas.

3. Etiquetas modelo de la serie.
4. |dentidades visuales presentes.
5. Sintesis cromatica,
compositiva y tipografic

6. Etiquetas similares de otras

Figura 1. Matriz de serie de
etiquetas.
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ultimo es de 1 de Junio de 2012. Las marcas y sus registros
han sido ordenados cronolégicamente, de acuerdo con la
fecha de registro, por carpetas [por ex. 53.126056(44580)],
en que el numero inicial es la numeracion de la marca, el
segundo numero corresponde al nimero del registro de
marca y el nimero dentro de paréntesis corresponde al
numero del registro original (una vez que éstos han sido
progresivamente alterados a lo largo del tiempo).

De notar que el nimero del registro de la marca es
transversal a la identificacion de los fich s, lo que facilita
este proceso de analisis de las marcas, su ordenacion y
catalogacion, y permite, de una forma expedita, reunir toda
la informacién acerca de una marca.’
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Identidades visuales W&K, ARNSBY y FALCAO

CARNEIRO

Hemos identificado en las etiquetas de W&K sus ma cas
secundarias y en sus registros de marcas un gran nimero
de identidades visuales con las cuales la empresa se ha

contemporaneas y visualmente antagonicas. En todos los

casos, no se pueden establecer certezas en cuanto a su

presentado al mercado a lo largo de su larga historia. Nos

hemos deparado, por lo tanto, dentro de un extenso rol

de soluciones utilizadas, con identidades constituidas solo
por tipografia (logotipo), por logotipo y simbolo o solo por
simbolo. Las figuras 2a, 2b, 3, 4 y 5 contienen todas las
identidades visuales encontradas en las etiquetas de las tres
marcas. Esta no es una ordenacion cronoldgica, es mas
bien realizada de acuerdo con las series de etiquetas. Las
identidades visuales de las tres marcas son muchas veces
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KROHN'S
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I o [
Wiesk x Kronn
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w@x

cronologia, a no ser por la asociacion a las etiquetas que
han sido objeto de registro y, en ese caso si, sabemos
aproximadamente cuando ha sido (0 empez6 a ser) usada
cierta identidad.

Como facilmente emerge, no se puede afirmar que la
nocion de identidad visual haya presentado consistencia

y coherencia, o que haya tenido una identidad que
proporcionaria retencion en la memoria. En las figuras 6a,
6b, 7, y 8, presentamos la ordenacion de las identidades
visuales. A no ser, como veremos, a partir de los anos 80
del siglo XX, con la adopcion de una imagen de marca
graficamente fuerte, Krohn (IV_061), lo que esta para atras

Figuras 2a/2b. Identidades
Visuales W&K presentes en las
etiquetas.
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en su historia no habra tenido nunca fuerza identificativa
suficiente para mantenerse mucho tiempo, con excepcion
de la IV_001, que aun se utiliza. Después de sucesivas
conversaciones con los propietarios, nos dimos cuenta

que esa no era una preocupacion fundamental, solo

algo que era necesario hacer, siempre de acuerdo con

los clientes/distribuidores. La empresa ha tenido esa
necesidad solamente en tres momentos bien distintos:

con la administracion de Dankert Krohn, a finales del siglo
XIX'y a inicio del siglo XX, de la cual existen numerosos
ejemplos de registros de marcas con etiquetas de alto valor
artistico, al estilo Art Nouveau y Bélle Epoque; con ocasién
de la gestion del sefior Edmundo Falcao Carneiro, um gran
impulsor de las ventas, y por consiguiente, un hombre que
tenia una nocidon muy ancha de la importancia de la imagen,
principalmente en el extranjero. Sera en 2010, cuando la
empresa decide alterar su identidad visual y toda su gama
de etiquetado.

No tenemos conocimiento si alguna vez se realizé la orden
de algin manual de normas gréaficas, como guia principal de
la identidad visual corporativa.

Aun asi, el reciente trabajo de reformulacion de la identidad
ha permitido una razonable normalizacion y clarificacion de
la identidad visual de la empresa (Figura 5- Identidad Visual
actual).

Decidimos, a continuacion, agrupar las identidades de
cada marca por similitudes graficas, o sea, por grupos de
identidades constituidas solo por tipografia, por tipografia e
imagen y solo por imagen.

En lo que respecta a la identidad visual de la marca W&K,
se han aislado 76 formas de presentacion visual del nombre
de la marca, identificadas por la designacion IV (ldentidad
Visual), seguida de su nimero de orden.

La identidad visual IV_001, en uso desde la serie 1. Se
resalta que apenas a partir de la serie 26 empieza a existir
alguna consistencia en el uso de la identidad, con la IV_033
(que designamos por blasén y corona) que se mantiene,

en la totalidad y parcialmente, en uso, después de algunas
pequenas reformulaciones de dibujo (Figura 5).

Es también importante la identidad visual IV_061 (Krohn)
en uso hasta el 2010, y desde su orden a la empresa de
publicidad Slogan, en los afos 80.

En el caso de ARN las identidades mas usadas son
IVA_001, seguida de la IVA_012, en uso hasta hoy (Figura
7).

Debemos resaltar las siguientes IVA's: 001, por su
simplicidad gréafica, 008 y 014, por su originalidad y dibujo, y
aun la 011, por el hecho de ser apenas una letra capitular.

Respecto a la identidad visual de FC, las identidades
visuales son, como en ARN, esencialmente tipograficas y
muy semejantes entre si. Sin embargo, surge un blasén
(IVFC_015) que no correspondiendo a ninguna origen noble
de la familia Carneiro, vendra a ser asociado a la marca en
numerosas etiquetas.

No se puede seguramente atribuir un uso mas fuerte de
una u otra identidad visual, sino mas bien a una disparidad
dependiente del gusto del tipdgrafo en la identidad presente
en cada etiqueta.

Destacamos que la identidad IVFC_001 no es usada en
ninguna etiqueta, aunque sean usados rombos en varias
etiquetas. Las identidades visuales mas usadas son:
IVA_008 e IVA_015, en uso hasta hoy.



Figura 3. Identidades Visuales
ARN presentes en las etiquetas.
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Figura 6. Identidades Visuales
W&K ordenadas.

Identidades Visuales W&K clasificada
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Identidades Visuales W&K clasificada
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Figura 7. Identidades Visuales
ARN ordenadas.

Identidades Visuales ARN clasificada
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Resultados

El resultado de la clasificacion esta patente en las Figuras
6 de la marca W&K, en la Figura 7 de la marca ARN y en la
Figura 8 de la marca FC. Las identidades iniciales, las mas
antiguas, estan delimitadas por un recuadro.

Conclusiones

Podemos concluir que las 3 identidades mas presentes

y utilizadas a lo largo de la historia de W&K son, en su
esencia, su identidad mas fuerte y con reminiscencias

en la imagen actual. Efectivamente, las marcas en vigor

y recientemente registradas son poco diferentes de las
originales, desde el punto de vista grafico, pues « eciclan»
las marcas antiguas para algo con un disefio un poco

mas contemporaneo, pero sin perder el dibujo historico,
clasico y tradicionalista, utilizando una tipografia «egipcia»
fuerte, con patillas rectas, y también la tipografia caligrafica
(Figura 5). Debemos resaltar la gran cantidad de identidades
encontradas y en muchos casos, su gran calidad grafica,
sea por su riqueza grafica o sea por su simplicidad.
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3, Adriano Ramos Pinto (Vinhos) S.A., 2001. / Melo, Carlos Cabral
de. Porto, um vinho e a sua imagem, Sao Paulo: Editora Cultura,
2006. / Aimeida, Graga Nicolau de; Guimaraes, Gongalves. Adriano
Ramos Pinto, Vinhos e Arte, Vila Nova de Gaia: Adriano Ramos
Pinto, (Vinhos) S.A., 2013.

2 Lobo, Theresa. Cartazes Publicitarios. Coleccao da Empreza do
Bolhdo, 1910-1950. Lisboa: Edi¢des Inapa, 2001. Barata, Magda;
Barbosa; Helena; Providéncia, Francisco. Imagens do Vinho do
Porto, rotulos e cartazes — Catalogo da exposicao, Peso da
Régua: Fundagao Museu do Douro, 2010.

8 Guichard, Francois. Roétulos e cartazes do Vinho do Porto. Lisboa:
Edigbes Inapa, 2001, p. 86.(Traduccion del autor).

4Los mas conocidos: Vino de Madeira y los extranjeros, Jerez o
Sherry (Espana), Banyuls, Maury, Mas Amiel (Francia), Marsala
(Italia) y Vin de Constance (Sudafrica).

5Dao, Alentejo, Rioja, Ribera del Duero, Vega Sicilia, Champagne,
Burdeos, Borgona, Provenza, Languedoc, Aosta, Asti, Toscana,
Chianti, Riesling, Tokaj, Valle de Napa, Sonoma, Mondavi,
Mendoza, Casablanca, Maipo, Valle de Barossa, entre otros.

6 La recién eleccién como mejor vino del mundo de un Vino de
Oporto, el «<Dow’s Vintage 2011», por la prestigiada revista Wine
Spectator, em 2014, seguido en tercer lugar, por un vino de mesa
de la misma region, el «Chryseia 2011», lo confirma

"«... los articulos de papel de todos los dias de corta duracién»; que
«expresan un fragmento de la historia social, un reflejo del espiritu
de su tiempo»; pueden llenar el papel de «ilustrar la historia de una
empresa o el desarrollo de procesos y comercios» 0 aln «rastrear
el origen de las instituciones y organizaciones» y constituirse en

una reconocida herramienta para «la historia social» in Rickards,
Maurice. This is Ephemera, Collecting Printed Throwaways.
Londres: David & Charles, 1978, pp.9-11. (Traduccion del autor).

8 El contacto fue comercial, la empresa contactd a la compania

de la autora, con el fin de p esentar propuestas para la nueva
identidad visual. Después de elegir la solucion de otra oficina, pe o
ya habiendo establecido una relacion cordial, de este encuentro de
voluntades nacié el propésito, inmediatamente aceptado por W&K,
de preparar la tesis doctoral sobre la historia gréafica de la emp esa.

9El acogimiento de la investigacién por parte de todas las personas
de W&K fue siempre muy entusiasta e interesado, colaborando
insuperable a cada solicitud.

"9En junio de 2013, segun el articulo «Fladgate compra histérica
W&K>» del periddico Publico (25/06/2013), elaborado por Manuel
Carvalho, tenemos como empresas con capital totalmente
portugués la Real Companhia Velha, Pocas, Andresen, Vanzeller
y Borges. Esto no es cierto, porque hay muchas mas empresas
pequenas, tales como la Vallegre, la Quinta do Portal, la Quinta da
Pacheca, Bulas, entre muchas otras.

" Cada uno de estos elementos puede y probablemente debe
ser entendido individualmente, de forma independiente. La marca
separada de su color, la letra separada de la imagen/simbolo, el
color separado da tipografia.

2Todos los registros de marcas y etiquetas han sido fotografiados
0 escaneados en escaner de alta resolucion, en cuatricromia,
catalogados y analizados a posteriori.

8| a ordenacién también fue registrada en tablas, en las cuales
las etiquetas aparecen en la orden dada por la empresa (no
necesariamente cronoldgica) y en que constan: el nimero de
la etiqueta; la marca y el tipo de vino; la funcion de la etiqueta
(principal o segunda etiqueta); medidas en mm; la serie a que
pertenecen; las caracteristicas de impresion; una columna de
observaciones y las caracteristicas del aspecto visual (color de
fondo, color de fuente, clasificacion tipogréfica, tipo de caj
tipografica, mindsculas o mayusculas)

4 Agente Oficial de P opiedad Industrial, situado en Lisboa. J.A.

da Cunha Ferreira ha hecho algunos de los primeros pedidos de
patentes y de registros de marcas en Portugal. Se ha registrado
solamente un interregno, entre 1989 y 1995, en que W&K
contracto, esporadicamente, los servicios de la empresa Arlindo de
Sousa, Marcas e Patentes, Ld.%, que les ha registrado las marcas
n.°67, n.°68 y n.°73.

S Este proceso ya ha sido testado en situacion real, y en menos

de 10 minutos ha sido posible reunir toda la informacién sobre una
marca y enviar via e-mail para Taylor’s, actual propietaria de W&K, a
proposito de la marca Particular.
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Abstract

We use three different projects to illustrate how design and
branding play a fundamental role in execution.

We provide a breakdown of customer specifications and
objectives, needs detected by Zorraquino and the solutions
implemented, with their corresponding reasoning.

All focussed within the context of the digital environment,
with the objective of improving your branding, obtaining
satisfactory brand experiences and strengthening your
visual identity.

The three projects are:

- Digital strategic branding and design at startup Bodeboca.
- Brand communication, content and digital brand
experience at the point of sale at a new Kutxabank branch.
- Digital identity at the Guggenheim Museum Bilbao.
Restyling and UX.

Keywords

Branding, Design, Digital identity, User experience.
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e identidad digital 6/

Miguel Zorraquino Salvo
info@zorraquino.com

Zorraguino Comunicacion S.L.U.

Resumen

A través de tres proyectos diferentes mostramos como el
diseno y el branding juegan un papel fundamental en su
ejecucion.

Desglosamos las especificaciones y objetivos ma cados por
el propio cliente, las necesidades detectadas por Zorraquino
y las soluciones implementadas con su correspondiente
argumentacion.

Todo ello enfocado dentro del entorno digital, con el objetivo
de mejorar su branding, obtener experiencias de marca
satisfactorias y potenciar su identidad visual.

Los tres proyectos a desarrollar son:

- Branding y disefio estratégico digital de la startup
Bodeboca.

- Comunicacion de marca, contenidos y experiencia de
marca digital en el punto de venta en la nueva oficina de
Kutxabank.

- Identidad digital del Museo Guggenheim Bilbao. Restyling
y UX.

Palabras clave

Branding, Diseno, Identidad digital, Experiencia de usuario,
Valores de marca.
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Bodeboca

Introduccién

Bodeboca nacié en 2010 y se ha convertido en el primer
club de venta privada de grandes vinos en Espana. Desde
su creacion, en Zorraquino les hemos ayudado a potenciar
su marca e identidad digital, asi como a mejorar su
branding.

Para ello, hemos trasladado su cultura e identidad
innovadora a su posicionamiento de imagen y branding
digital, consiguiendo transmitir la esencia y cultura de
empresa.

Partiendo de un trabajo de consultoria, redisefiamos su
identidad, trabajando en la creacion y expresion de marca,
para lo que ideamos un universo muy visual adaptado a los
intereses del cliente y los socios del club, los productos que
en él se comercializan y la experiencia de usuario en todo el
entorno digital. Potenciamos los puntos de contacto con los
usuarios, clientes o publico objetivo.

A medida que cambia la empresa, también lo hace su
identidad, comunicacion y expresion, por lo que se trata de
un proceso en evolucion constante a través de rethinking

y restyling. Con esto conseguimos crear una marca viva,
incidiendo en una percepcion actual y adaptada a cada
momento.

Contexto y peticiones

Bodeboca nace en 2010 e inaugura su portal web en
diciembre del mismo ano. Tras dar los primeros pasos,
considera que es necesario reorientar su branding digital.

Necesitan dotar a su empresa de un valor de marca mas
reconocible y posicionar su club de venta privada vinicola
por Internet tanto en Espana y Francia, como en su
expansion por Europa.

Ademas nos piden mejorar su comunicacion, imagen,
percepcion y usabilidad en los diferentes canales a través
de identidad de marca, website, e-mail marketing, etcétera.

Todo ello muy enfocado a potenciar la experiencia de
marca en los diferentes puntos de contacto digitales con el
usuario. Por tanto, abordamos las siguientes acciones:

- Redisefno de Marca Grafica y ¢ eacion de Marca Verbal
(Slogan).

- Disefio y creacion de plantillas para Newsletters.

- Disefio y creacion de Landing Pages.

- Restyling del Portal Web: imagen, comunicacion,
presentacion, etcétera.

Con todo esto, los objetivos se centran en incrementar:

- El porcentaje de registros.

- La participacion de usuarios.

- El porcentaje de primeras ventas y reduccion de tiempos
en realizarse esta primera venta.

- La fidelizacion de clientes

Publico objetivo

Tras analizar el entorno, estudiamos el publico objetivo al
que se dirige la empresa y los objetivos de interaccién con
el mismo.

El tipo de cliente al que Bodeboca se dirige posee un perfil
principalmente masculino de clase media-alta, con un poder

adquisitivo medio-alto y con pasion por el buen vino. Tiene
un interés por el producto y desea aprender y conocer
mejor el mundo del vino.

Brand essence

También realizamos un analisis de la marca, sus atributos y
valores y llegamos a la siguiente conclusion. Bodeboca es:

- Club / Privilegios / Ventajas

- Seleccion / Productos exclusivos v dificiles de encontrar
por otros canales

- Acceso directo a las bodegas

- Aprendizaje / Descubrimiento / Interés

- Profesionalidad / Calidad de servicio / Seguridad

- Lider / Moderno / Innovador

Con todo ello, definimos unas connotaciones que debian
desprenderse de la nueva marca:

Tradicion + Exclusividad + Club privado

Desarrollo de marca grafica. Métod

Con toda la fase anterior bien interiorizada, comenzamos a
documentarnos exhaustivamente para redisefar la marca
grafica

Partimos de una recopilamos de imagenes que evoquen
todo lo anteriormente definido, con el objetivo de
inspirarnos. El siguiente paso es ponerla en comun dentro
del equipo de diseno para posteriormente analizarla y
detectar con qué nos quedamos y qué desechamos.

El objetivo fundamental de esta parte de estudio y puesta
en comun es dar con un estilo y una atmdsfera visual que
responda a una estrategia clara y que transmita los valores
de marca definidos. Ademas, consideramos elevante
trabajar la identidad para que comunique y posicione
Bodeboca frente al resto de marcas del sector.

Con toda esa informacion, comenzamos a desarrollar

ideas y a bocetar a nivel conceptual y formal, jugando con
diferentes composiciones, la tipografia, el color, etc. En este
punto no es necesario alcanzar un producto final, ya que
son ejercicios. Una vez vemos que ya no podemos avanzar
mas, Nos juntamos nuevamente y vamos descartando las
que peor funcionan para, entonces si, crear una propuesta
final

En esta fase definimos bien el logotipo, trabajamos la
construccion de la marca, las areas de proteccion, el
tamafo minimo para su reproduccion, la cromatica,
combinacion de simbolo y marca, composicion de marca,
tipografia, etc. Y finalmente abo damos diferentes ejemplos
de aplicaciones de la marca.

Marca grafica. Resultad

Tras analizar los atributos y valores y definir las
connotaciones a transmitir, comenzamos a trabajar en el
restyling de la marca Bodeboca.

- Composicion clasica, simetria a nivel formal respetando un
eje central.

El equilibrio simétrico nos permite transmitir un estado de
orden, ademas de elegancia y armonia.

- Tipografia Melior: alta legibilidad tanto a nivel offline como
digital, que posee una apariencia robusta, selectay a su vez
amable, con formas clasicas.



Pertenece a la familia de romanas modernas, tipografias
robustas y compactas.

- Simbolo compuesto por un bodegén de botellas.

Es una evolucion de la imagen anterior haciéndolo
visualmente mas atractivo, mas dinamico y mas solido. Las
botellas estan ahora agrupadas, evocan conceptos como:
variedad, reunion (concepto de club privado), modernidad y
pertenencia.

- Colores corporativos:

Predominio del blanco: transmite limpieza, claridad,
simplicidad, confianza, luz. raslada sensaciones de
perfeccion, pureza, neutralidad, positivismo y honradez.
Ademas permite diferenciarse de la competencia, que
generalmente emplea el negro.

Verde: evoca al vidrio. Suele producir sensaciones de
estabilidad y equilibrio. Los verdes oscuros aportan
confianza, positivismo, f escura y prosperidad. El verde
brillante traslada ideas de vida, fuerza y armonia. El verde
lima aporta un toque extra de frescor, alegria y juventud.

Negro: utilizado en el logotipo y en elementos graficos como
la banda horizontal en la home... Suele transmitir sensacion
de elegancia, modernidad, fuerza y prestigio. Es un color
conservador que se usa por lo general para definir lujo,
sofisticacion y seriedad. Muy adecuado para el concepto de
venta privada y exclusividad que la marca quiere adoptar.

Caso concreto. Pagina web

El canal digital de Bodeboca, como ya hemos comentado
con anterioridad, es un proyecto en evolucion que
representa una parte fundamental del branding de esta
startup.

De la misma manera que detectabamos una serie de
valores que debia transmitir la marca, el espacio web
debe responder a los mismos atributos con el objetivo de
reforzarlos.

La pagina web de Bodeboca es el ejemplo claro de como
a través del disefio iterativo, el branding de la marca
evoluciona en un proceso de mejora continua en el que el
resultado cada vez es mejor.

Al inicio del proyecto, en 2011, comenzamos a trabajar sin
saber exactamente dénde llegariamos. Sabiamos como
empezar pero no conociamos todo el recorrido, al igual que
nos ocurre hoy en dia, ya que tampoco sabemos cémo
acabard, logrando mostrar la esencia del disefo iterativo.

mi bodeboca BobpeBOCA

Venta Privada de Grandes Vinos

Figura 1. Primera marca
Bodeboca.

Figura 2. Restyling marca
Bodeboca.
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Conclusiones

Bodeboca es el resultado de un trabajo en evolucion a

lo largo de los afios y en cada version surgen nuevas
necesidades como pequenas mejoras, actualizar y
enriquecer la usabilidad y experiencia de usuario y
consumidor... Es mucho mas que un simple disefio web. Es
un disefio iterativo.

The design changes from one iteration to the next are
normally local to those specific interface elements that
caused user difficulties. An iterative design methodology
does not involve blindly replacing interface elements with
alternative new design ideas. If one has to choose between
two or more interface alternatives, it is possible to perform
comparative testing to measure which alternative is the most
usable, but such tests are usually viewed as constituting

a different methodology than iterative design as such, and
they may be performed with a focus on measurement
instead of the finding of usability problems. Iterative design
is specifically aimed at refinement based on lessons learne
from previous iterations.’

Ademas, en estos cinco anos en los que desde Zorraquino
les hemos acompanado, Bodeboca ha sido reconocido con
diversos premios y reconocimientos:

- Premios eAwards BCN 2013

Primer Premio | Mejor Estrategia Comercial

- Premio Guia Pefiin 2013

Mejor Tienda Online de Vino

- Premios Anuaria 2014

Seleccion | Mejor imagen grafica de un p oducto, servicio o
actividad

Figuras 6/7/8/9/10/11/12/
13/14/15. Proyecto en
evolucion.

Kutxabank

Introduccién

En marzo de 2016, Kutxabank abre su oficina piloto en el
centro de Donostia-San Sebastian. Un proyecto estratégico
que se ha materializado realizando una gran apuesta por
permanecer a la vanguardia tecnolégica en el ambito
financie o y de la banca. Este nuevo concepto hace alusion
a una oficina con diversos soportes como carteleria digital,
banca online y moévil con acceso desde tablets, zonas de
autoservicio o videowall.

Desde Zorraquino nos hemos encargado de alimentar todos
estos medios con diversos contenidos, los cuales debian
respirar branding, ser Utiles para los usuarios y por supuesto
atractivos. Para ello, partimos de un gran trabajo de disefio
en el que hemos trabajado toda la gréafica y la aplicacion del
branding, adaptandolo a los diferentes medios y aportando
un valor diferencial en la comunicacion de la marca.

Es aqui donde la implicacion del disefio unido a las nuevas
tecnologias nos ayudan a crear espacios de conexion con
los nuevos usuarios.

A través del branding y el disefio también generamos una
buena experiencia de usuario, por lo que conseguimos
potenciar el sentimiento de pertenencia hacia la marca y la
buena percepcion de la misma por parte de los usuarios,
clientes de Kutxabank y sobre todo del nuevo tipo de
clientes que esté forjandose.

Asi, ofrecemos una solucion eficaz segun las necesidades
transmitidas a través del customer branding y UX branding.
Partimos del disefio y la identidad visual para construir todo
un universo de marca.

Todo ello trabajando en cada una de las zonas de la nueva
sucursal, segun el itinerario o la ruta légica que realiza el
visitante:

- Carteleria digital.

- Zona de autoservicio.

- Check in y check out.

- Zona de espera.

- Zona de atencion personalizada.
- Zona mixta: banca online y movil.

Lo que buscamos es trabajar la reputacion de marca
a través de las experiencias de consumidor, de las
sensaciones que adquieren las personas al ponerse en
contacto con diferentes soportes y distintos entornos
digitales en los que la marca esta presente.

Para disenar experiencias de usuario debemos pensar

qué sienten las demas personas y leer estudios sobre el
comportamiento de los usuarios. La verdadera prueba

de nuestro compromiso con el diserio de experiencias de
usuario sera nuestra voluntad de preguntar a los usuarios
reales qué piensan. Por ‘usuarios reales’ entendemos
personas desconocidas, ni amigos, ni comparieros, ni
familiares. Las personas cercanas a nosotros estaran
predispuestas a decir lo que nosotros queremos escuchar.
No representan de manera satisfactoria la poblacion
objetivo. El usuario real tiene un interés particular en mejorar
la experiencia de trabajo o de juego que estamos disefiando
para él. La intencion de un usuario real sera aumentar su
propia satisfaccion. Para ello es mas probable que nos
digan cosas que necesitamos escuchar, aunque signifiquen
mas trabajo e ideas diferentes.?
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Contexto y peticiones

A finales de 2014, Kutxabank se pone en contacto con
Zorraquino para solicitarnos ayuda en su nuevo proyecto
para la apertura de una nueva oficina. Querian una oficin
del futuro, adaptada a los nuevos medios digitales y al
publico que esta por venir.

El objetivo del proyecto era concebir € implantar una
oficina piloto que mediante la incorporacion de las nuevas
tecnologias mejorara la experiencia de los clientes en su
relacion con Kutxabank y su reputacion de marca a través
de la innovacion y la tecnologia, pero fundamentalmente
a través del disefio de experiencias de consumidor, el
marketing relacional y el experiencial.

Con este objetivo, nos plantearon una serie de requisitos a
considerar en el disefio de esta nueva sucursal:

- Atencion personalizada: valor diferencial. El contacto con
el cliente y las nuevas formas de conexion con los usuarios
son la razén principal de la oficina

- Herramientas de autogestion: que el cliente decida si
quiere ser atendido por una persona o no, tal y como ocurre
en el resto de los comercios/tiendas.

- Tecnologia al servicio del cliente: que ayude a fidelizar

y fortalecer la relacion, asi como a transmitir valores de
modernidad. Adaptacion a sus nuevos habitos de consumo.
- Disefio de espacios: crear un ambiente acogedor y
amable.

La marca

Tras analizar la competencia y tener las ideas claras, todo
el proyecto debe respirar branding, ser coherente con

la marca y trasladar todos los aspectos que de ella se
desprenden.

Por ello, resulta vital tener en cuenta todas las aplicaciones
de la marca gréafica que se compone de un logotipo y un
sfmbolo. Es una marca fuerte y rotunda, con claros toques
estructurales y rasgos industriales que trasmiten solidez y
un origen territorial.

Resultado

Todos los soportes digitales de la nueva oficina debian
responder a unas necesidades muy concretas de
experiencia de usuario y por tanto estar concebidas desde
diferentes disciplinas como el disefio, la tecnologia, el
desarrollo y la innovacion.

Los objetivos que querfamos alcanzar y que hemos
conseguido cumplir son:

- Branding: potenciar los valores de marca a través de la
estrategia, tecnologia, creatividad e innovacion.

- Customer experience: potenciar el marketing relacional y
mejorar la diferenciacion.

- Multicanalidad y omnicanalidad: llegar a los clientes a
través de diversos canales y soportes digitales.

- Transformacion digital: sacar el maximo rendimiento de la
tecnologia para obtener un mayor impacto econémico.

Figura 16. Carteleria digital.
Figura 17. Zona de espera.
Figura 18. Zona de autoservicio.

kutxabank




Conclusiones

La nueva sucursal de Kutxabank respira branding y se
ha convertido en un punto de conexién con sus clientes
que permite mejorar su reputacién de marca creando
experiencias diferentes que repercuten en el negocio.

Todo ello a través de una solucion tecnoldgica e innovadora
con la que conseguimos:

- Una fuente Unica de datos para asegurar la coherencia.
- Adaptabilidad a todos los dispositivos.

- Medir la interaccion del usuario.

- Conseguir leads en caliente en oficina.

- Imagen de vanguardia gracias al uso de tecnologia
moderna.

- Evolucioén de sus canales de comunicacion.

Enlaces de interés

Figura 19. Zona de atencion
personalizada.

Figura 20. Zona mixta: banca
online y movil.

N\
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Museo Guggenheim Bilbao

Introduccién

Nos adentramos en el mundo del arte desde el punto de
vista del disefo estratégico y la experiencia de usuario, con
el objetivo de mejorar todos los soportes de comunicacion
del Museo Guggenheim Bilbao y darles una coherencia y
continuidad digital.

Hemos puesto en valor el diseno y la experiencia de marca
mostrando una continuidad légica tanto en el portal web, la
tienda online y la pasarela de pago, como en los microsites
de exposiciones. De esta forma, hemos logrado crear

una experiencia visual de marca que sea mas reconocible
por los usuarios y que potencie y posicione su branding
aportando confianza'y econocimiento.

Para ello, hemos trabajado en impulsar una experiencia

de usuario més satisfactoria, intuitiva y agil, asi como en
mejorar los resultados de negocio, a través de la unificacion
visual de sus canales en contacto con los usuarios.

El resultado es una identidad digital coherente y totalmente
renovada que ofrece soluciones innovadoras a las
necesidades del cliente, complementando asi sus objetivos
iniciales: aportar valor de marca, conseguir posicionamiento
e incrementar las ventas.

A través del disefio y desarrollo, y con una buena base
estratégica, hemos mejorado la imagen, legibilidad,
experiencia y efectividad de todos los entornos, creando
experiencias visuales coordinadas y reconocibles.

Requisitos

El Museo Guggenheim de Bilbao saca a concurso una serie
de pliegos con diversos requerimientos como el desarrollo
de soportes graficos, una estrategia de marketing y medios,
asi como el mantenimiento de la pagina web.

Desarrollo de soportes graficos
Los objetivos de la gréfica a desar ollar son los siguientes:

- Reforzar la imagen de marca y el posicionamiento del
Museo como una institucion innovadora y creadora de
tendencias.

- Incrementar el nimero de participantes en las actividades
educativas.

- Aumentar la fidelizacién y ayudar a la captaciéon de nuevos
Amigos del Museo y nuevos Miembros Corporativos.

- Difundir la actividad de la Tienda e incrementar las ventas.
Con todo ello el alcance debia responder con un servicio
fundamentado en:

- La creatividad y calidad del disefno.

- La coherencia con la imagen de marca y posicionamiento
del Museo.

Mantenimiento de la pagina web:

El Museo necesita que se atiendan de forma global las
necesidades online del Museo, segun los estandares de
calidad y excelencia que la institucion requiere. Por eso
deben tenerse en cuenta los objetivos de la pagina web:

- Contribucion a la imagen de calidad e innovacion del
Museo, a través del disefio y la experiencia de la web.
- Generacion de visitas tanto a la propia web como al

Museo.

- Apoyo en la generacion de negocio online, mediante
e-commerce.

Resultados. Website

Partimos de la base de estudiar su sitio web y realizar una
consultoria, con el objetivo de detectar todo aquello que
se pudiera aprovechar y definir cambios en los puntos
susceptibles de mejora.

Con todo ello iniciamos un proceso de optimizacion
continua, por un lado a mejorar el branding de la marca
y por otro orientando todo al usuario y a conseguir
experiencias digitales de marca satisfactorias.

Primera propuesta

- Fullscreen

En nuestra primera propuesta de mejora del website de
Museo Guggenheim Bilbao, propusimos la intregracion
de un «slider» a pantalla completa con las exposiones del
MUSEO.

La idea era ofrecer una imagen mas innovadora,
sorprendente e impactante, ofreciendo mayor «punch»
y aportando una imagen mas acorde a los intereses de
comunicacion y posicionamiento del museo.

Sin embargo, esta propuesta resulté demasiado innovadora
y el Museo no tenia intencion de cambiar la home, ya que
esto suponia un cambio muy grande en su identidad. Es por
ello que, partiendo de sus ideas, mejoramos a través del
disefio estratégico su imagen e interaccion con el usuario,
dirigiéndole y marcandole los puntos de interés a resaltar.

Nueva cabecera

Tras una revision estética de la cabecera, actualizamos su
imagen, mejoramos la integracion de nuevos proyectos y la
experiencia de usuario.

Una apuesta clara por la simplicidad, ergonomia e imagen
de marca. El resultado es una cabecera mas limpia y
ordenada que mejora la navegabilidad e imagen del sitio.

- Eliminacion de degradados, simplificacion de las formas

- Ampliacién del espacio para la marca Guggenheim Bilbao,
aportando mayor claridad, proporciones e imagen.

- Ampliacién y limpieza del menu principal, mejorando su
visionado y haciéndolo mas accesible desde dispositivos
tactiles.

Simplicidad y limpieza

Eliminamos el ruido como pueden ser fondos, la creacion
de una normativa de color, margenes, tipografia, etcétera.
Aportan al nuevo disefio mas estabilidad visual e imagen
innovadora.

Legibilidad

LLa misma eliminacion de fondos, junto con la modificacion
de la tipografia de lectura por la fuente Open Sans, y el
aumento de tamano de la misma, aportan mejor lectura 'y
legibilidad de los contenidos.

Los nuevos contrastes tipograficos, antes inexistentes,
ayudan a ordenar e identificar el o deny jerarquias de
lectura y llamadas de atencion. Todo ello también contribuye
a una imagen mas limpia y optimizada.

Diseino adaptativo

El disefio adaptativo es la capacidad de la web para
adaptarse al tamano y forma de uso del dispositivo desde el



Figuras 21/22/23/24/25/26.

Cabeceras anteriores (izquierda) 7 5
y nuevas cabeceras (derecha).
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que navega el usuario, asi como a los distintos habitos que
puedan darse.

Resultados. Tienda online

La tienda online estaba en otra pagina no integrada en la
pagina web general del Museo. Apostamos por integrarla
en el mismo sitio adaptandola a la identidad visual de

la web del Museo, haciendo que todo tenga la misma
esencia. Ademas, el disefo estratégico nos ha permitido
orientar la experiencia a resultados y hacerlo en base a un
posicionamiento estratégico de marca.

Con una imagen limpia, simple y acorde al resto de
elementos del portal del Museo, damos personalidad a este
espacio con una experiencia intuitiva gracias a la ampliacion
de espacios y eliminacion de ruido.

Figura 27. Disefio adaptativo
anterior (arriba) y nuevo (abajo).
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Resultados. Microsites de exposiciones

Disefiamos una solucién personalizada e innovadora
con unos objetivos bien definidos de imagen de ma ca,
usabilidad y experiencia de usuario.
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Abstract

This paper aims to analyze the influence of modern
typography project after World War Il on current corporate
identity programs. In particular it focuses on building a
rational typesetting system that set the stage for the current
visual identity, and has allowed the development of flexible,
personalized and versatile corporate typographic programs.
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Resumen

Este articulo pretende analizar la influencia de la tipografia
del proyecto moderno después de la Il Guerra Mundial
sobre los actuales programas de identidad corporativa.
En concreto se centra en la construccion de un sistema
tipogréfico racional que sento las bases de la identidad
visual actual, y ha permitido el desarrollo de programas
tipograficos corporativos flexibles, personalizados
versatiles.
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Introduccién

Después de la Il Guerra Mundial el despegue econémico

y social en Europa y en el mundo occidental crearon

unas condiciones que influye on de forma definitiva en

la evolucion del disefo. El desarrollo econémico de las
empresas, los medios de transporte y comunicacion trajeron
consigo una expansion mas alla de las fronteras locales y
una demanda de comunicacion universal. Bajo esta idea

de universalizacion, dentro de la disciplina de la identidad
corporativa surgen nuevos planteamientos tipograficos
impartidos y difundidos en las escuelas de disefio mas
influyentes de Eu opa (Zurich, Basilea, UIm). Emerge para
este propdsito una nueva categoria tipogréfica, las lineales
neogrotescas, que intentan transmitir un mensaje claro y
sin interferencias independientemente del contexto. Las
familias de la Univers, Helvetica o Akzidenz Grotesk, usadas
de forma recurrente en proyectos de identidad corporativa
fueron el ejemplo mas claro de una planificacion racional.
Con esta base conceptual la disciplina de la identidad
corporativa dirigio todos sus elementos identificado es
(nombre, simbolo, color, tipografia, etc.) hacia un
racionalismo que pretendia mostrar las expresiones visuales
de un mundo moderno de forma objetiva, clara y efectiva.

La identidad corporativa en el Proyecto Moderno

La identidad corporativa, tal y como la entendemos hoy
en dia, asienta sus bases en el periodo posterior a la |l
Guerra Mundial, incorporando elementos y conceptos
que han evolucionado hasta nuestro dias. La influencia
del Arte Concreto en el Proyecto Moderno en Europa
habia proporcionado las bases para el disefo corporativo.
La estética constructivista y el pensamiento matematico
proporcionaron un modelo para la organizacion geométrica
del espacio en el disefio bidimensional. La aplicacion

de la geometria, el énfasis estructural, la abstraccion

y el uso de colores planos permitia una liberacion de
cualquier asociacion simbdlica con respecto a la realidad
(Figura 1). Estos principios se aplicaron en los elementos
identificado es, en imagotipos y logotipos, en la tipografia
y en la reticula, y ademas nuevos elementos entraron en
escena.

La demanda de una simbologia universal provocé una
necesidad de comunicacion global. Ya a finales de los
anos 20 del siglo pasado, el sistema Isotype’ desarrollado
por Otto Neurath, planteaba la necesidad de un sistema
de comunicacion mediante imagenes, derrumbando

el escollo del idioma. La identidad corporativa integrod
entonces los pictogramas (Figura 2) como un elemento
esencial en aquellos contextos en los que el lenguaje y la
tipografia no podian cumplir la funcién plena de transmision
de una informacion en un entorno multicultural. Desde
entonces la identidad corporativa de lugares de transito,
eventos internacionales o transportes publicos debe incluir
necesariamente un disefo de sefalizacion integrado.

Figura 1. Logotipo para Deutsche
Bank, Anton Stankowski, 1973.

¥ 21
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-
rk Figura 2. 21 pictogramas originales
de las olimpiadas de Munich 72, Otl

Aicher, 1967-72.

Otro de los elementos esenciales aportados por el

Proyecto Moderno fue la integracion de aquellos elementos
arquitectonicos, fotogréficos, audiovisuales, de disefno textil
y producto que se anadieron al concepto de identidad
corporativa, incorporandose a la forma en la que las
compafias se presentaban ante sus clientes. Los elementos
a integrar no han dejado de crecer hasta nuestros dias,

y cada uno de los nuevos soportes surgidos han de
incorporarse necesariamente al concepto de programa
corporativo.

Analizando las marcas graficas elevantes desarrolladas

en esa época localizaremos un punto claro de inflexion, la
aparicion por primera vez de programas sistematizados de
disefio corporativo, dejando atras la practica habitual hasta
ese momento del uso de elementos visuales en ocasiones
inconsistentes por parte de las empresas sin ninguna
sistematizacion. La identidad corporativa en el Proyecto
Moderno centrd sus objetivos en hacer reconocibles,
tanto interna como externamente, las expresiones visuales
de las empresas a través de una serie de caracteristicas
recurrentes, lo que equivalia a la aparicion del concepto
global de imagen corporativa que tenemos hoy en dia.

Tipografia corporativa en el Proyecto Moderno

El disehador y arquitecto suizo Max Bill consideraba la
tipografia como «... disefio modular, como un edificio

una cuestion de organizacion de piezas producidas
mecanicamente como parte de una estructura»?, Esta
concepcion constructivista que seguia los principios del
Bauhaus y la Vanguardia Histérica habia fracasado en su
primer intento cuando la Vanguardia de principios de siglo
XX propuso una formas excesivamente radicales. Sera a
partir de los afos 50 cuando lleve a cabo su programa
gracias a la llegada de una nueva categoria tipografica

las palo seco neogrotescas, creadas fruto de las nuevas
necesidades de comunicacion, entre ellas las relativas a

la comunicacion corporativa. Tipografias como la Univers,
Neue Haas Grotesk o la Akzidenz Grotesk, formaron parte
esencial de las marcas gréficas desde mediados de siglo XX



En el Proyecto Moderno, la tipografia era una herramienta
estandarizada para la resolucion de cualquier problema de
comunicacion, para la transmision de un mensaje claro y sin
interferencias, y para ello debia poseer unas determinadas
caracteristicas formales de nitidez y legibilidad. El aleman
Otl Aicher desarrollé entre otras la identidad visual de la
compafiia Lufthansa (Figura 3), el programa grafico de los
juegos olimpicos de Munich 72 (Figura 4) y la identidad
corporativa de la empresa ERCO (Figura 5), con un
destacado protagonismo de la tipografia neogrotesca y un
enfoque racional y objetivo. El caso de la identidad visual
de los juegos olimpicos de Munich72 fue un claro ejemplo
de un hito en el uso de la tipografia corporativa, aplicando
con maestria la tipografia Univers (Figura 6). Creada por el
suizo Adrian Frutiger en 1957, es una amplia familia de 21
variantes con el objetivo de resolver cualquier problema de
comunicacion. Aicher coloco a la tipografia en el mismo
nivel que cualquiera de los elementos identificativos de

la identidad (imagotipo, color, reticula, pictogramas),
configurando un p ograma tipografico que ma co6 el camino
en el futuro.

Figura 3. Plan de vuelos de la
compafiia Lufhtansa de 1971.
Identidad corporativa disefiada
por Otl Aicher usando la tipografia
Helvetica, 1962.

Figura 4. Guia oficial de los juegos
olimpicos Munich 72 y entrada
para competicion de atletismo. La
identidad de los juegos disefiada
por Otl Aicher supuso un nuevo

planteamiento y un ejemplo de uso 8 1
sistematico de la familia Univers.

Figura 5. Logotipo y concepto
gréfico para ERCO de Otl Aiche ,
1976. El concepto grafico de la luz
es trasladado al logo a través de
diferentes variantes de la Univers.

ERCO

Version de Univers
Ultralight personalizada
Univers 45

Univers 55

Univers 65 Concepto gréafico de la lu

y su traslacion al logotipo

Figura 6. 21 variantes originales de la
familia Univers, Adrian Frutiger, 1956.
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S idiunuseum
amsterdam

Figura 7. Carteles de los 80 y 90
del Stedelijk Museum Amsterdam,
disefados por Wim Crouwell.

El imagotipo y/o logotipo habian perdido su posicion de
privilegio vy la tipografia concebida como un programa
tipogréfico (Figura 7) dent o de la identidad corporativa
comenzaba a adquirir una relevancia fundamental en

un mundo en el que a los soportes tradicionales se les
sumaban nuevos contextos en los que reproducir una
marca. Los transportes aéreos y terrestre, los incipientes
medios audiovisuales, la publicidad, etc., comenzaban a
demandar algo mas que un limitado simbolo identificativo,
y es ahi donde la tipografia empezd a ampliar su campo de
actuacion.

