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Joan Costa

Los medios de los que se ha valido el ser hu-
mano para comunicarse con sus semejantes,
desde los tiempos mas remotos, son muchos.
La suma de todos ellos es el lenguaje, expre-
sado en forma oral, escrita, mimica, sonora y
grafico-simbdlica,entre otros sistemas menos
conocidos y poco usuales en la actualidad.

Es este ultimo, el lenguaje de los signos y
los simbolos, el que mas ha permitido a los
hombres sintetizar sus ideas, sobre todo en el
ambito de la publicidad. Asi, en unos cuantos
trazos, el publicista hace posible la trasmi-
sion clara y efectiva de todo tipo de mensa-
jes, a través de marcas, logotipos, emblemas,
etc. Pero ;qué caracteristicas debe reunir una
imagen visual para no requerir explicaciones
verbales o escritas?

Joan Costa nos da la respuesta en su libro
Identidad corporativa. Luego de ubicar al
lector en esta esfera, el autor muestra la me-
todologia y las técnicas que todo disenador
o publicista debe utilizar para elaborar un
programa de identidad en toda su riqueza
expresiva.

Costa centra su atencién en la necesidad que
tienen la mayoria de las empresas -publicas
y privadas- de dar solucién a su problema
de identidad, de acuerdo con sus objetivos de
mercadotecnia.

La metodologia que sigue el autor se com-
pone de tres fases. En primer lugar, realiza un
andlisis semantico de los conceptos bésicos
de la materia, para poder aproximarse a la
génesis de la imagen de la empresa. Poste-
rlormente, profundiza en la problematica
que presenta una empresa determinada, con
~ elfinde valorar objetivamente laimportancia
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Prologo

La importancia actual de la identidad visual (la precisa semantizacién de
un determinado organismo social mediante los diversos mecanismos a nuestra
disposicién) en el desarrollo de toda actividad industrial, econémica y social de
nuestra civilizacién, ha sido ilustrada con extrema precisién y originalidad en
este libro de Joan Costa, uno de los mis agudos especialistas en este campo.

A partir del concepto de imagen —tal como se ha precisado sobre todo a
través de la mis reciente bibliografia anglosajona- y de los conceptos de
marca, logotipo y lettering, esta obra analiza no sélo las técnicas a las que se
recurre constantemente para la creacién de la imagen visual de un
determinado producto, de una empresa o de un objeto industrial, sino
también las motivaciones més profundas —psicolégicas, semiolégicas y
antropolégicas— en las que se basan. Asimismo, comprende todo lo
relacionado con la comunicacién verbal: las reglas que determinan la creacién
del nombre de un producto y de una marca, su valentia acistica (que Costa
define como “universo sonoro”), las peculiaridades que debe presentar el
nombre de una marca (brevedad, eufonia, pronunciabilidad, etc.) y,
finalmente, la estrecha correlacién entre el elemento verbal y el elemento
visual que el autor propone.

La relacién entre el mundo de la industria y la sociedad contemporinea, y
los canales mediante los cuales se efectiian tales relaciones adquiere cada vez
mayor importancia. El gran universo de los medios masivos de comunicacién
estd constituido no sdlo por la radio, la television y la prensa, sino también
por el disefio, la grifica y la publicidad. Por lo demis, una de las
caracteristicas de nuestra época, donde la comunicacién y la informacién
adquieren un valor no sélo méds sobresaliente, sino demasiado denso y
coercitivo, es la de poder utilizar, para los fines informativos, toda la gama de
mass media, a través de una peculiar “estetizaciéon” de tales media, lo que en
parte evita toda su coercitividad.
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Por lo anterior, no es posible concebir el desarrollo de una industria o el
lanzamiento de un producto, si éstos no estin ligados intimamente al aspecto
que asumirdn los medios expresivos de los que se sirven para llegar al piblico
consumidor. Nunca habiamos asistido a tan basta presencia de sefiales que
nos embisten y persiguen. Desde las de trifico hasta la publicidad de los
carteles de los comercios, de los cines, de los bares y de los medios de
transporte piblico. Sumergirse con éxito en esta marea de signos, sefiales y
simbolos —para valernos una vez mis de la antigua triple clasificacién
establecida por Charles Morris— ante aquella marca, aquel logotipo, aquella
corporate image que nos permita diferenciar a primera vista la identidad visual
de una empresa, sea cual fuere, de cualquier organismo social, no es
ciertamente ficil. Joan Costa nos lleva de la mano a través del laberinto de la
comunicacién visual y nos abre las puertas del fascinante y peligroso mundo
de las imédgenes. Y tras algunos aspectos estudiados mis a fondo debemos
recordar sobre todo la marca y el logotipo, ciertamente los més sensibles
indicadores de identidad de los que es posible valerse actualmente.

¢Cémo debemos considerar, entonces, la naturaleza y la calidad de estos
dos elementos comunicativos? ¢Debemos considerarlos exclusivamente
iconicos o, sin mis, de tipo “indexical”; o como mensajes verbales e icénicos
al mismo tiempo?

En este punto, es necesario distinguir dos grandes categorias de marcas: las
comunes (brandmarks: marcas de fibrica consistentes en cualquier signo grafico
al cual se atribuye, por convencién, una funcién simbolizadora de una
determinada razén social), y aquellas que hacen referencia al logotipo (marca
que se vale de una serie de letras del alfabeto para constituir una “unidad
gestiltica”), forma privilegiada que une las caracteristicas de disefio con
aquellas que son connaturales al valor seméntico de las letras que lo componen.

Por cuanto concierne al vasto sector del lettering, podemos constatar que
éste no es meramente un modo siempre nuevo de construir y combinar las
letras de nuestro alfabeto, sino que también es un sutil juego visual que
permite crear efectos extremadamente variados, ya sea desde el punto de vista
de la percepcién visual o del esencialmente estético.

Luego de analizar con extrema precisién este importante apartado, Joan
Costa considera diversos aspectos de la gama cromitica y su importancia
como medio comunicativo, no sin reflexionar sobre las razones psicolégicas
(relaciones entre disefio y Gestalt) y las informativas (el estudio de la teoria de
la informacién) de las que es imposible prescindir. Finalmente, dedica un
capitulo al andlisis de los problemas de la implantacién y control de la nueva
identidad.

Esta obra, en la que se analizan todos los aspectos de este sector tan
delicado, es indispensable para la evolucién de nuestra civilizacién,

GILLO DORFLES
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Introduccion

En este libro me propongo tratar con profundidad uno de los
problemas mds importantes de la comunicacién corporativa: el de la identidad
de las empresas y las organizaciones trasmitida por medio de signos visuales.

En nuestra “civilizacién de la imagen”, sobresaturada de simbolos, signos
y toda clase de apelaciones pticas, destacar el conjunto mediante un sistema
de signos es mis que una necesidad; puede decirse que se trata de un asunto
de supervivencia de la empresa en un contexto cada vez més competitivo, y de
un factor determinante en su proyeccién y futuro desarrollo.

La identidad, expresada sistemdticamente por medio de signos visuales,
constituye un punto de referencia privilegiado para la construccion y la
promocién de la imagen corporativa.

El problema de la identidad no es nuevo. Desde siempre, el hombre ha
intentado comunicarse, trasmitir mensajes y hacerse identificar por
determinados conjuntos sociales. Desde los tatuajes corporales, la marcacién
del ganado como senal de propiedad y los distintivos emblemaiticos de los
partidos politicos como sefial de pertenencia, hasta los envases de los
productos de consumo y la publicidad, la necesidad es siempre la misma:
hacerse conocer, reconocer y memorizar por medio de simbolos visuales.

El concepto de identidad visual en la economia de consumo nacié
intuitivamente, de una necesidad presentida por la empresa y ratificada con el
auge de la Revolucién Industrial. Ejemplos célebres son: Gottlieb Daimler, quien
en 1890 disefi6 la estrella de tres puntas de Mercedes, y los hermanos Michelin,
quienes crearon la famosa mascota “Bibendum” para simbolizar su marca de
neumdticos. Simultdnea y progresivamente, varios profesionales (grafistas,
disefiadores e ilustradores) dedicaron buena parte de su trabajo al disefio gréfico
de simbolos, anagramas y logotipos, lo cual ha pasado hoy al dominio de
creacién —mds compleja— del lettering, los designers, visualistas, coloristas y
gabinetes pluridisciplinarios que han llegado a especializarse en esta labor.
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Histéricamente, destacar la identidad por medio de signos y simbolos
visuales ha tenido una funcién doble: por una parte representa la firma de
garantia, que se emplea cuando se produce algo destinado a otros, ya sea una
obra artistica, un producto artesanal o una serie de productos industriales.
Por otra parte, es la sefial de propiedad que se imprime a lo que se posee, lo
mismo en el marcaje de las reses que pertenecen a un determinado ganadero,
las iniciales grabadas en los objetos personales, o la sefializacion de los centros
de produccién y los vehiculos de transporte de una compaiiia industrial.

Personalizar y refrendar una garantia de autenticidad, por un lado, y
sefalizar una pertenencia, por otro, son dos funciones de la identidad que
confluyen en la actividad total de la empresa. De ellas se origina el concepto,
mds amplio, de marca, el cual adquirié todo su valor desde hace afios.

La idea de representar este valor de marca por medio de una simbologia
visual que lo vincule a la empresa y sus producciones no es, pues, nueva en
absoluto. En cambio, si lo son el campo de aplicacién, enormemente
ampliado en la actualidad, y las necesidades de identificacién, crecientes en
las empresas, en sus comunicaciones con los mercados. Estas nuevas
situaciones se deben a dos causas principales: al gran desarrollo de los medios
de comunicacién en las sociedades industrializadas (los medios de
reproduccion y de difusién, el impreso, el packaging, el cine, los medios
audiovisuales —polivisién- y la televisién), y, por otra parte, a la feroz
competitividad en los mercados de consumo y a la creciente confusién y
saturacion que tiene lugar en los mismos.

Este conjunto de fenémenos yuxtapuestos —econémicos, tecnolégicos y
sociales— configura una situacién nueva para la empresa, la cual ya no puede
hacer frente a esta realidad con las mismas herramientas y actitudes con que
se enfrentaba a problemas similares en el pasado. En el “campo de batalla”
del mercado ya no s6lo se procura la penetracién de la marca y la rotacién de
los productos o la colocacién de servicios sino, sobre todo, se pretende
impregnar la mente colectiva con ciertos mensajes, imigenes y simbolos. Por
medio de esta impregnacién, y sélo a través de ella, la empresa puede influir
en los actos decisionales del mercado,! y, lo que es mis importante, mantener
esta influencia.