El revival y el legado suizo de la neutralidad

La labor del Estilo Suizo Internacional traspaso las fronteras
europeas y encontrd gran aceptacion en los EEUU gracias
al trabajo de disefiadores emigrados. Sin embargo sus
expresiones fueron interpretadas de forma diferente. Tal

y como nos describe el disefiador estadounidense Aaron
Burns «Los disefiadores americanos veian el trabajo de

los suizos como podian mirar una pintura, sin entender

el contenido pero admirando su belleza formal»®. Los
americanos dieron la bienvenida al poder visual del Estilo
Suizo, implementandolo a la perfeccion en las marcas
graficas y los p ogramas de identidad. Despojandose de

la gravedad del peso ideoldgico del Proyecto Moderno,

el disefio derivd hacia un modelo de disefio efectivo y de
calculada perfeccion formal que poco tenia que ver con

su ideologia progresista. Se crearon notables programas
de identidad corporativa (Figura 8) para las grandes
corporaciones y administraciones con los mismos principios
formales pero con diferentes objetivos. Tal y como afirma

la critica de nuevos medios Leslie Savan al respecto de

las identidades corporativas americanas: «Los gobiernos y
corporaciones aman Helvetica porque por un lado los hace
parecer neutrales y eficientes, pe o también la suavidad

de las letras los hace parecer casi humanos»*. Esta deriva
hacia una imagen «artificial» de las ma cas tuvo su maximo
exponente en el uso de la tipografia Helvetica, y es descrita
asi por el editor suizo Lars Muller: <A finales de los afios 60,
la Helvetica se habia ganado una reputacion internacional
como la fuente por excelencia corporativa, y por lo tanto
también fue criticada por algunos sectores como un
emblema del capitalismo, el imperialismo y el poder»°.

La llegada de la Posmodernidad a finales de los 70’, con
su vision critica de lo establecido, supuso una ruptura en
esa linea de evolucion de la identidad corporativa. Explord
caminos como el revival, la cita y la deconstruccion, y el
simbolo recuperd su protagonismo con un planteamiento
mas libre, pictorico, expresivo y «amateur». El pensamiento
matematico y la reticula dieron paso a la deconstruccion
en diferentes capas visuales. La tipografia siguié también
ese camino, y los programas tipograficos universales
como soluciéon de problemas de comunicacion dieron
paso a tipografias personalizadas para un uso concreto,
aferrados al lugar y al contexto. Sin embargo, desde
principios del 2000, una corriente revivalista protagonizada
por los disefiadores de una nueva generacion que han
redescubierto a figuras de la Mode nidad han propuesto
una neo-modernidad despojada de los perjuicios de la
historia. La preferencia por tipografias que habian dominado
los proyectos de identidad corporativa en el Proyecto
Moderno, han dado paso a nuevas tipografias neogrotescas
usadas en buena parte de las marcas graficas disefiadas
en la ultima década. Estas tipografias se basan en los
mismos principios de racionalidad, neutralidad y claridad,



mejorando sus funcionalidades, adaptandose a los nuevos
soportes digitales y ampliando su rango de variantes para
atender a todo tipo de necesidades de comunicacion del
lenguaje grafico corporativo. Destacan especialmente en la
Ultima década las tipografias Replica (Figura 9) del estudio
suizo Norm, Graphik (2007) de Christian Schwartz, Akkurat
(Figura 10) de Laurenz Brunner, Theinhardt Grotesk (2006)
de Francois Rappo o Atlas (2012) de Kai Bernau. Estas
tipografias son herederas de una tradicion corporativa
moderna gracias a su versatilidad, y han provocado que
muchas marcas actuales hayan adoptado esa versatilidad
para apostar por tipografias neogrotescas creadas en
exclusiva, como los casos de Bosch (Figura 11) con una
tipografia disefiada por Erik Spiekermann, BMW disefada
por Dalton Maag o Swissair (Figura 12) disefiada por Fedra
Sack.

AmericanAirlines’

Figura 8. Logotipo para American
Airlines, Unimark International,

1966-67.
e Figura 9. Tipografia Replica, Estudio
Norm, 2004.
- Figura 10. Logotipo para la editorial
I C Birkhduser disefiada por Erik
Spiekermann con la tipografia

Akurat.

Figura 11. Tipografia corporativa
para Bosch disefiada por Erik
Spiekermann.

Figura 12. Marca, submarcas y
tipografia corporativa de Swissair,
disefiad por Fedra Sack.
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Tipografia corporativa como programa tipografico ho

El Proyecto Moderno vio nacer los primeros sistemas

de planificacién de soluciones globales. La planificacio
racional de las familias tipograficas amplias venian a superar
los tipos primigenios disefados hasta ese momento de
forma aislada e inconsistente para convertirse en un nuevo
modo de ordenar y planificar la tipografia para adaptarlas

a todas las necesidades de disefio. Esto implicd un mayor
protagonismo de la tipografia en la identidad corporativa y
supero su roll tradicional circunscrito a la forma grafica de
un nombre (logotipo) y a la intervencion de forma secundaria
en los diferentes mensajes textuales. Las identidades
corporativas ya no solo transmitian identidad a través

de los elementos basicos sino que la tipografia ofrecia
también ese roll identificado , en ocasiones sustituyendo al
imagotipo. En la actualidad ese esquema sigue vigente y

no se concibe una identidad corporativa sin un programa
tipogréfico sistematizado que de cobertura a la enorme
cantidad de soportes y formatos actuales en los cuales esta
comprometida la imagen de una marca.

Esa idea moderna de «superfamilias» o «familias seriadas»
ha ido evolucionando desde la aparicion de la Univers.

Lo que empezd como unas nuevas necesidades de
comunicacion ha derivado hacia una mayor cobertura de
las tecnologias, soportes y formatos en los que la marca
esté involucrada. Sera en el cambio de milenio, con la
llegada de una segunda generacion de software para la
creacion de tipografia y una verdadera democratizacion del
disefio, cuando se vaya un paso mas alla en las propuestas
de creacién de verdaderos programas tipograficos
corporativos. Las tipografias corporativas disefiadas ad hoc
ofrecen hoy en dia no solo variantes estilisticas, sino una
atencion especializada al soporte prioritario para la marca, a
los idiomas de los potenciales clientes y a las necesidades
cambiantes en la comunicacion.

Las tipografias Rotis (1992) de Otl Aicher y la Stone (1987)
de Summer Stone abrieron el camino de la integracion

en un mismo disefio de variantes con y sin remates
ademas de disefios hibridos. Fueron protagonistas de
buena parte de las identidades corporativas de los anos
90, pero pronto en las proximas décadas las crecientes
necesidades de comunicacion corporativa demandaron

un rango de variantes mucho mas amplias. En diferentes
proyectos actuales de identidad corporativa que incluyen
tipografias personalizadas observamos como de manera
sistematica incluyen versiones «display», «<headline», «text»,
«office», «expert» y «symbols ¢ en funcién de los contextos
de uso, ademas de versiones de palo seco, romanas,
semiromanas, egipcias, etc., bajo el mismo disefio basico.
En los proyectos de la fundicion americana FontSmith,
especializada en disefo de tipos corporativos, podemos
observar esta estrategia. Para la identidad de la empresa
Movistar (Figura 13), disefiaron en 2010 una tipografia
personalizada que incluye diferentes pesos de sanserif para
texto y semi-egipcia para titulares. En 2006 la agencia de
marca Saffron siguié una estrategia similar para el redisefio
de la marca Bankinter. Contrat6 a la fundicion URW++ para
el disefio de la tipografia Bankinter (Figura 14) con versiones
«<headline» y «text» ademas de una version «display» usada
en su logotipo.

Los programas tipograficos amplios sirven hoy también
para la identificacion de dife entes submarcas. La agencia
danesa Kontrapunkt trabaja desde hace afos en la
identidad de Carlsberg, y ha ido ampliando la tipografia

corporativa personalizada Carlsberg (Figura 15) para la
identificacion de sus dife entes areas de comunicacion:

su marca matriz, su fundacion, las campanas de
autopromocion, las submarcas, etc., usan diferentes
variantes de la misma familia (Figura 16). Es el caso

del proyecto de identidad corporativa de la empresa

de ferrocarriles danesa DSB. Disefiada también por
Kontrapuntk, la tipografia exclusiva Via (Figura 17) creada
por Bo Linnemann como eje de su identidad, cuenta con
versiones para usos habituales «office», «expert», «symbol»
y una version «demi» disefiada para un uso especifico de
sefialética sobre soportes en negativo, un soporte prioritario
en una empresa de transporte publico. En esta ocasion la
tipografia prioriza una funcionalidad concreta de la empresa.

Otro condicionante importante en un mundo global a la
hora de la creaciéon de programas tipograficos es el idioma.
La necesidad de comunicacion a escala planetaria de

las multinacionales ha generado la necesidad de marcas
globales que «hablen» diferentes idiomas con un mismo
ADN tipografico. La emp esa Audi (Figura 18), posee
desde 1999 una tipografia corporativa personalizada
disefiada por la fundicion Bold Monday que incluye el
alfabeto Latino, cirflico y griego. Un caso similar es el de la
multinacional Colgate, que posee desde 2014 una amplia
familia tipogréfica corporativa disefada por FontSmith que
incluye los idiomas latinos, de Centroeuropa, cirilico, griego,
devanagari y thai. Ambos casos siguen la idea de programa
universal creada en el proyecto moderno, pero adaptandola
a las necesidades de la compania.

Figura 13. Marca y tipografia
corporativa de Movistar, disefiada
por FontSmith en 2010.

Figura 14. Marca y tipografia
corporativa de Bankinter, disefada
por URW++, 2006.

Figura 15. Marca y tipografias
corporativas de Carlsberg,
disefiadas por Bo Linnemann, 2006.
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Figura 16. Marca y tipografia
corporativa de la Fundacion
Carlsberg, disefiada por Bo
Linnemann, 2012.

Figura 17. Tipografia corporativa
Via para la empresa danesa de
ferrocarriles DSB, disefiada por Bo
Linnemann, 2000.

Figura 18. Tipografia Audi Sans de
Bold Monday, 2008-09.
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Soportes y tecnologias

No solo las nuevas necesidades de comunicaciéon de

las empresas han sido el motor de ese estimulo en la
creacion de nuevas familias tipogréficas, la aparicion de
nuevos medios, soportes y tecnologias han favorecido

el crecimiento y el desarrollo técnico de la tipografia

para la identidad corporativa. A los soportes analdgicos
tradicionales se les han sumado los soportes digitales
como medios preferenciales en la comunicacion corporativa
de las empresas. Buena parte de los ejemplos de este
desarrollo global de una marca los tenemos en aquellas
empresas orientadas a un soporte pantalla. Empresas de
tecnologia movil, RRSS y servicios web, compafiias de
apps para tablets y smarthphones, empresas que operan
casi exclusivamente a través de internet, etc., han creado
necesidades muy especificas derivadas del soporte pantalla
y todas sus variantes. La posibilidad del tratamiento
personalizado ha permitido a cada empresa desarrollar su
tipografia optimizada para su soporte nativo o preferente,
llegando a resultados optimos no alcanzables con la
tipografia genérica. Esas empresas, con un potencial de
clientes globales, demandan ademas una comunicacion a
escala mundial que incluye un amplio abanico de idiomas
soportados, algo que hoy en dia permiten definir tecnologias
como el Opentype.

La empresa Nokia en 2011 planted una renovacion

en la que su marca descansaba sobre una tipografia
personalizada adaptada especialmente al soporte mavil
de pantallas de alta resolucidon. Con una especial atencion
al fenémeno del hinting en pantalla, y atendiendo también
al disefio y a los soportes tradicionales, la tipografia lineal
neohumanistica Nokia Pure (Figura 19) admite todos los
idiomas de los paises en los que esta presente la marca,
lo cual supone una extension del programa tipogréafico

no solo basado en las variantes estilisticas sino en los
condicionantes técnicos. En el libro Twenty-six characters.
An alphabetical book about Nokia Pure” el disefador de
tipos Bruno Maag realiza un minucioso andlisis sobre
como debe ser la «voz tipogréafica» de la ma ca incluyendo
especificaciones en cuanto a tamanos, usos y contextos,
convirtiéndose en un verdadero referente de programa
tipografico corporativo

Otro caso destacado es la tipografia opensource Fira®
(Figura 20) creada por Erik Spiekermann y Ralph du

Carrois en 2013 como tipografia corporativa para Mozilla
Corporation y optimizada para el sistema operativo de
moviles Firefox y sus pantallas. Otro medio especializado
que ha adquirido una relevancia especial es el de los medios
audiovisuales, especialmente los canales de tv. La fundicion
FontSmith ha creado tipografias corporativas para canales
como BBC One o Canal ITV (Figura 21), especialmente
optimizadas para su visualizacion en pantalla bajo el
condicionante de la animacién motion graphic.

New Series

Downton Abbey

Tonight 9pm

Figura 21. Marca y tipografia
corporativa ITV Reem para Canal
TV, FontSmith, 2013.
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Figura 20. Tipografia Fira, Erik
Spiekermann y Ralph du Carrois,
2013.

Figura 21. Marca y tipografia
corporativa ITV Reem para Canal
TV, FontSmith, 2013.

Resultados y conclusiones

La relevancia del Movimiento Moderno en relacion a la
tipografia corporativa fue la de construir y sentar las bases
de un programa tipografico como herramienta universal de
resolucion de problemas de comunicacion. Ese programa
tipografico ha evolucionado desde mediados del siglo

XX hasta la actualidad y ha permitido, toda vez que el
Proyecto Moderno qued? liberado del peso dogmatico de
su ideologia, otros planteamientos dentro de la identidad
corporativa mas centrados en una linea de diferenciacion y
personalizacion.

LLas identidades corporativas se han encaminado a lo

largo de la historia hacia «sistemas» 0 «programas» que
integran cada uno de los nuevos soportes, tecnologias,
formatos y corrientes estéticas que van surgiendo y que
conforman los nuevos contextos de comunicacion. En
estos sistemas flexibles y escalables, la elevancia de los
signos identificado es tradicionales es menor en detrimento
de nuevos elementos audiovisuales como el sonido, los
formatos especificos para la web y las RRSS, la fotografia o
el lenguaje utilizado.

En la actualidad la tipografia en la identidad corporativa ha
recuperado el rigor formal de la tradicion suiza, pero con
un planteamiento mas abierto y flexible. Las tipografias
neogrotescas han vuelto a recuperar su protagonismo, se
han redisefiado para el ambito corporativo y han explotado
todo su potencial a la hora de transmitir una imagen sélida
en un mundo global que precisa de una comunicacion
universal.

LLa democratizacion de las herramientas del disefio
tipografico ha facilitado que hoy en dia los p ogramas de
identidad corporativa incluyan amplias familias tipograficas
adaptables a diferentes soportes de comunicacion, idiomas
y formatos. Esto ha supuesto llevar hasta las Ultimas
consecuencias la idea primigenia de programa tipografico
del Proyecto Moderno.

Ademas ahora se plantea la creacion de tipografias
personalizadas vinculadas a lugares y tradiciones, y que
permiten abordar cuestiones identitarias, superando
anteriores planteamientos unificado es. Dentro de este
programa, la tipografia se ha integrado como un potente
generador de identidad, diferenciacion y pregnancia, capaz
de alcanzar contextos que un simple imagotipo no logra. En
definitiva hemos pasado en la identidad corporativa de una
preferencia por el simbolo (al que apoyaba una tipografia) al
desarrollo complejo de programas tipogréaficos
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Abstract

Typography is an easy access tool, open to every kind of
user; however when dealing with type usually means to deal
with linguistics, communication, history, semiotics and other
subjects far from design exclusivity.

To generate font selection strategies, organize type material,
see further than design trends and satisfy communication
needs are some of the basic qualities within the professional
work of a typographer.

Proficiency in graphic mark projects shall give accurate
messages, and typography must show its balance between
text, composition and context.

This is a proposal for insight and valuation on the semantics
of typographic constructions and the manufacturing
characteristics of a graphic mark; the aim is to instigate
further research to analyze existing brands and to elaborate
strategies in the development of enhanced projects in their
typographic conditions.

Keywords

Type selection, Design semiotics, Graphic mark, Type
dynamics, Constructivism.
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Jesus Eladio Barrientos Mora

Resumen

La tipografia es una herramienta de facil acceso y abierta

a todo tipo de publico, sin embargo tratar sobre temas
tipograficos implica adentrarse en ter enos de linguistica,
comunicacion, historia, semidtica y otras areas que escapan
a la exclusividad del diseno.

Generar estrategias para seleccionar fuentes, organizar el
material tipogréfico digital, ver mas alla de las tendencias y
satisfacer las necesidades comunicativas de un proyecto
son algunas de las cualidades con las que debe contar el
gjercicio tipogréafico p ofesional.

La eficacia de un p oyecto de marca grafica debe mostrar
significados p ecisos que, al partir de la tipografia, se
muestren como el equilibrio entre texto, composicion y
contexto.

Esta es una propuesta de reflexion y valoracion sob e

las construcciones tipograficas, cualidades semanticas y
caracteristicas de produccion de una marca grafica, cuyas
intenciones son suscitar investigaciones para analizar
marcas existentes y plantear estrategias en el desarrollo de
proyectos ideales en sus condiciones tipograficas

Palabras clave

Seleccion tipografica, Semidtica, Ma ca grafica, Dinamicas
de la tipografia, Constructivismo dimension psicologica.
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Introduccién

La tipografia es un instrumento de empleo sencillo:
simplemente requiere presionar teclas en un ordenador,
alguin dispositivo mévil o incluso una maquina de escribir.
Es posible aprender empiricamente pues comprender

la dinamica basica de un teclado no requiere de algun
entrenamiento especializado.

Esta representacion visual del lenguaje escrito mecanizado
no es privativa del disefiador, pues una buena parte de la
poblaciéon general tiene acceso a programas procesadores
de textos y de autoedicion desde la educacion basica. Es
relativamente evidente que cualquier persona que haya
aprendido a leer 0 escribir se convierte en usuario de
tipografia; en este sentido no hay diferencia entre un nifio
de 4 anos leyendo libros entrenadores en preescolar, un
estudiante de posgrado de 35 anos al componer su tesis 0
un anciano de 87 anos que redacta un correo electronico:
las letras siempre seran letras y siempre valdran lo mismo
como unidades de lenguaje escrito.

Esta sencillez, sin embargo, puede resultar criptica en el
aprovechamiento de recursos tipograficos como estrategia
para un mejor funcionamiento en proyectos de disefo. Para
descifrar esto se deben plantear distancias entre el uso
experimentado de material tipografico y el del principiante,
por lo que sera necesario identificar y separar los

procesos que ayuden al disefiador a controlar los recursos
tipogréaficos que tenga a su disposicion

Dinamicas de la tipografia

Tratar sobre temas tipograficos es adentra nos en terrenos
de linguistica, comunicacion, escritura, historia, semiotica y
muchas otras tantas areas que aparentemente tienen poco
que ver con las actividades del disefo.

La tipografia es una herramienta elemental para la actividad
del disefio: sus cualidades formales y contenido semantico
la convierten en candidato ideal para ser considerada la
unidad minima de composicién, dado que su actividad
primordial es la representacion figurativa de letras, construir
un mensaje concreto se vuelve casi inmediato al ser
expresado por escrito.

Al trabajar con tipografia existe un nivel basico de
funcionalidad que es cubierto por el lenguaje pues con
cualquier fuente tipografica se puede leer cualquier tipo de
mensaje, lo que cambiara es como se percibe. Si se toma
en cuenta que una marca estéa compuesta por elementos
verbales y visuales, el mensaje tipografico cubrira el aspecto
glotogréfico, es decir todo lo decodificable, y la imagen s
seria la parte semasiografica, depositada en cédigos no
escritos, como figuracion interp etable.

I “l““@

Figura 1. Denominacion y
representacion grafica de la palabra
PUMA. Como la parte glotografica
de la marca, es descifrable por
lectura simple sin requerir de
mayores referencias.

Figura 2. La silueta de la marca
PUMA es el componente
semasiogrdfico, y aunque la figur
haga referencia a un mamifero
felino, las relaciones conceptuales
estimulan al publico a pensar en
ropa deportiva siempre que la
referencia exista en el horizonte
conceptual de quien la mira.

Sumando a todo esto que el origen primordial de los
conceptos tipograficos parte de la imp enta, es decir, un
medio de reproduccion, la forma de las letras también
adquiere una dimensioén tecnoldgica dentro de su funcion
comunicativa.

Para educar al disefiador gréafico en estos temas se deb
hacer conciencia de que es también un asunto que compete
a lingUistas, correctores de estilo, editores y principalmente
usuarios, a quienes nos podemos referir también como
lectores, auditorio o publico; es algo mucho mas complejo
de aprehender que simplemente aprenderse unos cuantos
nombres de fuentes, algunos apellidos de disenadores,
hacerse fanatico de Helvetica y odiar Comic Sans.

Incluso se puede afirmar que el amor desmedido a una
fuente, lo mismo que el odio, es sefal inequivoca de estar
ante un disenador inexperto que probablemente sigue y
persigue una moda con tal de obtener aceptacion entre su
gremio.

Debemos contemplar los alcances y limites que existen en
el ejercicio del disefio alrededor de la tipografia: primero
hay que comprender las distintas tareas a desempefiar, en
segundo lugar conocer el material tipografico con que el
disenador dispone y por Ultimo separar ese material en una
clasificacion concisa y practica que permita al disefiador
hacer una mejor eleccion en cuanto a fuentes tipograficas
se refie e.

Figura 3. Desde su concepcion la
tipografia ha basado su disciplina
en el equilibrio entre composicion
gréfica, contenido de lectura y su
papel como medio de reproduccion.




Estrategias de identificacion y seleccion en el material
tipografic

La tipografia cubre una gran parte del trabajo comunicativo
en el disefio y la eleccion adecuada de una fuente para ser
empleada en el disefio de marca grafica es tema ecurrente
en las aulas de ensefanza, pero también lo es en la practica
profesional de los estudios de disefno.

Esta genuina preocupacion surge, entre otros factores,
de la inmensa cantidad de opciones que se encuentran
actualmente a disposicion de los disefiadores: fuentes
instaladas de fabrica en ordenadores o aplicaciones
informaticas, fuentes gratuitas descargadas de sitios web,
sean hechas por profesionales o aficionados (sin haber
distincion aparente para el usuario), compra de licencias
en diversas opciones como paquetes, familias y fuentes
individuales, ya sean adquiridas en sitios de distribucion
colectiva o en fundiciones digitales especializadas.

Es comun que se tomen dos caminos para esta decision: el
primero es interrogar exhaustivamente a otros disefadores
con determinada experiencia en tipografia, profesores

entre ellos, sobre recomendaciones de material tipografico,
también realizar busquedas en internet bajo criterios como
«fuentes para logotipos» o «fuentes para disefo editorial»,
publicando preguntas en foros online, pero siempre
alargando tomar decisiones de forma personal e incluso
razonada. A este camino podemos llamarlo «sindrome de la
brujula rota», pues aunque los expertos en tipografia (sean
virtuales o no) le den direcciones al disefiador, la decision
queda fuera de sus manos.

El segundo camino es el de la «zona comoda», que implica
trabajar a priori con dos o tres fuentes recurrentes en
muchos casos; estas fuentes surgen de un grupo de no
mas de una decena de opciones que se han establecido
como el lugar comun del disenador. Esta practica es
impulsada por el desconocimiento, tal vez incluso por

el temor a probar algo distinto, y con seguridad por la
comodidad: de esta manera el disenador siente que ya no
tiene que preocuparse por elegir si tiene decisiones previas
ya tomadas.

Determinar con que fuente o familia tipografica se

debe trabajar requiere tomar en cuenta, también, sus
caracteristicas de funcionamiento, siendo una de estas la
legibilidad, que en el contexto de la seleccion tipografica ha
generado diversos mitos como que las fuentes con patines
tienen mejor lectura que las fuentes que carecen de estos,
0 viceversa. Se han realizado diversos experimentos e
incontables investigaciones por todo el mundo sin llegar a
un resultado claro, mucho menos que pueda ser calificado
como universal.

Mas alla de las caracteristicas morfolégicas de las letras,
la diversidad de opciones para destacar el contenido de

lo escrito entra en escena. Cuando utilizamos una fuente
tipografica nos enf entamos a una herramienta que tiene
un abanico de variantes a las que se pueden acceder para
construir mensajes: en los niveles basicos de jerarquia
tenemos mayusculas y minusculas, en las variantes de
figur tenemos italicas y versalitas y en las variantes de
peso tenemos opciones de extrapolacion e interpolacion
que van desde lo extra light hasta lo ultra black.

Lo que parecia una simple decision para elegir una fuente,
se dificulta por la cantidad de posibilidades implicadas. Por
ejemplo, decidir entre Myriad (10 variantes), Avenir Next
(24 variantes) o Source Sans (12 variantes), nos sitla frente

a tres fuentes de caracteristicas graficas simila es que
carecen de patines, pero que al sumar todas sus variantes
arrojan casi 150 opciones para componer una sola palabra
o letra. Eso convierte a la eleccion tipografica en un sistema
de decisiones complejo.

Figura 4. Avenir Next diseriada por
Adrian Frutiger y Akira Kobayashi
para Linotype (2004), Myriad
disefiada por Carol Twombly y
Robert Slimbach para Adobe (1992)
y Source Sans disefiada por Pauld
D. Hunt para Adobe (2012).

Figura 5. Las variantes en conjunto
de Avenir Next, Myriad y Source
Sans sugieren una gran cantidad de
opciones para representar la misma
palabra.
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PALABRA PALABRA PALABRA PALABRA PALABRA PALABRA
palabra  palabra  palabra  palabra  palabra palabra
Palabra Palabra Palabra Palabra Palabra
PALABRA PALABRA PALABRA PALABRA PALABRA
palabra palabra palabra palabra palabra

Palabra Palabra Palabra  Palabra Palabra

PALABRA  PALABRA PALABRA PALABRA PALABRA

palabra palabra palabra  palabra  palabra  palabra

Palabra ~ Palabra  Palabra  Palabra  Palabra  Palabra

PALABRA PALABRA PALABRA PALABRA PALABRA PALABRA

palabra  palabra  palabra  palabra  palabra  palabra

Palabra Palabra Palabra Palabra Palabra

PALABRA PALABRA FALABRA  PALABRA PALABRA

palabra palabra palabra palabra palabra

P Palobra  Palabra  Palabra  Palabra  Palabra
FALABRA  PALABRA  PALABRA PALABRA PALABRA
palabra  palabra  palabra  palabra  palabra

Una practica muy difundida es representar la misma palabra
que compondra un logotipo, por ejemplo, mas de veinte
veces con distintas fuentes para elegir por eliminacion. Esto
resulta futil y subjetivo: no funciona porque lo que impera

es la arbitrariedad del gusto del disefiador y no lo que se
requiere para el proyecto. Al final muchas de las decisiones
se remitiran al gusto o estilo del disefador en turno, de no
ser asi los ordenadores podrian disefar, y aunque tienen
informacion técnica carecen de imaginacion; actualmente
no existen algoritmos que permitan a una aplicacion disefar
por si misma un grafico, desde su concepcion hasta la
publicacion del mismo.
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Pero el criterio del gusto se tiene que aplicar con precaucion
y hasta mucho después de un trayecto recorrido de andlisis
conceptual, es decir, responder a preguntas como:

;,a qué publico se dirige?, ¢,qué tipo de empresa o producto
es?, ¢donde va a aparecer?, ,como se va a reproducir?,
;en cuanto tiempo?, ¢con qué presupuesto se cuenta?

El disefiador no debe ser un sabio en todos los temas

pero debe saber como amoldarse a cualquiera que

se le presente: requerira de versatilidad que le permita
comprender los problemas de otros, ubicados en su propio
entorno y resolverlo con las herramientas graficas que si
son de su dominio. Las decisiones se deben tomar hasta
considerar los puntos antes mencionados, pues la actividad
principal del disefiador siempre sera la planeacion para
disponer los elementos Optimamente. Para esto hara falta
conocer los alcances y limites de un proyecto.

Evaluacién de un proyecto de una marca grafic

Resulta muy dificil predecir con exactitud la reaccion del
publico ante un producto, pero los estudios de caso donde
se midan aspectos formales del proyecto pueden ser Utiles
para comprender sus caracteristicas.

En el disefio de marca se puede recurrir a instrumentos de
evaluacion, con los que a través de un andlisis de aspectos
especificos como formato, composicion, eproduccion,
visualizacion y legibilidad, se puedan describir atributos en
casos determinados. Dicho instrumento primero tendria que
abordar casos que se encuentren en el mercado actual para
generar una perspectiva que tome en cuenta recurrencias

y carencias para detectar nichos de oportunidad y evitar
malas practicas.

En el ambiente abundan productos de disefo
intrascendente cuyas caracteristicas los sittan fuera del
contexto en el que deberian encontrarse; aqui entran en
juego los conceptos de originalidad y creatividad, que no
siempre representan los mismos valores.

Por originalidad se debe entender un trabajo ejecutado
de forma novedosa, sin presentar formulismos ni imitar

a otros, pero que tome en cuenta ejemplos previos a la
nueva propuesta. Es necesario conocer lo que ya se ha
hecho para no salir del contexto pues el publico suele
tener expectativas basadas en construcciones culturales
y experiencias que, de no cumplirse, se juzgaran como un
producto inadecuado.

La creatividad sera la capacidad de resolver un
planteamiento adecuadamente y bajo las condiciones
concretas en que se desarrollara, tomando en cuenta datos
como el publico o auditorio meta, posicionamiento en el
mercado, presupuesto para produccion y dinamicas de
distribucién o propagacion del producto.

Uno de los grandes riesgos al no tomar en cuenta las
caracteristicas antes mencionadas es terminar con
productos que poco o nada tengan que ver con el discurso
que necesitan transmitir, es decir, marcas que no reflejen el
espiritu que representan. No se trata simplemente de estilos
tipograficos, es algo que va mas alla de las formas y que
dependiendo de los referentes impactara la percepcion de
nuestro publico.

Figura 6. Tradicionalmente la
marca Coca-Cola se compone

con un letrero de estilo manual. Si
la forma de la letra se reemplaza
provocaria conmocion al referente
comunicativo.

Figura 7. La marca Samsung
intenta representar tecnologia y
formalidad; su logotipo se compone
con mayusculas sin patines. Si se
cambia la forma tipogréfica, atn
conservando el estilo sin patines, el
significado se puede ver afectado
negativamente.

Metodologia constructivista en estudios de caso

El empleo de instrumentos de evaluacion sera util para
analizar casos pero también para prevenir circunstancias
adversas en el desarrollo de un proyecto, tomando en
cuenta varios aspectos como el material tipografico
empleado y su composicion, los valores retéricos que
representa y el nivel de reproducibilidad con que cuenta.

Para realizar estas investigaciones tomaremos como base
tres métodos de distinta procedencia, pero enfocados a
discernir las cualidades de un producto de disefio.

El primero de ellos gira en torno a la morfologia de un
proyecto tipografico, que originalmente es un eje cicio
empleado por estudiantes del posgrado Type and Media
de la KABK (Holanda) dirigido por Erik van Blokland y

Paul van der Laan en la TypeCooker class. Este ejercicio
consta de una serie de instrucciones dadas a manera

de receta de cocina que el disefador debe seguir, para
obtener las caracteristicas de una fuente tipografica en su
planteamiento inicial. Tiene un listado de cinco opciones en
la version mas sencilla y trece en la mas compleja, sirviendo
al estudiante como un ejercicio en el que debe ajustarse a
parametros previos como parte de su adiestramiento en el
disefio de tipografia.

Si bien este es un generador aleatorio de propiedades de
fuentes tipograficas también puede ser empleado en el
modo inverso, es decir, para describir las cualidades que
tiene un proyecto ya desarrollado. Particularmente para
plantear las condiciones tipogréficas ideales en ma ca
seran de utilidad las caracteristicas Size, Application, y
Special que denotan, mas alla de la forma de las letras, las
intenciones en que la forma tipografica esta p otagonizando
el mensaje.

Esto nos vincula al segundo caso, en que mas que un
método descriptivo tenemos una estrategia de trabajo,
como se muestra en el sitio del estudio multinacional
Edenspiekermann, concretamente en el apartado de su
manifesto donde se describe el tipo de correspondencia
que para ellos es ideal al desarrollar un proyecto, sobretodo
con respecto a la relacion entre el cliente y el disefiador que
a la postre se volcara en la atencion a las necesidades de
los consumidores del producto del cliente en cuestion.
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Inktraps For Block Corners
Phone Reading

Subtitles On Television

Figura 8. Fragmento de la aplicacion
TypeCooker donde se muestran

las opciones Size, Application,

y Special, ttiles para describir el
contexto donde la forma tipografica
podria encontrarse.

Lo més destacable del manifesto para el objetivo que esta
propuesta de reflexion persigue es la parte final, dond

se observa un flujo que permite egresar un par de pasos
en el avance de un proyecto: después de analizar las
instrucciones e identificar las necesidades ¢ eativas del
cliente se hace una propuesta, se aplica y prueba hasta
que los resultados son satisfactorios, replanteando cuando
sea necesario. Si bien esta tactica esta dirigida a casos de
disefio en general, el area en que mas se ha desenvuelto el
trabajo de Edenspiekermann es marca, identidad y editorial,
sin dejar de lado el énfasis tipografico que la mayoria de
sus proyectos conlleva por la evidente influencia de las
convicciones de Erik Spiekermann, socio y fundador del
estudio con oficinas en Amste dam, Berlin, Los Angeles,
San Francisco y Singapur.

Por ultimo tenemos otro ejemplo didactico basado en el
Programa de Evaluacion y Descripcion: Disefio de identidad
marcaria que emplean los estudiantes de la Maestria en
Disefio Tipogréfico del CE Gestalt (México). Este p ograma,
desarrollado alrededor de las investigaciones de Francisco
Calles y Roman Esqueda, toma en cuenta una serie de
cinco grupos de caracteristicas operativas y descriptivas

de una marca. Como parte de la propuesta de valoracién
de el documento aqui planteado también se anexan
caracteristicas de reproductibilidad.

Existen casos de disefio de marca que entre sus
caracteristicas graficas p esentan mdultiples colores,
degradados y medios tonos que complican las condiciones
de reproduccion en que se trabajara, aumentando costos
y tiempo de produccion. Una parte muy importante del
ejercicio del disefo es prever si sera bordado, impreso,
considerar las dimensiones, materiales, si se representara
en tres dimensiones, si existira en un plano fisico o si estara
en un entorno virtual, si aparecera en dispositivos maoviles,
edificios, pa que vehicular, uniformes o en cualquier otra
situacion que el proyecto requiera.

Cualquiera de los métodos aqui presentados pueden
emplearse tanto para analizar casos como para el
planteamiento de nuevos proyectos. El objetivo es tener
conocimiento y control sobre los elementos tipografico
empleados, ya sea en el estilo, la adecuacion con los usuarios
y Su existencia en el ambiente como producto de diseno.

Provincie
Noord-Holland

Ii
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OPENIMNG
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Figura 9. Algunos proyectos
realizados por Edenspiekermann
como la identidad de Noord Holland
y diversas aplicaciones para
FontShop.

Figura 10. Fragmento del manifesto
del estudio Edenspiekermann donde
se muestra la ruta estratégica de
trabajo entre cliente, disefiador y
usuario.

Condiciones de reproduccién

IMFRESO

¥ Beparacion de color

@ Una tinta B Dos tintas B M4s de dos tintas: 4
@ Seleccion de color

PROYECTADO

@ En monitor B En cuarto obscuro B En cuarto iluminado Resolucién méxima: 300 dpi

Resolucion minima: 200 dpi
Evaluacion de calidad | | Preguntas cerradas de respuesta afirmativa o negativa

PARA EL USUARIO

I. Empatia estética: 4 Es agradable al verlo?

II. Compatiblidad seméantica ¢ Habla de 1o que trata?
III. Inteligibilidad ;Se entiende?

IV. Evocatividad ¢Se relaciona con lo que trata?

V. Vigencia ¢ Cuenta con propiedades para perdurar?
VI. Legibilidad ¢Se distinguen bien todas las formas?
VII. Pregnancia ;8e recordard al dejar de verlo?

PARA EL DISENADOR

VIIL Reproducibilidad ¢Es facil de reproducir?

IX. Versatilidad ;8e puede reproducir en distintos sustratos?

X. Cromaticidad 4Es facil de presentarle en variaciones de color?

Figura 11. Programa de Evaluacion
y Descripcién para el disefio

de identidad marcaria. En este
fragmento se aprecia la parte que
corresponde a las caracteristicas de
reproduccion del disefio.
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Conclusiones

Las decisiones que se tomen en torno a un proyecto de
marca determinaran su buen desempefio y no pueden
quedar exclusivamente al arbitrio del disefiador. Una de
las resoluciones primordiales gira en torno al material
tipogréafico debido a que contiene el mensaje de forma
casi inmediata y por su rapida insercion en los canales de
comunicacion, se vuelve a menudo parte del contexto.

Es menester del disefiador buscar estrategias para clarificar
los codigos que componen el mensaje, pues estos se
ofrecen a determinado mercado compuesto por usuarios,
que sin importar su nivel de conocimiento en la disciplina del
diseno, cuentan con una percepcion; gracias a que esta es
sensorial, el publico receptor tiene la capacidad natural de
aceptar o rechazar los productos graficos de acue do a los
estimulos ofrecidos en su interaccion con los mismos.

Y este mismo publico estara integrado por personas con
experiencias previas, necesidades y expectativas que
estableceran relaciones semiolégicas con las marcas
presentes en su vida cotidiana, convirtiéndose en el
fundamento de la toma de decisiones, comportamiento
y consumo. Ante todo esto, lo mas importante para un
proyecto siempre sera el usuario, o en el caso de los
productos relacionados con la tipografia, el lector.
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Abstract

The act of marking through the alphabetic sign means a
double meaning action: on one hand, it denotes the naming
of the brand and, on the other hand, it connotes those
values that the brand is suppose to communicate through
its visual shapes. This fact implies that, as designers, we
need to understand that typography has a symbolic function
per se, strengthening or weakening brand’s communicative
intentions. In this sense, this work has the aim of analyse the
relations between letterforms and symbolic evocations that
derivate from their perception.

In order to do this, we will divide this study into two
sections. Firstly, we will define which are the parameters
of typographic configuration that permit us to identify
letterform modulations. And secondly, we will analyse the
relation between those parameters and symbolic quality of
letterforms.
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dimension, Cultural dimension.
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Resumen

La accién de marcar a través del signo alfabético supone
una accion de doble sentido: por un lado, denota el nombre
de la marca, y por otro, connota los valores que la misma
desea comunicar a través de sus formas. Este hecho
implica que, como disefiadores, estemos en la obligacion
de entender el hecho de que la tipografia cumple un funcion
simbdlica per se, potenciando o debilitando las intenciones
comunicativas de la marca. En este sentido, este estudio
tiene por objeto analizar las relaciones entre la forma
alfabética y las evocaciones simbdlicas derivadas de su
percepcion.

Para ello, dividiremos nuestro estudio en dos partes:
primero, defini emos cuéles son los parametros de
configuracion tipogréfica por los cuales podemos identific
las modulaciones de la forma alfabética. Y segundo,
analizaremos la relacion de los parametros de configuracion
tipografica con especto la cualidad simbdlica de la letra.

Palabras clave

Signo tipografico, Configuracion tipografica, Alfabet
Dimension psicolégica, Dimension cultural.
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Introduccién

Antes que cualquier otra cosa, la marca es un signo
sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo visual (Costa,
2004, p.18). Asi pues, en un primer acercamiento a la
comprension del concepto de «marca», nos encontramos
ante un elemento bidimensional. En tanto que designa el
nombre, la marca es ante todo y en su génesis, un signo
lingUistico. Lo que no se puede nombrar, no existe, por

lo que en su verbalizacion damos lugar a un «acto de
bautismo» (Costa, 2004, p.25). Por otro lado, este signo
linglistico toma forma y se fija en el espacio visible. Una
marca es la sefial que deja el acto intencional de marcar.

La decodificacion de esta senal convierte la ma ca en signo
visual, que ya no es de caracter linguistico sino iconico. Asi,
signo verbal y signo visual son la «<materia sensible» de la
marca.

La accidon de marcar esta etimoldgicamente ligada a la
identidad y a la propiedad: distingue una cosa de otras
para reconocerla, denotar su origen, calidad, etc (Costa,
1993, p.31). La identidad visual corporativa se define asi
como un sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir a una corporacion de las demas, trasladando en
ellos aquellos valores que la corporacion desea comunicar
y que son percibidos por la sociedad en un contexto
concreto a través de asociaciones de ideas. Asi, la marca
es el resultado del marcaje como accion estratégica de
comunicacion, cuyo sistema de significaciones implica la
interaccion de cuatro dimensiones, que Costa (2004, p.24)
distingue en: linguistica, escritural, iconica y cromatica.

Los caracteres alfabéticos tienen en la accion de marcaje
la razén de su existencia. Denotado en su propio nombre
(del griego kharakter, «el que grabav»), el caracter alfabético
surge como elemento de marcaje ante la necesidad de
transmitir y fijar la palabra en el tiempo y en el espacio.
Como tal, la letra formula una realidad bidimensional: actla
como protesis (traslada el sonido de la palabra al medio
visual) y como metéfora (evoca significados desde su
sustancia grafica)

Entendemos, asf al signo tipografico como la grafia
particular con la que se plasma visualmente el nombre de
la corporacion, donde la palabra legible se convierte en un
signo visible. Este trabajo tiene pues por objeto asociar la
identidad inherente a las letras como una trama articulada
de significaciones simbdlicas en las que distinguimos una
dimension cultural y una dimension ideoldgica.

Dado el amplio espectro de factores sobre los que

versa el discurso tipografico, este trabajo acotara su
objeto de estudio a aquellos elementos esenciales de
configuracion que permiten la construccion de un sistema
(alfabético) armodnico y legible. A partir de un analisis

de estos elementos y de sus asociaciones con valores
semanticos, se pretende demostrar la capacidad de la
letra para comunicar a través de sus propios elementos de
configuracion. Identificar estos elementos y com ender su
cualidad evocadora en nuestro devenir como seres sociales,
es una tarea fundamental no solo para el disefiador
tipogréfico, también para el disefiador grafico, pues permit
generar herramientas para una seleccion mas adecuada
de una tipografia en funcion del propdésito comunicativo
deseado.



Parametros de configuracion tipografic (Figura 1)

Estructura

Los caracteres alfabéticos son formas arquetipicas que han
sido aprendidas por convencion, gracias a lo cual somos
capaces de identificarlas como letras y no como otra cosa
(cualidad legible). De esta forma, en la medida en que su
configuracion se escapa de los pat ones estructurales
almacenados en la memoria colectiva, su capacidad de ser
reconocida se ve inmediatamente mermada.

Las necesidades de transmitir y difundir la palabra en el
tiempo y en el espacio dieron lugar a la expresion de la
palabra escrita a través de formas distintas en funcion
de su uso, en base al cual se empleaba una tecnologia
determinada y se originaban unas formas derivadas.
De este proceso obtenemos dos tipos de grafias cuya
estructura versa distinta: mayusculas y minusculas.

Cursus

Noordzij establece en el trazo que genera el gesto manual y
el tipo de herramienta, la argumentacion sobre la génesis de
las formas del sistema alfabético, tengan éstas una factura
manual o mecanica (Noordzij, 2000, p.55). De este modo
distingue entre un cursus «fluido» y uno «interrumpido».La
diferencia entre la miniiscula redonda y la minuscula cursiva
reside precisamente en este principio: la primera de trazo
intermitente; la segunda, de trazo continuo e inclinacion
variable.

Ductus

Costa (2008, p.128) define el ductus (participio del verbo
ducere, conducir) como «la dinamica del acto gréafico del
trazar y la manera cémo el trazado construye la forma

de cada letra». Siguiendo con las lecciones de Noordzij
(2009, p.7), el trazo posee un ductus por «traslacion» o
por «expansion». El cambio en el ductus se produce asi
como resultado en la variacion de la herramienta y/o como
consecuencia de variaciones en la presion.

Contraste

El contraste es la diferencia entre el grueso y el fino en los
trazos. Distinguimos tres tipos de contrastes': «traslacion»
(varia la direccion del trazo pero su tamafo y su orientacion
permanecen constantes), «rotacion» (varia la direccion y

la orientacion del trazo mientras su tamafno permanece
constante) y «expansion» (varia el tamafo del trazo pero su
orientaciéon permanece constante).

Ritmo

La palabra consiste en formas (blancas y negras) que
constituyen una unidad ritmica. El ritmo en tipografia no

es una cuestion temporal, sino espacial: medimos los
intervalos ritmicos en términos de amplitud. Asi como en
musica distinguimos entre el ritmo melddico y el ritmo
armonico, Lo Celso (2005, p.20) distingue entre el ritmo del
trazo y el ritmo del blanco. El primero se funda en el balance
o desequilibrio de la secuencia de trazos; mientras que

el segundo se basa en la relacion entre las contraformas

de las letras y la distancia entre ellas. Ritmo y contraste

esta intimamente relacionados, generando el color de la
palabra en su conjuncion con los distintos valores de peso y
anchura de la letra.

Inclinacion del eje de simetria

Este parametro tiene su origen en la escritura caligrafica.

La inclinacién del corte de la pluma ancha marca el eje de
inclinacion del nexo entre los trazos sobre la linea base. Con
la variacion periodica de la inclinacion de la herramienta y

la introduccién de herramientas y tecnologias nuevas, sera
progresivamente tendente a la verticalidad.

Proporcion vertical

LLa proporcion vertical alude al tamafio proporcional que
hay entre la llamada «altura de equis» en relacion con las
ascendentes y descendentes. La altura de equis, como

su nombre indica, se refie e a la altura media de la letra
tomando como referencia la letra «x». Si cada sistema
alfabético se inserta en un médulo o cuadratin, podemos
establecer que, a mayor altura de equis, menor tamano
tendran las ascendentes y descendentes. La proporcion
vertical trata asi, la amplitud de las contraformas en relacion
con las formas.

Proporcion horizontal

La proporcion horizontal establece la anchura de las letras.
Esta, establecida tradicionalmente por la herramienta en la
escritura caligréfica, admite, gracias a los nuevos usos y las
tecnologias derivadas en el tiempo, los valores condensado
y expandido, que no son sino un balance de los blancos

y los negros mas angosto o mas amplio en la orientacion
horizontal.

Peso

El peso se refie e al grosor de los trazos de las letras en

su conjunto. Su valor se gradua de fino hairline) a grueso
(heavy), pasando por una gran variedad de valores posibles
gracias a los avances tecnologicos.

Curvatura

La curvatura alude al grado de desviacion de las curvas de
un circulo geométrico. Van Leeuwen (2006, p.149) se refie e
también a la curvatura como al grado de «angulosidad»

de las formas, que puede apreciarse ademas en la
diferencia entre la redondez o la rectitud de ascendentes y
descendentes.

Terminales

Los terminales de las letras son, como su nombre indica,
los extremos de los trazos, que pueden ser de entrada o de
salida. Su diferencia reside en el angulo en el que termina

el trazo, asi como la apertura que genera. Cabe mencionar
en este punto el parametro remates. Los remates son
trazos que sirven de apoyo en la entrada y salida de las
astas (trazos rectos). La incorporacion o no terminales es
una opcion, por lo que podemos encontrar tipografias con
remates (serif typefaces) o sin ellos (sans serif typefaces).
LLa forma de los remates es una decision personal, y las
posibilidades de variacién son numerosas. Asi, encontramos
remates finos y gruesos, con corte abrupto o edondeado,
rectos o ligeramente curvados, rectangulares o en forma de
cuna.
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Figura 1. Parametros de
configuracion tipografic
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Aspectos simbdlicos de identificacion en un alfabeto

Planteados, pues, los parametros de configuracion
tipogréfica y expuesta la capacidad del caracter alfabético
para evocar significados, vamos a analizar en este
apartado la relacion que hay entre ambos. Desde el prisma
del disefiador, vamos a ir enunciando cada uno de los
parametros propuestos y a analizar los aspectos simbdlicos
vinculados a su uso. (Figura 2)

Estructura

Dimension cultural

Los inicios del alfabeto estan directamente relacionados
con la necesidad de una herramienta para la comunicacion
que traspasara los limites del tiempo y del espacio. De

las numerosas grafias que fueron desarrolladas en base a
estos presupuestos, nos interesan aqui subrayar aquellos
modelos que se convirtieron en arquetipo de las formas
alfabéticas que conocemos hoy. En la designacion de la
palabra escrita como signo en el tiempo de conquista y
poderio, encontramos en la Capital Romana de la base

de la Columna Trajana (siglo I) el paradigma de nuestras
mayusculas; en la designacion de la palabra escrita como
divulgacion en el espacio de la fe cristiana, encontramos en
la minUscula carolina, que fue tomada y desarrollada como
arquetipo por los humanistas del renacimiento, el paradigma
de nuestra actual minuscula.

Dimension psicoldgica

La evocacion psicoldgica derivada de la percepcion de
mayusculas o minusculas, esta, pues fuertemente arraigada
e imbuida en los origenes de su uso. De este modo,
solemos asumir con cierta facilidad que las mayusculas
estan asociadas con valores de formalidad, solemnidad,
poderio, rectitud y autoridad; mientras que para las
minusculas asociamos valores de cercania, informalidad e
inmediatez.

Cursus

Dimension cultural

Con la inclusion del modelo carolingio para la fundicion
de tipos de plomo, la letra redonda sera desde entonces
la forma habitual del contenido impreso. Por su parte, la
cursiva tiene una procedencia vinculada a las necesidades
de una escritura mas agil para uso en cuestiones mas
cotidianas. Con la difusion de la imprenta, esta escritura
inclinada, informal y mas rapida porque no requeria
levantar la pluma del papel ve revertida su naturaleza,
transformandose desde entonces en algo realizado con
sumo cuidado y delicadeza.

Dimension psicoldgica

Por su tradicion de uso, la letra redonda o romana, de
cursus «interrumpido» puede tener asociados valores
relativos a la cotidianidad o artificialidad, mientras que la
letra cursiva, de cursus «fluido», evoca la calidez del trazo
manual y la cercania, por tanto, de lo humano. Su caracter
generalmente inclinado, puede sugerir también sensaciones
de dinamismo, en contra de lo estatico y estable del cursus
de la letra redonda o romana.

Ductus y contraste

Dimension cultural

Pese a las posibilidades que la innovacion tecnoldgica

ha facilitado en la introduccion de nuevos valores en los
parametros de configuracion de las letras, éstas basan su

construccion en la naturaleza de las formas caligraficas. En
base a este concepto, Noordzij (2000, p.7) plantea que el
contraste derivado del ductus de la letra, esta en relacion
con la herramienta y, por tanto, con el periodo histérico al
que corresponde su uso.

Dimension psicoldgica

Las tipografias con poco contraste, como en la vida, son
signo de calma, objetividad, asepsia y moderacion. Mientras
que cuanto mas contraste tiene una tipografia, genera

mas tension visual y con ella mayor dramatismo, rigidez,
sofisticacion y suntuosidad

Ritmo

Dimension cultural

El ritmo es una sensacion bioldgica. Asi, el ritmo, esta
directamente relacionado con el contraste: a mayor
contraste (ritmo sincopado), mayor sensacion ritmica. Es
por esto que las particularidades culturales vinculadas al
ritmo estan estrechamente ligadas a las propias formuladas
desde el contraste.

Dimension psicoldgica

La cadencia de los blancos y lo negros viene impuesta por
el balance espacial de sus formas. En este sentido, cuanto
mas armonico es dicho balance en una tipografia, mayor
es nuestra sensacion de serenidad, placidez, moderacion,
estabilidad y solidez. Al contrario, un equilibrio de blancos y
negros mas irregular o disonante, sugiere cierto dinamismo,
energia, agitacion e inquietud.

Inclinacion del eje de simetria

Dimension cultural

La inclinacion del eje de simetria nos ayuda a identificar las
formas con el estilo adoptado en un determinado periodo
de la historia, sean éstas con remates 0 sin remates asi
como modelos de factura antigua o reciente.

Dimension psicoldgica

En tanto que ligado a una herramienta, podemos intuir del
eje con cierta inclinacion una relacion con la calidez y la
tradicion del trazo manual. La perpendicularidad de dicho
eje, esta vinculado a la frialdad propia de la racionalizacion
del conocimiento, y con ella, a la objetividad y modernidad.

Proporcion vertical (espesor)

Dimension cultural

Con la difusion de la palabra escrita a raiz de la introduccion
de la imprenta, se generan nuevos géneros literarios y
nuevas demandas de uso. Asi pues, de la impresién de
cuerpos pequenos para texto, en el que la identificacion de
las ascendentes y descendentes se hace imprescindible,
pasamos a la generacion de cuerpos imponentes para la
creacion, por un lado, de formas amplias aptas para su
impresion en baja calidad; vy, por otro lado, para la rapida
identificacion de la informacion en el ecosistema gréfico d
las ciudades (carteles, sefiales, etc.).

Dimension psicoldgica

Las tipografias con una reducida altura de equis (y, por
tanto, mayor altura de ascendentes y descendentes)
transmiten asf la tradicién de la impresion tipografica. Su
naturaleza artesana, en un oficio en el que se pone el ojo
en el detalle, aporta a la letra cierta sensacion de calidez,
elegancia y distincion. Por contra, las formas de las
tipografias con un ojo medio amplio (amplia altura de equis),
destilan un aire de cotidianidad y popularidad.



Proporcién horizontal

Dimnsion cultural

A partir de su fabricacidon mecanica, la proporcion

horizontal de las letras fue variando en funcién de las
demandassociales del momento y en virtud de la innovacion
tecnoldgica. Con la fotocomposicion, la produccion
tipogréfica de mediados del siglo XX se desp endid
definitivamente de los principios de la composicion en
metal. Esta nueva tecnologia permitia manipular parametros
como la anchura de los caracteres, lo que facilitd la
ampliacion de la familia tipografica

Dimension psicoldgica

La percepcion de la condensacion o expansion de las
letras esta vinculada con nuestra sensibilidad espacial. Las
tipografias muy condensadas pueden transmitir valores de
precision, economia, sencillez y modernidad. Si bien los
atributos nombrados pueden ser valorados positivamente,
la estrechez con la que los blancos y los negros se
suceden, pueden generar sensaciones de estrechez,
saturacion, ausencia de aire, angustia o restriccion. A la
inversa, las tipografias expandidas favorecen una idea de
amplitud, cercania, predisposicion y sosiego.

Peso (color)

Dimension cultura

Con la explosién publicitaria del siglo XIX, tuvo lugar la
creacion de nuevas tipografias que resaltaban frente
la abrumadora cantidad de material visual. Ante tal
situacion, con el uso de tipos de madera que resolvia
simultaneamente una cuestion técnica y econdmica,
se produjeron modelos cuyos trazos anchos eran
extremadamente gruesos.

Dimension psicoldgica

Ortogréaficamente, se ha normativizado el uo de la negrita
(peso correspondiente a astas de anchura amplia) para
destacar un contenido sobre otro. Asi pues, subrayamos en
el uso de pesos amplios la evocacion al resalte, la llamada
de atencion, o la prevalencia. Por otro lado, en cuanto a su
percepcion sensitiva, valoramos las tipografias de mayor
peso en términos de robustez, pesadez y abundancia.

Por su parte, las tipografias fina , pueden inducir a valores
de timidez, liviandad, refinamiento, sencillez, inocencia,
humildad y espontaneidad.

Curvatura

Dimension cultural

La brecha cultural desencadenada en Europa con la entrada
del primer milenio, se manifiesta en la configuracion d

la palabra escrita a través del desarrollo de las formas
angulosas y rigidas que caracterizan el modelo «gotico» y
de las formas mas suaves y abiertas del modelo italiano.

Por otra parte, la exaltacion de la maquina y el raciocinio,
generada con la rapida evolucion tecnoldgica, dio lugar a
formas curvas mas geométricas.

Dimension psicoldgica

Asi pues, por una parte, las formas angulosas pueden
sugerir algo aspero, riguroso, severo, inflexible y
disciplinado; por otra parte, las curvas que tienden al
cuadrado son trasmisoras de lo técnico, especializado,
controlado, aséptico y moderno. Las formas mas
redondeadas, sin embargo, evocan sensualidad, suavidad,
organicidad, maternidad y proximidad.

Terminales (remates)

Dimension cultural

Los distintos tipos de terminales coinciden con periodos
histéricos concretos, de modo que podemos asociar un tipo
de comienzo y terminacion del trazo con un contexto socio-
cultural especifico. Asi damos con una primera catalogacion
general que distingue entre las tipografias con remates
(serif) y sin remates (sans serif). Tal es la vinculacion de este
parametro con su contexto que dentro de los esfuerzos por
catalogar el creciente nUmero de tipografias en el mercado,
hubo intentos para que esta catalogacion fuera en base a la
morfologia de los remates?.

Dimension psicoldgica

Dada la gran cantidad de valores morfolégicos en las
terminaciones de las letras, es nuestro deber observar uno
por una las sugerencias potenciales de cada uno de ellos.
Trataremos en primer lugar las tipografias sin remates.
Encontramos asi, un primer modelo de trazo recto. Este
caso transmite valores de precision, asepsia, tecnicidad y
pulcritud. En segundo lugar, encontramos una terminacion
que no es exactamente recta sino que sugiere cierta
modulacion. Este caso, cuyo modelo son las tipografias
humanistas, transmite calidez, cordialidad, humanidad,
cercania y naturalidad. Por Ultimo, encontramos un tercer
modelo que es un paso intermedio entre la romana
tradicional y las tipografias sin remates. Este modelo,
basado en las incisiones del cincel sobre la piedra, transmite
la conjuncion de la tradicion con la modernidad, acervo,
respetabilidad, seguridad.

Pasamos ahora a las tipografias con remates. Siguiendo

la catalogacion propuesta en la definicion del paramet o,
distinguimos, en primer lugar, entre los remates finos y
gruesos. Mientras los primeros transmiten cierta distincion y
sofisticacion, los segundos sugie en un aspecto mecanico,
solidez y reciedumbre. En segundo lugar, distinguimos
entre aquellos remates abruptos y redondeados. Si bien

los primeros pueden evocar valores como rotundidad,
precision, contundencia y sobriedad; los segundos evocan
tradicion, humanidad y elegancia. Esto mismo ocurre con
aquellos remates que son rectos o sensiblemente curvados.
Por ultimo, encontramos los remates rectangulares y
aquellos en forma de cufa. Si bien los primeros pueden
sugerir cierta precision, frialdad, atemporalidad, distincion;
los segundos destacan por transmitir tecnicidad,
modernidad, robustez y vigorosidad.
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Figura 2. Aspectos simbdlicos
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Conclusiones

A diferencia de los estudios realizados desde la Psicologia y
otros campos de conocimiento, en los que se ha intentado
cuantificar la evocacion tipografica, este estudio plantea e
andlisis desde un enfoque tedrico en el que los aspectos
cuantitativos (los parametros de configuracion tipografica
se fusionan con los cualitativos (evocaciones simbdlicas)

a través de sensaciones perceptivas que, si bien han

sido tomados de tales estudios cientificos, no han sido
comprobados empiricamente. Sin embargo, la preferencia
de uso de determinadas tipografias para la transmision de
los valores de una marca y el perfil de sus clientes, denota
una clara evidencia de comprender la letra como un factor
clave en la comunicacion visual por su doble funcion de
contenedor y contenido en el discurso retérico de una
marca.

Entender la relacion entre los parametros esenciales de
configuracion de las letras con los aspectos simbolicos a los
que podemos asociarlos en su combinacion, resulta pues
esencial. No solo para el disefador tipografico, también
para el disefador grafico como ecurso para adecuada
seleccion tipografica en un p oyecto de identidad visual
corporativa.
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" El autor aclara que esta catalogacion establece tan solo un marco
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Abstract

After centuries of evolution and adaptation to sociological
and political changes, the Heraldry assumed a prominent
role in society, by the way turned signs in to identity,
contributing to the individual claim and collective, the result
of cultural evolution, identitary and sense of belonging.

For the definition of this collective identity is regarded

as fundamental principles the culture, the heritage

and memory, revealing a set of values and own and
differentiating attributes. In this sense the Coats, as
figurative elements, ordinators of the societ , identifiers

of individuals, families, corporations or states, are of vital
importance as elements of identity, cultural and patrimonial
references, memory of a people and its history.

The Heraldry, while descriptive discipline of Coats and
artistic manifestation of symbolic construction, has been
losing its influence. Already Coats have come to resume
importance as symbols of corporate brands, with new
meanings and new iconographic lexicon.

Keywords

Corporate identity, Brand, Heraldry, Graphic design, Cultural
memory.
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Resumen

Tras siglos de evolucion y de adaptacion a cambios
sociolégicos y politicos, la heraldica ha ocupado un
papel de relieve en las sociedades, por el modo como ha
transformado signos en identidad, contribuyendo para la
afirmacion individual y colectiva, gracias a una evolucion
cultural, de identidad y del sentido de pertenencia.

Para la definicién de esa identidad colectiva, se consideran
como principios fundamentales la cultura, el patrimonio y la
memoria, que ofrecen una muestra de valores y atributos
propios y diferenciadores. En ese sentido, los blasones,
utilizados como elementos figurativos, jera quizadores

de la sociedad, identificado es de individuos, familias,
corporaciones o estados, se revisten de una importancia
crucial, funcionando como elementos de identidad,
referencias culturales y patrimoniales, memoria de un pueblo
y de su historia.

La heraldica, como disciplina descriptiva de los blasones

y manifestacion artistica de construccion simbdlica, esta
perdiendo su influencia. Por ot o lado, los blasones han
ganado importancia al funcionar como simbolos de marcas
graficas corporativas, con nuevos significados y nuev
léxico iconogréfico

Palabras clave

Identidad corporativa, Marca gréafica, Heréldica, Disefio
grafico, Memoria cultural
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Introduccién
Cultura, patrimonio y memoria

La cultura absorbe una herencia social del pasado, ademas
de su ideario, comportamientos, simbolos, practicas y
patrones aprendidos y desarrollados por el ser humano sin
que, sin embargo, deje de ajustarse a nuevas realidades y
cambios, en una dinamica adaptativa y cumulativa.

Como refie e Martins (2009), nuestra relacion con la
cultura tan sélo podra entenderse teniendo como base la
historia, las diferencias, la complejidad y el pluralismo, la
responsabilidad y la capacidad creadora.

Un pueblo sin memoria es un pueblo sin historia.

LLa memoria consubstancia la capacidad de preservar la
historia y los hechos pasados, revelando informaciones
obtenidas a través de experiencias anteriores. De acuerdo
con Halbwachs (1990), la memoria individual refleja un
punto de convergencia de distintas influencias sociales, un
modo particular de articulacion de esas mismas influencias.
Por otro lado, la memoria colectiva se refie e al trabajo

que determinado grupo social lleva a cabo, articulando y
localizando los recuerdos en marcos sociales comunes: se
trata de una especie de acervo de recuerdos compartidos
que son el contenido de la memoria colectiva, cumpliendo,
esta, un papel fundamental en los procesos histéricos, al
enfatizar momentos significativos y p eservando el valor del
pasado para los grupos sociales.

La memoria histérica, de acuerdo con Schmidt (1993),
busca superar rupturas, generando imagenes indisolubles
en relacion al trayecto de la humanidad. La memoria
histérica busca solucionar el presente en el pasado, o sea,
ofrece una construccion logica e inventada del pasado.
De este modo, memoria colectiva y memoria histérica
acaban llegando a conclusiones distintas sobre el pasado,
apoyandose en reglas de reconstruccion diferentes.

La memoria colectiva y la memoria histérica comparten asf
el conocimiento del pasado para memoria futura. Herencias
simbdlicas que se materializan en textos, simbolos, ritos,
monumentos, celebraciones, objetos, escrituras sagradas
y otros soportes mnemonicos que permiten accionar
significados asociados a acontecimientos pasados. Esta
memoria, la designa Assmann (2013) como memoria
cultural.

Memoria cultural e identidad

La memoria cultural busca eternizar la historia colectiva de
un pueblo o de una nacién. La memoria cultural regresa

al tiempo mitico de los origenes, cristaliza experiencias
colectivas del pasado y puede persistir a lo largo de
milenios (Assmann, 2013). Esa memoria cultural refleja los
origenes, victorias, derrotas, lugares, simbolos y testimonios
individuales de grupos sociales o0 de toda una sociedad,
verdadero acervo de la memoria nacional de un pueblo y
demostrativa de una identidad.

Esa identidad, creada a partir de una memoria, acaba por
ser el reflejo de una he encia colectiva, de una cultura que
se construy6 basandose en la memoria del pasado y del
presente reciente, reflejo ese que, al funcionar como un
espejo, nos ensena artefactos, construcciones, lugares,
lugares, tradiciones y simbolos, patrimonio material e
inmaterial de una nacion.

Tras esta reflexion, se consideran la cultura, el patrimonio y
la memoria como principios fundamentales en la definicion
de una identidad nacional, construida a través de un
conjunto de valores y propiedades propias y diferenciadoras
en relacion a otros pueblos. «Sin memoria no hay identidad;
sin identidad no hay nacion» (Smith 2004, p.75).

Para este articulo, con base en las nociones de cultura,
patrimonio, memoria e identidad nacional, se pretende
acentuar un elemento simbdlico en particular: los blasones.
Como elementos figurativos heraldicos, que jera quizan

la sociedad e identifican individuos, familias, municipios,
corporaciones 0 estados, se revisten de una importancia
primordial al actuar como elemento de identidad, marco
cultural y patrimonial, memoria de un pueblo y de su
historia.

La heraldica como sistema

El uso de los blasones, tal y como hoy los conocemos,
resulta de una lenta evolucion de la representacion signica
de elementos graficos simbdlicos. El origen de los blasones
es incierto y lejano en la historia, con diferentes funciones en
distintos periodos, ya sea inicialmente como una probable
representacion alegdrica en las armas y en los escudos de
guerra. Su aplicacion militar es histéricamente reconocida

y los han utilizado en la antigliedad distintos pueblos,

ya sean los griegos, romanos, japoneses, chinos, indios
americanos, germanos y otros (Raposo, 2008, p.53), siendo
que es posible encontrar en esos escudos manifestaciones
gréficas

Después de que se extendiera el uso de signos
emblematicos a los campos de batalla, a los torneos, a
los sefores feudales, surge la necesidad de reglamentar
esas sefales identificativas. Es asi que nace la heraldica,
cuyo papel ha sido determinante en la organizacion y
composicion grafica de escudos y blasones de armas,
reforzado por la descripcion escrita de esos blasones y
utilizando un cuidado lenguaje técnico, uniformizado y
normalizado (Neves, 2012, p.109).

Si existe unanimidad en asociar la difusion de la heréldica
a la Europa medieval a partir de los siglos Xl y Xlll, como
nueva categoria de signos pictéricos que ha sobrevivido
hasta la actualidad —los blasones de armas (Abdullah e
HUbner, 2006), eso no sucede en relacion al lugar de su
surgimiento. De acuerdo con Campos (2007), ciertos
investigadores defienden el surgimiento de las primeras
manifestaciones heraldicas asociadas a los emperadores
griegos y romanos, que la trajeron hasta el occidente.

Otros sugieren la heraldica de la peninsula ibérica como
siendo la mas antigua del continente europeo, y otros
investigadores asocian, aun, su aparecimiento al simbolismo
representativo «de los grandes movimientos, de los
barbaros, de los musulmanes o de las cruzadas», 0 a su
conexion a Alemania y a Francia, como creadoras de las
armas y de las reglas heraldicas, a causa de los torneos
(Campos, 2007).

Como ciencia o disciplina del conocimiento, la heraldica
estudia e interpreta el significado social y simbdlico de sus
elementos, lo que implica un sistema de reglas precisas

y de aplicacion generalizada (Nogueira, 2012). A todo el
conjunto de partes que interactia de modo a alcanzar

un determinado fin, de acue do con un plan o principios,
l6bgicamente organizados y suficientemente unidos para
describir y explicar el funcionamiento de todo, Beni (2001) lo



En la linea superior, Figura 1.
Ceramica griega (fechada en
el afio 530 aC) a la izquierda;
pintura del siglo XIX de una
escena de la lliada al estilo de
una pintura de jarra griega,

al centro; a la derecha la
reconstitucion histdrica de la
legién romana en una batalla.

En la linea inferior, Figura 2.
llustracion medieval alusiva
a la batalla de Aljubarrota;
reconstitucion histdrica del
torneo medieval Kaltenberg
Knights Tournament en
Alemania.

define como sistema. Un sistema  equiere principios, reglas
y procedimientos que garanticen una interaccién armoniosa
y ordenada en la interrelacion de las ideas con las formas
(Heskett, 2005, p.145).

Heraldica corporativa e identidad

Distintas clasificaciones agrupan distintas personalidades
sociales (publicas o privadas, individuales o colectivas),
distinguiendo el modo como cada grupo gana el derecho a
tener una representacion heraldica. Ese derecho puede ser
asumido (obtenido por opcidn propia en un periodo inicial y
por herencia familiar o descendencia posterior), o puede ser
un derecho otorgado (adquirido por fuerza de ley).

De una forma simple, podemos clasificar la heréldica en t es
grandes grupos: heraldica de dominio (representacion de
personas colectivas, poseedoras de soberania); heraldica
de familia (representacion individual y genealdgica);
heraldica de corporacion (representacion de otras personas
colectivas) (Langhans, 1966).

A pesar de las diversas clasificaciones, se admite que
la heréldica puede incluirse en el campo de la identidad

corporativa, involucrando todas las comparnias colectivas,
basandose en las corporaciones de oficio que surgie on

en la edad media, pasando por los distintos oficios

y corporaciones, agremiaciones, organizaciones,
asociaciones, sociedades y empresas actuales, que poseen
blasdn como signo de identidad: la marca gréfica.

(...) la heraldica, qué empezd por utilizarse durante el
feudalismo militar, ha sido retomada para describir
relaciones genealdgicas entre familias nobles, hasta llegar
finalmente a los oficios y corporacion  (Raposo, 2008,
p.57).

Son innumerables, un poco por todo el mundo, las
aplicaciones de los blasones de armas en distintos
soportes, como pueden ser manuscritos, impresos,
artefactos, arquitectura u otros. Pese a que cumplan
distintas funciones, posean diferentes representaciones y
de indole distinta (familiar, monarquica, militar, eclesiastica,
corporativa, etc.), los blasones vy, de forma complementaria,
la heréldica, han creado un nuevo codigo visual que puede
ser comprendido por la mayoria.
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Figura 3. Armas de Don Manuel
| representadas en el libro del
armero mayor en 1509; sellos
de betun rojo (de D. Afonso |,
D. Sancho I, D. Afonso lll'y D.
Afonso ll); Blasdn de la Casa de
Coura del siglo XVIll en Paredes.

Pese a su génesis y evolucion, la heréldica ha asumido
indudablemente un papel de relieve en las sociedades,

por el modo como ha transformado signos en identidad,
contribuyendo para la afirmacion individual (de personas

o de familias) y colectiva (de corporaciones y naciones), a
través de un lenguaje grafico, técnico y artistico disperso
por todo el globo, gracias a una evolucion cultural y
afirmacion de pertenencia: ma cas gréficas de una identidad
individual, colectiva o corporativa.

LLa heraldica acompan? vy reflej los cambios politicos y
sociales que ocurrieron en las sociedades. Ya sea por la
regulacion de las monarquias reinantes, por los cambios
de régimen politico, por las dictaduras dominantes, por
la accién de los colonizadores, por la imposicion de los
estados o por la acciéon popular, el lenguaje heraldico
tradujo esos cambios colectivos e incorpord incluso, en
muchos casos, los movimientos artisticos dominantes.

Ese sistema de representacion grafica normalizado

y regulado a partir de determinado momento de la
historia, hizo aumentar la aplicacion de blasones de

armas en corporaciones, fuerzas militares, en la iglesia,

en los estados, regiones administrativas y un sinfin de
organizaciones, transformandose en el mayor sistema de
signos uniformizado, capaz de representar por medio de
simbolos gréficos las organizaciones, con lo que se queda
vinculado a la origen de la identidad visual corporativa como
hoy en dia la conocemos, al ser un elemento integrante de
la identidad corporativa.

De la heraldica a la marca grafic

En la simbologia herdldica, son frecuentes las
representaciones graficas de epublicas y monarquias
asociadas a los escudos de armas, lo que desempena

un relevante papel de identidad, que contribuye a la
construcciéon de una memoria histérica colectiva, ademas
de que funciona como un elemento mas de cohesion
nacional y territorial. Algunos escudos nacionales, gracias
a una acumulacion de acontecimientos histéricos y de una
evolucion simbdlica, cambiaron la forma como los estados
presentan su identidad visual, algo a lo que podriamos
referirnos como marcas graficas heraldicas, o sea, ma cas
graficas actuales que ecorren a la utilizacion de elementos
de heraldica para el desarrollo grafico de su simbolo

Uno de esos ejemplos es el portugués. Tras la retirada

de la familia real y corte para Brasil en 1807 a raiz de las
invasiones francesas, el principe regente hizo de Brasil

un reino, creando lo que se denomind el Reino Unido

de Portugal, de Brasil y Algarves. La ley de 13 de mayo

de 1816 cred oficialmente la heraldica del nuevo eino,
introduciendo la esfera armilar. Pese a la existencia efimera
de las armas que entonces se crearon, resulta curioso
comprobar que estas acabaron siendo repuestas y estan
representadas al dia de hoy en el blasén portugués, al igual
que en la bandera y en la marca gréafica del gobie no.
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Por filas Figura 5. Blason de armas del Figura 6. Codice Mendoza; Figura 7. Conjunto de armas
Figura 4. Blasones de armas y reino de Portugal (1707 a 1816); blasdn de armas de México; del Reino de Castilla, Ledn,
respectiva marca gréfica de los armas del reino de Brasil (1816 blasén de armas simplificado Aragdn, Navarra, Granada y de
gobiernos de Alemania, Paises a 1826); Blason de armas del de México; marca grdfica del la dinastia de Borbdn-Anjou;
Bajos y Reino Unido. Reino Unido de Portugal, de gobierno de México. Blason de armas de Espaha;
Brasil y Algarves (1816 a 1826); Marca grafica del Gobierno de
Blasdn de armas de Portugal Espafia; Bandera de Espana.

(1911); marca gréfica del
gobierno de Portugal (2011);
bandera de Portugal (desde
1911).

Meéxico ha adoptado su blasén de armas a partir de

una representacion grafica que surgia en el Codice
Mendoza, un manuscrito azteca del siglo XVI, simplificando
posteriormente las armas para que pudieran aplicarse como
simbolo de la marca grafica del gobie no de la republica,

una evidente relacion con la memoria histérica y cultural de ~ F9ura 8. Evolucion de la marca
| Ly gréfica de la empresa de
& nacion. transporte urgente UPS: 1916;

1937, 1961; 2003.

Un ejemplo demostrativo de la utilizacion de la heraldica
como elemento de cohesion nacional y territorial es el
espanol, reuniendo armas de diferentes reinos en un Unico
escudo, presentando en su actual blasén las armas del
Reino de Castilla, Reino de Ledn, Reino de Aragén, Reino
de Navarra, Reino de Granada y armas de la dinastia de
Borbon-Anjou al centro. En la punta las armas de Granada.

Con las transformaciones ocurridas a lo largo de los
siglos en el mapa politico y territorial de Europa, sea por
las divisiones medievales, por la revolucion industrial, los
cambios de regimenes politicos, a raiz de las guerras
mundiales o simplemente por decision politica, la
heraldica ha sufrido cambios profundos en su forma de
representacion y Iéxico iconografico

(-..) nuevos campos se han abierto para la heraldica
asociativa, militar, corporativa, comercial e imaginaria. Todas
ellas han conocido una verdadera explosion, lo que ha
hecho con que este antiguo sistema emblematico cruzara
en simultaneo hacia la era industrial y hacia nuevas formas
de expresion artistica y literaria (Seixas, 2012).
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La revolucion industrial le ofrece un crecimiento sin
precedentes, impulsado por el liberalismo econémico,
asistiéndose a un desarrollo de la industria y del comercio,
acompanado del nacimiento de multiples compafias a

lo largo del siglo XIX. Las representaciones heraldicas
volvieron a tener una importancia ascendente, al entenderse
como elementos de transmision de identidad e incluso de
promocién comercial (¢ publicidad?). Seixas (2012) refie e
que la heraldica cambié de paradigma semiolégico y
consiguid renovarse, entrando de ese modo en la sociedad
industrial y de consumo de masas.

Figura 9. Primera marca grafica
de British Railways (1950-1956);
Marca gréfica utilizada entre
1956 y 1965, variante de la
marca anterior.

Sea como instrumento de propaganda comercial,
corporativa o politica, 0 como simple representacion
simbdlica, la heraldica ha acompafado la evolucion de

los tiempos y ha llegado hasta el presente, mostrandose
hoy més cercana de las marcas gréficas contemporaneas,
integrando la identidad visual corporativa de las mas
distintas instituciones y organizaciones. Si bien que el
desarrollo grafico de los blasones no sigue las eglas
impuestas por la disciplina descriptiva heraldica, se asiste

a una tendencia del dibujo gréafico para egresar al hand-
made, a los estilos vintage y retro, lo que transforma los
blasones de armas en una verdadera fuente de inspiracion y
de comparticion de referencias visuales para la construccion
de marcas graficas

En las Ultimas décadas se asiste a una tendencia creciente
de las corporaciones, de los ayuntamientos, de los estados
y de otras organizaciones para asumir una relacion mas
cercana con los clientes, usuarios o con los ciudadanos.

A nivel de la identidad corporativa, la retérica procura
compartir la mision y los valores de la organizacion, que
muy a menudo son reforzados (o debian serlo) por la marca
grafica. Es evidente el esfuerzo de ciertas organizaciones en
la adopcion de procesos de simplificacion de sus blasones
y escudos de armas, en un intento de contribuir para una
mayor cercania, relacionamiento institucional y para la
mejora de la comunicaciéon corporativa.

Las marcas gréficas, que en el caso en andlisis son las

que resultan de un lenguaje heraldico, son muy a menudo
utilizadas por las instituciones como reflejo de algun tipo de
legitimidad histérica, simbolos de expresion de poder y de
dominio. Si estos valores pueden ser fundamentales para la
imagen corporativa, y por consiguiente para la apropiacion
de los conceptos de la marca por el publico meta, el
caracter efimero de algunas marcas graficas puede hacer
peligrar esos mismos valores.



Acercandonos a los conceptos actuales, la heraldica sirvid
como forma de controlar y normalizar simbolos graficos,
evolucionando en su forma de expresion (los blasones)
para las actuales marcas graficas, signos maximos de
una imagen corporativa, que corresponde al modo como
la imagen creada es entendida por los distintos publicos,
debiendo esta imagen gestionarse para que pueda

crear una personalidad tangible dentro de la identidad
corporativa.

De acuerdo con Olins (1990), esa personalidad corporativa
dice respecto al caracter, a la persona de una organizacion,
su espiritu manifestado de un modo comprensible. Asi, esa
personalidad debe contribuir para el consenso generado
por la organizacion delante de sus publicos, o sea, su
notoriedad corporativa, para la que las marcas gréficas
contribuyen de una forma determinante.

Conclusiones

La heraldica, como disciplina o ciencia descriptiva de los
blasones, pero también como manifestacion artistica y
expresiva de construccion simbdlica, esta perdiendo su
influencia y en determinados dominios ha caido en desuso,
posiblemente por su grado de normatividad, su caracter
definitivo y permanente, por su elevado grado de iconicidad
y en ciertas situaciones por su dificil actualizacion o re-
disefo.

Ya en lo que atane a los blasones y a sus escudos, estos
han ganado importancia, no como blasones de armas
heraldicos sino como simbolos presentes en marcas
graficas corporativas, mas simplificados, con nuevo
significados y nuevo léxico iconografic

En relacion a las entidades que se identifican a través de
blason, serfa importante que corporaciones, colectividades
y el estado (6rganos de soberania, gobiernos autonémicos
y municipales y otras entidades representativas del estado)
comprendiesen la herencia cultural y patrimonial de esos
simbolos.

Si para los gestores y decisores la inclusion de marcas
graficas disruptivas puede captar p ovechos inmediatos,
para los ciudadanos, a la larga, puede ser irreversible la
pérdida de memoria, de identidad de una regién o de una
nacion y de la historia de las instituciones corporativas.

De este modo, la heraldica como disciplina descriptiva,
generadora de conceptos y de mensajes visuales,
evoluciond forzada por hechos histéricos y sociolégicos,
con base en blasones de armas y transformandose en
marcas graficas, pe 0 mantuvo la capacidad de transmitir
una determinada realidad cultural, un patrimonio histérico y
la perpetuacion de la memoria.
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Figura 10. Mdiltiples marcas
gréficas contemporaneas de
distintas organizaciones basadas
en blasones.

Figura 11. Simplificacion de
blasones y marcas grdficas
que de ahi advienen. Instituto
Politécnico de Castelo Branco;
Generalitat Valenciana;
Ayuntamiento de Léganes;
Universidade de Coimbra;
Universidad de Salamanca;
Santa Casa da Misericdrdia de
Castelo Branco.
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Administrative
brands in Portu

Abstract

This article aims to analysis the case of Portugal and its
administrative regions - the evolution of the national symbol
and heraldry heritage in this form of representation. Would
raise here a reflection on the importance of a good graphic
brand and effective communication by places, aimed at
awakening the feeling of belonging to those who inhabit
and how to avoid the effect of bad graphics solutions

at recognition of its inhabitants. These reflections are
intended to make possible the identification of elements and
predominant factors in creating a graphic mark associated
with the regions and / or places in Portugal, assuming that
they should be mirror the identity of the place and lead to
recognition of the citizen.
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Resumen

Este articulo tiene como objeto de andlisis el caso de
Portugal y de sus regiones administrativas, la evolucion

del simbolo nacional y de la herencia heraldica en esta
forma de representacion. Plantease aqui una reflexion
sobre la importancia de una buena marca grafica y de una
comunicacion eficaz por parte de los luga es, enfocada

a despertar el sentimiento de pertenencia en aquellos

que lo habitan y de manera a evitar el efecto de las malas
soluciones gréficas en el econocimiento de sus habitantes.
Las presentes reflexiones tienen como objetivo viabilizar la
identificacion de elementos y facto es predominantes en la
creacion de una marca gréfica asociada a las egiones y/o
los lugares en Portugal, asumiendo que éstas deberian ser
espejo de la identidad del lugar y conducir al reconocimiento
por parte de los ciudadanos

Palabras clave

Marcas graficas, Portugal, Identidad, Cultura, Ma ca
territorial.
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Introduccioén

Una gran parte de las representaciones gréficas de las
divisiones administrativas en Portugal, tiene (0 ya tuvo)
blasones o escudos heréldicos como imagen representativa.
La heraldica se caracteriza por ser una identificacion
simbdlica que por medio de caracteristicas Unicas y
diferenciadoras permite la distincion entre si, y podria ser
definida como «una ciencia y un arte que estudia, clasifica
elabora los simbolos 0 «<marcas» de la personalidad singular
o colectiva, moral o territorial» (Serrdo, 1965, p.423) siendo,
por tanto, considerada un codigo.

Su origen se remonta al siglo Xl (Mollerup, 1997, p.20),

y su nombre proviene de la palabra latina «<heraldo»,

que significa mensaje o o portador. Segun Mullerup, las

marcas heraldicas habrian sido usadas por primera vez

por caballeros templarios en la reconquista de Palestina,
durante las Cruzadas.

Numerosos paises, ciudades o regiones tuvieron como
emblema en el pasado este tipo de representacion, siendo
una practica habitual hasta finales del siglo XIX; momento
en el que los escudos de armas comenzaron a perder
expresion y a partir del cual, gradualmente, los lugares
acabaron para adoptar otro tipo de representacion grafica

En Portugal, para uniformizar esta forma de representacion
simbdlica autarquica, la Sec¢do de Heraldica e

Genealogia da Comisséo de Heréldica da Associacdo

dos ArquedlogoPortugueses’ redactd una normativa con
la intencién de definir eglas sobre su creacion. Dicha ley
rige el proceso de constitucion de los simbolos heraldicos
municipales, siendo éstos los simbolos adoptados para
las representaciones administrativas (ciudades, villas y
freguesias?), con el fin de esumir las caracteristicas de los
respectivos lugares, distinguiéndolos asi de los demas.

Sin embargo, y continuando la tendencia de cambio
que ya sufrieron las representaciones de la marca
pais y regional, las diferentes regiones administrativas
vienen experimentando la necesidad de modificar su
representacion hacia otro tipo de signo grafico

Signos graficos Municipales en Portuga

Actualmente, Portugal se encuentra dividida
administrativamente en 18 distritos y dos regiones
auténomas que, a su vez, estan divididos en 308
municipios, estando cada municipio subdividido en
freguesias hasta un total de 4 259. De los 18 distritos que
componen Portugal, todos adoptaron una representacion
grafica como identificativo que no es la del escud
heraldico.

Al recoger y observar informacion similar respecto a los
municipios, constatamos que apenas 70 (de un total de
380) utilizan la heraldica como forma de representacion
grafica. Continuando la investigacion hasta la ealidad de las
freguesias, verificamos que existe una tendencia global: la
heraldica estéa siendo sustituida.

Analizando en su conjunto los distintos signos graficos
representativos de estos lugares aparecen, nuevamente,
dos situaciones diferentes:

- Las freguesias que cambiaron su representacion grafica
pero que adoptaron elementos simbolicos que estaban
presentes en la heréldica, preocupandose por mantener
algunas referencias a sus representaciones originales,
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intentando de este modo perpetuar la identidad del lugar y
sus caracteristicas intrinsecas, adaptandolas después a las
nuevas representaciones:

- Las que rompieron con su tradiciéon y crearon signos
graficos sin ningun tipo de vinculo con la epresentacion
precedente y que, por esta ausencia de elementos
identificativos, se traducen en epresentaciones
desvinculadas de la identidad reconocible, dificultando la
asociacion del signo grafico al luga .

Todas estas situaciones divergentes confunden al
ciudadano y contribuyen para el surgimiento de no-lugares,
i.e., sitios desprovistos de memoria y de identidad, que
llevan a los habitantes a sentirse perdidos y a experimentar
un sentimiento de no pertenencia.

En la representacion de los lugares deberia evitarse el
empleo de signos graficos que contengan elementos
transversales a otras representaciones locales, ya que esto
impedira que tal signo consiga destacarse.

Segun Baker (2008), al igual que en las marcas
empresariales, la marca grafica asociada a un lugar esta
compuesta por el simbolo, el logotipo, las fuentes y los
colores (junto a las imagenes fotograficas y a la apariencia
diferenciadora, que auxilian la expresion del signo grafico).
El disefio gréfico seria un & ea en este caso imprescindible,
puesto que facilita los medios expresivos que contribuyen

a que los signos representen de forma coherente aquellos
elementos y valores que los gestores de la marca pretenden
comunicar.