Nuestra llamada “civilizacién de la imagen” es fundamentalmente
consumidora de informaciones y de imigenes, més que de productos. Las
investigaciones motivacionales, el marketing, el disefio industrial, el packaging
y la publicidad ponen de relieve un hecho innegable: que no es sélo la propia
funcionalidad de un producto o la légica de un servicio lo que determina su
venta, sino también otros aspectos emocionales, como la identidad visual de la
empresa, su estilo y su imagen piblica.

1Acerca de las actividades de “preferencia” en la sociedad modema, consiiltese el profundo
trabajo de Gillo Dorfles: Del significado de las opciones.
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lm nueva situacion, caracterizada por la afluencia de las comuni-
, la competitividad comercial y la mutacién de las costumbres, ha
do nuevos fenébmenos y nuevas formas de comunicacién, y con esto,
os efectos sobre la sociedad global. Por lo que se refiere a la empresa,
a se halla ante fenémenos inéditos que, paradéjicamente, no son de
paturaleza organizacional, politica, ni industrial, sino especificamente
dmenos de comunicacién. En la actualidad, el problema profundo de la
presa no estd en la produccién o en la planificacién, sino en la capacidad
de comunicar determinadas ideas e imdgenes a determinados destinatarios,
internos y externos.

En este contexto, en el que la comunicaciéon desempefia un papel
dominante, son evidentes dos fenémenos interdependientes: la ubicuidad
yla leleprescncm La capacidad y la necesidad de “estar al mismo tiempo en
muchas partes” y de “estarlo indirectamente”, afiaden una nueva dimension
comunicacional. Estar simultdnea e indirecumente en muchas partes (poseer
¢l don de la ubicuidad y de la telepresencia: presencia a distancia)? significa
goexistir en un multimercado, con otras muchas empresas, y discutir, por
tanto, ya no sélo las preferencms de las audiencias, sino, antes que nada, un
»'ﬁumemo de su “memoria”. La competencia, la venta y, consecuentemente,
~ la supervivencia de la empresa dependen hoy mis que nunca de su capacidad
para hacerse conocer, reconocer y memorizar.

Una situacién tal, radicalmente nueva, pero que ubica un problema viejo,
requiere un enfoque nuevo de la identidad visual, que trascienda el mero
planteamiento tradicional, esto es, el que se delimita en el nivel
exclusivamente gréfico. Por lo tanto, a los puntos de vista del disefio se
afiaden otras disciplinas pertinentes: unas de orientacién estructuralista, como
la teoria psicolégica de la Gestalt y de la percepcién, observadas desde la
nueva teoria informacional; otras de cardcter sociolégico y tecnolégico, como
una generalizacion de la teoria de la comunicacién; y otras exclusivamente
operacionales, referentes a la creatividad y a las técnicas de aplicaciones
pricticas.

2| respecto, constiltese el interesante libro de Jean Cazeneuve: La société de Mubiguité.
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Plan de la obra

Antes de abordar un problema determinado, es metodolégicamente
inente observarlo desde sus principales dreas de implicacién, pues la
gomprension y la resolucién de un problema dependen en gran medida del
gonocimiento que se tenga de él. De igual manera, la cantidad y la calidad de
los datos obtenidos en la exploracién del problema determinan la calidad de
las conclusiones y, consecuentemente, de las soluciones.
Con base en estas premisas metodolégicas, el problema de la identidad
en la empresa moderna serd estudiado en tres grandes partes.
En la primera se analizan los conceptos clave,! puesto que los conceptos
tales de un tema, al igual que las palabras que los designan, son
h'mmcmas que se utilizan para la elaboracién de hipétesis o de planes, y
‘ herramientas son tanto mis ttiles cuanto més exactamente definen ldeas
precisas para quienes han de usarlas.
Después de esta aproximacién semdntica a los conceptos clave, se em-
prende, en la segunda parte, un “vuelo de reconocimiento” sobre el terreno
~ en el que se ubica la empresa y, por tanto, la problemitica de su identidad
- visual. Situado asi el contexto, desde el punto de vista de su actualizacién,
se verd cuil es el papel que desempeiia la identificacién visual de la
empresa, y se podrd valorar objetivamente la importancia que aquélla
~ adquiere.
F Finalmente, se estudia cada uno de los elementos que componen la
identidad visual y sus interrelaciones. A ello se afiade un conjunto de premisas
para su aplicacién en una guia prictica que abarca las dos vertientes técnicas

de la materia de que se trata: la creacién y la implantacién de una
identificacion visual eficiente.

1Los vocablos sefialados con un asterisco (*) se definen en e glosario, al final de la obra.
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1. Aproximacion a la

genesis de la imagen
de empresa

L SISTEMA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por
bjeto distinguir ~facilitar el reconocimiento y la recordacién— a una empresa
organizacion de las demds. Su mision es, pues, diferenciar (base de la nocién
@ identidad), asociar ciertos signos con determinada organizacién y
hificar, es decir, trasmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en
palabras, aumentar la notoriedad de la empresa. -
- Los signos que integran el sistema de identidad corporativa tienen la
ma funcién, pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales
antes. Estos signos se complementan entre si, con lo que provocan una
fiOn sinérgica que aumenta su eficacia en conjunto.
Los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza:

* Lingiiistica. El nombre de la empresa es un elemento de designacién
verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente; un modo de
escritura exclusiva llamada {log@(término que proviene de la
tipografia de Gutenberg y de Manuzio).

* Iconica. Se refiere a la marca grifica o distintivo figurativo de la
empresa, cuyo uso proviene de la costumbre ancestral del acto de
marcar con una sefial indeleble los objetos y las cosas (como los
alfareros anteriores a Cristo marcaban sus producciones). La marca
pasa por la herdldica y asume una funcién més institucional, con lo
cual se define su doble caricter significativo: la marca en su funcién
comercial (marketing), e institucional (imagen piblica). Cualquiera
que sea su forma y su intencionalidad expresiva, la marca cristaliza en
un simbolo (un signo convencional portador de significados), que cada
vez responde mis a las exigencias técnicas de los medios.

15



16 CAP. 1. APROXIMACION A LA GENESIS
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como distintivo emblemitico.
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En tanto que sistema, la identidad corporativa se ubica en la disciplina
del disefio de programas, el cual ya no guarda relacién con el simple disefio de
mensajes.

La nocién de sistema implica una organizacién normalizada y una
estructuracién muy precisa para la aplicacién de los signos de identidad en los
diferentes soportes de comunicacién y en los distintos mensajes, visuales y
audiovisuales. Es precisamente esta condicién sistemdtica en el uso de los
signos de identidad la que consigue el efecto de constancia en la memoria del
mercado, por consiguiente, esta constancia en la repeticion logra una mayor
presencia y aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del piblico.

Asi, por esta acumulacién y sedimentacién en la memoria de la gente, la
identidad sobrepasa sus funciones inmediatas y se convierte en un valor, es
decir, una imagen que constituye un fondo de comercio (good will) de la
empresa, el cual representa uno de los principales activos de ésta.

IDENTIDAD* E IDENTIFICACION

Para el sentido comiin, identidad equivale a identificacién, pues una y
otra se experimentan indistintamente. Hasta tal punto depende una de la otra,
que no pueden existir por separado, y asi aparecen en la conciencia como una
misma y finica cosa. La percepcién* confunde de este modo dos cosas
distintas en una sola: la observacién y lo observado.

-, Etimolégicamente, la identidad puede expresarse con una ecuacién muy

simple: es el propio ser o el ente (lo que es, existe o puede existir) mis su
entidad (su esencia, su forma y valor). La identidad es, pues, la suma
intrinseca del ser y su forma, autoexpresada en el conjunto de los rasgos
particulares que diferencian a un ser de todos los demds. En esta linea de
razonamientos, la idea de identidad supone la idea de verdad, o de
autenticidad, puesto que identidad significa, sobre todo, idéntico a si mismo:

Identidad: ente + entidad = si mismo (idéntico)

L identificaciénles, por otra parte, el acto de reconocer la identidad de

un sujeto, esto es, el acto de registrar y memorizar de modo inequivoco
aquello que lo hace intrinsecamente diferente de todos los demis y, al mismo
tiempo, idéntico a si mismo (nocién de unicidad). La identificacién se
produce en el otro sujeto que se halla situado en el extremo opuesto al
primero en un proceso de comunicacion.

P ——
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Representada en forma de ecuacién, la identificacién presenta una
icia inversa a la anterior y es, esencialmente, mds compleja:

Identificacién: rasgos fisicos percibidos + valores
psicolégicos atribuidos = reconocimiento de la identidad

Filosoficamente, la identidad es una esencia. Identificarse con algo
nifica descubrir o compartir de algiin modo esa esencia. Recuperar uno su
( dad es desalienarse para redescubrir esa esencia profunda del ser: es ser
0 mismo.

- En el sentido de la praxeologia* —que es el punto de vista que interesa
doptar en este libro, en una actitud operativa-, la identificacién es el acto de
experiencia directa y cotidiana con las cosas, o del contacto con lo real.
Desde esta 6ptica, identificar es vital para el hombre en su orientacién y
“desarrollo en su medio ambiente.
Con este sentido praxeolégico, estudiaremos en los capitulos siguientes la
dentidad visual de la empresa y, consecuentemente, entraremos en su parte
‘Mctiva: las interacciones entre su identidad profunda y la identificacién por
parte del piblico.

Ahora vayamos a la génesis de lo que es, en buena medida, producto de la
Identificacion visual de la empresa: su imagen piblica (y, en consecuencia, su
valor aiadido o good will, como resultado de poseer una imagen
eficientemente implantada). Tomemos el punto de vista de la teoria de la
comunicacion®,

Identidad puede ser la misma presencia fisica, o la evocacién en la mente
del otro, de algo que existe fuera de él; a esta presencia —o telepresencia*-, en
tanto que se muestra vertida hacia los otros, la llamaremos, en su sentido
Activo, emisor*,

Identificacién serd la interaccién entre la identidad del emisor y la ex-
periencia de tal identidad vivida -y subjetivada- por el receptor* (fig. 1.1).

Esta forma de interaccién* se experimenta en la realidad de los
fenémenos como una percepcién instantdnea y pricticamente automitica.
Puede ser expresada como el encuentro inmediato entre un mensaje emitido

.
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por un individuo o una organizacién, y el mismo mensaje recibido por otro
individuo o un grupo. El mensaje de identidad es emitido por el primer
comunicante, por el hecho intrinseco de “estar ahi” o de existir, y es recibido
por el segundo comunicante por el hecho de coexistir uno y otro en un mismo
tiempo y espacio.

Si hasta aqui se ha definido a la identidad como algo consustancial en el
emisor, y a la identificacién como la accién de percibir y reconocerlo, vemos
que ello implica la mediacién de un elemento que ahora convendrd analizar:
el mensaje*. A

De acuerdo con lo anotado, el mensaje es un factor de doble sentido,
puesto que, hallindose en el centro de la comunicacién, vincula a emisor y

" receptor bilateralmente. Podemos definir el mensaje en dos formas:

1. Conforme a la nocién misma de mensaje —segiin la teoria de la
comunicacién— éste es una unidad de conocimiento o de
informacién*, materializada por un conjunto de signos comunes a
ambos comunicantes, perceptibles y memorizables por el receptor, y
que se hallan articulados entre si para trasmitir significados.

2. Al adaptar la definicién anterior al tema de la identidad visual de la
empresa, el mensaje de identidad es una unidad formal configurada
por medio de un conjunto de rasgos exclusivos (signos de identidad)
que son reconocibles por separado por el receptor (memorizacion) y
se hallan articulados sistemdticamente entre si para trasmitir
significados (estos significados son valores psicol6gicos que, al ser
integrados en un tejido cerrado de asociaciones de ideas —el cerebro-,
llegan a configurar una imagen de la empresa).

Estas precisiones conceptuales son indispensables para comprender las
bases del funcionamiento de la identificacién, sobre las que sustentaremos
nuestra tesis en las péginas siguientes. Con lo visto hasta aqui, queda claro
que las dos mitades del mensaje (la que corresponde al emisor y la que
corresponde al receptor) son radicalmente diferenciadas.

Teéricamente, la funcién del mensaje seria la misma para emisor y
receptor, puesto que el proceso de la comunicacién presenta un esquema
simétrico: uno emite un mensaje que el otro recibe. Pero en la prictica se
comprueban una serie de variables que introducen desviaciones entre emitir y
recibir. Se trata, por una parte, de diferenciar entre lo que los rasgos
percibidos a través del mensaje dan a entender acerca del emisor y lo que éste
realmente es; por otra, se trata de distinguir entre lo que el mensaje dice y lo
que el receptor entiende; esto es: la funcién de subjetivacién. Pero como la
identidad, asi interpretada por el receptor, induce a suponer que “lo que yo
identifico es idéntico a si mismo”, admitimos que identidad (segin el
receptor) es igual a verdad, y este condicionamiento encierra en si una primera

o
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que conviene retener: para el pablico la imagen que é se hace de
es su “verdadera” identidad.

necesario comprender los mecanismos mentales que entran en juego
experiencia. Analiticamente, la percepcion de identidad —o el acto de
Wicar— admite ser fragmentada en tres partes: sustancia, forma y papel.

1. La sustancia, o el propio emisor, como “algo que es o existe”,
representa el ente (materia y energia) que ocupa un espacio y
constituye el polo en torno del cual gira la comunicacién.

2. La forma, o la personalidad externa del emisor, es una Gestalt*
autoasumida por sus rasgos fisicos propios y caracteristicos, que
configura un estimulo* visual. Es una figura definida; directamente
aprehensible y enunciable por el receptor; aislable de un campo de
percepcion y dotada de una entidad fisica.

3. El papel del emisor es la funcién que éste desempeiia —o la que se le
atribuye- en un espacio social y en una situaciéon mas o menos cons-
tante: qué hace, gué utilidad tiene, cémo se comporta en determinadas
circunstancias. Esta es una dimensién nueva que conviene incluir y

/C que estudiaremos a continuacion.

En el acto de identificar se combinan estos tres elementos en la

periencia del piblico receptor. Asi, identificar/es el hecho en el que se

Integran dos clases de actividades: una de tipo sensorial (reaccién a un

‘estimulo segiin un sistema neurofisiolégico) y otra de tipo aleatorio y

subjetivo (interiorizacion, subjetivacién, valores psicolégicos).

Para mayor comodidad, se ha dividido al emisor en dos conceptos: como
“ser que existe y posee una determinada forma”, y como “forma reconocible
por los demis, por medio del conjunto de sus rasgos particulares”; pero ambos
gonceptos forman en principio un solo criterio: qué es y cémo es el emisor
\dentificado (nivel de la percepcién, o bien, objetivamente, el acto del registro
sensorial). Es éste el estadio estricto de la percepcién visual er el que una
sensacion ataca la retina y ésta separa una forma neta de un contexto o campo
visual complejo, aislindola sobre un fondo y reconociéndola, esquematizindola
y confrontindola mentalmente con una reserva de signos en la memoria.

Un tercer aspecto incorpora a la percepcion atributos* (los cuales son
esencialmente emocionales y subjetivos, es decir, psicologicos). Este aspecto
recoge ya no s6lo datos fisicos, sino que los asocia a otra clase de datos:
funcionales, morales, actitudinales del emisor (qué hace y cémo lo hace). Es
un nivel mucho mis sutil y también mucho miés profundo; en é la entidad es
reconocida por el receptor a través de una reserva psicolégica de valores
(estereotipos, mitos dindmicos, culturemas).

De estos valores, unos son real y objetivamente comprobados; otros,
supuestos o imaginados por el receptor —o por el piiblico, en el caso de la
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empresa-, pero siempre lo son relativamente. En este nivel de la experiencia,
identificar es mis que reconocer algunos datos visuales; es, al mismo tiempo,
asignar y sustentar valores psicol6gicos a lo identificado.

Pongamos un ejemplo simple: vemos de pronto una fachada, mis o
menos familiar, caracterizada por formas, colores, rétulos, que reconocemos
instantdneamente y con los que la identificamos como la oficina del banco X.
Automiticamente, como un relimpago, se asocian a esta percepcién unos
determinados atributos: X nos resulta simpitico o antipitico, moderno o
anticuado, dgil o burocritico, etc. Pues bien, en el acto de identificarlo no
s6lo percibimos la fachada de X, sino que X desencadena en nuestra mente
una asociacién automidtica de ideas.

Esta experiencia s6lo varia en grados, en la intensidad con que tal
percepcién nos afecta. Esto depende, por un lado, de la calidad de la atencién
del receptor (difusa, predispuesta o activa) y, por otro, de la profundidad
psicolégica con que hemos sido afectados por X (cualitativamente). La
profundidad psicolégica es el grado en que X nos concierne: experiencias,
afinidades, trato frecuente, problemas, etc., vinculados a X.

La mayor o menor intensidad de la percepcién hace que ésta permanezca
por debajo del umbral consciente o que, por el contrario, llegue a condicionar
~cuando no a determinar— nuestro comportamiento, prejuicios, expectativas y
decisiones con respecto a X.

A este hecho, que influye en el registro visual movilizando una
disposicion latente, se le llama “tener una imagen”.

FORMACION DE LA IMAGEN MENTAL

“Tener una imagen” es tener una imagen mental. Ello posee un doble
significado. En primer lugar supone la aptitud natural del individuo para
reconstruir, en otro momento, una representacién mental de alguien o de
algo, implicando en esta reconstruccién los valores de forma y papel. En
segundo lugar, y correlativamente con esta aptitud, tener una imagen implica
al mismo tiempo que el propio individuo receptor se halla expuesto a los
efectos psicolégicos de esta imagen.

En una obra precedente se han reunido ambos conceptos en una
definicién mis precisa: “la imagen es la representacion mental de una empresa
que tiene la capacidad de condicionar y determinar, incluso, las actitudes de
un grupo social en relacién con esta empresa”.!

De todos modos, a efecto de saber ¢c6mo funciona el individuo en el acto
de identificar visualmente, no concederemos importancia a cuil sea esta

1Joan Costa, La imagen de empresa. Métodos de comunicacion integral,
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n que se posee (su cualidad), ni de qué lo sea (de una empresa, de un
toducto, de un servicio, de un personaje piblico o de un pais). Lo
ante aqui es comprender el significado de “tener una imagen” y cé6mo
terviene en ello la identificacién visual. También importars,
consecuentemente, analizar qué es una imagen mental, cé6mo se crea su
configuracién y cudles son sus efectos.
Tener una imagen mental supone siempre un proceso que abarca desde la
Ercepcién‘dcl"datd significativo y su memorizacién, hasta sucesivas
percepciones y asociaciones de ideas, y la configuracién de un estereotipo, el
cual rige finalmente determinadas conductas. Este enunciado, aqui sintetizado
en extremo, admite en la prictica experimental una divisién en partes
ncipales y una subdivisién en elementos parciales de las primeras, lo cual
ilita el estudio detallado de todos los pasos que integran este fenémeno.
. Tener una imagen implica, pues, necesariamente, la existencia de un
proceso. Dos rasgos principales sobresalen a primera vista: la duracién del
meso, que puede ser mis o menos dilatada en el tiempo, en funcién de la
encia de los impactos recibidos, y la intensidad psicolégica con que la
imagen concierne al receptor. A consecuencia de la duracién del proceso y de
la intensidad psicol6gica de la imagen, aparece una nueva dimensién: la
persistencia de la imagen en la memoria social. Para analizar con cierta
inteligibilidad las etapas que constituyen este proceso pueden dividirse
~artificialmente- en dos.

En primer lugar, tenemos un objeto configurado por una serie de rasgos
propios que lo distinguen de los demis. Una condicién esencial del objeto
percibido es su pregnancia* o su fuerza de anclaje visual (impacto).

La percepci6n supone un filtrado, 0 un acceso a las capas mis profundas,
que depende fundamentalmente de la fuerza del impacto sobre la sensacién
(un impacto débil es ripidamente olvidado, en el supuesto de que llegue a
franquear el filtro), y de la significacién, o la profundidad psicolégica con que
lo percibido concierne o no al receptor.

Establecidas las condiciones de pregnancia y de intensidad psicolégica, el
sistema nervioso central conduce a la memoria lo que serd el embrién de una
imagen del objeto percibido (fig. 1.2).
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En el primer eslab6n de este proceso parcial, el objeto es un estimulo; en
el segundo, un mensaje; en el tercero, una imagen en potencia.

Las percepciones sucesivas ocasionan a través del tiempo una
reimpregnacion de la memoria, en la cual, y de un modo esencialmente
acumulativo, se construye la imagen al mismo tiempo que se desarrolla en ella
todo un sistema de asociaciones y de valores que se estabilizan mds o menos
en la mente (fig. 1.3).

1. Objeto 2. Reimpregnacién 3. Memoria
identificado
* T —
0 3 S Desarrollo de
e e
Contactos Abcclicins dc
valores

Figura 1.3.

Pero el objeto percibido e idetificado no es en la prictica una totalidad
homogénia; ya hemos sefialado que se compone de determinados rasgos.
Estos también pueden ser registrados y reconocidos por separad —de hecholo
son —, y es la articulacién de estos datos en una Gestalt, més su asociaciéna
determinadaos valores psicol6gicos, lo que constituye el verdadero sistemade
la imagen.

Precisamente, la construccién de la imagen mental no es otra cosa que
este juego repetido incesantemente (por lo menos hasta estabilizarse en la
memoria). De ello trataremos con detalle en la segunda parte de este libro.