Para el autor, la marca gréfica es el eje central de la
identidad visual, funcionando como desencadenante de
emociones, recuerdos y de asociaciones positivas de la
marca, y también como transmisora de significados del
lugar que representa.

Eli Avraham e Eran Ketter (2008) asumen que la mayor
parte de los signos gréficos utilizados en la epresentacion
de marcas asociadas a lugares aluden a temas como flo es,
arboles o edificios. En las ciudades que geograficamente s
sitUian junto al mar aparece un predominio de motivos como
barcos, olas, sol, agua, estrellas o naturaleza.

Ademas de las mencionadas referencias, dichos autores
constatan que un gran porcentaje de los signos graficos
contiene formas geométricas (triangulos, arcos y circulos),
configuraciones y motivos que muchas veces no eflejan
ningun significado simbdlico elevante, no promoviendo, por
esta razon, la imagen del local, pues no facilitan la distincion
del lugar especifico especto a otros por medio de sus
caracteristicas diferenciadoras.

Los autores referidos insisten en la importancia de que la
representacion local sea Unica, coherente, y que proyecte
las caracteristicas distintivas del mismo.

Considerando estos aspectos, al analizar el cuadro
comparativo de las freguesias de Lisboa, comprobamos la
existencia de diversas representaciones en las que ocurren
exactamente las mismas situaciones, de lo que concluimos
que muchos de los signos graficos son desajustados,

no identifican los luga es con sus caracteristicas
diferenciadoras y son comunicados de manera errbnea. Son
pocas las freguesias que procuran mantener o establecer
los elementos distintivos del local y, con frecuencia, estas
representaciones parecen Unicamente tener como objetivo
el rompimiento con la representacion tradicional heraldica.

En un momento en el que las reestructuraciones de los
lugares son ya, por si solas, acciones que interfie en en la
identificacion de los ciudadanos con el local, al no eforzar
la identidad de los signos graficos, estamos contribuyendo
a la creacion de no-lugares, locales carentes de identidad y
de relaciones emocionales.

Segun Providéncia (2004, p.45),

la promocion de los elementos que diferencian los lugares,
que son exclusivos de los mismos, puede contribuir
significativamente para una cohesion social y para su
desenvolvimiento y supervivencia.

Por filas:

Figura 3. Representaciones
de algunos paises en las que
aparecen los elementos sol,
agua, estrellas y naturaleza.

Figura 4. Representaciones
de algunos paises en las que
aparecen los elementos flo,
arbol o elementos naturales.
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La importancia de los signos graficos como forma de
representacion de la identidad del lugar

Una ciudad es un nucleo generador de riqueza que tiene
por base un cierto valor de promesa; el Disefio puede
intervenir en la comunicacion publica de esa promesa.
Hacerla creible. La antigiedad histérica de una ciudad
aumenta su patrimonio cultural. La identidad de una ciudad
surgira como resultado de la interpretacion de su patrimonio
cultural; el proceso de tal interpretacion deberia obedecer

a padrones de rigor y de prudencia para evitar el riesgo de
perder la relacién con la comunidad representada.

Por esta razon, la identificacion del lugar debe buscar un
lazo con su comunidad, adoptando simbolos propios de
su identidad, historia y tradicion; y representar ademas la
memoria colectiva que transforma un determinado local en
«Jugar».

Queremos reforzar la importancia de la utilizacion de una
representacion grafica cohe ente y solida, pero también de
Su signo grafico, que deberia ser ¢ eado para ser entendido
y descodificado por sus eceptores. Parece no existir
ninguna base tedrica en la creacion y fundamentacion de
los signos graficos asociados a luga es, dejando los criterios
apenas en manos del ejecutor o de la entidad que solicita
tal trabajo. No trasparece una verdadera preocupacion en
determinar qué es o0 no reconocido como propio por la
comunidad, ni en profundizar sobre la identidad del local en
cuestion.

Fragoso (1999, p.28) afirma que las instituciones
municipales, «al usar emblemas como representacion visual,
son vehiculos de transmision de identidad» siendo, por

este motivo, «una referencia importante en la creacion de

la imagen» del propio local. Esta imagen institucional debe
ser aplicada en los diferentes soportes de forma lineal y
coherente y «es fundamental que las ciudades procuren
uniformizar y dotar de eficiencia visual a sus simbolos» pues
solo asi dotan de credibilidad al signo gréafico y a lo que éste
representa. La autora refie e ademas que «las imagenes
municipales son también soportes de comunicacion
educativos», puesto que concentran en su expresion visual
«conocimiento de la historia, la geografia, el patrimonio, y
de las actividades econdmicas de las ciudades» y son, al
mismo tiempo, «un impulsor del desarrollo de los jévenes,
de la responsabilidad social, de la educacion civica (...),
respondiendo al nuevo concepto de educacion que se
orienta para la formacion global del individuo.»

Comprendemos la necesidad de adaptacion y/o
transformacion de las representaciones graficas asociadas
al lugar, reconociendo como perfectamente natural- e
incluso apropiada- la decision de optar por signos graficos
que se muestren actuales y atrayentes. El empleo de la
imagen heraldica envuelve una complejidad considerable,
pues comporta una fuerte carga simbolica que implica
multiples normas de representacion que pueden dificultar
su interpretacion (y una comprension efectiva) por parte
de los receptores. Ademas, por el hecho de establecer

un conjunto de reglas extremadamente minuciosas, la
heraldica parece dejar poco espacio a la creatividad, ya
que esa conformidad respecto a las reglas estipuladas con
frecuencia resulta en una tendencia a mantener ciertos
trazos esenciales y/o estructurales, cuya conservacion
acaba por premiar representaciones similares para

lugares diversos. No se trata, sin embargo, de defender la
desconsideracion hacia la identidad que la heraldica tanto
se empefd en perfeccionar. Asumir la necesidad de llevar a

cabo adaptaciones y/o transformaciones, en este caso mas
alla de las fronteras de la heréldica, no debe coincidir con
una menor preocupacion por la preservacion de la identidad
del lugar y la constancia de tal preocupacion (que aqui
queremos destacar como esencial) conllevara la concepcion
de representaciones que mantengan un estrecho vinculo
con elementos estructurales que inevitablemente se
remontan a los origenes y cuya consideracion nunca
debera ser menospreciada. El signo grafico no debe olvidar
la identidad del lugar, es importante que siga una linea
temporal de continuidad en su representacion aunque

ésta tenga que ser adaptada, simplificada 0 mode nizada;
procesos que seran impulsados por las condiciones del
tiempo presente, donde el lugar se desarrolla, conserva su
existencia y actualiza su identidad.

El lugar y su signo grafico: p opuesta de modelo

Munari (1998) destaca que la comunicacion visual puede
ser casual, siendo interpretada de manera libre por quien
recibe el mensaje; o intencional, conteniendo la totalidad
del significado que p etende la intencion del emisor. El signo
grafico deberia ser ¢ eado con maximo cuidado, con el
objetivo de establecer con el receptor una comunicacion
intencional.

Concluimos que el signo grafico debe, por tanto, obedecer
a un abordaje que respete la continuidad y no la ruptura
hacia todo lo precedente.

La heraldica es una herencia fuerte y muchas veces
contiene referencias importantes de los lugares en cuestion.

La representacion grafica de un determinado local deberia
reflejar sus atributos tangibles e intangibles, de manera

a obtener el auto-reconocimiento de la poblacion. Este
reconocimiento y aceptacion son imprescindibles para

la génesis de una imagen colectiva, pues refuerzan los
habitos sociales al dar valor a ese local comunitario. La
creacion de un signo grafico como forma de epresentacion
e identificacion de un lugar tiene como principal ta ea
estimular el sentimiento de pertenencia y la consolidacion
del espiritu del lugar, y esto solamente sera posible si su
representacion revela, de algun modo, la identidad del local.

El disefiador, como proyectista investido de sentido
estético, tiene la responsabilidad de encontrar la mejor
solucion gréfica para la epresentacion del espiritu del lugar.
Como refie e Raposo (2014), el disefador funciona como
optimizador del mensaje que debe transformar y simplificar
la comprension, es decir, el disefiador debe intentar

tornar comunes al mayor nimero de personas posible,
todos los conceptos que son abstractos (siendo unos

mas complejos que otros), i.e., debe intentar esclarecer la
informacion, materializando graficamente y asegurando el
facil entendimiento. Estas preocupaciones deberian estar
presentes durante la creacion del signo.

Para la consecucion de este fin, en primer luga,, el
disefador debera analizar las variables que identifican el
lugar y notar qué elementos graficos de ahi derivan. A
continuacion, debera contrastar sus conclusiones, mediante
la observacion del emisor y el receptor de tal lugar, para
verificar silas eferencias de ambos son las mismas.

El disefiador debe ser consciente de que la identidad

de un lugar no es imitable, y debera representar sus
caracteristicas particulares para garantizar el reconocimiento
y la identificacion por parte de sus habitantes
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Augé (2005) define el espacio ant opoldgico como la suma
del espacio objetivo y el espacio simbdlico, estando, de un
lado, las referencias objetivas del lugar (marcas que ilustran
su identidad e historia) y, de otro, todas las relaciones
emocionales que el sujeto desarrolla con el lugar en s,
siendo éstas de un caracter mas abstracto.

Trasladando la definicion de Augé al campo del diseno
grafico, el disefiador debera tener tal concepto en mente
durante la creacion del signo grafico del luga, garantizando

que sea legible y perceptible para el publico al que se dirige.
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Figura 8. Esquema
representativo de las variables
que definen el lugar y que el
diseniador debe ponderar en la
creacion del signo grafico.
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Sin embargo, estas interpretaciones dependen siempre
de la percepcion del receptor y de quien las comunica, el
emisor.

Los érganos de gestion del lugar (ayuntamientos o juntas
de freguesia®) son los emisores que comunican a grupos
polifacéticos de diferentes generaciones, origenes y
experiencia; en este caso, turistas, habitantes potenciales,
inversores y habitantes.

Segun Raposo?, es necesario articular un mensaje dirigido
al destinatario, es decir, «definir muy bien el contenido del
mensaje, en este caso el contenido es la identidad, y a
quién se lo vamos a comunicar». Segun el disenador, es
necesario articular un mensaje para el destinatario concreto,
definiendo especificamente el contenido de ese mensa;
(contenido que es la identidad) y a quién se va a comunicar.

Unicamente a posteriori deberemos pasar a la creacién del
signo.

Proponemos asi un modelo que se asiente en las premisas
de Augé (identidad, relacion e historia) y que, en simultaneo,
se interrelacione con la identidad del lugar.

Dentro de estas variantes se incorporan los principios
basicos del disefio grafico, segun los cuat o elementos que
constituyen la marca: nombre, tipografia, simbolo y color, de
acuerdo con Olins (1995, p.82) y Mollerup (2007, p.58), sin
olvidar la referencia heraldica que, como ya apuntamos, es
un elemento que juega un papel fuerte en el reconocimiento
de nuestros lugares - aunque deba ser simplificada -
mejorando asi su reconocimiento, como refie e Fernando
Olivares (2014). En la actualidad, conseguir destacar dentro
de la confusion de marcas gréaficas a la que asistimos pasa
por un regreso a los origenes

En la creacion del signo gréfico para el luga , proponemos
la sustitucion de la designacion «nombre» por «referencia
lingUistica». En el dominio corporativo, «nombre» es la
identificacion verbal de la identidad , en ese contexto, el
nombre puede ser descriptivo o abreviado. En la realidad
de las representaciones de los lugares, la opcién no

pasa por comunicar el nombre en si (imprescindible en la
comunicacion), si no las referencias a las que el nombre se
asocia.

Conclusion

Identitario .~ ™. Relacional .

Color

+  Simbolo +

Figura 9. Elementos
constituyentes del signo grafico
de los lugares.

Histdrico

+ Tipografia .+

El signo grafico asociado al lugar tiene como principal
objetivo la identificacion del ciudadano con el mismo,

lo que pretende contribuir a aumentar su sentimiento

de pertenencia y a reforzar su identidad. Sin embargo,
comprobamos que la comunicacion de los emisores en los
lugares, con frecuencia esta descoordinada y acaba por
originar una falta de identificacion de sus habitantes

La representacion gréfica de un local deberia ser ilustrativa
de los valores, cultura e historia del lugar, de manera a crear
el auto-reconocimiento de sus habitantes que los identifica
como pertenecientes al lugar.

Esta representacion debe transmitir confianza y seriedad,
reforzando el sentimiento de pertenencia, estimulando
las relaciones afectivas, y fomentando la credibilidad

y reconocimiento por parte de los habitantes y de los
visitantes de la localidad.

El signo grafico tiene que ser de comp ension facil para
poder ser aprendido por el mayor nimero de personas y
debe ser proyectado a través de una imagen coordinada y
coherente, que facilite la comunicacion entre los ciudadanos
y el lugar, promoviendo respeto y credibilidad.

En Portugal prolifera una diversidad de representaciones
graficas asociadas a luga es debido a que el uso de la
heraldica comienza a mostrase obsoleto. AlUn asi, estas
nuevas representaciones no son siempre creadas pensando
en la identificacion de los habitantes ni teniendo en cuenta
sus factores diferenciadores. Se crean representaciones
carentes de significado, con escasa exp esion e impacto,
que causan mas ruido visual que reconocimiento o
prestigio.

La representacion gréfica de los luga es juega un papel
fuerte en la vinculacion de los ciudadanos a un lugar y, por
este motivo, en ella deberian estar presentes sus elementos
identitarios y caracteristicos. Romper con la tradicién con

la Unica intencién de significar ruptura y dife enciacion

no se muestra como una estrategia aconsejable para

la proyeccion de lugar. Es necesario intentar una
representacion mas moderna sin, por eso, desestimar
determinados elementos identificativos

Cualquier signo grafico identificativo de un local deb
respetar un tiempo determinado de implementacion para

.. Perceptible .
Referencia’;
Lingtifstica;




conseguir suscitar reconocimiento interno y externo;

y en él deberian aparecer elementos que refieran la
historia, la memoria y el patrimonio cultural, para generar
relaciones que despierten en el habitante el sentimiento de
pertenencia, fortaleciendo asi la identidad del lugar.

El disenador adquiere una responsabilidad social al crear
signos gréficos de identidad de una comunidad. Por tal
motivo defendemos que éste debe conocer y comprender
adecuadamente la multiplicidad de las variables con las
que opera, para poder crear un signo que concentre en

si mismo la identidad del lugar de manera efectiva - que
sea simple, de facil interpretacion y se muestre siempre
comunicado de la forma mas apropiada.

Pretendemos, con el modelo propuesto, una mirada mas
objetiva sobre conceptos que deberian estar siempre
presentes en la mente del disenador, defendiendo que, para
una buena practica, el disefiador no debe nunca olvidar la
multiplicidad de areas concomitantes que precisamente
posibilitan el entendimiento del ser humano como ser social.

Tipografia

auxiliar

Tipografia
principal

Tipografia

Mensaje
adicional

Signo

Figura 10. Elementos
constituyentes del signo
gréfico para los lugares y sus
interpretaciones.

Colores
auxiliares

Grdfico
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Abstract

We will analyze the capacity for symbolical-cultural
intervention proposed by the traditional visual identity model
and how the guerrilla communication uses the same logic of
the system in order to transgress its meaning. The evolution
of this system and its repetition ad nauseam leads to the
death communicative. Instead, today is brewing a new form
of socializing, vital and even narcissistic visual identity based
on «self-design» or «total design». This evolution reflects

a communicative logic unknown until now: the passage

of identity as trademark strategy -branding- to exercise
cultural identity as interference -culture jamming- and finally
assumed as a social expression of the personal-social
network. We must leave of living in a world institutionally
designed to take the responsibility to be engaged in how we
design us, or rather, how the world designs us.

Keywords

Depropriation, Identity strategy, Fake, Humor, Subversion.
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Resumen

Analizaremos la capacidad de intervencion simbalico-
cultural que propone el modelo de identidad visual
tradicional y cémo la guerrilla de la comunicacion utiliza

la misma logica del sistema para transgredir su sentido.

LLa evolucion de este sistema y su repeticion ad nauseam
conlleva a su declive comunicativo. En su lugar, hoy dia

se esta gestando una nueva forma de identidad visual

mas socializadora, vital e incluso narcisista basada en el
«auto-disefio» o «disefio total». Esta evolucion refleja una
lbgica comunicativa hasta ahora desconocida: el paso de
la identidad como estrategia de marca comercial (branding)
a la identidad como ejercicio de interferencia cultural
(culture jamming) y, finalmente, la identidad asumida como
expresion social de lo personal (social network). Estamos
pasando de vivir en un mundo institucionalmente disenado
a tener la responsabilidad de estar ocupados en como nos
diseriamos cada uno de nosotros, 0 mas bien, como nos
diseria el mundo.

Palabras clave

Depropiacion, Estrategia de identidad, Fake, Humorismo,
Subversion.
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Introduccién

Nuestra propuesta trata de analizar el problema de la
identidad visual de las marcas y su reinterpretacion desde
la perspectiva del activismo gréfico. Para ello utiliza emos
las teorfas de Attali (1995) sobre la economia politica de

la cultura y su subversion, la teoria del corto-circuito de

la comunicacion desarrollado por Soar (2002) desde la
perspectiva de la disidencia visual y la responsabilidad
social en el agenciamiento cultural y politico, el concepto
de depropiacion elaborado por Boon (2013), las teorias de
Lipps (2015) sobre el humorismo, las distintas visones del
juego y el humor segun Lipovetsky, Baudrillard y Maffesoli. Y
finalmente, las ideas de Boris G oys sobre el «auto-disefo».

El modelo institucional y su subversiéon
La identidad como orden: la imagen del poder

La imagen de identidad que nos ofrecen las marcas es
cuantitativa, precisa, segura y positiva. Sin embargo lo
esencial de nuestra época es «lo cualitativo y lo impreciso,
la amenaza y la violencia» (Attali 1995, p.12). Este simulacro
visual es un atributo formal del poder politico, religioso y
comercial que significa organizacion, o den y repeticion.
Frente a esta institucionalizacion logica se suceden multitud
de mutaciones que anuncian la subversion vy la indisciplina
vital. La comunicacion visual es anuncio de una dimension
poética esencial, una imagen sustitutiva que se proyecta
ante nuestros 0jos en el lugar de una idea. Sin embargo, la
cuestion que nos importa es si la identidad visual propuesta
por las marcas es una metéafora crefble de lo real o, por el
contrario, una forma retérica de enmascararlo, una vision
del mundo falsificada

Los colores, las formas y las palabras se disponen
conformando un orden visual que genera micro-mundos
sociales controlados. Con las marcas nace el poder y su
contrario: la identidad subvetida. Las marcas visualizan

los codigos de la vida y las relaciones sociales, se vuelven
fuente de deseo y poder. Mediante una elaborada
racionalizacion estética se convierten en formas de
entretenimiento que canalizan todos los aspectos de
nuestra vida. Por ello, al subvertirlos podemos descubrir
una fuerte irracionalidad residual y desenmascarar los
mecanismos de poder que reprimen y limitan otras
relaciones y significados no cont olados. Las marcas
manipulan la cultura popular porque imponen una
interpretacion de la historia «Unica» con una finalidad politica
y comercial. Son armas de presion politica que tranquilizan,
calman y suavizan la realidad para promover las emociones
superficiales y vacias

Las marcas corporativas representan el control institucional
y el discurso estratégico. Monopolizan la emision de los
mensajes de consumo y mantienen un sistema limitado de
promocion social. Es el mondlogo de lo estandarizado v el
estereotipo que organiza la vida cotidiana. Las identidades
visuales son parte de una memoria colectiva impersonal.
Huyen siempre de los conflictos. Son una utopia a
descifrar que acontece con su cuestionamiento peligroso

y subversivo a través de los fakes y las campafas de
subvertising que proponen una mirada politica.

Las identidades visuales estan disefiadas para recordar
una historia construida artificialmente, para hacer ¢ eer

en la armonia, orden social y para «hacer callar» (Attali
1995, p.34) las auténticas voces y conflictos humanos. Por
ello, la agitacion visual y su juego transgresor provocan

un enfrentamiento simbdlico que trastorna y rompe la

transmision mediante el simulacro. Dicha transgresion
estorba la recepcion del mensaje en curso y provoca
destruccion, desorden, suciedad, contaminacion, agresion
contra el cédigo que estructura los mensajes.

La construccion de la identidad visual es una parte del
juego del poder y su soporte. Es el producto de un codigo

y unas reglas, y transmite un mensaje mediante un relato.
La produccion de identidad tiene la funcion de legitimar y
mantener un orden estético que favorece la regulacion de
un orden social. Su manipulacion tiene, a la contra, un papel
subversivo y ambiguo; es un acto no comercial que propone
un modelo social radical de creacion y disfrute autbnomo.
Todo fake provoca una crisis porque interrumpe el mensaje,
cuestiona el sentido difundido y provoca extrafeza al
oponer una sintaxis nueva.

LLa identidad visual forma parte de un ritual de
institucionalizacion de la coherencia, la armonia y el orden
—la reputacion— (Westcott, 2000). Es un ejemplo de la
utilizacion de la estética como control politico, del uso de la
imagen para imponer normas sociales. Como sefala Joan
Costa (2001, p.270) «la comunicacion es hoy mas fuerte
que la accion». Porque —hay que tenerlo bien presente—,

el como la empresa se comunica y se relaciona es
infinitamente mas importante que lo que hace. Su estrategia
es hacer creer en la existencia de una determinada relacion
social y econémica a través de una abstraccion. Un modelo
politico que permite demostrar la posibilidad de visualizar un
orden ideal y universal. Es aqui donde aparece el disefiador,
encargado de construir un soporte estético y visual de

esa representacion abstracta de lo real, un «<mondlogo

de especialistas» (Attali 1995, p.73) donde todos somos
espectadores-consumidores relativamente pasivos.

Los fakes proponen una marginalidad politica y cultural.
Provocan una anti-armonia en la repeticion, fracturan el
sentido y celebran lo aleatorio. Visualizan el simulacro a
través de su relacion replicante e imitadora del original.

Los fakes son fruto de las sociedades actuales donde el
poder se ejerce y se legitima, en gran parte, por medio del
discurso (Blisset y Briinzels, 2000). Su potencialidad para
parafrasear, copiar, falsifica , revalidar y volver a representar
les otorga un lugar especial para la critica visual porque
permite una praxis de reutilizacion continuada de conceptos
e imagenes para la construccion de nuevas constelaciones
utépicas. Su valor no es estético sino estratégico como
generador de conflicto y contrapoder (Figura 1)

La esfera
Corto-circuito/contra-narrativas

Soar en su teoria del corto-circuito de la comunicacion,
sefiala que la esfera de produccioén cultural ligada a la
comunicacion grafica y visual es un campo que contribuye a
la cultura cotidiana y es un medio que podria implicarse con
mayor responsabilidad social en el agenciamiento cultural

y politico. Para Soar el modelo del circuito de la cultura de
Richard Johnson (1996) es un esquema conceptual que
representa la produccion y reproduccion de significados

y valores dentro de la cultura como un hecho demasiado
amplio y abstracto. Por ello propone una modificacion del
modelo como «corto-circuito» considerando el «habitus»
(Bourdieu, 2001) y su conexién con los intermediarios
culturales (ver Figura 2).

Para Soar (2002, p.7) «la produccion cultural comercial
es la fuerza conductora principal de la cultura basada en
imagenes» y sus principales motores son la publicidad
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y el disefio grafico. Los disefiado es son un tipo de
mediadores que se guia por impulsos contradictorios y se
mueve habitualmente entre lo institucional-profesional y la
autonomia subjetiva. Asi, los mas implicados han utilizado la
disidencia visual como una herramienta para manifestarse
en la politica y en lo social con un discurso ideoldgico critico
y, presentan origenes tan dispares como las practicas
situacionistas, Pro-situs, el Estructuralismo, el Anti-diseno,
el Pop-art, el Postmodernismo, los Provos, la Generacion
Beat y Adbusters. Este espiritu de emancipacion ha dado
lugar a un tiempo activo que ha provocado multitud de
respuestas visuales promovidas por personas y grupos
comprometidos con la cultura visual desde una perspectiva
social y politica. Dichos activistas han entendido que esta
comunicacion visual es un arma que auna de forma natural
lo profesional y lo amateur.

Un ejercicio socializador
Apropiacién/depropiaciéon

Todo fake necesita apropiarse/falsificar/imitar/enganar

algo que ya existe. Funciona gracias a su capacidad

de sobreidentificacion. Ma cus Boon (2013, p.31)

defiende el valor cultural y social de la copia 'y ve la
«depropiacion» (gjercicio de sustraccidon que mantiene

un doble movimiento contradictorio de apropiacion-
expropiacion) como una herramienta que permite modelar
otras formas de sociabilidad y un dispositivo que favorece
la libertad de expresion mediante el ejercicio creativo

de las contra-apropiaciones con el fin de hacer surgir lo
propio. Boon plantea el problema de los posibles usos

de las denominaciones «apropiacion», «reapropiacion»,
«apropiacion indebida», «ex-apropiacion» y «depropiacion»
o «inapropiable». Destacando que la idea de la apropiacion
esta intimamente ligada al regalo, al obsequio, a la
«donacion del ser» Ultimo de las cosas sensibles. La
depropiacion permite que las cosas sucedan de forma
libre, sin imponer normas o condiciones cerradas, funciona
como un «flujo de ser» que manifiesta indif encia a poseer.
Pertenece a una ética de la donaciéon que se opone a

la propiedad. Es una forma de «renuncia» que lleva a la
liberacion y a la independencia de las personas y las cosas,
en el caso del activismo visual, de las imagenes.

Hay en este modelo un sentido de improvisacion,
temporalidad y tergiversacion subversiva que puede

ser muy Util para el activismo. Internet es el «espacio de

la apropiacion» porque el codigo lo permite, ademas,

Su ubicuidad, interactividad y accesibilidad ofrecen la
posibilidad de poder compartir cualquier tipo de informacion
textual y audiovisual, lo que le da un gran potencial para la
lucha politica. Marcus asegura que «depropiacion significa
aprender a relajarse» (Boon 2013, p.230). La explicacién
es que al eliminar el uso exclusivo o privilegiado de algo,
lo estamos abriendo al uso de muchos mas. Surge asi la
posibilidad de reapropiacion de una riqueza que solo les
pertenecia a algunos. La filosofia activista que p omueve
el intercambio libre de la cultura defiende que estas
apropiaciones son posibles, que la nueva l6gica de la
«multitud» y sus formas de vida (Virno 2003, p.42) como
lugar comun es el «disfrute de la copia». El valor mas
subversivo de la copia-como-regalo es que es barata-
gratuita e inutil en un sentido utilitario (comercial) y, sin
embargo, tiene una potencialidad expresiva basada en

la improvisacioén, en las experiencias encontradas que
provoca.

La apropiacion es un método de gran potencia activista.
Se clona el lenguaje estético del poder econdmico y
politico, sus logos, sus mensajes y su filosofia a través

de fakes o falsas imagenes (Figura 3). Pero también el
sistema utiliza estos contramensajes en su beneficio para
vender mas con el marketing de guerrilla y las campafias
de pseudoactivismo comercial. Esa es la idea, la clonacion
confunde al oponente y desdibuja la oposicion entre las
partes en conflicto (Jacobi 2012, p.71). Es un toma y daca
que se repite y duplica sin fin. La clonacién permite que los
simbolos permanezcan en el tiempo.

Un lenguaje
El humor como estrategia

El humor como actitud critica de cuestionamiento cultural,
politico y social es una herramienta fundamental del
activismo visual. El humor no se puede separar del contexto
social en el que se emplea. Es un potente transmisor

de pensamiento. El humor es un estado de animo y una
actitud ante la vida. Y como sus posibilidades son muchas,
la pregunta que nos hacemos es si existe un humor
combativo, un humor que se adapte a las necesidades del
activismo visual. El humor cémico se vincula al «espectaculo
de lo ridiculo, deforme, erréneo o incongruente» (Hernandez
2008, p.18) que puede provocar dolor y compasion o
sorpresa, un desconcierto esclarecedor y la consiguiente
risa. Lo cémico es subversivo porque trastoca la percepcion
del sistema de valores y las costumbres. Segun Theodor
Lipps (2015, p.50) podemos hablar de humorismo si se
sublima estéticamente lo negado produciendo un goce
estético.

Hay tres teorias centradas en explicar la naturaleza del
humor (Torres 1999, p.10). La primera, la Teoria de la
Descarga defiende que el humor es un fil o de la realidad
que elimina las tensiones negativas y restablece el equilibrio
emocional mediante los chistes que son esencialmente
irracionales (Freud 2000, p.221). La segunda es la Teoria de
la Superioridad, se basa en un sentimiento de superioridad
y sirve para descargar la agresividad y humillar al contrario;
en este caso los chistes son racionales y tienen una logica
comica (Bergson 2008, p.428). Y la ultima es la Teoria de

la incongruencia, basada en la paradoja, en la ausencia

de racionalidad y consistencia légica (Schopenhauer

2010, p.68). Segun Hernandez (2008, p.27) podemos
sacar varias conclusiones provisionales. Primera, que

la comicidad puede ser algo puramente ltdico 0 un
sentimiento de superioridad y es superficial en el sentido
que su funcién principal es divertir y provocar la risa como
un entretenimiento. Y segunda, que el humorismo nace del
escepticismo, de las insuficiencias humanas, del sentimiento
de lo contrario y su funcién es hacer pensar a través de

la risa o de la tristeza. Es un instrumento de la verdad
liberadora que desmonta certezas. Es un humor critico y
contestatario que lo cuestiona todo (Figura 4).

Para Lipps (2015) hay tres tipos de humorismo. El humor
humoristico busca desconcertar desde la libertad mediante
la subversion de la norma social, sus valores y costumbres.
El humor satirico es moralizador, burlesco y ludico; sus
herramientas son la ridiculizacion y la farsa con la finalidad
de atacar la realidad provocando la indignacion a través de
la satira, la burla, la parodia, la caricatura, lo grotesco, el
humor negro, el sarcasmo, el absurdo y la ironia. En cuanto
al humor irénico, se basa en una visiéon absurda del mundo
desmoralizante y sin proyecto futuro, y llega a su maxima
expresion de agresividad mediante el sarcasmo. Nuestra
sociedad posmoderna es humoristica (Lipovetsky 1986,
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p.136), el humor impregna todos los ambitos de nuestra
vida, de la cultura a la politica, y elimina la separacion entre
lo serio y lo comico. Como lo ludico y hedonista triunfa, esta
situacion ha generado un fendbmeno de banalizacion que
pone en cuestion la potencia critica y activista del humor
convirtiéndolo en algo inofensivo. Cuando la risa es un
objeto de consumo su valor subversivo baja y su utilizacion
para las causas sociales y politicas exige ser revisada.

Para Baudrillard (2006, 40) el humor se presenta como una
estrategia ironica del desencanto, el mundo posmoderno
es grotesco, un simulacro irénicamente amargo. El humor
toma la forma de simulacro porque pierde el sentido y

se mueve por la inercia y la entropia. La ironia se vuelve
amarga y conformista, es decir, inmoviliza.

Maffesoli (2001, p.24) teoriza sobre el retorno de lo
tragi(coémico), lo humoristico como catastrofe comica
gregaria. El humor negro aparece como un juego ludico
del fracaso que se avecina. Es un humor que participa de
la l6gica del hedonismo, que esta enraizado en el presente
y contra la utopia, que es escéptico y asocial, que ataca
toda posibilidad y enfoca su energia contra todo, que es
conformista y no pretende cambiar la situacion existente.

Resultados
La identidad visual repetitiva y su subversion provocan
la destruccién de sentido

La fuerza de la identidad visual contemporanea esta en su
repeticion, en el consumo de su reproduccion. Esta idea
canaliza la violencia haciendo callar al limitar la difusion

y promover el mondlogo de las instituciones con mayor
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poder social. Este sistema de repeticion provoca su
replicacion y establece una sociedad repetitiva que elimina
todo contrapoder, toda politica critica e implanta una
nueva cultura socializadora del consumo accesible y del
entretenimiento inofensivo. De ahi que las imagenes ya no
se puedan ver de manera separada. Pues se integran en
una totalidad, pasan a formar parte de un stock. Ahora son
una imagen de fondo en una vida a la que ya no pueden
dar sentido. Hoy en dia, muchas identidades visuales se
disefian en serie y se repiten mecanicamente. El disefio se
ha convertido en un industria de manipulacion y promocion
del consumidor. En la nueva economia politica, la imagen
tiene la mision de producir demanda de mercancias y
experiencias. La imagen comercial como repeticion «crea
un sistema de valores a-politico, a-conflictual, idealizado»
(Attali 1995, p.163) y conforma un consumidor que se
identifica con el éxito y la felicidad idealizados. P ovoca

un consumo de la apariencia y la identidad del propio
consumo como agente socializador. La identidad visual

en serie es, en este sentido, integradora de consumos,
factor de homogeneizacion cultural y organizadora de la
vida cotidiana. Es el medio fundamental para hacer callar.
Por ello, la aparicién de un fake produce la rebeldia ante la
imagen trivializada que ha sido «rapidamente domesticada
como consumo» (Attali 1995, p.153). El efecto critico que
provoca trata de despertar las conciencias utilizando y
sacando partido de las propias imagenes que han sido
mercantilmente anestesiadas.

AMNESIA
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Recortes pa Todos
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El desenlace de este modelo revela «la estandarizacion
y la tecnocracia como dos aspectos de la repetitividad
universalizada» (Attali 1995, 174) como imagen legitimadora
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de la uniformizacion e incomunicacion social. Por otra parte,
también provoca la llamada a una subversion radical, un
desplazamiento politico hacia la afirmacion del de echo a la
diferencia cotidiana y al auto-diserio.

Conclusiéon
Identidad institucional vs auto-diseno

La sociedad y sus identidades visuales siguen cambiando.
Hoy aparecen formas mas ambiguas que cuestionan

a las instituciones y desplazan los centros de conflicto
politico. La utopia es una realidad en construccion que
abarca la totalidad social. Como sefiala Boris Groys, se
abre una nueva forma narcisista de construir identidad

que entra en competencia con las marcas comerciales.
Todos producimos imagenes para entrar a formar parte del
sistema. El auto-diseno aparece asi como una forma de
construir identidad sin otra finalidad que el p opio acto de
hacer es interpretar y disfrutar a la vez de una comunicacion
nueva basada en la auto-produccion de la vida cotidiana
(Figura 5).

El exceso de repeticion ha puesto en crisis la oferta y la
demanda. Internet y la evolucion de las tecnologias de la
comunicacion ha provocada una fractura en el sistema.

La repeticion esta provocando la muerte del especialista.
Las identidades visuales se vuelven también narcisistas y
solo reciben su propia imagen, se presentan para nadie y
para si mismas. La idea del «disefio total» como formay
espacio de exhibicion ha llegado a su forma mas radical. La
comunicacion visual del presente pertenece al ciudadano,
no a las marcas, y debe asumir «una responsabilidad ética,
estética y politica del disefio de si» (Groys 2010, p.22).

Figura 5. Auto-diserio como

actividad auténoma.
2l -:'.OIDENTIDAD
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El disefio como actividad autbnoma tiene los dias contados.
Su fuerza institucionalizada o subversiva ya no funciona.
Ahora es la red la que define las elaciones sociales, el
diseno de identidad producido por cada quien para si
mismo, para disfrutar fuera del sentido, del uso y del
cambio. Es un sintoma de la potencia creadora de la
depropiacion. El auténtico cumplimiento de la conocida
frase feminista: lo personal es politico. La imagen visual
de la identidad ya no se produce para el espectaculo,
sino para el disfrute inmediato y la comunicacion
cotidiana. Es accesible a todos, es colectiva, improvisada,
superflua, inacabada y se basa en lo elacional. Reconcilia
juego y trabajo. El auto-disefio, al detener la repeticion
institucionalizada, convierte la identidad y «la vida en un
inestable disfrute» (Attali 1995, p.218).
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Abstract

This paper examines feminist graphics in relation to the
following underlying question: Are feminist graphics still
subversive now that they have been assumed by institutions
and society? Feminists have used different types of
graphics since the seventies and up to the present day to
communicate their demands. | will explore the question
using such experiences in activism as a starting point and
will draw on my personal participation in two social design
campaigns: one against gender violence developed in
November 2015, and the other relating to the feminization
and female empowerment in a city Compostela: women'’s
terrain, developed in March 2016.
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Resumen

En este texto se analiza la grafica feminista en elacion a
la siguiente cuestion: ¢ sigue siendo subversiva la grafica
feminista cuando es asumida por las instituciones y por
un publico mayoritario?. Los movimientos feministas

han utilizado desde los anos setenta, y siguen utilizando
para comunicar su discurso, distintas formas graficas.
Explorare esta cuestion basandome en la experiencia de
trabajo tanto con grupos sociales feministas como en el
trabajo desarrollado para las instituciones, en concreto,
dos campanas de disefo social, una contra la violencia
machista que se desarrollo en noviembre del 2015, vy la otra,
un proyecto global de feminizacién y empoderamiento de
una ciudad: Compostela, territorio de las mulleres, que se
comenzo en marzo de este afno.
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Introduccién

El feminismo contemporaneo tiene una historia cargada

de marcas y pintadas callejeras que tienen como

funcién comunicar, de una manera rapida y directa, las
reivindicaciones y los mensajes politicos. Estos graffiti son
realizados la mayoria de las veces, de forma espontanea por
las propias activistas. A pesar de resultar bastante precarias
eran, en muchos casos, la Unica forma posible de hacerse
visible y comunicarse antes de que existieran las redes
sociales, puesto que practicamente no habia otro medio

de llegar al publico cuando el mensaje que se pretendia
difundir estaba al margen del discurso establecido, es decir,
el graffit politico se utilizaba, y se utiliza, como arma de
comunicacion subversiva y como tal, es ilegal y anénimo.
Sucede de forma similar con las pancartas o utilizando el
propio cuerpo como soporte del mensaje, una forma de
protesta que surge de las comunidades afroamericanas y
que recientemente se ha visto potenciada por las acciones
de las Femen (organizacion feminista internacional) que
utilizan el cuerpo como herramienta politica.

Analizaré algunos ejemplos de estas practicas activistas
antes de centrarme en dos proyectos personales que
pueden estudiarse como un Unico caso, puesto que se
puede decir que es un proyecto que se transformd hasta
convertirse en otro. Un proyecto en el que he estado
trabajando durante los Ultimos meses para la Concejalia de
Igualdad del Ayuntamiento de Santiago, gobernado desde
las Ultimas elecciones locales por la agrupacion Compostela
Aberta. Una experiencia de trabajo diferente con la que
hemos podido poner en préactica un disefio social y
participativo.

En base a estas experiencias (tanto las desarrolladas

en grupos feministas como en los encargos de diseno
realizados para las instituciones) podré analizar la diferencia
entre ambas e intentaré responder a la cuestion de si las
consignas y la grafica feminista se acomodan, y pie den su
caracter subversivo, cuando estas son asimiladas por las
instituciones y la sociedad. Lo que nos permitira, al mismo
tiempo, reflexionar sob e la funcién del disefio y como este
puede ayudar a los movimientos sociales.

Activismo grafic

LLos movimientos feministas contemporaneos han utilizado
desde sus comienzos en los setenta, acciones creativas

y performaticas para llamar la atencién, aunque no se le
denominaba asi en aquel momento, se puede reconocer
ese legado en las diferentes intervenciones que se realizan
hoy en dia. En cualquier caso, los movimientos feministas
han sido, y siguen siendo, uno de los grupos sociales mas
activos, y han utilizado todo tipo de herramientas creativas
para expresarse, en la mayoria de los casos, realizando un
trabajo colaborativo y otorgandole una gran importancia

al proceso de trabajo, tanto en la creacion de consignas,
como en su produccion. Por ello, han tenido especial éxito
técnicas como el collage y el fotomontaje en la construccion
de las gréfica, puesto que ademas de ser técnicas faciles de
desarrollar en colectividad, son claramente transgresoras,
como sefala Raquel Pelta «socavan la pureza formal que
desde las vanguardias histéricas ha dominando al disefio
grafico, y encont 6 su maxima expresion en la Escuela
Suiza. En ese sentido, en la grafica feminista podemos
encontrar propuestas realmente “sucias”, muy proximas a
las expresiones del movimiento Punk.»’

En este caso, he seleccionado algunas practicas creadas
por colectivos que destacan precisamente por haberse
organizado a través del arte y del disefo, como es el caso
de las Chicago Women'’s Graphics Collective (CWGC)
grupo fundado en 1970 y que estuvo en activo hasta 1983,
pero que han seguido siendo reconocido hasta hoy como
ejemplo de feminismo, disefio social y activismo. El CWGC
realizaba talleres de formacion para las mujeres que se
querian incorporar, y los carteles y esléganes se creaban
en encuentros, de forma colectiva, donde la autocritica

era fundamental para conseguir resultados eficace 2. Este
colectivo utilizaba diferentes técnicas, siendo especialmente
interesante el tratamiento tipografico, como en el cartel
Women are not chicks, o Women working® donde utilizan
interesantes composiciones tipograficas y letras otuladas
muy potentes.

Otro de los colectivos graficos que destacaria y que siguen
en activo en la actualidad, son las bolivianas ‘Mujeres
creando’ un grupo que nace a finales de los ochenta, y
desenvuelve su actividad principalmente en las calles, con
diferentes formas de accioén, siempre buscando provocar,
e incluso escandalizar, al publico. Sus pintadas callejeras
tienen una estética similar desde el comienzo, utilizando
una escritura caligrafica, en mindscula y continua, que las
define y dife encia. También publican libros y revistas como
«la mujer publica», con una linea grafica muy similar a la
callejera.

En otro punto distante del mundo como es El Cairo (Egipto),
las mujeres han tenido un papel importante en las Ultimas
manifestaciones de la contracultura, puesto que también la
represion ha tenido una mayor incidencia sobre ellas. Una
imagen que se convirtié en icono feminista y revolucionaria
fue la de un grupo de agentes atacando a una manifestante
con velo y medio desnuda. A partir de esa imagen, varias
activistas y grafiteras como Bahia Shehab, Mira Shihadeb

o Geel el Shaikh comenzaron a pintar los muros de El Cairo
con una plantilla en que se plasmaba un sujetador azul y

el mensaje «larga vida a una revolucion pacifica». Como
declaran estas activistas «el arte urbano es una forma de
zarandear la zona de confort y el ambiente religioso».*

Se podrian recoger muchas mas experiencias como las
consignas escritas en el cuerpo de las citadas Femen, que
han impulsado toda una practica activista que expresa una
posicion de control sobre el propio cuerpo, provocando
precisamente con una de las cuestiones mas controvertidas
como es el cuerpo de la mujer. Pero creo que los tres
casos expuestos ejemplarizan bien un abanico de graficas
realizadas por la multiplicidad de identidades feministas.

‘Compostela en negro’ y ‘Territorio das mulleres’

El briefin  se podria resumir en desarrollar una campafna
de sensibilizacion social con motivo del 25 de noviembre,
dia internacional contra la violencia de género, abierta a la
ciudad, en la que el tejido comercial compostelano fuera el
protagonista y la poblacion local la principal destinataria.