Falta, ahora, completar la descripcién del proceso que nos ocupa, por lo
tanto, lo observaremos desde el punto de vista de la actividad que desarrolla
el individuo receptor en la cadena percepcion-identificacién-imagen.,

Lo que hemos llamado aptitud natural de la mente es una actividad
verificable en la prictica por las dos formas generales de actitudes que adopta:
el estado de latencia, que los psicélogos denominan atencién difusa, y el
estado activo, o atencién selectiva.

De estas dos actitudes del espiritu, la primera supone que la atencién
puede ser activada por un estimulo fuerte; la segunda, que la atencién se
polariza hacia el interés que un estimulo suscita. Ello no significa, por
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uesto, que ambas clases de actitudes psicolégicas se excluyan
te, 0 que no puedan convivir alternativamente en el individuo.
electo, la percepcion funciona intrinsecamente por la alternancia de la
difusa y la atencion selectiva, en diversos grados.
Ein esta parte del proceso, que hemos descrito como los distintos grados
disponibilidad del espiritu, intervienen como determinantes de una
ucion de la atencién, el impacto sensorial, expresado en la primera etapa
esquema, o la accién sibita del estimulo sobre la sensacién. El segundo
minante resolutivo es la intensidad psicolégica del estimulo percibido.
proceso tiene su inicio a partir de contactos sensoriales muy débiles, unas
por debajo del umbral de la conciencia, o bien por contactos fuertes
excitan la sensacién y el interés en la experiencia repetida. En ello se
mezclan las sucesivas percepciones (impactos) y vivencias (que se
ducen en valores). Todo este conjunto actiia sobre la contextura
ulativa, estadistica y emocional de la memoria.
El grado de impregnacién de la memoria acumulativa? cristaliza en un
conocido como persistencia de la imagen. Otro aspecto vinculado a
persistencia es el que llamamos nitidez de la imagen: la accién del filtrado
la informacién bruta recibida y convertida, por concentracién, en una
formacién més simple y significativa (hemos empleado la expresion
rmaci6én bruta porque una forma nunca existe aisladamente, sino dentro
un contexto, y es funcién de la percepcién “recortar” las figuras,
rindolas y oponiéndolas sobre su telén de fondo). A través de este
rado selectivo se podria cuantificar el coeficiente de acceso de un total
ruto de mensajes emitidos; o sea, las percepciones efectivamente
tradas y acumuladas (en tltima instancia, la cualidad y magnitud de la
n).
A pesar de que hablamos de persistencia y de nitidez, una imagen casi
ca es nitida ni estable. Estos términos son siempre relativos. Para dar idea
de un caso limite pensemos en el estereotipo: una imagen fuertemente
\nstaurada, muy generalizada (inconsciente colectivo) y a menudo ritualizada.
I estereotipo es un esquema de conducta extremadamente arraigado. Sin
embargo, vemos c6mo los cambios de costumbres afectan a estos vectores
sociales; por ejemplo, las mutaciones de la moral tradicional, la sexualidad,
etc., las cuales han subvertido los viejos tabties. Con ello caemos en la cuenta
de que hablar de imagenes estables, fuertemente incrustadas, nitidas y
perfectamente definidas, es un abuso del lenguaje —~que nos permitimos para
entendernos—; pero nunca se pueden considerar como valores absolutos.
Asi, las imdgenes mentales tienden hacia dos formas principales de
evolucion: el desgaste y la obsolescencia, por una parte (imagen consumida); o

2Hay que hacer notar la existencia de una memoria inmediata y otra acumulativa. Esta
sogunda cualidad es la que nos concierne particularmente en este tema.
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bien, la constancia a través de la duracion (imagen asumida), y con ello, la
transformacién mds o menos paulatina de la imagen, que es un modo de
estabilidad relativa entre la obsolescencia y la persistencia rigida.

En el primer caso, la imagen mental puede debilitarse progresivamente
por la funcién de olvido, lo que ocurre cuando se produce un déficit de
estimulos sucesivos, una incoherencia entre los estimulos recibidos, o una
escasa fuerza de implicacién psicolégica (con lo cual el espacio mental es
ocupado por otros estimulos més fuertes, implicantes o continuados). En el
segundo caso, la imagen retenida es excitada y con ello reforzada
consecutivamente en el espacio-tiempo, y toma entonces dos caminos
alternativos:

1. Se reincrusta en su espacio mental y resiste con ligeras modificaciones
(con lo cual se convierte en estereotipo predominante sobre la
conducta).

2. La imagen permanece, pero es fluctuante, itinerante, y evoluciona de
modo mis lento, mis o menos coherente.

Estas observaciones, de cardcter general, corresponden al funcionamiento
de la identificacién visual y al sistema de su resultante: la imagen mental.
Conocido el funcionamiento, podemos aplicarlo a nuestro sujeto, la empresa,
pues la percepcién y el proceso global que hemos descrito funcionan siempre
del mismo modo, con independencia del sujeto de que se trate en cada caso
concreto. Para aplicar, pues, lo que estamos analizando al problema especifico
de la identificacién visual de la empresa, marca, servicios y productos, y a su
imagen piblica, vinculada a la identidad, es importante retener las caracteris-
ticas de este fenébmeno.

Preguntémonos finalmente, ¢qué alimenta al proceso de configuracion de
la imagen? ¢Cuil es el sistema de eslabones e interacciones que establecen
esta cadena, evitan que se rompa la comunicacion y la refuerzan al mismo
tiempo? Podemos contestar que es, esencialmente, la accién de la
identificacion.

Desde el dngulo de la percepcién visual, los distintos mensajes que han
sido registrados por separado, aleatoriamente y en discontinuidad, sélo
pueden ser recombinados entre si en la memoria. Durante la construccién de
la imagen si son, en primer lugar, correctamente identificados y, por tanto,
asociados automdticamente entre si y a la misma empresa emisora.

La “materia” que sustenta el proceso es, pues, la comunicacién de la
identidad de la empresa, marca, servicio o producto, refiriéndose
inequivocamente a si mismos. Complementariamente, la “energia” que
mantiene activo el circuito y lo hace eficaz, es la identificacién esponténea y
automitica de la empresa, la marca, los productos y servicios, por sus
respectivos piblicos.

UCTURA DE LA IMAGEN

¢Puede hablarse, en rigor, de estructura al referirnos a algo tan complejo y
0 como una imagen mental? De hecho, aunque la idea de estructura
ociada a la de arquitectura o de ordenamiento, tal concepto no estd
iamente vinculado a una construccién exclusivamente fisica. Puede
n aplicarse al andlisis de una construccién mental (una forma mental o
imagen). En efecto, todo objeto o fenémeno observable y enunciable, es
, toda realidad que admita ser aislada de su contexto para estudiarla,
nirla y evaluarla con independencia de éste, puede ser considerada como
ura y, con ello, comprenderla a través del andlisis estructural.
~ La hipdtesis estructuralista se fundamenta en el principio de que una

idad (Gestalt) puede ser descompuesta en partes constitutivas. El viejo
werbio chino: “el todo es més que la simple suma de las partes” da al
repto de estructura su verdadero valor, el cual no estd precisamente en el
tho de que un todo pueda ser descompuesto y vuelto a componer, sino en
este todo funciona por determinadas leyes de organizacién de sus partes.
Si tomamos una méquina de escribir, por ejemplo, y la desmontamos por
wpleto para rearmarla, obtendremos un conocimiento total y vilido de sus
imentos. En un sentido bastante exhaustivo, podremos saber cuiles son las
que la componen; cudntas son; cuél es la naturaleza de cada pieza, su
na, tamaio y peso; cudl es el papel asignado a cada una de ellas; c6mo se
jonan unas con otras para que la mdquina funcione; cuiles son las
ciones y de qué clase, y cudles las leyes que rigen su organizacién, etc.
conjunto de estos datos diversos puede ser clasificado en dos grandes
pos: los elementos de la estructura y las leyes de estructura, a lo que la
ttica anade la nocién de complejidad estructural.
Al seguir este procedimiento, una estructura observada (objeto,
no, organizacién) nos lleva a interrelaciones mis indirectas con otras

ructuras dependientes. Asi, la mdquina de escribir se apoya sobre una
hesa; la maquina funciona cuando alguien la maneja; la mecandgrafa se sienta
i una silla; para manejar la miquina hace falta papel, cinta, papel carbén,
i¢.; la mecandgrafa tiene un jefe y unos compaiieros de trabajo; todo ello se
ibica en un departamento, éste en una oficina, ésta en una empresa, etc. Cada
mento observado por separado constituye en si mismo una estructura; el
tonjunto de algunos de ellos constituye la instalacién; y las interrelaciones
funcionales entre ellos constituyen a su vez otra estructura: la organizacion del
trabajo. Al analista le es relativamente ficil pasar, indistinta o
wlternativamente, de una microestructura (la maquina de escribir) a sus
glementos més simples (las piezas que lo componen), y de todo ello a una
macroestructura (el contexto inmediato de la mdquina de escribir).

Pero cuando lo que nos interesa comprender no es ya un sistema de

objetos fisicos, sino un fenémeno mucho mds complejo y abstracto (como lo
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Figura 1.4. En toda estructura mental es tan importante el ndmero y la
calidad de los elementos simples que la constituyen, como la determinada
construcci6n que estos elementos adoptan.

es la imagen de una empresa instalada en la memoria social), ya no es vilido
un simple inventario del repertorio, sino que es preciso recurrir a un
procedimiento que comprenda una secuencia de abstracciones (cuanto mis
préctica es una mente, mis abstracta). Tales abstracciones son consideradas
como artificios, en la medida en que ellas mismas no son sino un modelo
analégico de la realidad. Cientificamente, el artificio de un modelo no deja de
ser justificado dada su operatividad en la prictica experimental.

Un ejemplo muy simple de un artificio tal lo tenemos en la figura 1.4, en
la cual se recurre a una forma convencional (una forma grifica, caprichosa)
para representar un fenémeno real (una forma mental). Con esta
representacion grifica podemos pasar de la idea de Gestalt a la idea de
estructura. El lado 4 de la figura es una combinacién de los elementos simples
del lado 4. A partir de estos elementos se puede obtener una multitud de
formas distintas; la manera determinada con que se combine cada una de ellas
serd lo que dé el sentido exacto de estructura.

Los ejemplos precedentes, aun expuestos de manera excesivamente

sumaria, orientan el andlisis de nuestro tema y sientan las bases teérico-
metodolégicas para la construccién de la identidad visual de la empresa,
como se verd en los capitulos sucesivos.
-4 Sila identidad visual es un sistema de signos (o una estructura de signos),
la imagen a ellos asociada es un sistema mayor de signos y de atributos.
Veamos mds precisamente, en el capitulo siguiente, el lugar que ocupa la
identidad visual dentro del conjunto “imagen”, pues la identidad tiene dos
grandes clases de funciones: una funcién inmediata, que ya hemos definido
(hacer conocer, reconocer y memorizar; lo cual estd ligado al acto de localizar
ficilmente a la empresa, sus servicios y producciones; y a los actos de
preferencia), y una funcién eminentemente acumulativa, la cual contribuye en
gran medida a la construccién y reimpregnacién mental de la imagen de la
empresa en una comunidad determinada.

2. Qué es la identidad
corporativa

PRECISIONES SEMANTICAS PREVIAS

Con frecuencia se han empleado simultineamente en este libro las
expresiones identidad visual e imagen de empresa, marca, productos y
servicios. Sin embargo, existe una notable confusién en el uso de estos
términos, y especialmente en sus relaciones reciprocas —tal como veremos con
detalle a continuacién—, por lo que conviene hacer algunas precisiones
semdnticas con el fin de establecer un modelo conceptual y un lenguaje
comunes con el lector.

En la figura 2.1 se presenta la relacién légica que existe entre los con-
ceptos de empresa, marca y productos. En esta jerarquizacién de los con-
ceptos, situamos a la empresa en primer lugar por el hecho obvio de que todo
empieza en la empresa, ya que es ella la que crea y registra marcas comerciales
con las que ampara y personaliza a su vez los productos y lineas de productos
y servicios.

Empresa |
Marcas l I 1
LR T (T TR ARl R e 120 el R

Figura 2.1. Esle conjunto presenta la forma de una pirmide. En la
cima se sitia la empresa, la cual, en sus funciones econdmicas y
productivas, registra unas marcas en propiedad. Las marcas se
desarrollan en forma de drboles que constituyen y designan las
familias de productos, o de servicios.
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Este orden de jerarquia decreciente muestra a su vez la linea que va de lo

Gnico (empresa) a lo miltiple (productos o servicios), o de la organizacién a la
produccién y la gestién. Y también, en otro sentido, es el enlace que va de lo
mis permanente y duradero (la propia empresa, en tanto que grupo creativo e
institucién legal) hasta lo més efimero (los productos y servicios, que son cada
vez mis ripidamente viejos y obsoletos, y modificados o sustituidos por otros
que la empresa crea sucesivamente).

Vistos asi, por separado, es muy comprensible -y sobre todo, real- que
cada uno de estos elementos tenga una imagen determinada, e in uso, que

coexista una identidad visual que llega a ser triple. Hablamos de identidad e G“h"l;‘::j‘bm" P
*iiﬁiigéa de empresa cuando nos referimos a la cualidad de ésta como

linstitucién; al conjunto de sus actividades de gestién y de servicio; de sus Menestra

atributos de solvencia, potencia, organizacién y eficacia. Esta imagen va Champifiones

generalmente ligada a las palabras clave de su razén social: cuando se

—  Sopas preparadas | —

Pescadores

identifica, se lee, se pronuncia o se piensa en ella, surge en la mente una Eo"ff‘éi'f,uq
determinada imagen. De igual manera que ésta puede ser en cierto modo ,

independiente de la imagen de uno de sus productos (por ejemplo, la empresa Judias
puede tener una buena imagen y no asi uno de sus productos), la empresa Garbanzos
puede identificarse visualmente de un modo distinto del que se identifica a Ensalada rusa

_sus productos. i
Por otro lado, hablamos de identidad e imagen de marca —o deberfamos
hacerlo asi, especificamente- cuando nos referimos a los signos verbales y

—l Platos preparados }—-

Canalones Rossini
}udias a la asturiana
udias la riojana

Callos a la madrilefia

visuales de identificacion (y también a los signos psicolégicos) con los que Albéndigas a la jardinera
s d g - Rk Ternera a la castellana

reconocemos esta marca. Por ejemplo, en Espaiia, la compaiia “Tabacalera, Callos a la andaluza

S. A.” tiene una identificacién y una imagen determinadas, y las marcas de sus Paclla de camne

productos tienen otras, en funcién de las directrices del marketing.

+  Hablamos finalmente de la identidad e imagen del producto para
designar de un modo especial su @f&@iﬂcn el mercado, es decir, el lugar
mental que ocupa y la valoracién de que es objeto colectivamente en
comparacién con otros productos, similares o que pueden sustituirlo: la
identidad visual del producto Coca Cola es diferente de la identidad visual del
producto Fanta, aun cuando ambos procedan de un mismo fabricante.

De acuerdo con lo visto, lo que es vilido considerar acerca de la imagen
lo es igualmente para la identificacién visual. Los conceptos son comunes, aun
cuando los problemas sean diferentes. Hay que aiiadir, sin embargo, que
siempre existe una correlacién entre la imagen (sucede lo mismo con la

»identidad visual) de empresa, marca, producio y servicio; lo que a veces se
produce de modo pricticamente indisociable, pues existe una ley de
transferencia que siempre serd necesario controlar en la prictica. En la figura
2.2 se ponen de manifiesto las relaciones jerdrquicas que han quedado
precisadas hasta aqui entre empresa, marca y producto.

Si se empez6 por concretar la pirimide que corresponde a la compaiiia,
las marcas y los productos que explota, ha sido con el fin de disponer de un

—  Purés

]_

Puré de papas
Puré de papas con leche

— Flanes

Vainilla
Caramelo

—‘LCaldo concentrado HCono

Avecrem I—LCddo concentrado '—

Caldo de a
Caido 4c peihug

Afin | Sucedineo de café |

Tartador 1_uostres reposteria I

i DEMER, S. A.

Figura 2.2.
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punto de partida riguroso, pues desde aqui suclen empezar las confusiones.
Buena parte de ellas vienen dadas porque muchas empresas, tal vez la mayoria
(tomemos como ejemplo Nestlé), utilizan su denominacién social como marca
para algunos de sus productos (las familias de chocolates y bombones, que
llevan el nombre de la compaiiia como marca de producto). Por otro lado, en
otros productos aparece el nombre de la compaiiia como firma de fébrica o
como sello de garantia (“es un producto Nestlé”). Asi, mismo nombre
designa simultdneamente: B

a) una empresa como entidad

b) una o varias marcas comerciales
¢) unos productos

d) una garantia del fabricante

Desde luego, no hay nada objetable en ello desde el punto de vista de las
nomenclaturas. Es licito que cuando una empresa disfruta de buena
reputacién, ponga su nombre en los productos que fabrica, ya que asi les
infunde una aureola de prestigio. Con ello el refuerzo es reciproco, y la
calidad de la imagen se contabiliza de un modo global. Por estos mismos
motivos de asociaciones de ideas, se emplean con frecuencia las primeras
letras o silabas del nombre de la compaiiia como prefijo de las marcas que
comercializa (Nescafé, Nestum, Nestea, Nesquick). -

Es aqui donde la nocién de marca se generaliza e incluso alcanza ya no
s6lo los elementos verbales (nombre de marca), sino también los elementos
visuales (grafismo de marca y logotipo), los cuales convendré analizar de
inmediato.

EL CONCEPTO TRADICIONAL
DE MARCA

Estas confusiones de las que estamos hablando toman una forma mis
concreta y frecuente en el drea profesional del disefio grifico, del lettering, del
grafismo y de la publicidad.

Para muchos profesionales, incluso, una marca se confunde con un dise-
fio grifico. Es impropio —aun cuando ocurre a menudo- hablar de disefio de
marcas cuando se refiere estrictamente al aspecto visual (grifico) que toma
una marca, pues hay que precisar que una marca es algo muy complejo, que
abarca al mismo tiempo un signo verbal (nombre de marca), urnlsigno grdfico
(grafismo de marca) y un 'signo_cromdticg (colores propios de la marca).”
también comprende, simulténeamente, aspectos psicolégicos como la
posicién y la valoracion. En muchas encuestas publicas aparecen respuestas
como “X es una buena marca”, o “X es una marca muy acreditada”. Es obvio

3

respuestas no se refieren exclusivamente al nombre o al disefio, sino
cion cualitativa de la marca como una dimensién mayor que incluye
lucto y, por extension, a la empresa.
0o, Jqué es entonces una huu? Cabe insistir en que es algo complejo,
o veremos en seguida; y no s6lo uno o varios signos, sino exactamente
no*, es decir, un conjunto estructurado de signos (la estructura, ya
_ dichol. esdh articulacion, la ligazén o el sistema de relaciones
jantes, y no los elementos separado: estructuray “ igno”
ey por sepa y “supersigno” son en
explicar lo que es una marca, seria superficial adoptar un solo nivel
i6n ~lo que ocurre a menudo—; por lo tanto, conviene hacer un

sl multidimensional. He aqui los distintos niveles del concepto marca
e estudiardn:

* etimolégico

# conceptual

¢ formal o morfolégico
creativo

estratégico
econémico

* legal

~# funcional

* sociologico

etimolégico

.. La idea de marca estd etimolégicamente ligada a la identidad y a la
U ld.. ya l.a a“gcién del marcaje de los objetos, en sus acepciones de
el 0", “rasgo”, impronta”, etc. Es un signo sensible que distingue una
de ollras para re;onooerlcz;, denotar su origen, calidad, etcétera.
i, la marca estd asociada a un propietario (individuo o dor
W través de ella, éste es identificado por los demis. La margc:,u:t: m qug
nto verbal, posee un doble sentido desde el punto de vista de la
icacion: es bidireccional, lo cual sélo ocurre en el nivel fonético. Esto
la marca, al ser verbalizable, es igualmente nombrable por el emisor y por
teceptor (lo que no ocurre, evidentemente, en el nivel visual, que sélo tiene
b sola direccién: de emisor a receptor).
Si bien decimos que la marca es un distintivo de propiedad, ésta abarca
ot igual lo que este propietario posee y lo que hace. En la primera acepcién
incluyen las posesiones del individuo o de la empresa, las cuales son
.izadas en demostracion de pertenencia: su firma o la marca de fibrica
rita en la fachada, pintada en los vehiculos de reparto, impresa en los
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membretes, etc. En la segunda acepcién (“lo que hace”) se incluyen las
producciones de la empresa, las cuales son igualmente sefializadas como
pruebas de procedencia y de autenticidad. En el caso del artista, éste firma las
obras que produce: una partitura, una escultura, un cuadro. En el caso de la
produccién industrial y de la venta de servicios, la empresa incorpora la marca
a los documentos, a los productos, envases, anuncios. En su versién mercantil,
la marca (trade mark) materializa la voluntad -y la necesidad- de la empresa
de salir del anonimato en un sistema de comercializacién histéricamente
indiferenciado hasta la Revoluciéon Industrial, que dio origen a toda una
“filosofia” de la venta, a un conjunto de nuevas técnicas comerciales basadas
en la motivacion “marquista”, y hasta a una sociologia -y una mitologia— del
consumo, que tiene su origen en las politicas de marca.