En este contexto propuse una campana de accidén social
(aunque no era lo que inicialmente se solicitaba) con la
intencion de crear redes e implicacion social, ya que
considero que hoy por hoy, y mas que nunca, el disefio
tiene que trabajar ‘con’ en vez de ‘para’ la ciudadania.
Asi, la propuesta que lanzamos fue la de convertir los
escaparates de la ciudad en vallas publicitarias en tres
dimensiones, cubriéndolas, en la medida de lo posible, de
negro y que los maniquis se convirtieran en los portadores



Figuras 1/2/3. Mujeres
creando.

de consignas. Propuse el negro porque pienso que la
violencia de género sucede de muchas formas, pero la mas
drastica es la muerte, por lo que el negro me parece el color
mas representativo de dolor y rabia. También porque me
parecié mas factible, silo que queriamos es que los propios
comercios elaboraran y realizaran los escaparates, tenia que
ser relativamente facil y permitia ademas desarrollar, si asi lo
deseaban, posibilidades creativas.

Para el proceso de elaboracion se cred un grupo de trabajo
multidisciplinar, y como primera medida se envio una carta
a todos los comerciantes. Los comercios interesados tenian
que responder y adherirse a la acciéon, asi pudimos realizar
un primer calculo de las necesidades.

Creamos una serie de herramientas: un identificado ,
chapas, camisetas, flyer y rétulos que ademas de
ayudarles a montar los escaparates, consiguié que la
accion colectiva tuviera unidad. Se coordiné con todos los
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Figuras 4/5. Bahia Shehab,
detalle.

establecimientos para que todos empezaran el mismo dia,
y con el mismo tiempo de duracion, siete dias, del 19 al 25
de noviembre.

La respuesta fue practicamente unanime, mas de 300
establecimientos de la ciudad se mantuvieron durante

esa semana cubiertos de negro. Comercios de todo tipo,
desde las pequefias tienda de barrio, hasta los grandes
centros comerciales. Desde el principio pensamos que

la importancia de esta campana residia en la implicacion,

en la concienciacion social que se desarrollaba por el

hecho de cubrir los escaparates con los diferentes lemas
cémo ‘espacio libre de violencia machista’ o los maniquies
masculinos portando cartelas con ‘no soy tu dueno’. Pero
tenemos que convenir que se consiguid algo mas alla de
cubrir esas expectativas, conseguimos llegar a un publico
muy diverso y dificil de implicar, como son los adolescentes,
puesto que la campafia se infilt ¢ en los lugares hacia donde
ellos miran: los escaparates de ropa juvenil.
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La marca se construyd con dos lemas diferentes:
‘Compostela, en negro’ y ‘Contra la violencia’ acompafhada
de un triangulo con el vértice hacia abajo, simbolo de la
muijer, utilizado también por los movimientos feministas.
Ese simbolo fue durante unos dias objeto de culto,

sobre todo entre los jévenes, gracias a que las tiendas

de tendencias utilizaron las camisetas, con el lenguaje,

luz y estética con la que usualmente venden su ropa. En
cierta manera, podemos decir que colocamos en primera
fila la misma gréfica y lemas de la calle, p 0 bajo otra
practica, obviamente se consiguié por la consideracion de
la institucion (en este caso el Ayuntamiento) que consigue
darle un valor diferente a la marca y por supuesto, por el
tema: ‘contra la violencia’ con el que existe, cada vez mas,
un posicionamiento social unanime. Pero el éxito no se
habria conseguido sin la implicacion de los comerciantes,
porque ellos fueron los que pusieron y mantuvieron el tema
en la calle®.

Tras la respuesta de ‘Compostela en negro’ seguimos
trabajando el mismo grupo, y después de una sesion de
ideas, nos quedamos con la mas ambiciosa, convertir a
Compostela en la Ciudad de las mujeres. Con ‘Women’s
Terrain, Compostela, Territorio das Mulleres’ tratamos de
convertir a Santiago en un referente de empoderamiento y
de igualdad.

Las mujeres formamos parte de la sociedad de una manera
tangencial, normalmente las ciudades no se organizan
pensando en nuestras necesidades, 0 como podemos
sentirnos mas comodas. No seria la primera vez que
cambiamos de acera para no pasar delante de un lugar
que intuimos peligroso, o nos resulta imposible acceder

a lugares que no estan pensados para pasar con los
cochecitos de los nifos o con personas con problemas

de movilidad, no se piensa en quien y Como se usan esos
espacios. El proyecto es tangencial a muchas éareas, porque
se trata de pensar los espacios publicos a la medida de

las mujeres, no soélo los que se utilizan para el trabajo,
también los lugares de ocio, y los lugares que habitan las
mujeres que vienen a la ciudad, porque creemos que una
ciudad pensada desde una perspectiva de genero, sera
una ciudad mejor para toda la ciudadania: la seguridad es
fundamental para la inclusion. Esta es una reivindicacion
que desde hace anos se viene haciendo desde los grupos
feministas y desde diferentes colectivos de arquitectas. Pero
las instituciones, hasta ahora, no lo habian recogido. En
todo caso, el planteamiento novedoso, es utilizar el disefio
social para poder formalizarlo, y conseguir asi el apoyo de
empresas y agentes sociales con el que poder mantenerlo.

‘Territorio das Mulleres’ es, por tanto, un proyecto de
confluencias, con el que p etendemos hacer reflexionar
acerca de las potencialidades y convergencias entre la
ciudad y los feminismos, activando, al mismo tiempo,

un dialogo entre diferentes agentes implicados, que

tengan como eje central el estudio y la praxis desde una
perspectiva de género, tanto de las mujeres (recogiendo las
distintas identidades) que habitamos en la ciudad a diario,
como las vigjeras.

Precisamente uno de los puntos de confluencia es el
vinculado al turismo, y por donde empezamos el proyecto,
invitando a los hoteles y restaurantes a formar parte

del. Contamos ya con los mas significativos hoteles y
restaurantes de la ciudad, que se convierten ademas en los
propios embajadores del proyecto, comprometiéndose a
incorporar a su negocio una perspectiva de género.

©

Figuras 6/7. Compostela en
Negro.

3




Estas colaboraciones, ademas de contar con un
identificador en los p opios lugares, se reunen, y tienen
visibilidad, en una plataforma digital. El principal apartado
de la web es un mapa en donde se puede encontrar entre
otros recursos, lugares historicamente utilizados por las
mujeres, librerias o la oferta de hoteles amigables para las

mujeres.
La construccion de la marca

Como punto de partida se cred un imagotipo, una marca
que tenia que representar el empoderamiento de la mujer, y
sobre todo, ser una marca de una ciudad pero ademas que
no ‘compitiera’ con el simbolo del Ayuntamiento, sino que lo
acompanara.

El imagotipo se cred inspirado en dos simbolos: el simbolo
de la muijer, simbolo que ha sido desde los setenta también
la representacion del feminismo (en algunos grupos
incorporando el pufio en el medio) y el simbolo de la vieira,
un simbolo también femenino y que representa, al mismo
tiempo, el camino de Santiago y a la ciudad. Aunque
ambos simbolos son circulares, el de la viera contiene
radiales, vinculado también arquitectonicamente a las
ciudades (como es el caso de Compostela que escenifica
su estructura urbanistica) el resultado es un elemento
visual dinamico, con un significado también de edy de
confluencia.

Como en el caso de la imagen de ‘Compostela, en negro’ la
marca es un elemento de identidad que tiene que significar
a una comunidad.

El color, en este caso, era evidente porque se pretendia

un proyecto de envergadura y de largo recorrido que
necesita identificarse, sin ninguna duda, como feminista. De
hecho, una de las frases que utilizamos en la campana de
Compostela en negro, es que no queriamos mas luto, sino
que queremos convertir a la ciudad en violeta.

La tipografia seleccionada es la Karlo Open de la disefiadora
Sofie Beie ¢, como ella misma dice, es una tipografia
display, para pocas palabras, inspirada en las letras que
surgen al poner dos lapices juntos, y con referencias a

la tipografias obrera del siglo XIX". Exactamente lo que
buscaba, de hecho parece disefiada para el simbolo, y
resulta muy identificable con todo el material que acompana
al branding. Incluso, a partir de esa tipografia hemos creado
elementos que no existian para la senalética.

La marca tiene ya diferentes aplicaciones, entre ellas los
mandilones de los restaurantes que en algunos casos,
han optado por convertirlos en el propio uniforme del
establecimiento. (Figuras 8, 9y 10)

Grafica feminista versus disefo grafico feminis

Si bien, en términos generales (y salvo algunas excepciones)
hasta ahora el andlisis de la comunicacion y del disefio
gréfico utilizado por las instituciones para campanas de
sensibilizacion y de celebracion de efemérides, como

el 8 de marzo, no se diferenciaba mucho del resto de
campafias gubernamentales, «creadas, en la mayoria de
los casos, por agencias de publicidad bajo parametros de
la correccion gréfica (y politica) 8; en estos momentos, y
aunque es pronto para valorar una situacion politica que
esta comenzando a surgir, se abre una relacion diferente
con las instituciones en las que el disefio social puede
conseguir ser un arma de comunicacion que rompa

la dicotomia entre grafica feminista y el disefio grafic

WOMEN'S TERRAIN
COMPOSTELA,
TERRITORIO DAS MULLERES

WOMEN'S TERRAIN
COMPOSTELA,
TERRITORIO DAS MULLERES

e violencia machista
1

Figura 8. Logo TM en
Blanco y negro.

Figura 9. Identificador de
™.
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realizado por las instituciones y convertirse en un aliado que
traduzca el discurso feminista a una mayoria social que se
puede sentir mas aludida con este lenguaje, sin perder por
ello el caracter subversivo. Teniendo en cuenta el término
subversivo segun los andlisis feministas posmodernos, no
seria exactamente el Estado el que debe se ser subvertido
sino el discurso hegemonico, por lo que la preocupacion
deberia ser como cambiar ese discurso, y obviamente que
no siga siendo reforzado por las instituciones.

La cuestion, por lo tanto, seria preguntarnos si
conseguiremos modificar el discurso hegemonico con una
grafica subversiva, o por el contrario, es necesario adaptarlo
para conseguirlo, aunque eso, como dice Papanek, sea una
forma de conformismo. «Después de todo el conformismo
es un valioso rasgo humano, pues ayuda a que la
estructura de la sociedad no se disgregue. Pero al confundir
conformidad de accidn con conformidad de pensamiento
hemos cometido nuestra mas grave equivocacion»®. Los
disefadores/as tenemos el poder de construir ese lenguaje
y realizar una labor social e inclusiva, manteniendo un
pensamiento inquieto y cuestionandonos todo, hasta los
grandes paradigmas del disefio. Pienso también que es
necesario poner el foco en lo local y potenciar cualidades
como la tendencia a crear redes, la autocritica, la
implicacion y la conciencia del cuidado.

Figura 11: Entrada pagina
web.

Figura 12: Libro de firmas.
Archivo personal.
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Abstract

The selection of the kind of graphic mark is one of the most
renowned elements to get a quality brand. The contribution
of a logotype mark will never be the same than a symbol or
any other type. Each kind of mark type will have a series of
advantages and disadvantages.

The presentation focuses on the development of a
methodological tool that allows the designer to make
decisions on the most appropriate kind of graphic mark in
each project. The different types of existing graphic marks
are analyzed. The advantages and disadvantages of each
kind of graphic mark and elements that involve their use
are explained. According to these ideas, a weighted tool
for making decisions is developed which, based on the
requirements of an identity, permits the selection of the
most appropriate kind of mark. The tool allows a strategic
approach to corporate identity.

Keywords

Kinds of marks, Methodology, Graphic mark, Corporate
identity, Logotype.
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Resumen

La seleccioén del tipo de marca grafica, es uno de los
factores mas destacados para obtener una marca de
calidad. No sera lo mismo el aporte de un tipo marcario,
logotipo que el de un logotipo con simbolo o el de cualquier
otro tipo. Cada tipo marcario tendra una serie de ventajas e
inconvenientes.

La ponencia se centra en el desarrollo de una herramienta
metodoldgica que permite al disefador tomar decisiones
del tipo de marca gréafica mas adecuado en cada p oyecto.
Se analizan las distintas tipologias de marcas graficas
existentes. Se exponen las ventajas e inconvenientes de
cada tipo de marca gréfica y los facto es que implican

Su uso. En base a estos conceptos se desarrolla una
herramienta ponderativa de toma de decisiones que,
partiendo de las especificaciones de una identidad permite
elegir con criterio el tipo marcario mas conveniente. La
herramienta permite una aproximacion estratégica a la
identidad corporativa.

Palabras clave

Tipos marcarios, Metodologia, Marca grafica, Identidad
corporativa, Logotipo.
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Introduccién

En el proceso de creacion de una marca grafica, los
disefiadores deben tomar multiples decisiones que den
respuesta a las necesidades de la identidad corporativa en
cuestion. Para asegurar la calidad de una marca grafica,
deben ser tenidos en cuenta diversos factores tales como:
la semantica, el ajuste tipoldgico, la versatilidad, la vigencia,
la legibilidad, la reproductibilidad o la pregnancia (Samara,
2008). El ajuste tipologico, es decir como se ajusta la
seleccion del tipo de marca a un caso concreto, es uno de
los factores mas destacados para obtener una marca de
calidad (Chaves, Belluccia, 2006).

Cuando vemos desde lejos un anuncio en una valla de
carretera, rapidamente nos hacemos una idea de si se
trata de una oferta de un supermercado o del anuncio

de un nuevo modelo de coche. Este primer registro de
identificacion visual viene por un econocimiento del tipo de
mensaje, de la clase determinada por los primeros rasgos.
Noberto Chaves habla de la necesidad de que un mensaje
esté inscrito en el género o tipo al que debe pertenecer, ya
que este «tipo» adelanta informacion que va a permitir al
receptor antes de leer el contenido seleccionar el contexto
de interpretacion (Chaves, 2011).

Aplicando esta légica al caso de la marca grafica podemos
decir que uno u otro tipo de marca grafica (tipo ma cario)
nos adelantaran el contexto de comunicacion del mensaje,
luego no podra responder al mismo tipo un bufete de
abogados y una marca de automoviles (Chaves, 2011).

En ocasiones, la seleccion del tipo de marca gréafica no
recibe la atencion que merece, realizandose de manera
intuitiva o basandose en apreciaciones meramente
estilisticas de disefiadores y clientes, sin una estrategia
clara. Podemos encontrar marcas con un diseno formal
correcto en las que sin embargo se ha realizado una
mala seleccion del tipo. El disefador errébneamente ha
considerado que una marca con simbolo es mas creativa
o simplemente no se ha parado a analizar la cuestion
tipolégica dejando su decision al cliente en base a distintas
alternativas de diseno.

Por estos y otros aspectos encontramos la necesidad de
establecer criterios para un trabajo de analisis previo que
nos conduzca a una eleccion acertada del tipo. Luciano
Cassisi establece algunas recomendaciones a la hora

de definir un tipo ma cario: las necesidades concretas
de aplicacion de la marca, donde debe aplicarse y qué
prestaciones debe ofrecer, tener en consideracion las
caracteristicas del nombre y el estudio de los tipos
dominantes en la competencia (Cassisi, 2006).

La herramienta de seleccion de tipo de marca grafica
permite una aproximacion estratégica a la identidad
corporativa, orienta el proceso conceptual, consiguiendo
afinar mejor las p opuestas de diseno, obteniendo mejores
resultados y mejor argumentados.

Clasificacion de los tipos e ma ca grafic

En la bibliografia de identidad corporativa podemos
encontrar diversas clasificaciones para los distintos tipos
de marcas gréaficas y distintas denominaciones: imagotipos,
simbolos, anagramas, logotipos, etc. En la herramienta
desarrollada utilizamos la clasificacion establecida por
Cassisi, Belluccia y Chaves, ya que recoge todos los tipos
de marcas graficas existentes utilizando denominaciones

sencillas. Dicha clasificacion separa los tipos en dos
grandes bloques identificado es simbdlicos y no simbdlicos.

Identificadores no simbdlicos

- Logotipo: una representacion tipografica, caligrafica
manual de un nombre.

- Logotipo con accesorio: siendo el accesorio un signo
sin autonomia comunicativa fuera de la convivencia con el
logotipo.

- Logotipo con fondo: aquellos logotipos que son inscritos
en una forma sin autonomia comunicativa.

Identificadores simbdlicos

- Simbolo: representa una idea con un indice mayor o menor
de abstraccion siendo asociado de manera mas o menos
directa al ideario del publico. En pocos casos el simbolo
llega a un nivel de imposicion en el que pueda prescindir de
su parte nominal.

- Logotipo con simbolo: la suma de dos elementos,
teniendo capacidad de comunicacion tanto los elementos
en su conjunto como por separado.

- Logo-simbolo: en este caso ambos identificado es se
integran consiguiendo una unidad gréafica que no funciona
por separado.

En la siguiente figura vemos ejemplos de la clasificacio
descrita:

IDENTIFICADORES
SIMBOLICOS

IDENTIFICADORES

NOMINALES
LOGOTIPO
CON FONDO

LOGOTIPO
CON ACCESORIO

LOGOTIPO
PURO

o [T
: Jraft foods

BRAUN

SONY

b

Figura 1. Clasificacion de los
tipos de marca de Cassisi,
Belluccia y Chaves.



Podemos encontrar tipos hibridos por ejemplo en el caso
de un logotipo con fondo segun sean las caracteristicas
de dicho fondo se aproximara en mayor o0 menor medida
a un logo-simbolo. De la misma manera un logotipo con
accesorio en funcion de la construccion del accesorio y de
su capacidad comunicativa se acercara a un logotipo con
simbolo.

Presentaciones de los tipos marcarios

Profundizando en la clasificacion de Cassisi, Belluccia
y Chaves; Cassisi desarrolla las prestaciones, ventajas
y desventajas de cada tipo marcario. A continuacion
exponemos las prestaciones que nos ofrece cada tipo
(Cassisi, 2011).

Logotipo

Los logotipos proporcionan una facil implementacion al ser
un unico elemento a implementar. Su mayor contrapartida
sera la necesidad de un nombre de buena calidad, facil de
pronunciar, leer y recordar. Cuanto menor sea el nimero de
palabras y letras mas facil resultara que adquiera caracter
marcario, es decir que sea percibido como una marca
gréfica y no como ot o elemento gréfico de composicion

Un nombre con una cierta complejidad, formado por varias
palabras, como es el caso de: «Universidad Nacional de
Educacion a Distancia» aunque trabajemos la composicion
dificilmente conseguiremos caracter marcario. Esta
problematica es resuelta con el acompafiamiento de un
simbolo o el empleo de siglas.

En la siguiente figura se muestra como el nomb e
«Universidad Nacional de Educacion a Distancia» carece de
caracter marcario sin su simbolo y el redisefio del logotipo
con simbolo y utilizando siglas.

i)
o8

Liniversidad Nacional
te Educacion a Distancia

Liniversidad Nacional
e Educacion o Distancia

Figura 2. Marcas gréficas
UNED.

Un nombre de pocas letras que cumpla con una
pronunciacion, lectura y memorabilidad sera facil
que adquiera prestaciones propias del tipo «simbolo»
pudiéndose comportar como tal.

Logotipo con fondo

En este caso las caracteristicas definidas en el punto
anterior conviven con el aporte que crea el fondo.
Entendemos como fondo aquellos en los que el logotipo
cala sobre una masa de color y también los que se forman
por una linea que forma una figura que encierra el logotipo

En el caso del calado del logotipo sobre un color
conseguimos una mayor presencia del color por su mayor
area de impresion pudiéndose convertir en una cuestion
estratégica que ayude a desarrollar una marca en la que el
color sea uno de los factores clave.

El fondo sirve de proteccion del logotipo asegurado su
legibilidad con independencia del fondo en el que la marca
aparezca. Frente al logotipo mejora en impacto visual
cromatico, en caracter marcario, en reconocimiento a
distancia y reproducibilidad uniforme.

Logotipo con simbolo

El logotipo con simbolo da respuesta a nombres complejos
como velamos en la Figura 2 adquiriendo un mayor caracter
marcario al apoyarse el nombre en un simbolo.

El logotipo con simbolo es indicado para arquitecturas de
marca complejas, casos en l0s que es necesario crear
estructuras jerarquicas para organizar y dar soporte a
productos o unidades de una misma organizacion. La
Figura 3 muestra como el simbolo ayuda a crear unidad
entre las distintas divisiones de la empresa.

Figura 3. Arquitectura de marca
Euskotren.

euskotren

o o )
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En ocasiones el logotipo y simbolo se separan funcionando
el simbolo de manera independiente. Esta prestacion grafica
puede crear ricos sistemas graficos, ¢ eando texturas

como vemos en la industria textil o simbolos que identifican
productos.

En cuanto a las dificultades de este tipo encontramos una
mayor dificultad de implementacion al tener dos elementos
que recordar, una aplicacion mas compleja al tener dos
elementos para componer que necesitaran una mayor
area de respeto. Esta situacion lleva en muchos casos a
crear versiones del logotipo, composiciones en horizontal y
vertical.

Logotipo con accesorio

Un accesorio mas simbdlico, tendra caracteristicas
proximas al logotipo con simbolo, salvando la capacidad
del simbolo de funcionar de manera independiente. Por
otro lado un accesorio poco destacable se acercara en sus
caracteristicas al logotipo puro. En el caso de accesorios
tipo subrayado, de un mayor tamafio, compartira
prestaciones propias de un logotipo con fondo.

Logo-simbolo

LLa naturaleza de este tipo marcario combina varias de las
ventajas de los otros tipos marcarios.

Del mismo modo que los tipos nominales no tendra
versiones, de esta manera tendremos una imposicion mas
sencilla. Reunird las prestaciones de incluir un simbolo
dependiendo de si la presencia de este es mayor 0 menor
y la parte nominal del tipo se presentara como un logotipo
con fondo reuniendo sus ventajas.

euskotren
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Simbolo

Ya hemos comentado dentro de los apartados anteriores
las ventajas de los simbolos, el tipo «simbolo», o dejaremos
fuera de la propuesta de la herramienta de seleccion de
tipos por ser un tipo marcario al que solo tienen acceso
grandes organizaciones tras largos y costosos periodos de
implementacion. A priori no podemos acceder a este tipo
en la creacion de una marca gréfica nueva o en el edisefo
de una organizacion de medio y bajo perfil

Factores de diseino que intervienen en la seleccion del
tipo marcario

Conocidas las caracteristicas de cada tipo marcario,
establecemos en esta punto los factores de disefio que se
relacionan con la seleccion del tipo de marca.

Nombre

Como hemos visto en el punto anterior la extension del
nombre es muy relevante, un nombre corto sera facimente
recordable y podra funcionar como signo siguiendo el tipo
logotipo. En cambio nombres largos formado por varias
palabras seran mas dificiles de recordar y dificimente
podran imponerse como signos, en este caso el apoyo
simbdlico es conveniente.

Deberemos atender también a la calidad del nombre, su
facilidad de lectura, pronunciacién, asociaciéon de ideas o su
significado en otras lenguas. Una buena calidad de nomb e
unida a un nombre corto funcionara como signo de manera
eficaz en su forma logotipo mientras que en el caso de un
nombre de baja calidad, podremos intentar «<maquillarlo»
con un simbolo.

Arquitectura

Veiamos en la Figura 3 un caso en el que la arquitectura
marcaria tiene cierta complejidad por lo que el uso del

tipo logotipo con simbolo permite mantener un elemento
unificador asociable a la organizacion a la que pertenece

Sector

Tener en cuenta cuales son los tipos marcarios que se
utilizan en mayor medida dentro de un sector nos dara
pistas del camino a seguir. No por ello debemos dejar de
cuestionar si el camino predominante es el adecuado e
interpretar sus aciertos y desaciertos.

Entorno

En cuanto al entorno dénde se ubica la marca gréfica
podemos tener distintos requerimientos: Necesidad de
convivencia con otras marcas, como es caso de marcas
institucionales que a menudo aparecen junto a otras
marcas. Presencia de ruido cuando las marcas operan
en un soporte con multiples elementos como ocurre en
espacios publicitarios. Aplicacion frecuente sobre fondos
de color 0 sobre imagenes. Aplicacion de la marca en
exteriores donde puede verse condicionada por las
condiciones de luz, por el clima y paisaje.

Condiciones de lectura

En ocasiones las marcas requeriran ser leidas de manera
rapida, por ejemplo en una estacion de servicios en la que
vemos la marca desde el coche. La distancia de lectura sera
otro factor a tener en cuenta, podremos tener marcas que

leeremos a muy corta distancia como en una app y marcas
en las que la distancia sera mayor como en las aplicaciones
de rétulos.

Proporcion

Las proporciones que adquiere una marca en funcion de su
composicion mas o menos vertical u horizontal nos prestara
una mayor o menor adaptacion a distintos soportes de
aplicacion. Marcas con composiciones muy horizontales
seran dificiles de instalar en soportes verticales como

una banderola publicitaria. De manera inversa ocurre con
marcas con una proporcion muy vertical. Son cuestiones

a tener en cuenta en aquellas marcas que tienen que
adaptarse a multiples soportes o en las que el disenador no
va a poder controlar todas las aplicaciones.

Alfabeto, tipografias e idiomas

Marcas con adaptaciones a distintos alfabetos o cambio

de denominacion en otros idiomas, lleva a una pérdida de
unidad que puede ser solventada con una mayor presencia
de elementos simbdlicos. Otro aspecto son las limitaciones
tipograficas que pueden establecer ciertas normativas como
las normas de trafico u otras normas institucionales.

Funcionalidad practica tridimensional

Encontramos marcas que se han de adaptar a funciones
en un producto pasando a ser elementos tridimensionales
como botones 0 manillas para abrir y cerrar el maletero de
un coche. Aquellos tipos que estén inscritos en una forma
sencilla o que tengan un simbolo seran mas apropiados
para convertirse en un elemento volumétrico sencillo.

Cromatismo

El color podra tener funciones directamente relacionadas
con los tipos marcarios cémo una cuestion estratégica,
marcas en las que ya sea por el sector en el que trabajan o
por reclamo se utiliza el color como un elemento clave. En
este caso el logotipo con fondo sera de utilidad.

Herramienta metodolégica para la seleccion de tipo
de marca grafic

A partir de lo expuesto, en el disefio de la herramienta se
han tenido en cuenta las prestaciones de los distintos tipos
marcarios junto con los factores diseno que influyen en su
seleccion. La herramienta consiste en una tabla ponderativa
que enfrenta, por un lado los tipos marcarios y por otro lado
los factores a tener en cuenta que han sido explicados en el
punto anterior. Los distintos factores se relacionan con los
tipos de tres maneras:

- El tipo puede ser el adecuado si da respuesta al factor
estudiado de una manera 6ptima.

- El tipo se califica como posible en caso de que pudiese
dar respuesta al factor.

- El tipo aparece con la celdilla en blanco cuando se
considera que no es el tipo adecuado para dar respuesta al
factor.

Para aplicar la herramienta a un proyecto, en primer lugar
tenemos que dar respuesta a los factores que aparecen en
la tabla; analizar las necesidades de nuestro proyecto e ir
marcando en la tabla la respuesta del tipo mas adecuado
para cada caso. Por ejemplo si nos enfrentamos a un
diseno de arquitectura compleja marcamos la celdilla



que aparece como adecuado en ese caso, logotipo con
simbolo. Si por otro lado se da el factor nombre largo
veremos cual es el tipo recomendado y asi sucesivamente.
Tras dar respuesta a todos los factores tendremos una
visién de cual o cuales son los tipos mas apropiados para
nuestro proyecto.

Figura 4. Herramienta
metodoldgica para la seleccion
de tipo de marca grafica

Tipos marcarios

Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logo-simbolo
Factores con fondo con simbolo con accesorio
Nombre Adecuado Adecuado Posible Posible
corto
Nombre Adecuado Posible Posible
largo
Buena calidad Adecuado Adecuado Posible Posible
de nombre
Poca calidad Adecuado Posible
del nombre
Arquitectura Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado
simple
Arquitectura Adecuado
compleja
Predominio Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado
en el sector
Necesidad de Posible Adecuado Posible Adecuado
lectura rapida
Lectura larga Posible Posible Adecuado Posible Posible
distancia
Muchos Adecuado Adecuado Posible Posible
soportes
Pocos Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado
soportes
Alfabetos Adecuado Posible
o idiomas
Funcionalidad Adecuado Posible Adecuado
practica
Refuerzo Adecuado Posible
cromatico
Sin refuerzo Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado
cromatico
Entorno Posible Adecuado Posible

complejo
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Aplicacion herramienta de seleccion de tipo de marca
grafica a casos eales

Para ejempilificar el uso de la herramienta exponemos

dos casos realizados con empresas. Tras las definicion

del brief, se estudio¢ la identidad del cliente y el sector en
cuestion. Para aplicar la herramienta de seleccion de tipos
se definie on lo factores de disefio que serian aplicados en
la tabla ponderativa, finalmente se concluye en la toma de
decision del tipo marcario a desarrollar.

Caso Hortals

Hortals es una empresa que gestiona huertos ecoldgicos,
alquila parcelas de tierra a sus clientes ofreciéndoles
también asesoramiento, cursos de formacién y agro-tienda.

Factores que intervienen:

- Nombre corto, una sola palabra.

- Buena calidad del nombre.

- Arquitectura de marca simple.

- Predominio en el sector, predominio de los tipos logotipo y
logotipo con simbolo.

- MUltiples soportes de aplicacion: papeleria, arquitectura,
web, packaging, vestuario.

- Entorno complejo, aplicacion sobre materiales y colores
muy diversos, convivencia con otros logotipos.

Dados los factores a tener en cuenta, en la siguiente tabla,
Figura 5, marcamos en color naranja las celdillas que
relacionan las necesidades del factor que interviene y el tipo
marcario.

Al visualizar la tabla en su conjunto observamos que las
opciones de logotipo y logotipo con fondo serian las mas
indicadas como punto de partida para la fase conceptual.

Figura 5. Herramienta
metodoldgica para la seleccion
de tipo de marca gréfica, caso

Para decidirnos por uno u otro camino se considera €l
lenguaje en el sector, que recomendaba el uso de logotipo
o logotipo con simbolo. De esta manera se descarto el
logotipo con fondo y se optd por una exploracion en base al
tipo logotipo.

La siguiente Figura 6 muestra el resultado final de alguna de
las aplicaciones desarrolladas.

Caso Atlas Natura

Atlas Natura, organiza excursiones en el medio natural,
actividades acuaticas, ofreciendo la gestion de alojamientos,
transporte y guias profesionales.

Factores que intervienen en el caso:

- Nombre largo, dos palabras.

- Poca calidad del nombre, mezclando idiomas castellano y
catalan.

- Arquitectura de marca simple.

- Predominio en el sector, tipo logotipo con simbolo.

- MUltiples soportes de aplicacion: papeleria, vehiculos,
web, vestuario, etc.

- Entorno complejo, aplicacion sobre materiales y colores
muy diversos, convivencia con otros logotipos.

Las relaciones entre tipos y factores concluyen en que
el tipo logotipo con simbolo cubre las necesidades del
proyecto.

Hortals.
Tipos marcarios
Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logo-simbolo
Factores con fondo con simbolo con accesorio
Nombre Adecuado Adecuado
corto
Buena calidad Adecuado Adecuado
de nombre
Arquitectura Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado
simple
Predominio Adecuado Adecuado
en el sector
Muchos Adecuado Adecuado
soportes
Sin refuerzo Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado
cromatico
Entorno Adecuado

complejo
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Figura 6. Resultado Hortals.
Figura 8. Resultado Atlas
Natura.

Figura 7. Herramienta
metodoldgica para la seleccion
de tipo de marca gréfica, caso
Atlas Natura.

Tipos marcarios

Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logo-simbolo
Factores con fondo con simbolo con accesorio

Nombre Adecuado
largo

Poca calidad Adecuado
de nombre

Arquitectura Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado
simple

Predominio Adecuado
en el sector

Muchos Adecuado Adecuado
soportes

Sin refuerzo Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado
cromatico

Entorno Adecuado
complejo
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Conclusiones

El trabajo realizado abre un campo de investigacion muy
interesante que hasta el momento ha sido muy poco tratado
en la bibliografia. Esta falta de informacion vy la dificultad que
eso conlleva ha resultado estimulante y enriquecedor.

La herramienta propuesta para la seleccion de tipo marcario
es una ayuda destacada para la construccion de una marca
pero, por si sola no garantiza un buen resultado. El proyecto
siempre ha de ir acompanado de un buen desarrollo
conceptual y técnico. Lo que nos permite la herramienta es
una correcta valoracion del potencial de los diferentes tipos
marcarios para cada proyecto, aceptando las ventajas y
limitaciones de cada uno de ellos.

En este sentido el proceso de analisis y seleccion de
tipos debe ser siempre anterior a etapas conceptuales y
de exploracion grafica para asi evitar comenzar vias de
desarrollo que no lleven a buen término.

Tras el andlisis de tipos marcarios se puedan presentar
disyuntivas entre dos posibles tipos. En estos casos,
deberemos tener en cuenta los factores mas importantes
para nuestro proyecto estableciendo criterios de
ponderacion. Finalmente sera el estilo que apliquemos el
que terminara encauzando el proyecto.

El trabajo de campo aplicando la herramienta en proyectos
reales en colaboracion con otros profesionales del disefio
ha sido muy satisfactorio y formativo. Se ha confirmado su
aplicacion sencilla'y su utilidad para que los disehadores
estructuren y dirijan el proceso de creacion de marca
grafica de una manera mas estratégica, consciente y
eficaz. ambién conseguimos reducir las opciones de
conceptualizacion de una manera positiva y orientando de
antemano una serie de requisitos que nuestra marca va a
necesitar.

La seleccioén de tipos constituye un argumento frente al
cliente a la hora de presentar nuestras propuestas de disefio
bien cimentadas y haciéndole participe de los procesos
seguidos, lo que profesionaliza el oficio y contribuye a
ponerlo en valor.

El trabajo realizado puede ser Util en la formacion de
estudiantes de disefio. Con una inversion relativamente

pequena de tiempo y recursos, permite un mejor
entendimiento del concepto de tipos marcarios, de su
importancia, de las prestaciones de uno y otro tipo, de las
consideraciones que debemos tener en cuenta y del valor
estratégico de dicho proceso.
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Abstract

Design thinking is a methodology with a human-centered
approach to innovation.

In this context, the Global Project of Campo San Miguel
Cooperative, located in Calanda, Teruel. This project

relies on the brand and visual identity, product design and
architectural design. The aim of this paper is to deepen the
understanding of the costumer, their context, values and the
Cooperative business model in order to get a semantically
consistent brand, memorable and versatile.

A collaborative approach is carried out during the
brainstorming process with a multidisciplinary team
involvement. A prototyping exercise with an iterative focus
is performed in order to build on each other’s ideas and get
ongoing feedbacks.

Keywords
Design Thinking, Design, Collaborative, Brand, Mood-board.
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Resumen

LLa metodologia de Design Thinking, también conocida
como pensamiento de disefio, propone una innovacion
centrada en las personas.

En este contexto, se desarrolla el siguiente trabajo, el
proyecto global de la Sociedad Cooperativa del Campo
San Miguel, ubicada en Calanda (Teruel) y que abarca el
disefno de la identidad visual corporativa asi como su diseno
arquitectonico y de producto. El objetivo del mismo es
entender al usuario-cliente, asi como su contexto, valores

y el modelo de negocio de la Cooperativa, una marca
semanticamente coherente, pregnante, versatil y vigente en
el tiempo.

Durante el proceso de generacion de ideas, se plantea un
enfoque colaborativo, con la participacion de diferentes
perfiles, aplicando el juicio diferido para construir sob e las
ideas de otros, asi como la necesidad de trabajar sobre
prototipos y en la obtencion de feedbacks continuos que
favorezcan un proceso iterativo en constante evolucion para
el replanteamiento de las ideas.

Palabras clave

Design Thinking, Disefio, Colaborativo, Marca, Mood-board.
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Introduccién

Liderada en su aplicacion practica por Tim Brown (CEO en
la empresa de consultoria de disefio Ideo), la metodologia
de Design Thinking propone un disefio antropocéntrico, el
cual integra tecnologia y economia pero también lo que las
personas quieren, necesitan o desean, aquello que hace
la vida mas agradable y a la tecnologia mas util y utilizable,
entendiendo cultura y contexto. La necesidad humana es
el punto de partida, aprender creando en lugar de pensar
sobre qué construir.

El destino de este progreso no se plantea solo con

el consumo como objetivo, sino como una actividad
colaboradora, el cambio de una actividad pasiva entre
consumidor y disefiador al compromiso activo de todos,
una experiencia significativa, p oductiva y rentable.

Las herramientas de Design Thinking son una notable
contribucioén a la resolucion de proyectos de diferente
indole, ya sea en el campo de la educacion, como en el
ambito profesional; el éxito del mismo radica en su facilidad
de aplicacion por disciplinas o perfiles no necesariamente
expertos en el campo del disefo.

Contexto

El proceso de Disefio Centrado en las Personas (Human
Centered Design), se encuentra aglutinado en el Design

Kit de la empresa Ideo (http://www.designkit.org/human-
centered-design) y el cual diferencia tres fases: Escuchar,
Crear y Entregar (Hear, Create, Deliver), etapas que
implementaremos durante el desarrollo del proyecto y que
podriamos identificar con las fases de cualquier p oceso de
diseno: planificacion, desar ollo y realizacion (fases iniciales,
conceptuales y de resolucion y gjecucion).

Tras la fase de Escucha y durante el estudio de la
fase correspondiente a la conceptualizacion (Crear),
se diferencian las siguientes acciones clave a realizar:
sintesis, tormenta de ideas, creacion de prototipos y
retroalimentacion.

Una vez se dispone de la documentacion recopilada, el
trabajo posterior implica sintesis vy filtrado de la informacion
obtenida. A partir de este momento, es habitual contar con
primeras ideas romanticas o intuiciones generadas a partir
de las opiniones de los usuarios consultados que nos llevan
a definir una serie de oportunidades u objetivos a persegui .
Mediante la aplicacion del brainstorming se conseguiran
multitud de ideas que acabaran desarrollandose para dar
forma al concepto final

Durante el proceso de generacion de ideas, le metodologia
de Design Thinking insiste en la necesidad de aplicar el juicio
diferido para construir sobre las ideas de otros, trabajar
sobre multitud de prototipos y asi evitar el enamoramiento
de conceptos prematuros, asi como la obtencion de
feedbacks continuos que favorezcan un proceso iterativo en
constante evolucion para el replanteamiento de las ideas.

El proyecto de Disefio de la Imagen Corporativa de la
Cooperativa del Melocotén Campo San Miguel, viene
motivado por el encargo profesional de la Sociedad de
mismo nombre, ubicada en Calanda (Teruel). El equipo
ejecutivo de trabajo esta formado por dos perfiles
especialistas en diseno de identidad visual corporativa y

un arquitecto, profesionales que a su vez colaboran como
profesores asociados en el Grado de Ingenieria de Disefio y
Desarrollo de Producto de la Universidad de Zaragoza.



La metodologia de Design Thinking es especialmente
relevante para la aplicacion en un proyecto de estas
caracteristicas. Una cooperativa es una organizacion
formada por un nimero considerable de personas a
decidir y con perfiles especialistas muy variados. Durante
el proceso de Escucha en fases iniciales, se observa una
clara disparidad en las opiniones e intereses de cada una
de las partes, que es necesario gestionar de la mejor forma
posible para un éptimo desarrollo del proyecto. El proceso
colaborativo y de trabajo en equipo, favorece la implicacion
de cada uno de los miembros, los cuales se convierten

en protagonistas en la toma de decisiones, construyen de
manera conjunta y se establecen conexion, es que sacan
a la luz puntos que antes estaban ocultos o sélo eran
intuidos. La evaluacion, por parte del equipo ejecutivo, se
ha de realizar desde una distancia cinica, sin emitir juicios
de valor, en un ambiente neutro y distendido, favoreciendo
el feedback y la retroalimentacion para construir sobre los
problemas detectados.

Descripcion

El proyecto comienza con una primera reunién con

la directiva entendiendo los procesos productivos del
melocotén donde somos conscientes de que la cooperativa
€s un colectivo con opiniones y juicios muy diversos acerca
de su identidad. Por ello, seleccionamos una muestra

de diez agricultores, a los cuales, les vamos a hacer una
entrevista en profundidad en torno a una hora y media

de duracion en la cual se extraen algunos insights o
conclusiones.

A raiz de las entrevistas, nos damos cuenta de que no hay
una unidad en lo que a valores asociados a la cooperativa
se refie e y los puntos claves a potenciar del melocotén; es
dificil llegar a converger en una imagen con la que realmente
los miembros de la misma se sientan identificados

Se propone la inmersion profunda en el problema,
conviviendo con las personas, «poniéndose en sus
zapatos». El disefio empatico implica que los disehadores
se relacionan no solo de manera intelectual y racional con
la gente sino también a un nivel sentimental méas profundo
para la creacién de soluciones.

De esta forma, planteamos crear un tipo de herramienta que
canalice los valores y las distintas percepciones de la gente.
Mediante la creacion de equipos formados por miembros de
la comunidad o relacionados directamente con el problema
(una muestra de 12 cooperativistas, incluida la junta
directiva) se organizan sesiones de co-creacion poniendo

el foco en las necesidades, objetivos y prioridades de la
comunidad. En el taller se trabaja en base a imagenes que
previamente, hemos seleccionado y asociado a una serie

de valores y que se deducen de las primeras entrevistas:

la importancia del cuidado del producto, lo natural del
proceso, el aspecto tradicional y cultural de la zona, etc.
Recopilamos una bateria de imagenes, en formato de
mood-board. El empleo de un mood-board, también
conocido como panel de influencias, facilita la evocacion en
el cliente de una serie de conceptos o valores, por medio

de imagenes que, a priori, podrian resultar complejos o
dificilmente comprensibles para éste; facilitan la abstraccion
del cliente y la materializacion del concepto.

En nuestro caso, las imagenes seleccionadas corresponden
a aspectos caracteristicos de la Cooperativa y sus gentes,
las personas que la forman, los trabajadores, su forma

de trabajar, sus manos, las herramientas habituales de

trabajo, manipulado y envasado, el entorno, la tierra, el
melocotén, el producto en origen, el proceso industrial y su
empaquetado.

De esta forma, se deja libertad a los 12 seleccionados
para que agrupen y lleguen a acuerdos de cuales son
las imagenes con las que se sienten mas identificados y
descarten aquellas con las que menos representados se
encuentran.

A través de esas asociaciones de imagenes conseguimos
confluir 5 principios o valo es de disefo en los cuales se
basara la imagen corporativa y que son:

1. El cuidado del melocotdn y el embolsado, caracteristico
del producto de San Miguel.

2. El caracter artesano. Un producto natural que, pese a su
envasado industrial, es recolectado y embolsado de forma
manual.

3. La tierra. Elemento inmanente a su produccion y
tradicion.
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4. La luz. Elemento fundamental en su produccion.

5. La tradicion. San Miguel es la fiesta tradicional que ma ca
el fin de la ecogida de la fruta.

Contar historias acerca de lo investigado ayuda a compartir
el conocimiento con el equipo sobre la situacion y el
problema. Contextualizar en una localizacion exacta, con
nombres y apellidos, caracterizar a modo de relato y de
manera descriptiva, acompanando la historia de fotos y
material concreto puede generar oportunidades y nuevas
soluciones.

Llegados a este punto, nos encontramos en la fase

de creacién de prototipos. Para fomentar un trabajo
iterativo, huimos de una presentacion con propuestas
finalizadas y p esentamos una reticula conceptual
descriptiva (Manchado, 2013). Mediante una tabla o
reticula, se relacionan los mensajes o valores a comunicar,
citados anteriormente, con cada uno de los recursos
caracterizables tales como simbolo, tipografia, paleta de
color y composicion. De esta forma, se presentan posibles
configuraciones de cada ecurso capaces de comunicar los
diferentes mensajes.