Nivel conceptual

Marca, simbolo, anagrama, sigla, logotipo, emblema, alegoria, grafismo
de marca, distintivo de marca, distintivo grifico... ¢Tiene hoy algin sentido
este vocabulario, o es un ciimulo de inexactitudes? En realidad, se ha llegado
a construir con él un metalenguaje*.

El origen del problema estd en la inadecuacién de dos clases diferentes
del lenguaje que se han llegado a confundir: el lenguaje discursivo, verbal -de
donde se han traspuesto los términos enumerados mis arriba—, y el lenguaje
puramente semi6tico © comico.

Numerosos autores han pretendido hallar una correlacion méds o menos
exacta entre lenguaje verbal y lenguaje visual. Pero no han encontrado mis
que una metifora que cree “dar en el clavo” de las leyes comunes (que existen
entre fenémenos diferentes), cuando lo que hacen simplemente es una
analogia (las analogias son muy frecuentes; se habla de “lectura” de la imagen,
de una “gramitica” de la imagen, de una “sintaxis” y de una “retérica” de la
imagen). No se puede extrapolar el sistema del lenguaje verbal —que es el
lenguaje por excelencia- porque éste constituye la tnica forma comunitaria
del lenguaje, en otra drea muy distinta del conocimiento, que es el lenguaje de
las comunicaciones visuales.

Examinemos los términos que encabezan este apartado (marca, simbolo,
anagrama, etc.). En primer lugar observamos que uno de ellos, la alegoria, no
cabe dentro del concepto de identidad visual; por tanto, lo eliminaremos de
nuestro vocabulario. La alegoria es una figura retérica (adorno artificial del
arte de la expresién o del buen decir) que consiste en usar metéforas (figuras
de diccién). Del latin allegoria, este término comporta la idea de afadir
(opuesta, desde luego, a la idea de sintesis, intrinseca en la marca de
identidad). Por tanto, la alegoria, que procede del lenguaje oral, no tiene por
funcién especifica la de identificar visualmente, sino la de establecer un
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b 0 un relato. En consecuencia, la alegoria quedard suprimida de nuestro
) de interés, el cual debe ser, por encima de todo, especifico y préctico.
- Otro vocablo que debe suprimirse es el de emblema, aun cuando sea una
ita de cardicter visual. El emblema es una figura de representacion que se
generalmente de formas herdldicas, jeroglificas, consagradas por el
. Il emblema se sitiia en el nivel cultural para representar visualmente
us abstractas: las balanzas son el emblema de la justicia, la cual no es un
0 un objeto que se identifique por medio de las balanzas, sino una idea
ila que se materializa por medio de la representacion visual concreta de
zas. De este modo, el emblema es, a su vez, una figura metaférica y
%, lo que se evidencia en sus distintas formas: la paloma de la paz, la
de la fe, el reloj de arena del tiempo, la guadaiia de la muerte, etcétera.
Logotipo, anagrama, monograma y sigla son cuatro conceptos de una
raiz alfabética y grifica. La sigla, el anagrama y el monograma son
logotipadas. . ‘ A
Del latin logos (palabra) y tipos (acuiiacién), el logotipo es una palabra
da que forma una unidad y no una simple sucesién de letras. El logotipo
con los contactos, enlaces y superposiciones de sus letras, con lineas que
ran a la palabra asi logotipada. De este modo, el logotipo pasa del orden
ble al visible. Con lo que el nombre de marca adquiere asi una figura
! ar y caracteristica.
- El anagrama, que posee asimismo los rasgos logotipados, es una palabra
nace de la combinacion de algunas letras o silabas del nombre de marca.
| una forma de reduccién, de concentracién, en una figura escrita. Las
acciones como Banamex, Cahispa y Ensidesa, entre otras, son buenos
iplos de anagramas.
El'monograma es la forma grifica que toma una palabra escrita cuando
4 e construye enlazando rasgos de unas letras con otras, e incluso
primiendo las letras que en una palabra se repiten. Una misma A, por
| I’plo, hace las funciones de las demds A que figurarian en una determinada
ra.
Ellanagrama y el monograma pueden ser leidos como una palabra; en
ibio, la sigla ‘es un conjunto de iniciales que no permiten su lectura en
4;;:, sino que han de ser deletreadas (IBM, ITT, NCR, TWA, RCA,
‘Hera).
Finalmente, analicemos estas expresiones ambiguas y redundantes:
: mo de marca, distintivo de marca, distintivo grifico. Marca lo son todos
los, por cuanto constituyen la identidad visual (signos de identidad de la
Mmarca o, en términos més exactos, dimensiones semi6ticas de la marca).
Giralismos lo son asimismo todos ellos, puesto que hablamos de identidad
Wisual. Todos son también distintivos por su funcién de distinguir y

iar la marca. Por estas razones, tales expresiones serdn suprimidas de
nuestro vocabulario.
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Para concluir esta discusion, centrada en las relaciones entre marca e
identidad visual ~la cual, conforme hemos visto, es una dimension primera de
la marca-, conviene actualizar y simplificar estas cuestiones, y establecer un
orden légico, el cual queda expresado en la figura 2.3.

Hasta aqui se han incluido dos elementos que no hemos analizado: el
simbolo (que ha sido evocado implicitamente en referencia a la forma grifica
de la marca) y la gama cromdtica (que se sitia en un nivel igualmente visual).
Los retomaremos en el préximo capitulo para dejar bien sentados cuiles son,
c6mo son y cémo funcionan en la préctica.

Identidad visual
se compone de:
B |
Logotipo Simbolo Gama cromitica
| J
yseaplicaala
identificacién de:
|
| | | |
Empresa Marca Productos Servicios
Figura 2.3.
Nivel formal o morfolégico

LLa marca es un supersigno. No es, por tanto, un elemento tnico, aunque
ella misma configura en su conjunto una unicidad. Para una mejor exposicion,
conviene descomponer tal supersigno en signos simples.

La marca es, morfolégicamente, una combinacién de tres modos
distintos, pero simultdneos, de expresion; una superposicion de tres mensajes
distintos: uno semdntica (lo que dice), uno estético (cémo lo dice) y uno

‘ p:fcolégxw (lo que evoca). Pero veamos cémo estos mensajes superpuestos en
el concepto marca, se desglosan en distintos signos: sonoros y visuales.

El signo verbal (el nombre de la marca) posee, como todo signo del
lenguaje fonético, un signo alfabético correspondiente, es decir, la palabra o el
nombre escrito, su grafia. Mas, cuando ésta se escribe con un rasgo propio y
caracteristico, adquiere el estatuto de logotipo. El logotipo no es ni la simple

5 A oo 4k
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o escritura manual corriente, ni la escritura mecdnica (mecanografia,
, monotipo, fotocomposicién, letra transferible), sino que posee un
especifico, dotado de algin rasgo inhabitual o exagerado, que lo hace
nte identificable y memorizable (la letra P de “Pirelli”). Con esta
cion de lo fonético a lo grifico, el mensaje verbal deviene mensaje
El signo visual, en tanto componente de la marca, adquiere expresiones
us, que van desde el logotipo hasta el simbolo grifico y a la gama
ca; con ello pasa progresivamente a niveles mis abstractos.

simbolo, a diferencia del logotipo, no es de naturaleza lingiiistica, sino
(elusivamente grifica (ejemplo: la estrella del Mercedes Benz o la
mark). El simbolo, en tanto marca, posee caracteres grificos que van
la representacion iconica mis realista a la més abstracta, pasando por
clase de estilizaciones, y hasta la més estrictamente simbélica. Como
plos de esta gradacién recordemos la marca Pelikan, en su famoso
eso de estilizacién, que partié de un disefio figurativo y ha ido
ormédndose con el tiempo hasta concretarse en una forma geométrica
abstracta; o recordemos la marca Lana, emparentada con el op-art; la
a Michelin, notablemente surrealista; la marca Chrysler, simbélica; la
del grupo Consolidated Foods Corporation o la de Renault, que son
resentaciones abstractas.

Finalmente, la gama cromitica que distingue a una compaiiia, marca o
uctos y servicios, es otro de los elementos visuales tan fuertemente
wnculado al concepto de marca que llega a ser su equivalente en muchos
(el amarillo Kodak).

Con estas observaciones, hemos pasado de unas precisiones seménticas a
\unas precisiones semidticas*, y proseguiremos con mayor detenimiento mis

adelante.

Nivel creativo

Una marca es esencialmente un proceso de semantizacion a través del
cual una empresa ubicada en un campo social es incorporada, bajo la forma
de signos significantes, a los contenidos comunicacionales relativos a ella
misma, difundidos por ella y reconocidos por sus destinatarios. Como sefiala
Véron, toda semantizacién resulta de dos operaciones creativas
fundamentales: $eleccién, dentro de un repertorio de unidades disponibles (lo
que nosotros llamamos “signos de identidad”), y combinacién de las unidades
seleccionadas (construccion de la identidad v:suﬂ)/

La observacién del nacimiento y desarrollo de la marca, desde el nivel
creativo, pone de manifiesto su estructura actual, que estd muy lejos de ser
simple. La marca nace de una idea, en el sentido mis pleno del término.
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den
Esta ide: una situacién espaciotemporal disociativa en si misma, ya que los mensajes
' trasmitidos por separado, alternativa, discontinua y diversamente. Por lo
la incoherencia y el tiempo se comportan como factores disgregantes,
pre que en el modo aleatorio se introducen elementos neutralizantes
nos. La estructura aleatoria de la construccién mental de una marca de

idad queda expresada en la figura 2.4.

| ® evoca o sugiere cosas concretas y reales
*® evoca o sugiere cosas fantasiosas
© ® evoca o sugiere valores funcionales o psicolégicos
_* provoca, o pretende provocar, un efecto en el receptor
* es expresable en una o varias palabras
* es visualizable

El proceso de creacién de la marca La Vache qui rit, por ejemplo, ilustra
perfectamente este conjunto miiltiple de elementos creativos que estin en la
misma esencia de la marca. Estas observaciones ponen de manifiesto que la
marca trasciende al mero signo grifico y pasa a ser una realidad compleja.

Nivel estratégico

Una marca es siempre una estructura ~en su sentido mas amplio y
exacto-, pues es claro que existen determinadas relaciones entre los diferentes
itemes, que acabamos de apuntar, que la configuran como una totalidad.
Entre las comunicaciones de la empresa més directamente estructurantes,
tenemos la identidad visual, el disefio de productos y servicios, el packaging, la
publicidad. Entre estos itemes se establece, quiérase o no, un sistema de
ataduras (pero estas ataduras no siempre son un fiel reflejo de cé6mo la
empresa desearia que funcionaran: existe un margen fortuito, unas
desviaciones, muchas veces fuera de la voluntad de la empresa). Esta
condicién estructurante de la personalidad visual de la empresa se establece
siempre que existe un minimo de fuerza y de coherencia entre los distintos
elementos. Por debajo de un determinado umbral de impacto y de
coherencia, el conjunto es demasiado débil (fig. 2.6) y no alcanza a
constituirse como marca de identidad propiamente dicha.