Estos elementos son cada uno de los aspectos propios
que estructuran y definen la imagen gréfica: la tipografi
(vehiculo de transmision de los valores identificativos de

la marca), la paleta de colores a emplear y su aplicacion

a una o mas tintas, diferentes tipos de cajas o barquillas
para alojar el producto y caracterizados por el tipo de
material y textura, asi como otros recursos graficos (fondos,
ilustraciones, simbolos, leyendas, etc.) susceptibles de
apoyar la comunicacion de nuestro mensaje y de los
principios identificativos de la Cooperativa

Tal y como apunta Norberto Chaves:

el papel del disefiador no solo es hacer logotipos, es

crear todo un sistema de signos donde se controlan los
colores, las reticulas, el tipo de imagen gréafica (ilustracion o
fotografia), la tipografia, todo esto para poder encontrar una
coherencia en la empresa.

En una sesion posterior, el grupo selecciona de entre esos
recursos graficos aislados (que transmiten determinados
principios de diseno) los que mejor se adeclan a sus
valores, para que posteriormente, el equipo de diseno
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Figura 3. Evolucion en
la definicion del simbolo
melocoton.
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Figura 4. Representacion
del cuidado y proteccion del
embolsado.

construya la imagen de marca.

Para definir la identidad corporativa se enumeran a
continuacién y tal y como indica Paul Capriotti en su libro
Planificacion estratégica de la imagen corporativ (Capriotti,
1999) los elementos de su Identidad Visual: el simbolo, o
figura iconica que epresenta a la empresa; el logotipo y
tipografia corporativa, o sea el nombre de la organizacion
escrito con una tipografia particular y de una manera
especial; y los colores corporativos o gama cromatica,

es decir aquellos colores que identifican a la companhia y
resultado del proceso de puesta en comun.

- El nombre de la organizacion, San Miguel, identificador de
la cooperativa del campo con mismo nombre. San Miguel
es sinénimo del melocotén embolsado en el arbol, (propio y
caracteristico de Calanda y de la Comarca del Bajo Aragoén).
- Tipografias Stencil o de plantilla: esta tipografia emula los
caracteres impresos por medio de plantillas sobre cajas

y cajones. Sus bordes redondeados y el gran contraste
entre palos finos y gruesos dotan de una apariencia fuerte y
pesada.

La eleccion de la misma responde a la importancia del valor
artesano, el cual queda representado con el estilo grabado
de una tipografia de plantilla utilizada para marcar las cajas
de transporte del melocotén. Esta representacion refuerza el
elemento de /a tierra, en la huella dejada por las letras sobre
la misma.

- El color. Las paletas de colores seleccionadas estan
basadas en los tonos terrosos, propios de la tierra 'y el
campo y claramente identificativos de la actividad agraria
- El simbolo: el melocotdn, un producto propio de la tierra,
representado en forma de ilustraciéon para incentivar el
caracter natural y artesano. La luz, necesaria para su
crecimiento, es representada por medio de la gama de
amarillos.

- El valor del cuidado. Un melocotéon protegido por unos
paréntesis como abstraccion del embolsado de los
melocotones, la tipografia y composicion protegen al
simbolo.




Resultados

Con las propuestas materializadas, se hizo una ultima
iteracion con todos los socios, donde se observd una
buena aceptacion a la solucion presentada, dado que ésta
construccion era el resultado de sus anteriores elecciones.

El resultado final es una ma ca construida en forma de
imagotipo, que consigue sintetizar y proyectar el caracter
de la Cooperativa San Miguel. De igual forma, se desarrolla
la division del aceite de oliva como variacion del imagotipo
madre. Sus elementos constructivos son:

- Una parte textual, el nombre de la organizacién, cuya base
es la tipografia «Butler Stencil» y cuyo aspecto destacado
son la particularidad de sus letras, destinadas a su
reproduccion en forma de plantilla y el contraste entre palos
finos y gruesos

- Un simbolo, el melocotén, figura identificativa de |
produccioén principal de la Cooperativa protegido con

la misma tipografia por medio de un paréntesis, y
representado por medio de una ilustracion.

- A nivel formal, es un logotipo de composicion equilibrada,
simétrico, de lectura horizontal y de formas geométricas y
limpias.

- A nivel conceptual, el nombre nos habla de un producto
natural: el melocotdn embolsado, recogido de forma
artesana, en el que la localizacion y el entorno es un factor
importante.

- Es una marca de facil reproduccion y aplicacion.

- Es una marca versatil en sus aplicaciones.

- Es una marca sencilla, facil de recordar, limpia y
profesional.

Es una marca que auna la profesionalidad y tradicion que
aportan las formas del titulo y la base sobre la que esta
construida, con la cercania de un producto propio de la
tierra por medio del simbolo.

A partir de este punto, se procede al desarrollo de las
aplicaciones solicitadas por la Cooperativa y que engloban
3 niveles:

- Aplicacién de la imagen grafica a nivel on-line y o f-line
(medios impresos) para la difusién de la marca y como
apoyo a acciones publicitarias y de promocion.

- Aplicacion de la imagen grafica en el p oducto tales como
las barquillas contenedoras del melocotén y sus diferentes
variantes (en funcion del tamafio y peso de las piezas) y su
correspondiente etiquetado.

- Aplicacion de la imagen grafica en la a quitectura de la
nave, oficina, tienda y fachada

Conclusiones

El enfoque colaborativo y participativo de la metodologia
de Design Thinking ha permitido un proceso mas fluido

y sin fracturas en la toma de decisiones y un apoyo e
involucracion de todos los miembros y junta directiva en los
principios de diseno.

Los resultados tienen valor en si mismos en cuanto a

la aportacion del conocimiento generado por el propio
desarrollo del caso, pero ademas puede servir como

punto de partida y referencia en el desarrollo de nuevas
actividades, empleando esta misma metodologia en
servicios, procesos, sistemas, experiencias o estrategias
empresariales que impliquen cierta complejidad, bien por el
numero de personas implicado en la toma de decisiones o
por la variedad de perfiles que componen el grupo.

Asi como en el disefo de identidad gréfica o en el disefio

de un producto, es posible establecer un lenguaje comun,
facilitando el entendimiento entre diferentes disciplinas o
extendiendo su aplicacion en el ambito académico por parte
de los docentes.

Herramientas como los mood-boards (o muros de
inspiracion) favorecen la comprension y puesta en comuin
de todas las partes mediante un sistema visual, faciimente
comprensible, y sirven como herramienta de filt o y
clasificacion de los conceptos a trata .

SanMiguel

Figura 5. Resultado final de la
identidad gréfica de la Cooperativa
San Miguel.

Figura 6. Division del aceite de oliva
de la Cooperativa San Miguel.
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Abstract

Based on literature review concerned to semiotics it’s
intended to identify conceptual implications associated

with Sigmatic, that is to say, the sign subdivision into the
typologies icon, index and symbol, to better understand
which contributes are carried to the design of graphic signs.
Furthermore we study the most reputed scales of iconicity,
which allowed us to define possible extension routes to
guide future studies on Brand marks.

We have selected four brands used internationally and in
different sectors, which have changed their symbols at least
five times over time
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Resumen

Con base en la revision de la literatura dedicada a la
semidtica se identifican implicaciones conceptuales
asociadas a la sigmatica, es decir, a la subdivision de
signo en icono, del indice y simbolo, para comprender que
aportaciones trae al disefo de signos graficos. Ademas

se estudian las escalas de iconicidad mas reconocidas,
proponiéndose rutas de posible ampliaciéon, capases de
orientar futuros estudios dedicados a las marcas graficas

Se han seleccionado cuatro marcas presentes a nivel
internacional y en distintos sectores de actividad, las cuales
han cambiado sus simbolos por lo menos cinco veces a lo
largo del tiempo.

Palabras clave

Escala de Iconicidad, Marcas Gréficas, Icono, Indice,
Simbolo.
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Introduccién

El proyecto de Identidad Visual presupone que el
disefiador articule recursos conceptuales y graficos con
un planteamiento intelectual (Costa, 1994). Al disefiador
compete disefar los signos graficos con un sentido
estratégico mas alla de un trabajo superficial de cosmética
grafica (Niemeye , 2003).

De modo interdependiente, el disefador define formas
de visualizar la identidad por medio de signos graficos
compatibilizados en sus significados, con el p opdésito de
crear una estructura global y codigo que constituyen el
discurso de Identidad Visual (Costa, 1994).

Se considera que la Identidad Visual Corporativa es un
sistema de signos graficos seleccionados, disehados y
organizados para visualizar la identidad de una entidad,
producto o servicio. Es un sistema de signos que pretende
orientar y persuadir la comprension de los publicos internos
y externos, atendiendo a una imagen de marca deseada
(Raposo, 2012).

Para visualizar la identidad se representan signos graficos,
lingUisticos y cromaticos, de los cuales la marca gréfica es
la unidad minima o sintesis visual de la nocion de lo que es
la marca.

En los soportes de comunicacion visual, la marca grafica
es el signo grafico mas epetido, por lo cual, a veces, este
concepto se confunde con o que es la Identidad Visual
Corporativa. No obstante, la marca grafica es el signo
grafico que queda ma cado y que sirve para identifica ,
diferenciar y relacionar diferentes productos o servicios,
incluyendo sus respectivos soportes de comunicacion
visual.

La marca gréfica puede consistir en un logotipo, en un
simbolo o en los dos como conjunto de un solo significado.
El logotipo consiste en la visualizacion del nombre y
concepto de la marca por medio de letras de modo
particular, mientras que el simbolo es un signo grafico
convenido, que puede tener naturaleza iconica, inicial

u abstracta. De este modo, el logotipo y el simbolo son
dos formas distintas de solucionar o mismo y ambos son
resinificados para epresentar una entidad, producto u
servicio (ibid).

Observando el contexto de este trabajo excluiremos los
signos linglisticos y cromaticos para centrarnos en los
simbolos y concretamente en su proceso de abstraccion
progresiva hacia los objetos que significan

Centrandonos en la perspectiva semidtica, hay que
considerar que Charles Sanders Peirce (1939-1914),
definié que el «Signo o epresentante» es un elemento que
representa y invoca un algo que esta ausente, para alguien
y e un determinado contexto. Esto es, un signo representa
algo porque lo invoca y eso es posible porque ambos estan
culturalizados, porque se parecen o se vinculan (Meuser y
Pogade, 2010).

En este sentido, la primera tricotomia de Peirce dice
respecto a la visualizacion del signo. El Signo en si o
Representante se subdivide en Qualisigno (la apariencia

o estilo, como lo colores, los materiales, la textura y el
acabado), en Sinsigno (lo que caracteriza y distingue, como
sean la forma, proporciones y dimension) y en Legisigno
(como se manifiesta graficamente el contexto, las normas
como se le aplica un cédigo) (Noth, 1995).



En su segunda tricotomia Peirce (1977), distingue el
Signo o Representante dependiendo de su relacion con

el objeto que significa: iconico (si comparte cualidades
intrinsecas o gran similitud con el objeto que significa),
indicio (si tienen caracteristicas implicitas y indicadoras del
objeto que significa) u simbdlico (abstracto u arbitrario y
resulta de una convencion). Y para separar la clasificacion
de los signos de sus significados, en 1963 Georg Klaus
propuso la Sigméatica, que dice respeto a la relacion entre
signo y significante a través de su grado de abstraccion y
declaracion de motivo: icono, indice o simbolo (N6th, 1995).
Y la tercera tricotomia dice respeto a la relaciéon del signo
con el representante.

Del icono a la abstraccion

Hace mucho que iconicistas y convencionalistas se oponen
conceptualmente y en las definiciones de los tipos de signo
con relacion al objeto.

Los naturalistas o iconicistas se basan fundamentalmente
en la imagen y consideran que esta no imita un objeto

sino que construye una configuracion nos emite al objeto
a través de su parecido, razén por la cual no dependen

de un codigo previo. Consideran que existe una realidad
natural, previa y externa a los signos, que es independiente
del proceso de percepcion visual. En esta perspectiva, el
signo iconico presenta algunos aspectos semejantes a lo
que denota y la iconicidad es una cuestion de grado que se
reconoce sobre la base de experiencias adquiridas.

Por otro lado, segun los convencionalistas la percepcion
visual se basa en cddigos o convenciones culturales y
depende del reconocimiento, por lo cual los signos icénicos
no poseen las propiedades del objeto que representan,

pero reproducen algunas condiciones necesarias a su
reconocimiento. En este sentido, el signo iconico se basa en
convenciones gréficas, una vez que imitar implica una fuerte
reduccion de las cualidades de lo que es real y la realidad es
una construccion cultural.

Un signo no representa un objeto, sino un concepto
simplificado del objeto o su forma, que se hace presente por
invocacion. De este modo, el signo es una representacion
sintetizada de propiedades que corresponden al

modelo perceptivo del objeto, que en si mismo es otra
representacion mental esquematizada. El signo no es una
representacion analdgica y semejante a una representacion,
sino que corresponde a un coédigo en determinada cultura,
el cual permite reconocer y crear significado

En este trabajo, adaptamos el planteamiento
convencionalista en la medida que la marca gréfica es un
signo que resulta siempre de una convencion. Consiste en
la visualizacion en sintesis de una nocion de una identidad
que corresponde pero No es en objeto mismo y que se
puede representar a través de un tercero referente. Por
otro lado, de entre los signos, el simbolo es el que tiene

la naturaleza mas compleja en la medida en que el mismo
puede ser iconico, indicio o simbdlico (abstracto). Segun
Villafafie (20086) es frecuente que un signo grafico cumpla
mas de una funcion simultanea.

El signo grafico p esupone una cierta identidad entre
representante y representado, que implica reconocer las
caracteristicas transponibles y representables graficamente,
en un ejercicio de grane reduccion de las cualidades de lo
real. Se trata de una especie de rejilla de lectura iconizante
del significado de la ealidad en determinada cultura y
tiempo.

De este modo, Eco (2000) considera que el disefio de
signos graficos p esupone el reconocimiento de otros
signos previos, que funcionan como un cédigo perceptivo
de la realidad. Es decir que representamos dentro de una
cultura y de acuerdo con nuestra educacion visual.

Un signo gréafico o eproduce plasticamente algunas
caracteristicas que nos permiten percibir un concepto de
objeto, pero ninguno de ellos es el objeto real. Los signos
graficos epresentan un todo por sus partes a través de
un egjercicio de retorica y posibles significados que van a
actualizarse en la mente del destinatario.

La representacion iconica de un objeto consiste en la
transcripcion por artificios graficos de las  opiedades
culturales que se les atribuye segun codigos establecidos o
de reconocimiento ontolégico (ibid).

Considerando la forma como la apariencia externa de los
objetos, percibida de modo multisensorial por la persona,
entonces disenar un signo grafico p esupone transcribir
parte de las propiedades de un objeto, pero es posible
modificar las formas y existen dife entes posibilidades de
modelarlo. Representar significa ser imagen de una cosa,
imitar algunas caracteristicas o propiedades, ser signo de
alguna cosa y en este sentido, todos los signos gréaficos
son modelaciones de la realidad. La modalidad se refie e al
«estatus de realidad» establecido o visualizado por el signo
(Villafafie, 2006).
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Considerando un mismo concepto aculturado de un

objeto, el icono comparte un gran nimero de propiedades
(podré tener perspectiva, volumen, pesos, detalles, brillos,
transparencias, etc.), mientras que el simbolo comparte
pocas o0 ninguna de sus caracteristicas, siempre que sea
abstracto (puede ser plano, prescindir de textura y tonos de
color, o incluso darle una forma arbitraria).

En el caso de la figuracion, se mantienen eferencias
estructurales o modelares del objeto, pero se simplifica,
esquematizan o enfatizan (incluso por deformacion) para
expresar determinadas caracteristicas en detrimento de
otras.

Desde un punto de vista operativo, Dondis (1985) considera
que la efectividad de un simbolo gréfico depende de que
pueda verse, reconocerse, recordarse y reproducirse. Por
lo cual el simbolo gréfico equiere una simplicidad Ultima,

la reduccion del detalle hasta su minimo irreductible,
manteniendo las caracteristicas esenciales del objeto. En
caso de un elevado grado de abstraccion o incluso cuando
no existe relacion formal con el objeto, hay que educar

el destinatario con respecto al significado del signo. Por
otro lado, la abstraccién permite que el signo grafico sea
mas intenso, general y abarcador que lo que aparenta ser
real. En el esquema mental, una fotografia tiende a ser
considerada mas realista que una caricatura porque permite
identificar méas rasgos asociados a la idea de lo eal.

El poder de fascinaciéon

La fascinacion dice respeto al estado de atencion en el
sujeto o capacidad de retencion de la mirada y seduccion
que un signo consigue despertar. Implica que la persona
concentre su atencion y reduzca su campo de consciencia
con respeto al estimulo (Moles e Janiszewski, 1990).

Son diversos los estudios que compraban que la
percepcion del signo grafico empieza por significado
denotativos y solo después avanza para los contenidos. El
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neurocirujano Lewis (2013) ha probado que en cerca de 10
milisegundos es posible hacer juicos de valor con base en
una imagen. Son significados pe cibidos en el limite de la
consciencia, 0 sea, antes de que sean subliminares. Este
fendmeno designado como supraliminar activa arquetipos,
estereotipos y memorias almacenadas en la mente de quien
esta mirando (Hyndman, 2015).

Ademas, Ramachandran e William (1999) han comprobado
que el cerebro humano reacciona intensamente a
caracteristicas visualmente exageradas, siempre que se
basen en la realidad.

Un signo fascinante prende la mirada, por lo cual tiene
mayor capacidad para orientar, persuadir, emocionar
y inducir. Aspectos como el contraste, la tension, la
artificialidad, la exageracion de la formay el estilo
contribuyen para el poder de fascinacion.

El estilo es la sintesis visual del signo, su expresion
contextualizada en un determinado entorno cultural,

la unificacion o integracion de las técnicas, la sintaxis,
conocimiento, funcién basica y todas las decisiones del
autor (Dondis, 1985).

En términos de dibujo, la técnica de encajado consiste

en representar un objeto configurandolo dent o de figuras
geométricas que tengan las caracteristicas mas comunes,
ateniéndose a la estructura y a su masa. Aungue esta
técnica se ha desarrollado con base en la experiencia por
observacion, desde la psicologia, la teoria de los Geons
(iones geométricos) presentada por Irving Biederman (1987),
establece que hay por lo menos treinta y seis componentes
geomeétricos tridimensionales (tales como cilindros, conos,
piramides, etc.) que estan almacenados en la mente de

las personas como descripciones estructurales. Es decir,
que estas figuras permiten descomponer pe ceptivamente
cualquier forma o concepto de objeto, pero también
identificarlos por las estructuras mas comunes ent e objeto
y figuras geométricas (Biederman, 1987)

Conforme Costa (1994) el disefio de las marcas gréficas
no se limita a copiar una realidad ya que, se introduce
una retdrica a través de la configuracion y estilo, capaz de
inducir determinada comprension durante la pragmatica.

En el contexto de la comunicacion visual, se llama forma
al modo como se configura el contenido. Y a través de

la configuracion es posible ver la forma'y econocer su
naturaleza semantica, que es dada por su apariencia
grafica. Esta configuracion del signo grafico se subdivide
los contornos, volumenes 0 masas que se han disefiado y
en su esqueleto (Arnheim, 1954).

Es costumbre referir el termino estilizacion para referirse
a la simplificacion grafica basada en un objeto eal. Pero
estilizar significa dar estilo a algo, lo que puede hacerse
anadiendo en vez de eliminar detalles o caracteristicas.
Eco (2000, p.338) define la estilizacion como un conjunto
de caracteristicas iconicas establecidas por convencion
«en virtud de su coincidencia con un tipo expresivo no
estrictamente prescriptivo que permite muchas variables
libres».

Arnheim (1954) refie e que el proceso de simplificacion, es
decir, eliminar el nUmero de caracteristicas estructurales,
puede hacerse por nivelacion o por agudizacion. El
concepto de nivelacion presupone unificar la exp esion y el
conjunto, reducir las caracteristicas estructurales o eliminar
detalles, haciendo que el simbolo sea mas simétrico,

equilibrado y proporcionado. La agudizacion consiste en dar
énfasis a los aspectos mas caracteristicos y expresivos en
detrimento de otros detalles, intensificando la tension ent e
partes.

Esquematizar es eliminar los detalles hasta que quede
apenas lo esencial, haciendo que el signo sea mas
contrastante con su entorno y facil de difundir o aplicar
(Cossette, 1983).

Podremos referir que configurar es educir la complexidad
0 suprimir lo que es superfluo hacia la imponencia, la
fascinacion de la forma y obtener el menor numero de
grafemas necesarios para identificar el objeto «Una forma
simple y pregnante permanecera siempre inteligible,
reconocible en fracciones de segundo y sin que exija del
receptor un minimo de esfuerzo de atencién» (Costa, 1994,
p.95).

Para Cossette (1983), los grafemas o infrasignos son los
elementos graficos minimos que constituyen un signo

y que por si solos no tienen significado, pe o lo ganan
cuando articulados: un punto, una linea, cuadrado, circulo,
flecha, la superficie, la d eccidn, etcétera. Si las letras son
infrasignos, las palabras son los signos vy las frases los
supersignos (Costa, 1994).

De este modo, hay un momento en el cual se mantiene el
esqueleto del signo y solamente cambian los contornos

y volumenes, correspondiendo a la retérica morfoldgica.
Es decir, que el mismo signo puede tener una expresion
mas geomeétrica o esquematizada (nivelacion) o mas
organica (agudizacion) permaneciendo en el mismo nivel
de abstraccion, una vez que ambos hacen recurso del
mismo concepto mental y de las mismas caracteristicas o
similitudes, aunque en mayoria de los casos se situen en
distintos niveles.

La metodologia del estudio y las escalas de iconicidad
de las marcas grafica

Ateniéndonos a la iconicidad, hemos seleccionado marcas
graficas econocidas a nivel internacional, que hacen
recurso predominante del simbolo y que lo han redisenado
por lo menos cinco veces a lo largo de su historia.

Con base en las escalas de iconicidad y en la revision de la
literatura, se procedié a una andlisis del grado de iconicidad
de los simbolos de marcas gréficas a lo largo de su historia

Para ello, se han seleccionado las marcas graficas de Shell,
Apple, Peugeot y Quaker, las cuales presentan variacion

a nivel del simbolo y considerando que asi se pone en
evidencia que este es un proceso comun a cualquier sector
de actividad.

Es posible observar como cada disefio y rediseno del
simbolo de la marca grafica cambia en un p oceso
secuencial que no se hace siempre de lo figurativo a lo
abstracto.

De las escalas de iconicidad, la mas reconocida ha sido
propuesta por Abraham Moles en 1976, clasificando t ece
niveles de abstraccion desde el objeto como modelo

hasta la forma mas abstracta de representarlo. De este
modo, «légicamente, lo que podria llamarse el grado de
abstraccion mayor o menor del signo iconico, se opone a la
iconicidad» (Moles y Janiszewski, 1990, p.41).

La escala de Abraham Moles se baso sobretodo en la
imagen y fue con base en ella que Joan Costa propuso su
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Figura 1. Escala de iconicidad y
abstraccion de signos graficos

matriz de expresividad icénica en 1989. No obstante, Costa
se baso en el lenguaje de la fotografia y no en la técnica y
considerd el criterio de veracidad de la imagen, es decir,
que una imagen puede aparentar imitar un objeto y ser
irreal, mientras que en fotoperiodismo una imagen puede
estar borrosa y ser verdadera (Costa, 2008).

Villafafie (2006) considera que la escala de iconicidad u
abstraccion presentada por Moles es incompleta para
imagenes y que sirve particularmente para esquemas y
simbolos. Por esta razén, Villafafe (ibid) propuso una escala
centrada particularmente en la imagen y que intenta no
ampliar el nUmero de niveles. En su escala, Villafafie (ibid
ibidem) asocia una funcién principal a cada grado, desde

la mayor iconicidad hasta la total abstraccion, se asocia
determinada funcion pragmatica: de reconocimiento,
descriptiva, artistica, informativa o busqueda.

Con base en el estudio de las clasificaciones estudiadas,
podemos concluir que todas presentan el problema de
centrarse en un tipo de imagen en particular que no debe
transponerse directamente a los simbolos y menos a los
simbolos como marca grafica. Ademas, les faltaria niveles
para clasificar cada grado de iconicidad de los simbolos
de las marcas graficas estudiadas o otras, por lo cual

se establecio el siguiente método con siete niveles de la
abstraccion iconica a la abstraccion arbitraria.

Resultados

Shell

Se trata de una marca que tiene como principales
actividades el refinamiento de pet dleo y la extraccion de
gas natural. En el simbolo, la utilizacién de una concha
surge por asociacion al fésil y en representacion del
nombre. El combustible fosil es fuente de sustancias

de energia que se producen por la descomposicion de
residuos organicos.

A lo largo del tiempo, podemos observar como entre la
primera y la segunda version cambian las caracteristicas
seleccionadas para representar el objeto concha. La
representacion del volumen a través de la luz y sombra es
un recurso grafico que se observa en todos, aunque sea
mas evidente hasta 1971, fecha a partir de la cual pasa a
ser mas esquematizada.

Desde 1900 a 1999 se observa un proceso de abstraccion
gradual. No obstante, nos permitimos agrupar esta
secuencia de abstraccion en cuatro momentos que
relinen diferentes soluciones y sub-grados de iconicidad.
La primera version de 1900, una vez que es la Unica que
representa la concha encerrada. De 1904 a 1930 pues

se aumenta la iconicidad en la medida que aumentan

los detalles. Entre 1948 a 1971, dado que se eliminan

detalles y se aumentan los contrastes entre sombra y luz
(agudizacion), permitiendo que la forma pierda volumen y
que se pueda incluir el nombra al centro. Por fin, las t es
ultimas versiones que corresponden a una mayor nivelacion.
La Ultima es la mas se destaca, una vez que el simbolo
prescinde del logotipo, evidenciando su convencion.

Apple

Corresponde a una marca estadounidense que desarrolla y
comercializa software y hardware. En este caso, el simbolo
también corresponde al nombre, una manzana, que no
describe la actividad comercial.

La primera version del simbolo era bastante compleja,
presentando una escena con Isaac Newton, el arbol y el
fruto, mas un paisaje y una cinta alegodrica.

En 1976 se implementd una version nivelada, claramente
artificial, que fue simplificada a un solo tono en 1998. N
obstante, en 2001 surge un efecto tridimensional que
aumenta la iconicidad del simbolo, aunque se simplifique el
la version de 2008.

Peugeot

Se trata de una marca francesa, productora de coches,
aunque empezo6 en 1812 con la produccién y venta de
productos metélicos y de bicicletas en 1885.

El ledn proviene de la bandera de la «region de Franco
Condado», se uso como analogia a la herdldica asociada al
negocio familiar.

LLa primera version del simbolo presenta gran iconicidad,

en la cual se reduce por simplificacion en la segunda y
tercera version, cuando el mismo sufre una rotacion hacia la
derecha.

Sin embargo, en 1936 ha sido simplificado, etomando la
estructura de los primeros modelos y fue inscrito dentro
de un escudo. En 1950 el ledn deja de ser caminante para
asumir una posicion rampante, se mantiene bidimensional
pero mas detallado. En las dos versiones siguientes se
eliminan componentes anatémicas pero se aumenta la
iconicidad, aunque en 1960 se enfatice la expresion y en
1965 se nivele.

En 1980 se retoma el modelo del leén de 1950, pero menos
complejo y dentro de un cuadrado. En 1998, se simplifica la
forma, pero el ledn gana volumen, aunque solo en 2010 se
asume un caracter tan iconico que la marca gréfica sob e
papel se parece a la frente consta en el un capé de un
coche.
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Grado —o

1900

Simplificacion

de la forma.

Figurativo. Luz y sombra,
forma tridimensional.
Monocromia.

N\ ZJ

1961

Simplificacién

de la forma.

Figurativo. Luz y sombra,
forma tridimensional.
Monocromia.

1971

Simplificacion

de la forma.

Figurativo. Luz y sombra,
forma tridimensional.
Monocromia.

Shell

1800

Simplificacion

de la forma.

Luz y sombra,

forma tridimensional.
Monocromia.

Shell

1995

Simplificacion

por Agudizacién.

Luz y sombra representados
por los colores calidos
amarillo y rojo.

Reduccion de la forma
tridimensional.

1999

Simplificacion
por Nivelamiento.

Sugestion del volumen,

luz y sombra, representados
por los colores célidos
amarillo y rojo.

Sintesis de detalles.

Simplificacion
por Nivelamiento.

Sugestion del volumen,

luz y sombra, representados

por los colores cdlidos
amarillo y rojo.

Convencién

Esquematica.

Modelacian bidimensional
casi al limite de |a sintesis.
Baja sugestion de volumen.

La luz y sombra, representados

Convencion

Esquematica.

Modelacién bidimensional
casi al limite de la sintesis.

Baja sugestion de volumen.

La luz y sombra, representados

Sintesis de detalles.

Forma-fondo. y rojo. Forma-fondo.

-
apple

1977

por los colores célidos amarillo

por los colores calidos amarillo
y rojo. Forma-fondo.

1984

Convencion

Esquemadtica.

Moedelacién bidimensional
casi al limite de la sintesis.
Baja sugestion de volumen.

La luz y sombra, representados
por los colores calidos amarillo

y rojo. Forma-fondo.

[

1998

Simplificacion

de la forma.

Escena figurativa,
con elevado detalle,
perspectiva y forma
tridimensional.
Monocromia.

2001

12

Simplificacion

por Nivelamiento.
Maodelacién bidimensional,
reduzida a los elementos
minimos recanocibles.

Se asume un cardcter artificial
a través de los colores.

124

Simplificacién

por Nivelamiento.
Modelacidn bidimensional,
reduzida a los elementos
minimos reconocibles.

Se asume un caracter artificial
a través de los colores.

g

2014

Simplificacion
por Agudizacion.

Modelacion tridimensional.

Contraste, brillo
y textura artificial.
Monocromia.

Simplificacion

por Agudizacion.
Modelacién tridimensional.
Contraste, brillo

y textura artificial.
Monocromia.

|
Simplificacion

por Nivelamiento.
Modelacion bidimensional,
reduzida a los elementos
minimos reconocibles.
Monocromia.

124

Simplificacién

por Nivelamiento.
Meodelacion bidimensional,
reduzida a los elementos
minimos reconocibles.
Monocromia.

Figura 2/3/4/5. Aplicacion
de la Escala de iconicidad y
abstraccion a las marca graficas
de Shell, Apple, Peugeot y
Quaker.



1925 1936

1950

Simplificacion

de la forma.

Figurativo. Luz y sombra,
forma tridimensional.
Gran cantidad de detalle
y asimétrico.
Monocromia.

PEVUGEDy

1960

Simplificacion

de la forma.

Figurativo. Luz y sombra,
forma tridimensional.
Menor cantidad de detalle
y simétrico.

Monocromia.

PEUGEOT

T A\

Simplificacion

de la forma.

Figurativo. Luz y sombra,
forma tridimensional.
Gran cantidad de detalle
y asimétrico,

Simplificacion
por Agudizacion.

contraste formal.
Expresion orgdnica.

5 Monocromia.
Monocromia.
PEUGEOT
1980 1998

Exageracion y enfasis por

©

Simplificacion

por Agudizacion.
Bidimensional.

Aumento de complejidad,
por la enfasis en la apariencia
del pelo.

PEUGEOT

2010

Simplificacion

de la forma.

Figurativo. Luz y sombra,
forma tridimensional.
Menor cantidad de detalle

Simplificacion

por Agudizacidn.
Exageracion y enfasis por
contraste formal.
Aumento de complejidad,

Simplificacion
por Nivelamiento.

Simplificacion
por Agudizacion.
Madelacion bidimensional
algo geométrica.
Maonocromia.

Exageracion.

Contraste, brillo

Modelacién tridimensional.

o 159

Simplificacion

por Agudizacion.
Figurativo. Exageracion.
Modelacién tridimensional.
Contraste, brillo

y simétrico.
Monocromia.

por la enfasis en la apariencia
del pelo. Monocromia.

1946

e —Q) o

y textura artificial.
Bicromia.

y textura artificial,
Bicromia.

QUAKER

1969

Simplificacién
de la forma.

Simplificacién
de la forma.

Simplificacién
de la forma.

Figurativo. Modelacion
tridimensional.

Gran cantidad de detalle.
Monocromia.

Figurativo. Modelacion
tridimensional.

Gran cantidad de detalle.
Monocromia.

tridimensional
Gran cantidad

Quaker

Se trata de una marca norte-americana creada en 1901
como consecuencia de la fusion de tres empresas, las
cuales producian productos a base de avena.

El nombre y el simbolo corresponden a un personaje ficticio
sin conexion directa a la comunidad religiosa que tiene

el mismo nombre. No obstante, el personaje tiene una
apariencia al estilo de la comunidad Quaker para conotar
valores como honestidad, integridad, pureza y fuerza, que
también eran integrantes de la reputacion de la empresa.

En todas las versiones del simbolo existe un elevado nivel
de iconicidad, aunque sea mayor en la version de 2012 y
inferior en la de 1970.

Figurativo. Modelacion

y gradacién tonal.

Fotorealismo.

Figurativo. Modelacion
tridimensional con gran
cantidad de detalle, gradacion
tonal y cerca del concepto

de objeto.

Simplificacién

por Agudizacién.
Exageracién y enfasis por
contraste formal.
Expresian organica.

de detalle

Maonocromia.

Conclusiones

Disenar un signo grafico implica la eleccion de un concepto
de objeto asociado a una realidad tangible o intangible,
que se modela a través del dibujo. En este proceso se
adoptan criterios de seleccion, énfasis y eliminacion de las
caracteristicas graficas consideradas mas adecuadas al
reconocimiento, memorizacion y significado

A finales de los afos noventa del siglo veinte, algunas

de las marcas graficas estaban atingiendo considerables
niveles de sintesis visual, en el limite de la abstraccion. Por
otro lado, los afos 2000 han significado un aumento de
iconicidad, posibilitado por cuestiones tecnoldgicas y que
denotan el solapamiento de fendmenos de moda o cultura a
los procesos perceptivos.
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En términos de poder de fascinacion, como ya refirid
Fernandez Ifurritegui (2007), es posible establecer un
paralelo entre el grado de iconicidad y el tono o retérica.
No obstante, el estilo y el nivel de agudizacion pareces

ser mas decisivos para asignar poder de fascinacion. La
escala propuesta permite observar como se puede superar
el concepto de lo que es real aumentando el grado de
iconicidad o por abstraccion.

La funcion de las marcas graficas siemp € ha sido
diferenciar (ser original, identitaria y contrastante),
memorable (reconocible, entendible y fascinante o
sorprendente) y significante (asociada al concepto de ma ca
y sin connotaciones negativas al mismo). En este sentido,
las marcas graficas benefician de la apariencia artificial y

la exageracion formal, que permite que contrasten de los
entornos donde son usadas y que fascinen.

Por ultimo, consideramos que este trabajo resulta
particularmente Util para el andlisis de marcas graficas, pe o
no es imprescindible a su proceso de disefio. No obstante,
se asume la necesidad de confrontar la metodologia y

los resultados con otras marcas, de modo a consolidar la
propuesta.
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Abstract

This paper approaches visual dynamics of current

brands on its relationship with the characteristics of the
Contemporary Visual Culture. We want to provide input on
this issue by establishing relations between the diversity and
look of a brand language, as well as reflect about elements
that reveal a notion of visual Family. Was adopted a non-
interventionist methodology based on literature review and
direct observation of the communication of Brands with
international scope and during the latest ten years.

This article aims to increase the knowledge about this
typology of Brands revealing which data may have utility
for academic and pragmatic purposes, serving as support
to other researchers as well to support designers during
the design process of visual systems for brands that
communicate with visual richness.
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Visual identity system, Brand language, Metamorphic brand
marks, Contemporaneity.
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Resumen

Este articulo incide sobre las dinamicas de comportamiento
visual de marcas actuales en su relacion con las
caracteristicas de la Cultura Visual contemporanea. Se
quiere aportar conocimiento relativo a esta tematica
estableciendo relaciones entre la diversidad visual y

el Lenguaje de la Marca, bien como reflexionar sob e

los elementos que evidencian la nocién de familia o
coherencia visual. Ha sido adoptada una metodologia

no intervencionista basada en la revision de la literatura y
en la observacion directa de la comunicacion de marcas
con amplitud internacional, en un espacio temporal de los
Ultimos diez afios.

Con este articulo se pretende aumentar el conocimiento en
esta tipologia de marcas descortinando datos que pueden
tener utilidades académicas y pragmaticas, sirviendo
COmMO apoyo a otros investigadores 0 enguanto sistema

de planteamiento auxiliar a los profesionales del diseno
durante el proceso de abordaje y concepcion de sistemas
visuales para nuevas marcas que se caracterizan por la
comunicacion a través de riqueza visual.

Palabras clave

Sistema de identidad visual, Lenguaje de marca, Marcas
graficas metamorficas, Contemporaneida
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Hacia una cultura visual contemporanea

La identidad visual

La cantidad de informacion que caracteriza la vida de las
sociedades contemporaneas esta presente en el modo
como estas se organizan y se administran, reflejandose

en sus estilos de vida, en los productos de consumo 'y,
consecuentemente, en la comunicacion a que estamos
sometidos cuotidianamente. La customizacion y la
hipersegmentacion han substituido a la padronizacion,
aumentando las posibilidades de expresion y del universo
visual comunicativo para dar respuesta a una nueva
cultura de marca que exalta los valores asociados a

la originalidad y a la diferenciacion (Lipovetsky, 2007).

Esta nueva dimension visual acarrea una tendencia de
comunicacion que se verifica utilizar aun mas la imagen
que la palabra, una vez que la informacion visual tiene que
ser percibida rapidamente y mas que ser leida tiene que
despertar emociones y arquetipos capases de persuadir
hacia determinada imagen mental (Crow, 2006, pp.19-21).
Se trata de un registro que puede ser presenciado en la
esquina de Times Square (Nueva York), en los ejemplos de
comunicacion de la Benetton, quien utiliza un abordaje de
intervencion social para vender ropa a jévenes adultos; en la
comunicacion de American Apparel, que usa la seduccion
y la provocacion sexual para vender ropa interior a un
publico femenino joven; bien como en los vocabularios
visuales diversificados que ma cas contemporaneas
consiguen tomar de modo independiente a lo que es su
mision empresaria, como se observa en la MTV, que dedica
a contenidos musicales para television u en la AOL, quien
aborda contenidos online.

La cultura de la imagen

Esta transicién de la palabra para la imagen es referenciada
por Crow (2006) como una directriz contemporanea que
viene evolucionando desde el inicio de la television en
colores, provocando cambios en la forma de comunicacion
de los medios impresos y que adquirid nuevos contornos
con las tecnologias digitales. Son ejemplos el cartel para

la IBM de Paul Rand, apoyado por la nocion freudiana de
rebus, la Isotype, sustentada por la cultura de la sintesis
visual y por la idea de un lenguaje universal sin palabras.
Incluso la transformacion de los cédigos tipograficos por
los disenadores ingleses en los afos 80 con signos que se
hacen imagenes, son referenciados por mismo autor (2006)
enguanto evidencias de esta nueva Cultura. Pensamos ser
relevante referir que incluso la propia nocion de Cultura ha
sufrido cambios. Segun Lipovetsky & Serroy (2008. p. 90)
la cultura ha pasado a hacer parte de cualquier faceta de

la vida que tenga un contexto social y que funcione en la
descodificacion de las transformaciones contemporaneas,
defendiendo que esas varias manifestaciones culturales se
influencian mutuamente y que es en ese contexto donde se
da el cambio de lenguajes. Los mismos autores (2008, p.
107) refie en el gjemplo pionero de Andy Warhol en su auto-
declaracion de artista comercial que al integrar arte, moda
e publicidad como un todo transpone fronteras de varias
culturas.

Los lenguajes oficiales y no-oficiales

En este contexto tiene sentido referenciar las nociones de
lenguaje oficial y de lenguaje no-oficial una vez que est
Ultima surge como la produccion cultural una vez que
busca una respuesta a la creacién de contenidos visuales,

que sufren mutaciones conforme los discursos de sus
intervinientes (Crow, 2010, p.84).

En el caso de los lenguajes oficiales existe una
institucionalizacion que permite una codificacion, facilitando
las condiciones para el reconocimiento de un determinado
lenguaje. En otra perspectiva, el lenguaje no-oficial, no
pasa por el proceso de control dicho institucional pero

es internamente impulsada por su propia razén que es
independiente (Crow, 2010, p.86). Para Martin Irvine

(2012, pp.1-2) los lenguajes no-oficiales tienen, desde os
anos 90, desempenando una funcion en la cultura visual
contemporanea, a través de un vocabulario visual que hoy
es reconocido por la cultura de masas, creando significados
que estan entrelazados con las caracteristicas y voluntades
de las mismas.

Los lenguajes no-oficiales también evelan tendencias

que se aplican al modo como las referidas masas

son catalogadas y que se enlazan con la cultura de la
hipersegmentacion que ya hemos referido. Es el caso de
los adeptos de futbol, por ejemplo, que son constituidos
por individuos de varias edades, varios origenes, con
profesiones y sueldos distintos pero que se unen por la
misma causa: su club. Estos grupos comunican innimeros
mensajes a través de los colores que visten u de la manera
como pintan sus cuerpos, por la forma como colocan o
bufanda u por los gestos de hacen, creando un codigo no-
oficial, que es descifrado y compartido por esta subcultura
(Crow, 2010, pp. 106-108). Incluso sus canticos evidencian
un vinculo a la cultura de marca contemporanea que hace
uso del sistema sensorial para diferenciarse, conforme
veremos adelante.

El comportamiento visual de las marcas
contemporaneas

La reaccion de las marcas y la nocion de Branding

En este contexto de diversidad, la reaccion de marcas
incluye adoptar medios y ajustarlos a esta realidad y a los
escenarios de modificacion (Neumeie , 2006), los cuales
estan en la génesis y esencia de la metamorfosis como
concepto y que hacen de la marca un sistema vivo. Es la
marca entendida como entidad estructurada que se concilia
con las mutaciones de los individuos (Costa, 2008, p.95).
Este es un universo que tiene tendencia a aumentar el Iéxico
visual, siendo favorable a la incorporacion de originalidad a
través de la absorcion de varios lenguajes, y que oficializa
los lenguajes no-oficiales, una vez que son evelados por
medios institucionalizados en los cuales las marcas se
inscriben (Crow, 2010, pp. 95-96). Esta es una idea que
pertenece a una nocidon mas amplia de marca, que extiende
el potencial de desarrollo de nuevos productos y de su
comunicacion generando comportamientos a través de
experiencias y que se denomina: Branding. Olins (2008, p.
21) define este concepto como un p oceso multifacético y
multidisciplinar que surge como una herramienta y recurso
para el marketing, para el disefio y para el comportamiento.
Es dirigido a todo el publico (interno y externo) de una
determinada organizacion volviéndose una especie de
proceso de coordinacion para todas las actividades de la
misma, materializando visualmente su estrategia.



La nocion de lenguaje de marca y sus elementos
integrantes

En este encuadramiento pensamos ser pertinente referir que
la nocién de Lenguaje de Marca (Brand Language), el cual
puede tener un roll relevante en la implementacion de las
dinamicas visuales de las marcas contemporaneas (Oliveira,
2015) una vez que es donde se producen los mensajes con
los cuales contacta el publico. Olins (2008, pp. 84-87) hace
alusién a esta idea por medio de la denominacion de «Estilo
Visual» pero Lupton (2011, p. 132) tiene una definicion
concreta para la misma refiriendo que: El lenguaje de la
marca es mas que la marca grafica. Se trata de un sistema
de Diserio de elementos como son los colores, formas,
imagenes tipografia...