La estructura de la marca se establece de dos formas distintas:

1. Por asociaciones aleatorias que el piblico hace entre los diversos
elementos simples que configuran la marca.

2. Por una ‘organizacién consciente por parte de la empresa, o una
programacion dirigida, que conduce a la reduccién de lo aleatorio y,
por tanto, a la eficacia.

Flgura 2.4. Estructura aleatoria o en desorden. Las lineas
continuas indican las redes de asociaciones entre elementos
g0 una misma empresa. Las lineas gruesas representan la
fuerza relativa de las asociaciones. Lo sefialado con lineas
discontinuas indica las asociaciones fortuitas con otras
ampresas, productos, elcétera.

En el primer caso, la audiencia percibe los elementos simples por
separado, de modo que existe una percepcion desarticulada y parcial. Como
ya se expuso con detalle en otro libro,! los estimulos son siempre percibidos

1 Costa, op. ait.
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publicidades

Figura 2.5. Estructura programada o sistematizada. Las asociaciones de
ideas establecen un circuito compacto y estable.

En el segundo caso, el sistema de interrelaciones tiende a cerrarse,
reforzindose las asociaciones sistemdticamente y aislindose netamente de
otros factores ajenos a la estructura. Para proceder a esta vinculacion ideal, en
la prictica es necesario establecer un sistema coherente, capaz de soportar las
perturbaciones del entorno. En este nivel de aplicacién, la empresa opera
sobre los distintos elementos de comunicacién en forma programada, con lo
cual se crea una regulacién de la estructura que de este modo deviene estable.
La figura 2.5 representa un conjunto cerrado y perfectamente definido.

He aqui el papel que desempefia la marca como concepto global en el
plano estratégico. Las técnicas de aplicacién del sistema de identificacién
dentro de las funciones de la marca serdn analizadas explicitamente mds
adelante.

Nivel econémico

La marca es un “valor aiadido”. A menudo, la duda o incertidumbre
del comprador antes de elegir un producto, entre varios que son
equivalentes, se resuelve en favor de la marca que posee un mayor
afianzamiento. El peso de la marca supera incluso muchas veces los
problemas planteados por un precio de venta mis elevado (no se olvide que

de venta también forma parte de la imagen de la marca). Cuando
Juctos o servicios similares ~es decir, competidores- se asemejan
‘mis entre si, es la cualidad de la marca (ese valor afiadido) lo que
wuquella diferencia que determina finalmente las decisiones de los
idores. “Vender es siempre vender una diferencia”, pues toda
f implica una forma de valoracién, de preferencia y de confrontacién
nimero determinado de opciones.
nocion de good will de los economistas es una forma de medida del
@ una marca. Esta medicién, hay que reconocerlo, es siempre subjetiva,
1o es posible cuantificarla mateméticamente. Si bien decimos que una
un valor afiadido, éste no deja de ser en cierto modo abstracto: ¢Qué
L io tiene la preferencia de un producto sobre otros (aun siendo
s caro)? ¢Cudl es la magnitud de esta preferencia? Sin embargo, en la
%, tal magnitud se estima en el caso de la trasmisién de una marca de
opietario a otra empresa compradora. El ejemplo de la familia de
£los que puede crecer indefinidamente gracias al apoyo de una marca
tada, es un caso de todos conocido que implica una verdadera
i6n de la misma.

legal

Lomo elementos de identidad, las marcas son objeto de registro en
Jad, en proteccién de su uso exclusivo por su beneficiario.

\oseer una marca en propiedad supone haber realizado dos clases de
: ¢oncepcién-formalizacién'y fegistro. Ambos casos comportan un
rio dialéctico: acertar o no acertar. De cualquier forma, ello supone la
dad de efectuar trdmites administrativos y ciertos costos en tiempo,
dad y dinero. He aqui los distintos pasos o gestiones que se incluyen
proceso:

1. Conceptualizacién

2. Brainstorming

3. Seleccién de nombres de marca
4. Pruebas

3. Creaci6n gréfica de los signos de identidad
6. Proyectos

7. Selecciéon

8. Pruebas

9. Ajustes

10. Formas definitivas

11. Trimites de registro

12. Descripcién
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13. Presentacion

14. Sometimiento a unas normas legales

15. Comprobacion

16. Tiempo de impugnacién o de aceptaciéon
17. Ajustes. Alternativas

18. Aprobacién

19. Nuevos tramites

20. Descripcién

21. Presentacién

22. Comprobacién

23. Tiempo de impugnacién o de aceptacién

Reserva
memotinl_o

de la imagen
No
L
Lp

En los capitulos correspondientes se desarrollarin dos temas relacionados
con la creatividad: técnicas de hallazgo de nmombres de marca y técnicas de
visualizacién

Nivel funcional

La marca es, en primer lugar, un sistema nemotécnico de identidad que
abarca, sucesivamente: el estadio de la sensacién y de la percepcién; la
integraci6n, la acumulacién y la impregnacién en la memoria, y el estadio de
la influencia psicolégica y del determinismo de los actos de comportamiento
(reacciones del mercado).

Esta cadena opera en el contexto acumulativo de la memoria pasando por
varios procesos: desde el olvido inmediato o progresivo hasta su inverso, el
recuerdo progresivo y la fijacién en la mente. Este proceso en cadena se
muestra en la figura 2.6.

Desde la perspectiva de la identidad visual, objeto de esta obra, el
proceso de implantacién del sistema de identificacién desempefia un papel
primordial. Mds adelante se profundizari en este importante aspecto. ‘ ’

No hace falta repetir, sin embargo, que las funciones principales de la (e

Si
Renovacién

—

P Ripido olvido

Integracién
——
Si
Profundidad
psicolégica
No
E

.0\

¥

&obo
— fundi
p  Olvido inmediato

marca, en el sentido de la identidad visual, son las de hacer conocer, E 8 :
\;econoce: y memorizar a la empresa, a la misma marca, y a los productos y & Ha g 2t--
servicios que ésta ampara. ‘E 4
Nivel sociolégico T

Una marca es un elemento piiblico, socializado. ¢Por qué no preguntarle,
pues, al hombre de la calle antes de introducirnos en la jerga técnica? Tal vez
la simplicidad del lenguaje corriente nos ayude a evidenciar las deformaciones
del lenguaje profesional. De todos modos, lo que es seguro —porque la

Sensacién
*
Im
(Estimulo fuerte)

Figura 2.6.
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experimentacién en trabajos de campo lo demuestra- es que podremos
constatar qué es una marca para el verdadero destinatario: el pablico.

¢Qué hace una persona cuando se le pregunta cuil es la marca de su
coche o de su tabaco? Obviamente, pronuncia nombres. Luego, la “marca”
para él es un nombre. Asi que este nombre es la dimensién verbal de la marca,
ya que el interrogado nunca responde dibujando el escudo de Alfa Romeo o
la figura de un camello. No obstante, esta persona también reconoce el
escudo de Alfa Romeo y el camello de Camel. Y si se le muestran tales figuras
y se le pregunta si son éstas las marcas de su coche o de su tabaco, estd
igualmente en condiciones de responder si o no. Con esto se constata que la
marca es también un simbolo (dimensién icénica). Y si se le muestra el
logotipo de IBM, y se le interroga sobre qué es, contesta: “una marca de
ordenadores”. Asi pues, aunque nuestro interlocutor utiliza indistintamente el
vocablo “marca”, ésta es también un logotipo: (dimensién escripto-visual).
Finalmente, podemos deducir que una marca comprende, también, un
posicionamiento (dimensién intelectual): IBM = ordenadores; Olivetti =
miquinas de escribir. La marca lleva al producto. Y cuando nuestro
encuestado, ante varios electrodomésticos, deba contestar cudl le ofrece
mayor garantia para decidir su compra, su respuesta estard condicionada por
la imagen que tiene de la marca. Con ello nos indica que la marca es un valor
psicolégico, es decir, una imagen mental.

Efectivamente, las respuestas del piablico confirman varios de los puntos
que aqui se sustentan:

a) Una marca es un supersigno de cinco dimensiones articuladas entre si.

b) Una marca es una estructura cerrada (fig. 2.5).

¢) Una marca, incluidas sus distintas dimensiones sensibles, es un sistema
nemotécnico en el cual cada signo o elemento es reconocido por
separado y asociado a los demis.

LOS SIGNOS DE IDENTIDAD

Los signos* que constituyen la identidad visual -de la empresa son el
logotipo, el simbolo y la gama cromitica. Este nimero de elementos debe
considerarse como un maximo, sin que ello presuponga que deban utilizarse
necesariamente los tres juntos para configurar la identidad visual de una
empresa.

En la prictica, hay casos de probada eficacia que utilizan de diferentes
maneras estos elementos. Ello indica que no existe una ley aprioristica a la
cual sujetarse. En cada caso, convendri decidir cémo organizar el sistema de
identificacién. En esta operacion intervienen las siguientes variables:
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4) La naturaleza y filosofia de la empresa.

b) El sector en el que se inscribe.

¢) El tipo de servicios, bienes o productos que vende.
d) La imagen piblica que posee o que desea implantar.
¢) El tamaiio de la audiencia (masiva o selectiva).

/) La magnitud de la difusién de sus mensajes.

Las combinaciones de los signos de identidad son: logotipo-color y
ipo-simbolo-color. La clasificacién de los tres elementos del sistema de
tificaciéon obedece a la importancia relativa de los mismos, por orden
reciente, segin su “valor de explicitacién”. El logotipo, como trasposicién
nombre de marca, es mis “informativo” —porque es designativo- que el
bolo grifico; éste lo es més que el color, porque es representativo. La
idad por el color exclusivamente es inexistente.
Los contenidos informativos tienen un valor decreciente desde el punto
vista de la identificacién (fig. 2.7). Esto es perfectamente légico ya que el
tipo, siendo una construccién grifica del nombre verbal, incluye
nsecamente la informacion semdntica.
El simbolo, por privilegiar el aspecto iconico, posee menos fuerza directa
explicitacién, pero mucho mis fuerza de memorizacién, aunque es, como
imagen, polisémico. Un simbolo abstracto muy conocido, como el de
Manhattan Bank, demuestra su condicién polisémica, ya que puede
ficar maltiples ideas. Pero eso no s6lo ocurre con las imdgenes abstractas;
simbolo realista de marca, como el caballo blanco, no tiene relacion causal
¢l whisky. Toda imagen pura, sin una leyenda escrita, es polisémica.