Costa (2008, p.151) se refie e al «Tipo de Lenguaje Visual»,
indicandolo como un repertorio que se proyecta a través
del signo linguistico y por el signo icénico en que los valores
emocionales y atractivos son prioritarios con respeto a la
pertinencia que, aun asi, tiene una relacion directa con la

wee. VISA

9 10 empuja 3 vivir Conas Indreibios.
ks pereansvan A velsr eon Visa.
vhacom/ga

decision. Asi, la capacidad de fusion y transformacion de
los elementos constituyentes del lenguaje de marca en un
sistema parece determinar su capacidad de generar una
familia visual coherente. Y por control de esas variables,
producir metamorfosis visuales que se conectan a los varios
significados necesarios a la comunicacion actual y a los
suportes en donde esta presente. Un caso representativo
de la idea en que el sistema visual puede ser mas
importante que la Marca Gréfica (o Logo u Brand mark,
utilizando las denominaciones de la lengua inglesa) es en la
campana «More people Go with Visa» desarrollada para la
Marca VISA en inicios de 2009 (Figura 1). La Marca Grafica
presenta una solucién estable y en formato bidimensional.
Todavia el Lenguaje asume visualidades distintas que
reflejan la idea del pagamiento de bienes u servicios
(consumo) a escala mundial por medio de un acto simples y
conveniente.

163

v VISA

Figura 1. Aspecto de las
caracteristicas visuales de la
camparia «More people GO with
Visa» da Marca VISA, Fuente:
http.//mundodasmarcas.
blogspot.pt/2006/05/visa-all-it-
takes.html (accedido en Mayo
de 2016).
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Aun asi'y por la importancia que se atribuyo a los elementos
constituyentes tiene sentido identificarlos y encuadrarlos en
el Sistema del Lenguaje de Marca, pues es a partir de ellos
que algunas marcas proyectan sus mutaciones y una vez
que el conocimiento de las variables de un Sistema puede
ser relevante al estudio del mismo.

En primer lugar, los aspectos estratégicos de una marca
porque son prioritarios en la definicion del ADN de la misma,
traduciéndose en su personalidad. Es a través de este
contexto que inmerge el Lenguaje de Marca y al cual todos
los elementos deben responder.

Olins (2008, p.107) hace alusion a la existencia de
Elementos Basicos del Sistema, considerando: Nombre

y Nombres subsidiarios (caso sea apropiado), Simbolo (si
existe), Tipografia institucional y Tipografia subsidiaria (caso
sea apropiado) y Color (es). Mollerup (2007, pp.55-58)
tiene la misma opinion que Olins (2008) con relacion a los
elementos fundamentales de una Identidad Visual. AlUn asi,
Mollerup propone el 5° Elemento como una componente
especial que es responsable por un reconocimiento
inmediato de una determinada Marca. El 5° Elemento

no existe necesariamente en todas las marcas y en gran
parte de los casos se trata de algo que se cristaliza con

el tempo. A veces, es una parte de la Marca Gréfica, en
otros casos asume la forma de un produto de la marca o
de una parte de este. Pueden existir casos en los cuales
esta componente tiene origen en varios elementos de una
determinada marca. Por ejemplo en el caso de Adidas, el 52
Elemento es representado por las tres rayas, una vez que
se trata de un elemento prominente en la comunicacion
visual de la Marca que al mismo tiempo representa el
reconocimiento directo que el publico tiene del producto sin
necesidad de un mensaje escrito.

Sobre a nocién de Marca Grafica, Raposo (2008, p.16)
menciona tratarse de la sintesis que visualiza la nociéon que
tenemos de determinada entidad, producto u servicio. Es
constituida por Simbolo y Logotipo articulados como un
todo o usados individualmente.

Para reforzar la eficacia de la Ma ca Grafica, se pueden
seleccionar Elementos Complementarios que son
constituidos por: Imagética, Forma, Movimiento y Sonido
(Oliveira, 2015, p.164). La Imagética complementa el
Sistema (Lupton, 2011, p.132) y le proporciona diversidad
visual, bien como una relacién directa con el producto/
servicio y con la audiencia. Dice respeto a todo lo que es
la imagen, en donde se incluye el genero de fotografia, el
tipo de iconografia o la tipologia de grafismo. La Forma es
propuesta por Lupton (2011, p.132) y es emocionalmente
activa reflectandose en el universo tridimensional, a partir
de la Arquitectura, por medio de los Ambientes y de los
objetos. EI Movimiento (Wheller, 2009, p.136) se relaciona
con las nuevas tecnologias, que exigen una adaptacion
del lenguaje visual al pensamiento animado y a la narrativa,
la cual también puede estar presente en la Imagética, en
la Forma y en la Marca Grafica (Oliveira, 2015, pp.165
166). El Sonido es referido por Wheller (2009, p.134) y por
Olins (2008, p.107) pero no pertenece al Sistema Visual.
Todavia dice respeto al modo como la marca habla con
sus audiencias (tono de voz) o a la representacion sonora
del Lenguaje Visual, el cual puede ser cristalizada por una
musica, por una voz u por ambas que pueda asociarse

a determinada marca. El Sonido hace el puente entre el
plano visual y el sensorial, por lo cual es importante en

la comunicacion de las marcas actuales que viven de la

experiencia. Olins (2008, p.107) todavia incluye el Olfato
como elemento sensorial del Sistema, que referimos pero
no trataremos en este trabajo.

Las metamorfosis y los elementos unificadores

Las metamorfosis visuales que algunas Marcas
contemporaneas comprenden estan relacionadas con

su contexto y con su Lenguaje, pero también por la
capacidad de sus elementos, o de parte de ellos, en
asumir representaciones variadas que garantizan la nocion
de coherencia o familia visual. Uno de esos elementos es
la Marca Gréfica que para Leitéo, Lélis e Mealla (2014)
puede ser metamorfica si esponde a cuatro requisitos:
morfologia (reticula de construccion); sintaxis (forma, color
y textura); narrativa (Que puede ser Sincrona o Asincrona);
y experiencia, que resulta da simbiosis de los anteriores
proyectando participacion y fidelizacion (admiracion,
accesibilidad, curiosidad, estatuto, identificacion, orgullo,
fidelidad e comp ension). Van Nes (2012) menciona

que la marca metamorfica tiene seis componentes que
crean su sistema de identidad, a través de los cuales se
pueden establecer distintas conexiones y variables para
asegurar el reconocimiento: logotipo; tipografia, color,
grafismo y lenguaje. Esta es una afirmacion que confir

la importancia del Sistema y de su Lenguaje de Marca bien
como, de sus elementos, conforme hemos referido antes.

Entonces, las metamorfosis pueden tener variaciones

y Van Nes (2012) sugiere una clasificacion para ellas.
Estas pueden oscilar dentro de una forma (Contenedor:
forma dentro de la cual varia el grafismo); Adaptarse a un
determinado fondo (Wallpaper: el logotipo es el elemento
estable y el fondo cambia; Puede surgir a través de una
biblioteca de formas (ADN: la Marca Grafica puede ser
combinada por diversos modos por formas generadas y
de acuerdo con principios establecidos); consistencia del
Sistema de lenguaje (Formula: un cédigo o una estructura
que permite la combinacion de varios elementos del
Sistema); a partir de la capacidad de adaptacion formal
(Customizado — dando al publico la posibilidad interaccion
con la visualizacion de la Marca Gréfica); o por un cont ole
tecnoldgico (Generativo: la Marca Grafica es cont olada
por un sistema informatizado que obedece a comandos u
algoritmos).

No obstante esta clasificacion defina algunas tipologias e
necesario entender. Un sistema de identidad visual consiste
en el disefio y definicion de eglas de articulacion grafica y
semantica entre diversos signos graficos de modo a que
constituyan un significado mayor que la soma de las partes.
Este sistema representa publicamente y coherentemente un
mismo objeto de acuerdo con una identidad particular y en
funcion de la imagen de marca pretendida (Raposo, 2012).
En el caso de las Marcas metamorficas, la observacion
directa revela identidades con diversidad en su Lenguaje
de Marca pero también revela un apoyo estructural que la
identifica y que hace de ella un todo econocible.

Por ejemplo, en la clase «Contenedor», los casos de la
Identidad Visual da City of Melbourne (desarrollada por

el estudio de Landor en Sydney) o NYC (desarrollada por
Wolff Olins) (Figura 2), permiten observar como la marca
grafica se apoya en la forma tipografica que asegura e
reconocimiento y permite la mutabilidad del contenido
de la Sigla. En la comunicacion de ambas marcas existe
una estructura que deriva de la Marca Gréfica. En el caso
de City of Melbourne surgen fotografias a las cuales se



sobreponen figuras geométricas en situaciones solidas y
de transparencia. La existencia de una tipografia auxiliar
garantiza la unidad de la comunicacion entre los suportes.
Observando el caso de NYC, la red de construccion de

la Marca Grafica se apoya en una estructura egular. Esa
misma estructura es utilizada en la comunicaciéon para
proyectar la diversidad que caracteriza la ciudad y por
analogia a lo que ocurre con la organizacion urbana,
también tiene una base geométrica y es el receptaculo para
la variedad cultural.

En la clase «Wallpaper» tenemos el caso de AOL, donde

el logotipo o sigla es el elemento estable y el fondo es
mutable. En este caso el Lenguaje Visual se forma por la
propia diversidad de imagenes y de formas que generan
distintos fondos que representan los diversos contenidos
de accion de la Marca. La tipografia auxiliar utilizada es
siempre de la misma familia y surge de una forma logica y
siempre alineada con los demas elementos, estabilizando la
comunicacion.
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Figura 2. Aspecto de las
caracteristicas del Lenguaje
Visual de la Marca NYC,
desarrollada por WOLFF
OLINS. Fuente: http://archive.
wolffolins.com/work/new-york-
city?ghost=1 (accedido en Abril
de 2016).
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Por otro lado, en el ejemplo de EDP se establece una
conexion entre esta clase y la siguiente, en la medida que
la sigla y la tipografia son el elemento estable, variando el
fondo, que en este caso obedece a una determinacion

con elementos predeterminados (ADN). La Marca grafica
de EDP (Energias de Portugal) es un proyecto de Stefan
Seigmester & Jessica Walsh que AIGA ha destacado como
«Study Case» en su plataforma on-line (Figura 3). En este
proyecto el Lenguaje Visual se forma por la iconografia
diversa y por la capacidad que tiene de desdoblarse y
multiplicarse en distintas representaciones con la misma
base grafica, formada a partir de las mismas formas
geométricas, color rojo, transparencias y por el logotipo. La
propia Marca Gréfica tiene en su epresentacion simbolica
las mismas caracteristicas con la finalidad de p oyectar

las varias dimensiones de la presencia de la Marca en el
universo de las energias.

Hello! we's
over @8%

we create

Figura 3. Aspecto de las
caracteristicas del Lenguaje
Visual de la Marca EDF,
desarrollada por Stefan
Seigmester y Jessica Walsh.
Fuente: http://sagmeisterwalsh.
com/work/all/edp/ (Accedido en
Mayo de 2016).

Los casos de la Marca de la ciudad de Bologna
(desarrollada por Mateo Bartoli y Michele Pastore) y de la
Marca grafica del MAD, Museum of Arts and Disefio em
Nueva York (desarrollada por Pentagram) estan inseridas
en la clase <ADN>». En estos ejemplos existen sistemas
tipograficos basados en la escritura, teniendo el logotipo

y la tipografia como elementos estables, pero también
como elementos de expresion, permitiendo mutabilidad al
mismo tiempo que aseguran estabilidad. Los dos ejemplos
de Marcas Graficas p esentan comportamientos distintos,
una vez que Bologna utiliza la metamorfosis del Simbolo

y que el MAD corresponde parcialmente a la nocién de
«Contenedor» ya referida. Sobre las caracteristicas del
Lenguaje Visual, ambos casos usan una derivacion directa



de la definicion de la clase ADN, pe o sus elementos
son combinados con la fotografia generando aun mas
posibilidades visuales.

La Marca Grafica de Google (lanzada en 2006 y
desarrollada internamente) o la Marca Grafica de Secca,
South Eastern Centre Contemporary Art en Carolina del
Norte (desarrollada por el partner de Pentagram, Luke
Hayman) estan en la clase «Férmula», una vez que usan la
tipografia como elemento estable y son exploradas varias
paletas cromaticas. El lenguaje de Google se subdivide

en elementos geométricos que también son la estructura
da tipografia utilizada en la Marca Gréfica. a en el caso

de Secca, la Marca grafica se caracterizada por la nocion
de movimiento en asociacion a las nuevas tecnologias,

que se reflecte en la animacion del lettering a través de un
eje horizontal. Pensamos importante referir que el Ritmo y
Animacién como un elemento complementar del Lenguaje
de Marca (Wheller, 2009, p. 136) pero en este ejemplo surge
como una componente esencial de la misma. En cuanto a
su Lenguaje la observacion directa revela que esta pasa por
una especie de congelamiento de las situaciones animadas
para que estas puedan ser implementadas en suportes que
no permiten animacion. La solucion tiene caracteristicas

de los materiales de imprenta, lo que no deja de ser una
curiosidad.

Respecto a la clase Customizado, la Marca disefiada

para Guimaraes 2012, Capital Europeia da Cultura
(desarrollada por Jodo Campos) y Rio 450 Anos
(desarrollada por CRAMA), evidencian la tipografia como
elemento de estabilidad y estructura, permitiendo servir de
referencia para un simbolo que puede cambiar directa u
indirectamente por el publico. No obstante, si en el caso de
Guimaréaes es posible establecer una relacion con la nocion
de «Contenedor», el segundo corresponde mas a la nocion
de «Wallpaper» sugeridas en la clasificacion de an Nes
(2012).

A nivel del Linguagem Visual, el caso de Guimaraes 2012
utiliza la diversidad del simbolo para generar suportes de
comunicacion variados, algunos con referencias a la cultura
de la ciudad. La tipografia es siempre la misma y garante la
unidad cuando cambia el simbolo o la Marca Grafica consta
en soportes con fotografia. Durante el evento, el publico
pudo customizar y usar versiones de la Marca Grafica, por
ejemplo en el comercio local, aumentando las posibilidades
visuales del Lenguaje que se hizo Unico Unica para quienes
viven alli. El caso Rio 450 Anos tiene un lenguaje con
caracteristicas semejantes al caso anterior, en la medida
que usa un repertorio de posibilidades apoyado elementos
del Sistema y que el simbolo tipogréfico es el elemento
estable. Se distinguen dado que el segundo caso tiene la
posibilidad de ser acoplado con varias visualidades que
proyectan las caracteristicas de diversidad da populacion
de la ciudad. Aqui la tipografia auxiliar también es siempre
la misma y la fotografia es utilizada con «filt os» cromaticos
que afirman un estilo. La personalizacion por el publico
permite aumentar los coeficientes de originalidad

La marca da Fugue desarrollada por Stefan Seigmester &
Jessica Walsh se insiere en la clase Generativo. En este
caso la Marca Grafica cambia en funcion de comandos
informatizados, pero existe la percepcion de que las formas
derivan de los mismos elementos. Tiene la particularidad
de ser producido por un lenguaje binario que origina
formas organicas. A nivel del Lenguaje Visual la tipografia
auxiliar es un elemento de consistencia bien como lo es

el color, aunque la mayoria de las aplicaciones sea en
negro. El universo da Imagética tiene un fuerte componente
iconogréfico y también el es generado por las tecnologias y
es constituido por formas organicas.

Conclusiones

Las marcas gréficas metamorficas eflejan las caracteristicas
de la diversidad visual de la cultura contemporanea. Por la
incorporacion de lenguajes no-oficiales en lenguajes oficia

y al revés, se aumenta la diversidad y se mantiene una
relacion con los consumidores actuales, también ellos con
caracteristicas dinamicas.

Pensamos que estas ideas de diversidad no transforman
la nocion que existe de Identidad Visual, pero la integran
en una reaccion a los tiempos contemporaneos. La
metamorfosis de algunas Marcas Graficas no esultan

de un simples visual, sino que surgen de una revision del
posicionamiento de la marca, para expresar una identidad
en transformacion y ajuste casi individual a una persona 'y
que por ello adopta un discurso o mutable.

En termos de consistencia de una identidad visual
metamorfica necesita una fuerte componente estructural
para que sea posible el reconocimiento de la identidad. No
obstante, la observacion evidencia el rol importante que
cumple la tipografia. Este es un facto que se verifica en

las propias Marcas Gréficas y en los Lenguajes que son
utilizados por las mismas para comunicar, una vez que s
con base en esta Ultima que la nocién de dinamica visual
se propaga hacia las audiencias. Es relevante destacar que
estos Sistemas son formados por elementos concretos

y que todos contribuyen para el mismo objetivo, el de la
busqueda por responder a uno de los grandes desafios

de la Marca Grafica metamarfica, que es la memorizacioé
que posibilita el reconocimiento. Uno de eses requisitos es
la utilizaciéon de los media mas adecuados y que apuntan
hacia internet y la television, siendo éstos responsables
por incorporar una mutacion de los principios del disefio. Y
con ello, originar otros puntos de vista para emprender el
proyecto.
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Abstract

Every website is born with one or more goals, for instance
to provide information, attracting subscribers’ emails or the
buy of products. During the last decade on-page behavior
research has started, in order to meet how people reach
those objectives (also called online conversions). Our aim

is to study how the type font contained in brand logos can
influence such conversions through an experiment with a
music festival web page (landing page) with a completely
unknown new brand. Through different tools for navigation
data collection, including web analytics and neuromarketing,
we want to analyse the differences among the different
tests. This study aims to be a starting point for others in this
field
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Web conversion, Typography, Web analytics, Brand identity,
Logotypes.
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Resumen

Toda péagina web nace con uno o varios objetivos, sea
informar, la captacion de emails de suscriptores o la
compra de productos por mencionar algunos ejemplos.
Durante la ultima década se ha empezado a investigar

el comportamiento del usuario en la pagina para llegar a
cumplir dichos objetivos (en adelante conversiones online).
Pretendemos estudiar cémo la tipografia contenida en los
logotipos de una marca puede influir en dichas conversiones
por medio de un experimento con una pagina web (landing
page) de un festival de musica, con una marca desconocida
y totalmente nueva. Por medio de diferentes herramientas
para la recopilacion de datos de navegacion, incluyendo

la analitica web y de neuromarketing, analizaremos las
diferencias entre las diferentes pruebas. Este estudio
pretende ser un punto de partida para otros en este mismo
campo.

Palabras clave

Conversion web, Tipografia, Analitica web, Marcas,
Logotipos.
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Introduccion y revision de la bibliografia

Los disefiadores graficos y p ofesionales del marketing
implicados en los procesos de creacion de marca, se
preguntan constantemente si la eleccion tipografica que
estan utilizando gustara o ayudara en las ventas del cliente
de manera efectiva, especialmente cuando se trata de
proyectos de comercio electronico. Las herramientas

de analitica web' permiten conocer en tiempo real la
respuesta de los usuarios cuando navegan en este tipo de
plataformas. Gracias a las cookies? podemos recoger los
datos de navegacion desde diferentes dispositivos de todos
los usuarios que han accedido, y luego segmentarlos por
fuentes de tréfico, hora del dia, tipo de paginas vistas dent o
de la web, rutas de aquellos que si compraron frente a los
que no, etc.

El disefo se hace cada vez mas centrado en el usuario

y en su respuesta, y se modifica si los datos de analitica
web indican que hay algo que optimizar. El objetivo en todo
momento es conseguir 1o que en leguaje de marketing
online se llama conversion, que segun la Web Analytics
Association (2007) se define como un visitante completando
una accion destino, como una compra, descarga de un
archivo o alta en una lista de correo.

Sobre conversioén, se han realizado estudios que vinculan
que un buen disefio web tiene que ver con una buena
usabilidad web, evaluando el tiempo o facilidad en la
consecucion de tareas con cuestionarios (por ejemplo
Fang y Holsapple, 2007). También como la usabilidad vy el
diseno web influyen en las p eferencias y actitudes en el uso
de los e-commerce y como estos usuarios se exponen a
dicha web con una idea preconcebida de usabilidad buena
o de lo que es un disefio bonito (Lee y Koubek, 2010).
Paralelamente se ha estudiado cémo la disposicion de los
elementos en una web lleva a los usuarios a la interaccion
y cdmo el uso de colores destacados como el rojo facilita
la tarea gracias a la psicologia del disefo (Flemming, 1998).
Articulos concluyen también que el estilo cognitivo cultural
del disefio influye en que las ta eas se completen mas
rapido cuando la web ha sido disefiada por personas del
mismo pais que los usuarios (Faiola y Matei, 2006).

En lo que concierne a la tipografia, se ha analizado por
ejemplo que los usuarios evallian ésta como uno de los
factores que hacen que una web guste mas o menos (Lee y
Koubek, 2010). También respecto su tamano, pues a mayor
tamanfo de fuente mas estimulos emocionales positivos
(Bayer et al., 2012). También como un texto escrito en
Georgia permitia completar una lectura mas rapido, igual
que aquellas con un tamano de 14 px frente a las de 10px
(Beymer et al., 2008). En un test realizado con textos en
correos electrénicos, se probd que Calibri podia aumentar la
tasa de clics en mayor porcentaje que Arial (Whichtestwon.
com 2014). En otra linea, en el campo de la psicologia,
encontramos estudios de tesis doctoral donde se sugiere
que la tipografia se adapta al sector en el que se utiliza,
buscando patrones comunes por ejemplo entre mercados
como el de la cosmética, banca o automovilismo (Sanchez-
Suarez, 2008). Relacionando tipografia con marca, otra
tesis doctoral estudioé cémo la personalidad de la tipografia
crea percepciones de seguridad y confianza y contribuye a
reforzarla (Kea, 2008)

Sorprendentemente en pocos de estos estudios se han
utilizado las herramientas de analitica web, siendo éstas
desarrolladas precisamente para evaluar el comportamiento
del usuario en paginas web y las consecuciones de

conversiones realizadas, con informes y métricas cada vez
mas avanzadas y precisas. Si hay algun estudio como el
de Melody Y. Ivory et al., (2001) que analizaba métricas
validadas para el disefio de paginas web, pero hablaba por
ejemplo de recuento de cantidad de palabras o de enlaces,
mas que desde un enfoque de las mediciones actuales
que se centran en tiempos en pagina, paginas vistas,
rebotes, transacciones, etc. Méas adelante si encontramos
estudios sobre las conversiones en comercio electrénico,
donde ya se habla de la abundancia de datos que han de
manejar los profesionales de marketing online para medir
el comportamiento dirigido a decisiones de negocio (Moe y
Fader, 2004).

Objetivos e hipotesis

Por lo tanto, tras haber realizado esta revision bibliografica
cabria preguntarse si, siendo el logotipo una parte tan visible
en toda pagina web y que, ademas, como estudiaba AB,
Muhamad et al. en 2014, es la tipografia o que ayuda a las
personas a recordar un logotipo, podria éste influir en esa
primera respuesta y, con €llo, en que se consiga un mayor o
menor volumen de conversiones.

Dados los resultados de las investigaciones antes
mencionadas y sumando el conocimiento profesional
adquirido por la experiencia en marketing online y diseno
grafico de los t es autores de este trabajo, este estudio
nace con el objetivo de tratar de demostrar las siguientes
hipotesis:

H1: que la tipografia empleada en los logotipos influye en el
comportamiento de los usuarios que interactian con una
pagina web, llegandose a percibir incluso hasta el momento
de conversion final (clic en la llamada a la accion deseada)

H2: que las tipografias que han demostrado ser mas
eficaces en cuanto a velocidad de lectura también pueden
demostrar una mayor aceptacion y facilitar la consecucion
de objetivos si ya se emplean desde el logotipo.

H3: que las personas que se exponen ante una marca por
primera vez pueden necesitar acudir a otras fuentes de
confianza exte nas, como las redes sociales, donde hallar
opiniones de otros usuarios.

En resumen, queremos validar si podriamos hablar de una
eficacia de la tipografia usada en medios digitales, y si
existen unas que puedan serlo mas que otras.



Metodologia

Para poder validar dichas hipotesis hemos realizado un
experimento basado en la creacién de una landing page,
definida por la  eb Analytics Association (2007) como una
pagina cuya intencion es identificar el comienzo de una
experiencia de usuario como resultado de un esfuerzo de
comercializacion definido. Lleva emos a cabo seis versiones
diferentes, con un disefio comun en base a lo aprendido en
la revision bibliografica antes mencionada, donde la Unica
variable entre una y otra sera la tipografia empleada en el
logotipo.

Dado que la muestra con la que se realizaréa el estudio sera
publico universitario de entre 18 y 30 afios de diferentes
titulaciones, realizamos una web para un festival de musica
ficticio, con una mara totalmente nueva. La estructura de
landing page contara en la cabecera solo con el logotipo,
que estara compuesto por el nombre del festival y la fecha
y sitios de celebracion. En el cuerpo de la landing page se
presenta directamente la llamada a la accion, que consiste
en un botdn, donde al hacer clic, los usuarios podrian
apuntarse a una lista de espera, donde recibir descuentos
y noticias sobre el festival. Ademas, se ofrece otra
informacion de interés propia de las paginas web del sector,
como artistas, precios, patrocinadores y enlaces a las redes
sociales que participarian.
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33%W >

eee00 movistar F 19:35

& deniabeachfest.cc :

19, 20, 21 Mayo - 2017
f.:‘“ac Playa de les Marines
est

Dénia

Dénia Beach Fest

// Apuntate en la lista y seras el
primero en recibir:

Informacién sobre la venta de entradas
anticipadas

Descuentos e informacion de campings y
alojamiento

Lista completa de horarios, artistas y
escenarios

Entraras en el sorteo de 10 entradas para el
backstage

Descuentos para grupos (hasta 4 personas)

QUIERO APUNTARME

Acepto los i«
Dénia 3
Beach | sreds e v
Fest | — = —
Dénia Beach Fest TICKETS Y ABONOS

// Apuntate en la lista y seras el primero en recibir:

anticipadas

QUIERO APUNTARME

Acepto los t2rmmincs

[/ Apuntate ahora y recibe precios
especiales de lanzamiento para
campings y abonos de 1, 2y 3 dias.

LINE-UP

NDIOAJIIC LALFETIN
PAMAAEE b A aereN Yy ek

Ve

Valenciano

© 2076 Dénia Beach Fest - Politica de privacidad

PATROCINAN
o

171



—_
\l
N

Actas del Primer Congreso de Disefio Grafico

Influencia de la tipografia de los logotipos

Marcas graficas de identidad corporativ

Donostia/San Sebastian: Servicio Editorial de la UPV/EHU

en los procesos de conversién web

Maria Ester Garcia Martinez, Daniel Rodriguez Valero y Juan Pablo Rodriguez Lopez

2016, 00-00. ISBN 956 857 2354

Las tipografias empleadas en el estudio seran seis,
distribuidas de esta manera:

Variacion Tipografia del logotipo
V1 Baskerville

V2 DIN Alternate

V3 Georgia

V4 Helvetica

V5 Open sans

V6 Work sans

Las razones por las que se han elegido estas tipografias en
concreto responden a lo siguiente:

1) Emplear tres de las tipografias usadas en el cuerpo de
texto en algunos de los festivales de musica electrénica
con mayor reconocimiento internacional y entre el publico
objetivo, como son Sonar (Helvetica) y Tomorrowland
(Work Sans) con el objetivo de probar tipografias familiares
actualmente para el usuario final.

2) Probar con otra de las tipografias entre las mas populares
de palo seco de Google Fonts (Open sans)

3) Emplear otra tipografia de palo seco comercial como la
DIN Alternate

4) Sumar otra variante con Baskerville y otra con Georgia,
para probar si efectivamente, aun siendo tipografias
romanas no empleadas actualmente en los disenos web
de este sector, serian efectivas por crear sensacion de
seguridad o por su legibilidad probada, como demuestra
Tommy Walker en el articulo de Coversionxl.com (2014).

Todas las tipografias se han usado en version bold
buscando un grosor de fuente similar suficiente para ser
destacable en el logotipo, a excepcion de DIN Alternate por
disponer solo de una version.

¥
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Figura 2. Las seis versiones
de los logotipos empleadas.



Para el presente estudio se emplearan herramientas

para medicion del clickstream, que como indica Avinash
Kaushik en su libro Analitica web 2.0 (2010) ayuda a
medir las paginas y campafas ademas de cualquier otro
comportamiento del sitio. Algunos de los indicadores que
se mediran seran los usuarios Unicos, total de paginas
vistas Unicas, clics en eventos Unicos (tratados como
conversiones en valores absolutos), CTR y porcentaje de
conversion.

La recogida de datos se hara con Google Analytics y con
Crazyegg, recogiendo exclusivamente trafico di ecto, pues
las visitas no provienen de ninguna fuente sino que escriben
directamente la direccion web de la pagina en el navegador.
La primera es la herramienta desarrollada por Google

que recoge las sesiones de los usuarios desde diferentes
navegadores, recopilando métricas como varias paginas
vistas, eventos, interacciones sociales y transacciones

de comercio electronico tal y cémo explica Google en

su centro de Ayuda de Analytics (2016). La segunda en
cambio permite recoger los datos de clics distribuidos en
dos dimensiones. Como definen en su p opia pagina web
«el mapa de calor es una descripcion visual para visualizar
donde los usuarios hacen clic. Cuanto mas brillante sea el
area, mas popular es; cuanto mas oscura la zona, menos
popular es».

Resultados

La muestra presentada comprende 163 usuarios Unicos,
de ambos sexos, a los que se les pidid acceder desde

sus propios dispositivos personales con los siguientes
porcentajes: 84.38% acceden desde dispositivo movil
(120" de tiempo medio en pagina), 13.75% desde escritorio
(equipos de sobremesa y portatiles, con 120” de tiempo
medio en péagina) y 1.88% desde tablet (0'34” de tiempo
medio en péagina). Tras haber completado todos ellos

sus sesiones de navegacion, el total de visitas por cada
variante, eventos Unicos y tasa de conversion se reparte de
esta manera:

Variacion Tipografia Paginas vistas Unicas  Eventos Unicos en Quiero apuntarme

Porcentaje de Conversion

V1 Baskervile 31 10 32.26%
V2 DIN Alternate 10 04 40.00%
V3 Georgia 36 13 36.11%
V4 Helvetica 32 16 50.00%
V5 Opensans 25 09 36.00%
V6 Work sans 29 14 48.26%

Estos primeros resultados parecen indicar que,
efectivamente, siendo la tipografia del logotipo lo Unico
que varia entre todas las versiones, hay una diferencia que
relaciona la fuente empleada en cada caso con el volumen
de conversiones obtenidas. Helvetica y de Work Sans son
las dos fuentes que presentan mayor efectividad en este
estudio.

Durante el experimento pudimos observar, y asi lo muestran
los mapas de calor 0 heatmaps recogidos, que l0s usuarios
hacen clic ademas en diferentes puntos de la pagina

antes de llegar a realizar la accion final para buscar mas
informacion, pues les estamos exponiendo a un producto y
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Figura 3. Efemplo de mapa
de calor donde se aprecian
los puntos exactos donde los
usuarios hicieron clic.

marca del que no tienen referencias o conocimiento previos.

Volviendo a Google Analytics, pudimos comprobar
cuantitativamente que, ademas, varia la cantidad de clics en
otros elementos cuya mediciéon también recogimos.

Vemos, por tanto, que los usuarios de la V6 en Work Sans
también son los que Més se interesaron por los términos y
condiciones del evento y por acceder a sus redes sociales.
Sin embargo, con Helvetica, parece que el interés fue
directamente en los perfiles sociales

Conclusiones y discusion

Los resultados de este estudio parecen indicar que,
efectivamente, puede existir una influencia de la tipografia
ya desde el logotipo como avanzabamos en la hipodtesis

H1 (que la tipografia empleada en los logotipos influye en el
comportamiento de los usuarios, incluso hasta el momento
de conversion fina) pues, siendo uno de los primeros
elementos visibles de una web y el Unico que ha variado,
dos de las tipografias de palo seco han conseguido el
mayor porcentaje de conversiones respecto a la cantidad
de veces que han sido expuestas. Hay que destacar que,
como veiamos en la Figura 2, en la version para moévil

el logotipo requiere aln mayor atencion visual, al verse
rodeado de menos elementos y tener que bajar para ver el
resto de contenidos; ademas esta mas préximo a la accion
deseada (boton «Quiero apuntarme»), abarcando estas
visitas el 84.38% del total.




Variacion Tipografia  Eventos Unicos en CTR Eventos Unicos en CTR Eventos Unicos  CTR
Términos y condiciones icono Facebook en icono Instagram

VA1 Baskervile 2 6.45% 1 3.23% 1 3.23%
V2 DIN Alternate 0 0.00% O 0.00% O 0.00%
V3 Georgia 2 556% 3 8.33% 1 2.78%
V4 Helvetica 0 0.00% 2 6.25% 2 6.25%
V5 Opensans 3 12.00% 3 12.00% 2 8.00%
V6 Work sans 4 13.79% 4 13.79% 4 13.79%

Por el contrario la hipotesis H2 (que las tipografias que han
demostrado mayor velocidad de lectura también pueden
facilitar la consecucion de objetivos) queda invalidada,
pues no parece haber relacion entre la rapidez de lectura

y las consecuciones de objetivos. Quizas, si Georgia y
Baskerville se usaran frente a otras tipografias romanas, en
un tipo de producto y sector donde sean empleadas por
varios competidores reconocidos, si podrian resultar mas
efectivas. Esto seria un posible experimento a realizar de
cara al futuro.

Cabe destacar que Helvetica y Work Sans, siendo ambas
usadas en mayor cantidad en las dos paginas de festivales
que mencionamos como referentes, son precisamente

las dos que mayor volumen de conversiones han traido,
con aproximadamente cerca del 50% de conversion en
ambos casos. Aqui podrian verse involucradas ciertas
teorfas del neuromarketing o aspectos psicologicos de
venta relacionados con la tipografia como ese factor de una
usabilidad previamente conocida, como mencionaban Lee
y Koubek en 2010. Esto podria llevar a plantear una nueva
hipotesis que lleve a pensar que aquellas marcas nuevas
que se introduzcan en el mercado con unas tipografias u
otros elementos comunes con aquellas, ya populares y
eficaces en ventas para dicho publico, empezarian con un
volumen de conversiones mayor. Intentaremos comprobar
dicha hipdtesis en un estudio posterior.

Asimismo resulta muy interesante cémo la ultima tabla
muestra que la H3 (que los usuarios acuden a las redes
sociales y otras fuentes cuando no conocen una marca)
queda validada para este perfil de publico, p obablemente
para ampliar informacién que una web del formato landing
page no recoge o para estar informado de noticias. En
este caso las tres tipografias de palo seco obtienen mayor
porcentaje de clics. Si que cabria mencionar que las
tipografias romanas han facilitado mas la navegacion en
este sentido que la tipografia DIN Alternate que escogimos
por su novedad; esto puede ser bien porque las tipografias
conocidas causan esta navegabilidad frente a las nuevas,
bien porque dicha fuente ha sido tan eficaz para dicho
producto que la han necesitado ampliar informacion por
otros medios. De todas formas fue la version que menos
visitas recibié por lo que no tenemos muestras suficientes
para afirmar nada. Ahadir que los datos del clickstream
pueden no ser suficientes para afirmar estas teorias com
indicaban Birgit Weischedel y Eelko Huizingh en 2006,
teniendo que buscar otras herramientas de neuromarketing.
En este campo, ya hay estudios que tratan de mostrar que
el diseno web se puede mejorar gracias al conocimiento
extraido con eye tracking (Dahal, 2011).

Igualmente, consideramos importante corroborar
estos datos con un segundo estudio, donde todos

los participantes puedan tener previamente un interés
demostrado y un conocimiento por el producto en si, ya que
en este caso quizas no todos los participantes conocieran

a los artistas o fueran sujetos interesados en la musica
electrénica o los festivales.

Otra prueba que queremos investigar estaria relacionada
con la relacion entre la tipografia empleada en el cuerpo de
los textos y las conversiones, pues como concluimos de los
estudios antes mencionados, todas las fuentes influyen en
las percepciones, y estamos viendo con este estudio que
ese comportamiento se recoge también en las acciones
objetivo.
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Abstract

Brand experience generation implies designing the five
layers in which products are built from a design point of view
in a consistent way. Specificall , the framework described in
this article suggests that the five layers must integrate both
the abstract and concrete vision of the brand throughout
the whole experience.

Pine and Gilmore (1999) suggested that business activities,
such as design or innovation, have to introduce the
experiential variable to achieve sustainable competitive
advantage and relational strong ties between the brand
and the consumers.. Frameworks are, therefore, needed to
design meaningful brand experiences for consumers.

The framework shown in this article focuses on working the

five layers in which a product decomposes from the design

point of view. Every single layer has to integrate consistently
the brand from abstract to the specific for the duration of an
experience.

Keywords

Brand experience, Branding, Brand gap, Consumer, Brand
values.

experiences

Generando
experiencias
de marca

282 983 282 "8
SO 2% 0 a0 KO
N & 325 N=2 & g2 &
Ons 8D O05 N2
EL 8 HSE3 4t 8 €S
(O] — @O — @ [0]
S50 TP 308 o0
250 >0 BEC £EC
6205 $26 225 IO5
OgE $5E 25 =5¢E
No® Wo® 259 §o©
O TN s S8 270
© 59 5% d5% 5t
Nkt S JCQ ol
c & N c c D C =
oS ¢ o o T O =
6=g = = =
e
(2]
[
(2]
=
Resumen

El articulo propone que la generacion de experiencias de
marca pasa por disefiar de manera coherente las cinco
capas en las que, desde el punto de vista del disefio, se
componen los productos. En concreto, se plantea que las
mismas deben integrar tanto la vision abstracta como la
visién concreta de la marca durante toda la experiencia.

Pine y Gilmore (1999) sugieren que las actividades
empresariales, como el disefo o la innovacion, han de
introducir la variable experiencial para conseguir una
ventaja competitiva sostenible basada en reforzar los
lazos relacionales entre la marca y los consumidores.
Resulta necesario, por tanto, definir un ma co en base al
cual las empresas puedan disefiar experiencias de marca
significativas para sus consumido es.

El marco propuesto se centra en trabajar las cinco capas
en las que se descomponen los productos desde el punto
de vista de disefo. Se propone que todas han de integrar
y tangibilizar la marca desde lo abstracto a lo concreto

de manera consistente durante el tiempo que dure una
experiencia.

Palabras clave

Experiencia de marca, Branding, Brand gap, Consumidor,
Valores de marca.
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Introduccién

Ya en 1999 Pine y Gilmore presentaron su teoria de la
Economia de la Experiencia, evidenciando casos de
estudio en los que se mostraba la importancia que los
consumidores atribuyen a la experiencia. Esta teoria
sugiere que las actividades empresariales, como el disefio
o la innovacion, han de introducir la variable experiencial
para reforzar los lazos relacionales entre la marca y los
consumidores.

En este contexto, la marca deja de ser un mero marcador
que identifica al fabricante para convertirse en un activo
estratégico capaz de crear valor sostenible y diferencial.
Asi, marcas como lkea, Apple o BMW estan centrando
su actividad en la construccion de experiencias de marca
que buscan impactar en la dimensién sensorial, cognitiva,
emocional, social y comportamental de los consumidores
(Brakus, 2009).

Uno de los elementos clave para la construccion de la
experiencia de marca son los productos. Los productos son
el elemento fisico que utilizan las marcas para tangibilizar y
reflejar sus valo es e ideas (Aaker y Joachimsthaler, 2000;
Wheeler, 2006). Seguin se hayan disefiado los productos de
una marca, es decir dependiendo de la forma, los colores

y los logos los mismos, transmiten unos u otros mensajes.
De este modo, el producto se convierte en uno de los
elementos de comunicacion mas importante que impacta
en la percepcion de la marca. Dado que la experiencia

de marca se genera a través de multiples canales e
interacciones (touchpoints), la experiencia de marca en la
mente del consumidor es generada por la suma de todas
estas interacciones (Roscam, 2010).

El marketing, entendido como la disciplina que construye

y da vida a la marca, ha de procurar la consistencia y
coherencia de la experiencia de marca a lo largo del tiempo.
Asi, la experiencia de marca se ha trabajado, en especial,
desde el ambito de la comunicacion visual y el storytelling
(Hestad, 2013). Por esta razén, en gran parte de las
empresas, los esfuerzos de marketing se han centrado en
el disefo grafico, es decir en el disefio y uso cor ecto de los
logos, simbolos, imagenes, tipografias y colores. El disefio
grafico, es parte fundamental del aspecto visual de los
productos, el cual, juega un papel fundamental a la hora de
externalizar la identidad de la marca.

Sin embargo, para construir y dar vida a la marca cada
elemento que rodea la misma debe de ser disefiado de

tal forma que traslade la marca de forma coherente y
consistente. Asi, el marketing debe ir mas alla del disefio
grafico a la hora de ¢ ear experiencias de marca. Dar vida a
la marca y velar por la consistencia de la misma necesita de
mayor interaccion entre distintas disciplinas como pueden
ser el marketing, el disefo o la innovacion (Hestad, 2013).

El objetivo del presente articulo es definir un ma co que
impulse la colaboracion entre marketing, el disefio y la
innovacion para la generacion de experiencias de marca
coherentes, consistentes y significativas

La marca

En el contexto hipercompetitivo en el que vivimos, la
diferenciacion en precio, distribucion o disposicion, son
criterios que cada vez tienen menor valor. La calidad de
los productos, es una caracteristica que los clientes dan
por hecho vy la lealtad de los mismos no se basa en la
practicidad y funcionalidad que ofrezcan los nuevos e

innovadores productos (Alfaro et al., 2012). La aproximacion
de un determinado cliente hacia una marca se da gracias

a los valores, ideas y marcos mentales que la marca
comparte con el cliente y viceversa. Para ello, las marcas

se asientan en una combinacion de elementos, como las
expectativas, las experiencias, las necesidades, los deseos
y las aspiraciones.

En este escenario, la marca se entiende como una idea
especifica, un concepto, un esquema u objeto que eside
en la mente de las personas. Toda marca, de forma
consciente o inconsciente, genera unas sensaciones y
emociones en la mente de las personas. Esto se da debido
a las diversas interacciones entre los elementos que rodean
la marca y el consumidor (Blumer, 1998; Karjalainen, 2005).
Por ello, la marca unicamente existe cuando se da dicha
interaccion. En este contexto, la marca se visualiza como un
recurso empresarial de caracter intangible capaz de crear
diferenciacion frente a otras marcas (Keller, 1993; Kapferer,
2004) y reforzar los lazos relacionales con el consumidor
(Holt, 2002; Clatworthy, 2012).

Asi, la marca, a través de las diversas interacciones,
posibilita el hecho de poder evocar asociaciones
intencionadas que gustan y atraen a un grupo especifico
de persona. El hecho de poder controlar los mensajes y
la forma en la que estos llegan a los consumidores, se
considera como una via para la posible fidelizacion de los
consumidores en la era de la Economia de la Experiencia.

La transformacién semantica de la marca

La semantica de producto se define como el estudio de las
cualidades simbdlicas de los productos y la aplicacion de

su conocimiento al diseno. En definitiva, traducir los valo es
abstractos de marca en criterios de disefio y entender como
los mismos se perciben e impactan en la mente de los
consumidores.

El modelo de la Figura 1, muestra el proceso de
transformacién semantica propuesto por Karjalainen

(2004). En este proceso, el disefio se visualiza como
elemento central, ya que el mismo muestra capacidad para
transformar conceptos abstractos como son las marcas, en
elementos tangibles como son los productos. El proceso
comienza con la identificacion de los conceptos y valo es
que la marca ha de transmitir. Posteriormente, los mismos
se transforman en criterios de disefio, como pueden ser las
formas, y los colores, que serviran como guia para el disefio
de los productos. Finalmente, una vez que el consumidor
interactéa con los mismos, se generan ideas y relaciones en
la mente de los consumidores, llegando asi a cerrar el ciclo
de comunicacion.

El hecho de traducir la marca en caracteristicas de diseno
se denomina transformacion semantica y el proceso de
interpretacion que los usuarios realizan a través de la
experiencia percibida se denomina atribucion semantica.

En situaciones ideales los conceptos que la marca quiere
comunicar llegan a los consumidores de forma coherente,
nitida y consistente. Sin embargo, a lo largo del proceso,
ocurren distorsiones a la hora de trasmitir la marca a los
consumidores. Dichas distorsiones estan relacionadas
con la interpretacion semantica que se da a lo largo de
este proceso y se ven fuertemente condicionadas por
coémo se disefian o se plasman de manera tangible los
valores de marca. En otras palabras, las caracteristicas de
diseno mediante las cuales se hacen tangibles los valores



Transformacion Atribucion
semantica semantica

Marca |- roee > |Disefio I - Consumidor
Distorsion Distorsion

asociados a la marca pueden minimizar o maximizar

la distorsion existente, modificar de manera sustancial
dicho proceso de interpretacion semantica y, por ende, la
experiencia de marca.

Los touchpoints como manifestacién de la marca

Tradicionalmente, la marca ha jugado un papel funcional
en el diseno de los productos. La misma se ha reflejado
en los productos a través del uso del logo. La marca en
este contexto ha tenido una funcion de identificacion y de
diferenciacién (Loruro and Cunnha, 2001). Sin embargo,
debido a la produccién en masa y a los cambios y habitos
de consumo, el rol de la marca en la transmision de los
valores se ha extendido mas alla del logo.

En la nueva era de las experiencias, los consumidores no
valoran Unicamente criterios de funcionalidad o usabilidad,
sino que buscan satisfacer las necesidades emocionales

y de autorrealizacion que puedan tener. Asi, los productos
comienzan a jugar un papel mas simbdlico en la vida diaria
de las personas. El significado que los mismos transmiten,
por ejemplo, a través de la marca, su estética y su
packaging, cobra ain mayor importancia.

El nuevo papel que los productos han adquirido en la vida
de los consumidores se ilustra a través de la Figura 2. Este
cambio, dado por la evolucion en la generacion de valor, ha
impactado directamente en los intereses de la comunidad
investigadora, donde los esfuerzos se han traslado de la
parte técnica a la investigacion semantica.

Asi, el producto pasa de ser una commodity, a ser

un elemento simbdlico y experiencial. En este cambio

de paradigma, el foco pasa de centrarse en aspectos
puramente técnicos, a elementos de utilidad, usabilidad vy,
finalmente, a aspectos de significado. Asi, en la concepcio
de los productos Viham (1995) visualiza las siguientes
cuatro dimensiones: Material, sintactico, pragmatico y
semantico. La dimension sintactica trabaja los aspectos
técnicos ademas de algunos detalles estéticos. La
dimension material, como la palabra misma sugiere,

se centra en analisis, identificacion y definicion de lo
materiales de los productos. La dimensiéon pragmatica
tiene en consideracion el uso del producto. Finalmente, la

Figura 1: Arriba, proceso de
trasformacion semantica (adaptado
de Karjalainen, 2004).

Figura 2: Abajo, cambio en la
naturaleza del consumo, del
concepto de producto y en enfoque

de la investigacion (Karjalainen 2005).
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dimension semantica cuida lo que el producto representa,
evoca y significa.

En la misma linea, Roscam (2010) propone cinco capas de
disefio: la sensorial, la comportamental, la funcional, la fisica
y la mental. La capa sensorial hace referencia al aspecto
que presenta el producto o a la estética del mismo. La

capa comportamental se centra en el tipo de interaccion
que el producto ofrece. La capa funcional se relaciona con
lo que el producto hace. La capa fisica se refie e a cémo
esta construido el producto. Y, por ultimo, la capa mental se
centra en lo que el producto significa

Para que la experiencia de marca llegue de forma
consistente y coherente a la mente de los consumidores,
ha de considerarse que los productos no son el Unico
elemento de interaccion entre la marca y el consumidor.
Desde el disefio, todas las interacciones que suceden
entre los consumidores y la marca son denominadas
touchpoints. Los touchpoints son los puntos de contacto
entre el consumidor y la marca. La interaccion que los
consumidores hacen con estos touchpoints sirve de base
para la elaboracion de juicios en su aproximacion hacia
la marcay a lo que ésta representa. Es decir, 1o que los
consumidores viven al interactuar con los touchpoints
definira lo que piensan y sienten ace ca de una marca.

Por ello, para construir una experiencia de marca fuerte,
cada touchpoint debe de ser disefado de tal forma que
traslade los valores, identidad y filosofia de la ma ca de
forma coherente y consistente.

La marca a lo largo de la experiencia

LLas interacciones anteriormente mencionadas pueden variar
con el transcurso del tiempo. Por ejemplo, dependiendo del
tiempo, el entorno o el contexto, el objetivo del consumidor
y la situacion emocional del consumidor pueden variar. Por
ello, es importante entender que la experiencia de marca

Nno es una vivencia puntual, sino que es la suma de varias
vivencias en el tiempo (Roscam, 2010).

Asf, David y Dunn (2002) describen como experimenta

el usuario la marca a través del tiempo. Estos autores
introducen el concepto de brand touchpoint wheel donde
se define un modelo ci cular divido en 3 tiempos o fases.
La pre-compra, la compra y la post compra. En cada una
de las fases se define los diversos brand touchpoints que
participan en la creacion de la experiencia.

Roscam (2010) propone utilizar este mismo modelo,
abstrayéndose del momento de compra y enfocando las
fases de la experiencia de forma holistica, como el pre
experiencia, during experiencia y post experiencia.

Asi, se concluye que segun lo que los consumidores ven,
tocan, experimentan y perciben a través de los diferentes
touchpoints, realizan una u otra interpretacion de la marca.
Asi, si los touchpoints no se construyen teniendo en cuenta
la marca y el tiempo, el significado que lo clientes pe ciben
cada vez que interactlan con la marca, sera difusa e
incoherente. Por el contrario, si la marca ha sido utilizada
como motor a la hora de disefar los distintos touchpoints,
la percepcion de los consumidores respecto a la marca sera
unificada y cohe ente, dando lugar a una experiencia de
marca fuerte, Unica y que fomente la relacion entre dichos
consumidores y la empresa (Newbery y Farnham, 2013).



Definicion del ma co

El marco, representado en Figura 3, se compone de 5
capas (Vihma, 1995; Roscam, 2005): (a) la sensorial,
referente a los aspectos estéticos, (b) la comportamental,
referente a los aspectos de interaccion, (c) la funcional,
relacionada con los atributos y beneficios funcionales, (d)
la fisica, relativa a los materiales, tecnologias y procesos
y, finalmente, (e) la mental, que define el significado y |
emociones.

El marco propone definir cada capa de forma abstracta,

a través de elementos simbdlicos, personajes, animales y
paisajes. Mientras que la capa concreta trata de llevar esa
idea abstracta al campo de disefio a través de elementos
formales, como son las formas, los olores, las tecnologias
concretas o los procesos concretos.

El marco, a su vez, propone alargar la interaccion entre
lo abstracto y lo concreto durante el tiempo que dure
una experiencia. Es decir, desde el momento en el

que el consumidor decide, por ejemplo, entrar en un
establecimiento, realizar las acciones correspondientes
hasta que decide marcharse a casa. Durante todo este
proceso la marca ha de estar presente.

La forma en la que se tangibilice la marca durante toda la
duracion de la experiencia ira adaptandose de forma que
contribuya a construir la experiencia de marca deseada.

Abstracto Concreto

Discusién

A pesar de la importancia que la marca muestra como
elemento estratégico capaz de generar ventaja competitiva
sostenible, diversos estudios muestran que la misma
permanece infravalora especialmente en el campo del
disefno y la innovacion. (Munchbach, 2014; ESADE,

2014). Una de las razones reside en la falta de marcos y
modelos que faciliten la integracion de la marca como guia
y elemento clave en los procesos de disefio e innovacion.
(Newbery y Farnham, 2013; Clatworthy, 2012).

El marco propuesto introduce una nueva perspectiva en
la construccion de los touchpoints que participan en la

generacion de la experiencia de marca considerando el
concepto de capas de diseno.

Asf mismo, el marco descrito muestra pautas que facilitan
la transformacion del significado, valo es y mensajes de
marca en los diversos touchpoints de forma estructurada
para generar interacciones que den lugar a experiencias de
marca consistentes, nitidas, coherentes y significativas

181

En resumen, el marco propicia la integracion, a través

del proceso de transformacion semantica, de diferentes
ambitos empresariales como son el marketing, el disefo y la
innovacion, para crear experiencias de marca significativas

Figura 3: Marco para la definicion
de la experiencia de marca.

Sensorial (a)

Comportamental (b)

Funcional (c)

Fisica (d)
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El Naturalista brand
Back to the roots
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Abstract

Problem definition:

- A new stage for the company with new specific goals
without lossing its essence

- The frog must continue to be the symbol (a precious frog)
but more simple and easier to use

- Green, but less «eco» and more technological

- Implementation at international level

Solution: back to the roots

«The importance of getting back to our roots»

The way of representing frogs in the ancient is the starting
point for this project

«Back to the roots»

First, we explore the frog symbology throughout history and
we find in our ancestors a great capacity for abstraction.
Formal solutions paradoxically very contemporary.

Keywords

Design process, Graphic brand, Corporate visual identity, El
Naturalista.

Rediseno

de la marca
de zapatos

El Naturalista.
Vuelta

a los origenes 183

Angélica Barco Studio

Angélica Barco Fernandez
angelica@angelicabarco.com

Resumen

Definicion del problema

- Dar respuesta a una nueva etapa en la que la empresa
esta buscando renovarse y mejorar, sin perder su esencia.

- El simbolo es una rana y debe seguir siéndolo.

- Verde, pero un poco menos «eco» y algo mas tecnoldgica.
- Mejor aplicacién a producto tanto estética como
técnicamente.

- Implantacioén internacional.

Solucion: vuelta a los origenes

«La importancia de saber de dénde venimos»

El punto de arranque del proyecto de diseno tanto formal
como conceptual es la manera en la que se representaban
los anfibios en las civilizaciones antiguas.

«Vuelta a los origenes»

Tras hacer un arduo andlisis de la simbologia de este animal
y las diferentes maneras de representarlo a lo largo de la
historia, descubrimos en nuestros mas lejanos antepasados,
una gran capacidad de abstraccion con soluciones formales
que por paraddjico que parezca resultan de una gran
modernidad.

Palabras clave

Proceso de disefio, Marca grafica, Identidad visual
corporativa, El Naturalista.
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Introduccién

Marca/Empresa

El Naturalista es una marca de zapatos «made in spain»
implantada en mas de 40 paises en todo el mundo. Desde
su nacimiento en 2001 ha cultivado la union de tres grandes
«P» Personas/Planeta/Producto como bandera de su
filosofia ecoldgica y socialmente esponsable. «Otra manera
de caminar por la vida».

Desde sus inicios ha sabido encontrar el equilibrio perfecto
entre lo local (con fabricas propias) y lo global (el 90% de
sus ventas las realiza en el extranjero). Todos estos valores
no nacieron como parte de una estrategia de marketing sino
que han estado en su ADN desde el origen, antes incluso
de saber como serian sus zapatos.

Su nacimiento esta también marcado por el lugar en el

que surge la empresa: Quel, un municipio de apenas tres
mil habitantes situado en La Rioja, una regién de tradicion
zapatera centenaria, en la que el arte de fabricar zapatos se
ha ido transmitiendo de padres a hijos desde hace siglos.
Esta tradicion y sabidurias artesanas son la base de sus
zapatos, cuya fabricacion se lleva a cabo de forma manual
en muchos tramos del proceso.

Las colecciones de El Naturalista se inspiran en la
naturaleza, son zapatos cémodos, coloridos, fabricados
artesanalmente y de gran calidad. Desde los Templos de
Angkor en Camboya, hasta las Taigas de Rusia, desde el
Yggdrasil o Arbol de la Vida de los pueblos del norte de
Europa, hasta el Yugen de los Jardines Zen Japoneses,
etc., les han servido de inspiracion.

Figura 1. Zapato El Naturalista
modelo Yggdrasil. Bestseller.

Al afo siguiente del nacimiento de la empresa nacio el
logotipo de la marca: la rana, como simbolo de la fertilidad
de la naturaleza y en representacion de lo que la marca
quiere proteger.

ETL, Figura 2. Primer logotipo de la

NATURA marca.
LISTA Figura 3. Esquema de evolucion

de la marca.

EL
/NATURA
»«!LISTA




Un simbolo, de autoria andénima, conceptualmente muy rico
pero con muchas carencias estéticas y formales y no menos
problemas de aplicacion. Aun asi a lo largo de estos anos la
rana ha ido generando fuertes vinculos con su audiencia y
despertando grandes simpatias, no en vano se le considera
un simbolo de abundancia, proteccion y salud. Un ejemplo
mas de gue un animal en un logotipo consigue reforzar el
recuerdo de una marca. Especialmente cuando el rol que
tiene ese animal en la naturaleza, su comportamiento en su
habitat, es identificable con los valo es de dicha marca.

Con el paso del tiempo y de una manera muy natural el
simbolo va evolucionando impulsado por la necesidad de

ir simplificandose para conseguir mejorar sob etodo sus
aplicaciones a producto, pero siempre manteniéndose fiel a
si mismo.

Escenario previo: «Frogs are precious»

Con este concepto tan motivador arranco el proceso de
redisefio que dura aproximadamente 1 afo y que involucra
a los responsables de todos los departamentos de la
empresa. Mi figura dent o del equipo es practicamente la
de un disefiador/creativo in-house lo que me permite estar
muy cerca de la toma de decisiones y del por qué de las
cosas, trabajando estrechamente con el departamento de
marketing.

Establecemos por un lado reuniones periddicas

(mensuales) en espacios ajenos a la empresa con todos los

responsables para generar nuevos inputs, salir de las rutinas
habituales y poder asi «mirar desde fuera»; y reuniones mas

operativas quincenales con el departamento de marketing.

El objetivo principal de las reuniones mensuales es marcar
claramente las reglas del juego.

1. Por qué la empresa plantea un redisefio de su marca?
2. Qué problema es necesario resolver?

3. Evolucion o Revolucion?

Y la pregunta principal,

4. Si la empresa naciera hoy, te gustaria que tuviera la
marca que tiene?

Bajo ninguin concepto debe cambiar una marca establecida
en el mercado sin un buen argumento y sin una postura
clara ante el cambio. ¢Estamos hablando de un cambio de
piel o de un cambio mas profundo?

El concepto «Frogs are precious» es un concepto planteado
de antemano antes casi de empezar. No es un concepto de
marca, sino un concepto que yo llamo de proyecto y que
me ayuda a conectar con el cliente desde el minuto cero

y sirve de brujula para todo el camino que emprendemos
juntos. He descubierto que es un arma muy valiosa en los
procesos de desarrollo creativo porque ayuda al disefador a
no perderse. En mi caso surge como una primera intuicion,
todavia no sabes qué va a ser pero sabes lo que no va a
ser. Y «Frogs are precious» surge como eso. No sé si la
forma final se va a econocer como una rana (seguramente
Si 0 quizas no) pero la esencia de la rana tiene que estar ahi
porque la rana es algo muy valioso y muy apreciado para El
Naturalista, refleja muy bién sus valo es y sobretodo tiene
una gran conexion con su audiencia.

Blade - Hunper

o T
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Figura 4: “Frogs are precious”.

1. ¢ Por qué la empresa plantea un redisefio de su marca?
El tiempo pasa para las marcas, y estas se van llenando
con las experiencias de uso; por eso un logotipo vigjo tiene
siempre mas valor que uno nuevo, ha tenido mas tiempo
para concentrar valores que lo representan en la cabeza del
consumidor. Pero el espacio en el que habita es cambiante
y llega un momento en el que su estética se queda
obsoleta; las claves visuales y las tendencias evolucionan.
Esta es la razén mas evidente por la que El naturalista
decide cambiar. Pero no la Unica.

Soy totalmente contraria a los cambios por razones
puramente estéticas, porque estos cambios si son notorios,
siempre generan cierta inquietud en el mercado, que

es necesario compensar con una buena estrategia de
implantacién y con la inversiéon econémica que eso supone,
sobretodo, como es el caso, cuando la implantacion es
internacional.

Por eso es necesario que el momento en el que se decide
emprender el viaje sea el momento adecuado, sea con las
personas adecuadas y sobretodo por el motivo adecuado
(como dice Tolstoi en su cuento de «Las tres preguntas»").

Y en este caso, estaba claro, el cambio era necesario.

2. ¢Qué problema es necesario resolver?

Primero y lo mas sencillo de detectar son los problemas
funcionales. El logotipo viejo era muy dificil de aplicar. Para
una marca de zapatos la presencia en el producto y como
se resuelve es fundamental. Es una valla publicitaria (en
miniatura) e influye claramente en la estética del p oducto.
Su tamafo minusculo hace que sea necesaria una
simplificacion maxima

Segundo y lo mas complejo de canalizar. Le necesidad

de renovarse. Cuando la marca arranco era abanderada
de valores que han adquirido gran importancia en nuestra
sociedad y que defenderlos era sindbnimo de revolucion. En
la actualidad, es un mensaje tan asumido que ha perdido
frescura y montones de marcas se han subido al carro

de defender estos valores. Asi que en la situacion actual
era necesario demostrar no sélo esa renovacion sino una
mejora, €so si, manteniéndose fiel asi misma.
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3. ¢Evolucion o Revolucion?

En este punto esta claro que hablamos de evolucion y no
de revolucion. La marca lleva 15 afos en el mercado, esta
bién posicionada en todo el mundo y tiene un publico muy
fiel. Ha llegado a su madu ez.

4. ¢Sila empresa naciera hoy, te gustaria que tuviera la
marca que tiene?

Conceptualmente una rana si, pero formalmente no. El
mismo espiritu pero en otro cuerpo. Los mismos valores
pero con impulso hacia el futuro.

Redisefiando la marca: «Back to the roots»/ «Vuelta a
los origenes»

A mi modo de ver existen tres normas basicas que no fallan
en un buen logotipo:

1. Que sea simple.

2. Que sea significativo

3. Que sea atemporal.

Y una norma fundamental en un buen rediseno de una
marca:

4. Que se mantenga fiel a si misma

¢ Cémo mezclamos todos estos ingredientes en nuestra
receta de arroz verde®?

O como decia Bruno Munari en su libro «Cémo nacen
los objetos» ¢ coémMo encontramos la soluciéon a nuestro
problema?

Siempre hay un momento en los proyectos que yo llamo

de negacion, en el que de repente la marca con la que
estéas trabajando te parece que es perfecta, se produce una
alineacion total; supongo que debe ser algo similar a sufrir
Sindrome de Estocolmo® (salvo por lo de «en contra de tu
voluntad»).

Piensas que es imposible cambiarla y mucho menos
mejorarla; y que es imposible conseguir algo que no se
parezca a algo que ya existe.

En este proyecto ese momento llegd cuando hicimos la
siguiente prueba: escribir en un buscador en internet «Frog
Logos». Imagenes y mas imagenes con representaciones
de ranas mas 0 menos figurativas y mas o menos
caricaturescas ademas de estéticamente poco atractivas.
Y yo pensando..., pero si la rana es un animal precioso!

Y si no, mirar las ilustraciones de ranas de los maestros
naturalistas como Ernst Haeckel (1834-1919).

1. Que sea simple

Para solucionar la aplicaciéon a producto, la simplificacion
era fundamental. Casi desde el principio descartamos
representaciones figurativas por su complejidad y po que
iban a competir demasiado con la rana existente, de por si
figurativa.

Entonces ¢ por qué no buscar como se representaban los
anfibios en las civilizaciones antiguas? De todos es sabido la
capacidad de abstraccion de nuestros ancestros.

Y oh sorpresal En este punto me encuentro con dos claves:

- En la mayoria de representaciones la rana aparece desde
una vista cenital, como la nuestra.

- Vista desde arriba las 4 patas de una rana se asemejan a 4
«N» («N» de Naturalista, claro).

Figura 5. E. Haeckel, Batrachia.
Figura 6. Rana arboricola.



Figura 7/8. Simbolos ancestrales

2. Que sea significativ

La simbologia de este animal de por si es apasionante y
como ya hemos mencionado anteriormente el hecho de que
la marca se relacione con un animal con el que comparte
valores es de por si significativo, ayuda a ecordar y genera
vinculos de manera natural. Pero al dar el paso hacia la
abstraccion debemos tener en cuenta que le aportaremos
una cierta frialdad y distancia que no tiene en la actualidad
aungue consigamos una rana mucho mas preciosa. El
vinculo con las civilizaciones antiguas precisamente busca
conseguir esa calidez que no tendria si fuera simplemente
una abstraccion.

3. Que sea atemporal

¢ Qué puede haber mas atemporal que los cédigos visuales
de nuestro mas remoto pasado, grabado a fuego en
nuestro subconsciente?

«Cuanto mas arcaico y profundo es el simbolo, escribe C.G.
Jung, mas llega a ser colectivo y universal»

No sé..., el tiempo lo dira.

4. Que se mantenga fiel a si mism
«Back to the roots» / «Vuelta a los origenes» es la razén de
ser del proyecto.

Refleja la necesidad de cambio, pe 0 a la vez el respeto por
el origen y por no perder de vista lo que nos ha traido hasta
aqui. Es la manera de mantenerse fiel a si misma. Y es que
es necesario saber de dénde venimos para poder construir
un futuro mejor. Pero sobretodo es el argumento que me ha
permitido razonar, si es que se puede razonar, el resultado
formal de este redisefo. Es la clave que permite despejar
todas las dudas sobre la nueva piel que ha adquirido esta
ranita, y es la manera de contarle a los seguidores fieles de
El Naturalista que por mucho que este simbolo se mimetice
con lo que le rodea nunca va a perder su esencia.

W EL
N NATURALISTA

Figura 9. Nuevo logotipo El
Naturalista.
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Resultado: /a nueva rana. Claves visuales

El simbolo:

Es la suma de 4 «N» que dispuestas en una estructura
similar a la utilizada en simbologias ancestrales conforman
una rana.

La letra «<N» se convierte en protagonista representando las
cuatro patas de una rana.

Es el resultado de la deconstruccion del simbolo anterior.

La N es una letra muy importante dentro del nombre el
Naturalista, por ser la inicial pero también por su sonoridad.
Incluirla como elemento constructivo dentro del simbolo
ayuda a que sea memorable.

La tipografia:

DIN rounded, es la version suavizada de su predecesora
DIN, mas aséptica y con connotaciones mas técnicas.
Albert-dan Pool y su equipo la redisenaron letra a letra
manteniendo su estructura original (en el afio 2010). Aporta
amabilidad y cercania.

Se mezcla muy bién con los acabados redondeados del
simbolo.

El color:

Verde fltior (Pantone 802), po que aunque nos parezca
mentira hay ranas de color verde flior y algas fluorescentes.
Por lo tanto también es un color de la naturaleza que
ademas refleja un fuerte componente tecnoldgico

Con la eleccion de este color tan llamativo también
buscamos mas visibilidad en punto de venta y mas
personalidad en la aplicacion a producto.

La estructura:

Se ha mantenido la estructura original de la marca salvo en
un detalle, el nombre Naturalista aparece en una sola linea
para mejorar su lectura. Marca bastante la sensacion de
mancha horizontal con la que es necesario jugar porque
es un nombre muy largo, pero ayuda a entenderse mejor.
Tenemos que tener en cuenta que tiene que tener una
lectura facil para personas de mas de 40 paises repartidos
en todos los continentes.

En una fase inicial de implantacién no se contempla
la separacion del simbolo del nombre para no
descontextualizarlo, al menos en las aplicaciones
principales.

Figura 13. La nueva rana.
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Y ahora qué?

El camino no ha hecho mas que empezar. La nueva rana
esta en el mercado y la estrategia de implantacion clara;
pero sélo una muy buena gestion de marca conseguira
mantener el nivel de prestigio y coherencia que la empresa
necesita.

Es necesario involucrar a los consumidores fieles en esta
nueva etapa, que entiendan y se vean reflejados en este
cambio; y despertar el interés en nuevos compradores que
hasta ahora no se habian fijado en ella

Desde luego al nuevo simbolo argumentos no le faltan.

¢ Qué opinas tu, evolucion o revolucion?

Figuras 14/15/16/17.
Resultados.
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Notas

" «Las tres preguntas» es un pequefio cuento filosofico escrito po
Ledn Tolstoi que habla del verdadero valor de cada momento.

2 Arroz verde: Receta con la que Bruno Munari (1907-1998)
consigue explicar de una manera brillante la metodologia en un
proceso de disefio en su libro «;Cémo nacen los objetos? Apuntes
para una metodologia proyectual».

3 Sindrome de Estocolmo: es una reaccién psicologica en la que

la victima de un secuestro, violacion o retencion en contra de su
voluntad, desarrolla una relacion de complicidad y un fuerte vinculo
afectivo, con quien la ha danado fisica y/o psicolégicamente.
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Abstract

The Basque trademark of small electrical appliances, Solac,
is undertaking a reflection process and has decided to
relaunch its trademark.

After hundred years Solac is associated solely with ironing
and the over-55 female public. However, it boasts a

wide range of products that combine design, quality and
innovation.

The aim is to target a younger public with a modern,
attractive and technological product.

Following a first phase of analysis, various decisions

for change were taken: updating the logo, drawing up
standards of use and recovery of the well-known slogan
“What we do, we do well”.

Progress is being made on the design of a new graphic line
for all the products and communication formats; and an
iconographic scheme is being created.

The result is a better positioning of the trademark, with more
modern stylish graphics and the capture of a younger sector
of the public.

Keywords

Relaunch, Solac, Change, Values, Public.
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info@ideolab.com

Carlos Hermosilla Martinez

Resumen

LLa marca vasca de pequefio electrodoméstico Solac se
encuentra en un proceso de reflexion y decide relanzar su
marca.

Tras cien anos de vida, Solac se asocia Unicamente con
planchado y un publico femenino mayor de 55 afios. Sin
embargo, posee una extensa gama de productos que
combinan disefio, calidad e innovacion.

El objetivo es dirigirse a un publico mas joven como una
marca actual, atractiva y tecnoldgica.

Tras una primera fase de analisis, se toman varias

decisiones para el cambio: actualizacion del logotipo,
elaboracion de las normas de uso y recuperacion del
célebre eslogan «Lo que hacemos, lo hacemos bien».

Se procede al disefo de una linea grafica comun para todos
los productos y soportes de comunicacion y se crea un
sistema iconografico

El resultado es la mejora del posicionamiento de la marca,
con una linea grafica mas actual, y la captacion de un sector
de publico mas joven.

Palabras clave

Relanzamiento, Solac, Cambio, Valores, Publico.



—_—
(@)
~

Actas del Primer Congreso de Disefio Grafico

Nuestra experiecia

Marcas graficas de identidad corporativ

Donostia/San Sebastian: Servicio Editorial de la UPV/EHU

con la marca Solac

Carlos Hermosilla Martinez

2016, 00-00. ISBN 956 857 2354

Introduccién

Solac, marca vasca de pequeno electrodoméstico,

nos encarga en abril de 2015 el relanzamiento de sus
productos tras afos de crisis en los que ha estado a punto
de desaparecer y ha sido adquirida primero por el Grupo
Cegasa y finalmente por el Grupo aurus.

Cuatro meses mas tarde, reinicia su actividad comercial,
después de estar un afio sin actividad en el mercado. Ha
perdido el espacio en los lineales de los puntos de venta,
mantiene poca viveza en el recuerdo de los consumidores
y se presenta con una imagen de marca indefinida e
inconsistente en los diferentes soportes de la marca.

Solac es una marca histérica que desde 1916 trabaja por
la innovacion constante y que cuenta con presencia en
Espana, Francia, Portugal y Andorra. A lo largo de estos
cien anos, ha sido pionera en lanzar al mercado productos
y sistemas innovadores: la primera cafetera industrial, la
primera plancha doméstica, el primer calientaleches, el
centro de planchado compacto, etc.

Posee una extensa gama de productos del sector

del pequefio electrodomeéstico, que combinan disefio

y practicidad para el cuidado personal, hogar, calor,
cocina y textil; sin embargo, Solac se asocia hasta ahora
principalmente con planchado y con un publico mayor,
principalmente, con una mujer de 55 anos en adelante.

En ideolab, recibimos el dificil encargo de reposicionar la
marca teniendo en cuenta la nueva situacion del entorno,
de los nuevos mercados en expansion y de los nuevos
espacios de comunicacion en los que la marca no esta
presente.

Partimos de una historia de casi cien aios y de una
memoria de la marca que se esté perdiendo con el
envejecimiento de sus consumidores.

En consecuencia, debemos investigar su trayectoria
para partir de cero, apoyados en el bagaje histérico de la
compafiia.

Punto de partida

La empresa Solac nace en Eibar (Gipuzkoa) en 1916 y lanza
al mercado la primera cafetera industrial y las primeras
planchas domésticas y profesionales. Lanzamiento que
supone un hito en un entrono marcado por la fabricaciéon de
armas.

A partir de ese momento y durante las décadas posteriores,
Solac saca al mercado novedades en el sector del pequeno
electrodoméstico que alcanzan cuotas de mercado muy
elevadas:

1916. Primera cafetera industrial y planchas domésticas y
profesionales.

1935. Aparece la cafetera doméstica emulando las
cafeteras profesionales.

1945. Fabrica la primera plancha eléctrica del mercado.
1955. Llega la plancha de vapor.
1983. Lanza la primera depiladora roll-on.

1985. Saca al mercado la primera plancha de vapor con
suela de acero inoxidable.

1988. Lanza la nueva cafetera que combina «Expresso y
Goteo».

2002. La primera generacion de Centros de Planchado
Compactos, con una tecnologia mundialmente desarrollada
por Solac.

2007. Solac lanza la gama Squissita, cafeteras espresso
con 19 bares de presion y portafilt os autolimpiable.

2010. Nuevos centros de planchado compactos «Sensor
Evolution», con tecnologia Sensor: el vapor se activa con el
tacto.

A causa de la entrada en el mercado nacional, unos
afos antes, de grandes marcas internacionales, Solac
comienza un periodo en el que pierde cuota de mercado
y se deslocaliza su produccion para continuar siendo
competitivos.

La venta del pequeno electrodoméstico es un entorno
donde la influencia del p ecio de venta al publico es un
factor determinante en la compra de producto y, junto con
una fuerte competencia de las grandes companias, la marca
Solac se ve debilitada y pierde visibilidad en el mercado.

Todos estos procesos provocan que los puntos de contacto
con el consumidor sean confusos; se envian mensajes
contradictorios que influyen notablemente en la pe cepcién
de la marca, se debilitan los mensajes y la conexion
histérica con el consumidor.

Solac contintia manteniendo clientes fieles que conocen
la marca de toda la vida y que consideran que ha
cumplido siempre con las expectativas propuestas.
Fundamentalmente, se trata de mujeres mayores de 55
afos que progresivamente van a influir en su ento no mas
cercano como prescriptoras y que pronto van a dejar sus
decisiones de compra a otras personas.

Objetivo

A partir de ahi, Solac nos encarga revitalizar la marca,
trabajar en la estrategia, en los mensajes clave y crear
una nueva linea grafica comun para todos los soportes de
comunicacion.

Es necesario rejuvenecer la marca y todo lo que rodea
a sus productos, ademas de la experiencia de compra,
para atraer a un publico mas joven que ha conocido los
productos Solac en casa de sus padres.

Para reposicionar Solac en el mercado, es esencial volver

a dotar a la marca de los valores tradicionales que desde

su creacion, en 1916, ha defendido: maxima calidad,
innovacion constante y la preocupacion por hacer la

vida mas facil. En definitiva, volver al origen y centrar

sus esfuerzos en las familias de productos estratégicos
relacionados con el vapor (Cafeteras, centros de planchado,
etc.).

Si tenemos en cuenta los actuales clientes, debemos
redefinir y ampliar su publico objetivo segun las familias

de productos estratégicos, identificando los beneficio

del producto claramente y realizando propuestas de valor
dirigidas a un tipo de consumidor informado, inteligente y
preocupado por su entorno. Es necesario atraer a personas
mas jovenes que valoran la calidad de los productos y la
innovacion real por encima del precio PVP.

Desarrollo

Para desarrollar una estrategia coherente y efectiva,
enfocada a conseguir los objetivos planteados, realizamos



un proceso exhaustivo de investigacion. A través de

la documentacion histérica, de estudios de mercado

y de numerosas reuniones con el equipo de Solac,
definimos unos objetivos de comunicacion de la ma ca,
contextualizados en el momento actual y creamos un
plan de acciones para los meses siguientes en los que se
establezcan las bases para el futuro de la marca.

Recuperamos los conceptos y valores historicos, clave para
volver al espacio perdido en la mente del consumidor y
recuperar poco a poco cuota de mercado.

Hacer la vida mas facil, y por lo tanto, la preocupacion

de Solac por el cuidado de las personas se convierte en

el hilo conductor de todas las acciones a plantear en el
futuro. La base es continuar con las directrices marcadas
por su propio claim «Lo que hacemos, lo hacemos bien»
recuperado y puesto en valor. Ya que gracias a la fuerte
inversion realizada en los anos ochenta en television,
permanece en la memoria de gran parte del nuevo publico
objetivo que actualmente tiene una edad aproximada de
entre 35y 45 anos.

El claim «Lo que hacemos, o hacemos bien» fue creado por
Lluis Bassat' en los afos ochenta y refleja la p eocupacion
por la calidad y la innovacion, cualidades intrinsecas en

la marca, ademas de la confianza en si mismos como
propuesta de valor.

SOLAC. «Lo que hacemos lo hacemos bien».

«Diré que consistia en plantar cara en el mercado de los
electrodomeésticos, desde la conciencia de que no se
disponia de la gama mas extensa. Solac aposto por hacerle
un guifio al consumidor y explicarle de la manera mas clara
y comprensible que “lo que hacemos lo hacemos bien”».

e >
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Figura 1. Versiones anteriores
del logotipo de Solac.

Identidad

En el desarrollo del proyecto, analizamos en profundidad la
identidad corporativa y su evolucion a lo largo de los cien
afios de historia. Los cambios que se habian efectuado,
junto con su deterioro en tiempos de crisis, habian
provocado que el logotipo de Solac en ese momento se
utilizara sin seguir ninguna norma de uso correcto, de
manera indiscriminada sin tener en cuenta el tamano, la
tipografia, el color, la posicion, etc.

Trabajamos desde la idea inicial de aclarar los mensajes,
limpiamos la imagen grafica del logotipo, eliminamos todo
aquel elemento anadido que se habia realizado en los
Ultimos afos y que en la actualidad habia perdido validez y
nos separaban de los objetivos marcados.

Nos apoyamos en el claim «Lo que hacemos, lo hacemos
bien» y creamos un sistema de proporciones que facilitan
la legibilidad y la comprension del logotipo en todos sus
soportes, tanto off-line como on-line.

lac
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lo que hacemos, lo hacemos bien

Figura 2. Evolucion, versiones
anteriores del logotipo de Solac
hasta la actual.

sOlac

lo que hacemos, o hacemos bien
what we do, we do well

Figura 3. Version actual del
logotipo de Solac.
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Packagings

La siguiente fase a abordar es el redisefio de toda la linea
de packagings. Ademas de disefiar una nueva linea grafica
para toda la gama de productos, nos encontramos con

un obstaculo anadido: las diferencias de criterio en Solac
entre el departamento de ingenieria y el departamento de
marketing a la hora de valorar el disefio de los packagings.
Por un lado, el packaging del producto debe contener un
montén de datos técnicos informativos, sin importar la
estética; y por el otro, el disefio del packaging debe ser
fresco, claro y actual, con gran importancia de la estética.

Para superar la dificultad, dife enciar los productos en el
lineal y unir los mensajes con los objetivos anteriormente
descritos, creamos un sistema que alna estética 'y
funcionalidad a partes iguales.

Un disefio frontal muy explicito en la manera de mostrar
los productos y la marca: fotografias de productos muy
limpias y sin atrezzo, sobre fondo blanco, con un punto de
vista completamente frontal que pone en valor la calidad y
la funcionalidad de los productos. No «escondemos» nada

para mostrarnos tal y como somos, productos de calidad
e innovadores. Lugar destacado para el logotipo de Solac,
en su version preferente, y proporciones segun tamafio del
packaging.

También diseflamos una parte posterior con infografias
alrededor del producto que ayudan a entender sus
beneficios de una manera clara y concisa. Se tiene

muy en cuenta también los tiempos de decision de los
consumidores en el punto de venta, extremadamente
reducidos, ademas de influenciados por el ento no de
compra y los productos de los competidores. Creamos

un sistema iconografico p opio para toda la gama de
productos, claro y conciso, que describe el producto de la
manera mas directa posible, sin influencias exte nas que
debilitan los mensajes. Un lenguaje que se identifica con un
publico mas joven.

Estos mismos criterios se utilizan a la hora de disenar
todos los materiales de Solac; los lineales de las cadenas
de distribucion proporcionan una mayor informacion al
consumidor y ponen en valor los beneficios del p oducto.

Figura 4. Ejemplos de
packagings actuales de Solac y
esquema donde se ve la nueva
linea grafica




Producto estratégico: el centro de planchado
compacto

Al mismo tiempo que la marca Solac vuelve a tener
presencia en el mercado con una amplia gama de
productos, realizamos el primer lanzamiento de la nueva
etapa de la primera familia de productos estratégicos con
un gran valor anadido: los centros de planchado compacto.

Los centros de planchado compacto de Solac son Unicos
y cuentan con una gran innovacion; se elimina el depdsito
externo de los centros de planchado tradicionales,
denominado calderin, y el planchado es mucho mas
comodo. Ademas, incluyen una nueva tecnologia que
permite crear vapor a baja temperatura, permitiendo asf un
planchado rapido y muy cuidadoso con las prendas mas
delicadas.

Durante el proceso creativo, el equipo de Solac nos
menciona la capacidad de planchar incluso plastico, lo cual
fue un hito histérico en el marketing de la empresa en el
primer lanzamiento de la gama de centros de planchado
hace afos.

Decidimos basar la campana televisiva en este concepto
para recuperar la atencion de los consumidores mayores de
55 afnos. Anteriormente, ya se habian lanzado campanas
similares y tuvieron mucho éxito. Ademas, para conseguir
captar también la atencién de un publico més joven, nos
centramos en la facilidad del planchado de las prendas mas
delicadas, poniendo como ejemplo el planchado directo
sobre plastico.

A su vez, hablamos de la innovacion del producto y lo que
supone su beneficio: cuidado de las prendas mas delicadas.

Para rejuvenecer el publico objetivo y adaptar la marca
al mercado actual, los protagonistas de la campafia son
una joven familia compuesta por: el padre, la madre (sin
presencia explicita), la nifia y la abuela, que se presenta
como una muijer actual y activa, y que aporta el valor
tradicional.

El protagonista de la campana es el padre, un hombre joven
y dinamico que realiza las tareas del hogar preocupado

por los suyos. Este aparece planchando numerosas
prendas, entre ellas el disfraz de su hija hecho de plastico.
Es una demostracion de la capacidad del nuevo centro de
planchado de planchar pléstico y las prendas mas delicadas
sin estropearse.

Se trata de un spot diferente a los anteriores, adaptado a
la realidad de hoy en dia, y donde se destacan los valores
de la marca a través de su producto estrella: el centro de
planchado.

Ademas del lanzamiento en television, se realizan
numerosas piezas graficas, aplicaciones en lineales e
internet que posicionan a Solac en los nuevos publicos
objetivos.

Catalogo de producto

Continuamos con el desarrollo de los puntos de contacto
y se disefian los catalogos corporativos de producto,
teniendo muy en cuenta el posicionamiento en nuevos
publicos (Lifestyle, entornos saludables, etc.) y los
beneficios que aportan los p oductos. El logotipo de Solac
ha de colocarse en un lugar destacado, en su version
preferente, y se utilizara tanto el color corporativo como la
tipografia corporativa.

Centenario

En la actualidad nos encontramos en plena celebracion
del centenario de la marca con el consumidor. Estamos
trabajando en la realizacion de acciones en los puntos de
venta y afianzando los canales de comunicacion, ¢ eando
nuevos puntos de contacto en los que la comunicacion
bidireccional es un factor determinante en la consecucion
de nuevos clientes, haciéndoles sentir que su opinién es
importante y que la informacion que reciben a través de
Solac es clara, transparente y adecuada.

Ademas, tenemos en cuenta la importancia de internet,
y se estan desarrollando plataformas dedicadas a dotar
de informacioén al mercado confiando en la calidad de los

productos Solac y en todo el bagaje histérico de la marca.

Figura 5. Secuencias del spot
para television de la campania
de lanzamiento del nuevo
Centro de Planchado Compacto
de Solac.

Figura 6. Disefio de ficha del
producto Epil de Solac.
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Actas del Primer Congreso de Disefio Grafico

Nuestra experiecia
con la marca Solac

Carlos Hermosilla Martinez

Marcas graficas de identidad corporativ

Donostia/San Sebastian: Servicio Editorial de la UPV/EHU

2016, 00-00. ISBN 956 857 2354

Resultados

Para valorar el resultado después de los primeros meses de
lanzamiento, tenemos claro que la percepcién en el cliente
esta cambiando. El consumidor de Solac esté influenciado
por el valor histérico de la marca, las mujeres mayores de
cincuenta y cinco aios como prescriptoras vuelven a ver en
los lineales una marca conocida y de confianza, y la puesta
en valor de la informacion es el elemento clave. De todos
modos, somos conscientes de que todavia es demasiado
pronto para ver los resultados.

Estamos ante la trayectoria de una marca de siempre,

que ha sabido adaptarse a los tiempos y sobre todo a las
personas, cada vez mas exigentes y preocupadas por el
entorno. Un abanico de publico mayor que va desde los
35 afos a los que superan los 70 afos. Y un cada vez mas
relevante consumidor masculino que apuesta por Solac en
familias antes dirigidas casi en exclusiva al sector femenino.

Destaca la apuesta por un cambio estético que esta
abarcando todo tipo de puntos de contacto, tanto
tradicionales como nuevos, donde nos encontramos incluso
con personas que coleccionan productos antiguos y en
funcionamiento de Solac. Estos avalan que el trabajo que
ha venido realizando Solac desde 1916 ha sido eficaz y

de calidad, respondiendo a las expectativas, y continua
presente en la mente de buena parte del publico objetivo.

Conclusion

La imagen de Solac, se ha rejuvenecido, es mas atractiva
y se ha actualizado, con gran presencia en el mercado
gracias a sus productos innovadores que responden a las
necesidades del consumidor en todas las gamas: cuidado
personal, hogar, calor, cocina, bienestar y textil. Se ha
conseguido un reposicionamiento en el mercado.

Notas

" Luis Bassat (Libro rojo de la publicidad, ED. Debolsillo, pag,116)
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