Escala de significacion
Monosémico
Logotipo f1/4/ (tiene un solo
SLLALL significado)
Polisémico (tiene
Simbolo O varios significados
+ posibles)
Minimo : Say
informa- Cromatismo (no significa)
cional
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La gama cromdtica ha de considerarse un elemento complementario en la
identificacién visual; del mismo modo que el color es dependiente de la forma
(en una fotografia en blanco y negro reconocemos los objetos aun con la ausencia
del color). Considerar el color per se, en identidad visual, es una abstraccién.
Incluso en el caso de las banderas, si el color se identifica con un determinado
pais, es por la intervencién de otros factores, como el rectingulo que configura el
espacio de la bandera, el orden en que los colores son combinados, la posicién de
las franjas, la proporcién de cada color, la inclusién de otros emblemas, como
escudos, estrellas, etc. El color es un atributo de la forma ligado psicolé-
gicamente a los modelos culturales o valores de una colectividad (un coche puede
ser blanco o negro, con lo cual adquiere connotaciones muy distintas, pero ante
todo es un coche). De todos modos, el color introduce una carga emocional,
estética, connotativa a la identidad y una notable fuerza sefialética.

INTEGRACION DE LOS SIGNOS DE IDENTIDAD
Y RENDIMIENTO DE LA COMUNICACION

Queda todavia otro aspecto de la identidad visual que completa el
criterio de clasificacién propuesto en los tres signos: la complementariedad, o
sea, el refuerzo reciproco con que operan. La combinacién de logotipo,
simbolo y gama cromdtica, en la identidad visual de las organizaciones,
favorece una simbiosis, que es parte importante de la integracion* de tales
elementos por parte del piblico en una percepcién global. Esta integracion es
una fuerza que estd potencialmente en la naturaleza de cada signo por
separado, pero que sblo cristaliza, como veremos més adelante, cuando se
hace un uso inteligente de éstos.

Hay, en efecto, una conexién ‘entre los tres tipos de signos, que establece
una red sutil, con sus nudos y encrucijadas, que es via de acceso a una
percepcién plena. Esta red implica y conecta distintos registros sensoriales y
perceptuales: el nivel racional, por el logotipo, que es leido y comprendido; el
nivel estético, que es la segunda condicién del logotipo; el nivel de la
sensacion, o el impacto por el simbolo y el color; y el nivel subliminal o
inconsciente, que son las resonancias psicolégicas del color. La red asi
establecida queda expresada en el cuadro 2.1.

La naturaleza de cada uno de los tres signos de identidad es diferente.
Pero ellos se conectan entre si por ciertos rasgos que, en grados diversos,
poseen en comiin. Ello constituye, de algiin modo, una adecuacién de un
elemento a sus correlativos, formando una verdadera autocorrelacién* en el
sentido matemitico del término. De este modo, los signos de identidad
representan tres partes de un mismo fenémeno, y construyen asi una

articulacién indisociable (que Gnicamente puede ser descompuesta
artificialmente por el analista).

{24

Y

Cuadro 2.1. Integracion de los signos de identidad por la naturaleza, cualidad, funciones

y niveles de percepcion.
Naturaleza Cualidad Funcién de Nivel
Lingtistico | Denotativo Designacion | Semdntico
Logotipo /
a4
Gréfico Connotado Referente Estético
Simbolo /
e
Signico Connotativo | Impacto Sensacion
Cnlnusnoi
Fisico Abstracto Seducci6n Emocional

- La primera columna del esquema presenta una gradacién, un
ieadenamiento vertical de los signos en una “escala de sentido”
nificacion decreciente). Observemos sucesivamente estos signos
ipezando por el logotipo y recordemos su origen lingiiistico —denotacion*,
punticidad-, que tiene las funciones de designar y de significar; luego
tina en un mensaje grifico. Es esta simbiosis lingiiistica y gréfica la que
el cardcter del logotipo, en tanto que es una de las representaciones
les de identidad mis destacadas de la empresa, y la mis explicita.

El simbolo es esencialmente iconico: una imagen pura separada de
alquier otro sistema de lenguaje. Su funcién de impacto sobre la sensacion
feviste necesariamente de una cualidad signica, esto es, muy sintetizada
M el punto de vista formal. Como vemos, en esta gradacion que va de lo
llistico (génesis del logotipo) a lo signicosimbélico, se pasa a su vez del
| iconico al nivel semiético. Afadiremos que un simbolo es, por
Inicion, un estimulo que remite a un significado que se encuentra fuera de
¥y con el cual no existe generalmente relacién causal: el camello no denota
siquiera connota*~ “tabaco”, si no es por la convencién “Camel”; la
la de cinco puntas de Chrysler tampoco tiene relacién légica con el
omovil. El pdjaro de Lufthansa, en cambio, es un simbolo analégico:
nota “vuelo a gran altura”; la letra A convertida en simbolo de Alitalia,
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remite a la figura de la cola de un avién, a la palabra Alitalia y a la bandera
italiana, con lo cual denota italianidad: he aqui un buen ejemplo de
identificacion de la compaiiia por medio de la combinacién de los tres signos.

Veamos finalmente el signo cromitico. El color tiene aqui, en efecto, una
cualidad signica emblemdtica y un cardcter fuertemente emocional. Desde el
dngulo semidtico, el color es lo opuesto al lenguaje codificado o a los sistemas
secuenciales o lineales, como son el lenguaje oral y escrito, el codigo* de
notacién musical, el cédigo numérico, o ¢l morfolégico en la construccién de
la forma. El color no tiene forma, aun cuando necesariamente estd siempre
contenido en ella; por tanto, no es isomérfico*, porque no puede ser —como la
imagen- igual a otro caso. El color no pertenece al universo de las formas, de
los sonidos ni del lenguaje. Por eso no es descriptivo, analégico o imitativo de
otro sujeto portador de significado. Sin embargo, es fuertemente evocador.
De ahi su fuerza misteriosa de seduccién y su paradoja: el color es sustancia
visual pura, algo que la razén no entiende.

Sin embargo, este conjunto de caracteres psicolégicos propios de los
signos de identidad no tiene mds que un valor virtual. Tales aptitudes sélo
existen en potencia y cristalizan -0 no- en expresion activa y eficaz en la
medida en que sean utilizadas con mayor o menor acierto por el visualista.

No hay que confundir, pues, los valores latentes de los signos de
identidad, con los resultados que es posible obtener de ellos. En otras
palabras, un simbolo tiene virtualmente todas las posibilidades de optimizar la
identificacién, pero no todos los simbolos de identidad que existen en un
mercado consiguen un alto rendimiento comunicacional.

Los signos sélo son herramientas que, como tales, poseen ciertas
condiciones intrinsecas, pero lo que cuenta en realidad son los mensajes que
con ellos seamos capaces de trasmitir. Con las letras del alfabeto, por ejemplo,
podemos componer un nimero indefinido de palabras, y con esas palabras
podemos expresar un niimero indefinido de ideas; independientemente,
sabemos que las palabras “pueden mover el mundo”, pero hace falta saber
poner ciertas palabras en un cierto orden, y tener ideas.

Hemos llegado asi a un punto estratégico y decisivo en la elaboracién
de un sistema de identidad visual. Este comprende dos aspectos
simultineos:

1. El problema de la creatividad: cudl es la idea mis conveniente entre
una probabilidad de # ideas. !

2. El problema de la’técnica informacional: como materializar
eficientemente esta idea, en términos de comunicacion.

Este problema doble abarca todavia otras dimensiones cualitativas, que
entran en juego en la construccion del sistema de identidad visual:
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~ a) La dimensién heuristica*: originalidad relativa.
b) La dimensi6on de evocacion: juego de las asociaciones de ideas.
¢) La dimensi6én formal de sintesis y plenitud: pregnancia, fuerza de
fijacion en la mente.
d) La dimension de sensualidad: carisma de la imagen.

Pero aiin quedan otros aspectos que podemos situar en el nivel técnico, y
que son conocidos por el visualista o el disefiador grifico:

a) La adaptabilidad de los signos de identidad en sus diferentes
aplicaciones pricticas (por ejemplo, el reconocimiento perfecto por
parte del piblico en los usos incoloros de la identidad visual, como la
prensa diaria).

b) La resistencia de los signos a las reducciones de tamaiios, sin que éstos
sean deformados.

¢) La versatilidad de los signos para adaptarse a cualquier aplicacién
sobre diferentes materiales y soportes, asi como su capacidad para ser
interpretados en forma tridimensional y cinética (grafismo animado en
cine, audiovisual y televisién).




3. Como se elabora un
programa de identidad

POSICION DE LA IDENTIDAD VISUAL EN LAS
COMUNICACIONES DE LA EMPRESA

La identidad visual o dicho en términos mds operativos, el programa de
Udcnuf’cacnﬁn se sitlia en un lugar clave de lo que podemos llamar
globalmente programa de imagen.! Trataremos muy brevemente este asunto._
"~ Un plan de creacion e implantacién de una imagen comporta una tarea
en cadena, que abarca diversos aspectos de la actividad empresarial, y que
regirse bajo un criterio esencialmente integrador. Esto supone que
previamente se habrd disefiado un proceso completo en forma de
\organigrama, 'y que en elle se habrin aplicado métodos precisos.

Los pasos de este proceso, del cual se habrin fijado todas las etapas que

se desarrollardn con detalle en un anexo, conducen desde lo general,
‘eonceptual y prospectivo, hasta lo particular, instrumental e inmediato.
El punto de partida de un programa de identidad es la definicién del
Mautoconcepto” de la empresa su filosofia y objetivos, tanto institucionales
‘como comerciales, en funcién de la imagen futura que habré que implantar y
‘que deberd corresponder y trasmitir eficazmente la verdadera personalidad,
ealidad y dimensién de la empresa. ‘

El segundo paso es el landlisis) de la imagen existente mediante los
nétodos clésicos: exploralonos, dimensionales y de estabilidad.2 En seguida,
s procede ala. compamcnon entre la imagen ideal o futura y la imagen actual;

ITal como o autor lo definié (1977), d programa de imagen es el conjunto_de estudios y
Aealizaciones orientadas a crear e implantar la imagen piblica de la empresa. Entre ellos ocupa un
Nugar i unponame el programa de identidad visual.
2Cfr. Mouchot, J. y Moles, A., Metodologla de las ciencias humanas en la empresa, Biblioteca
il s Comunicacién del CIAC e lbénco Europea de Ediciones, Barcelona-Madrid, 1977.
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se detectan las desviaciones y se establecen los principios para un plan
corrector,

El tercer paso serd el estudio del sistema de comunicaciones actual de la
empresa, del cual es posible hacer un modelo donde se simulen sus circuitos,
itinerarios y canales, asi como su dimensién espaciotemporal. Paralelamente,
se analizardn los materiales que circulan por el sistema, con lo que se puede
proceder a tres clases de andlisis: estadistico, de contenido y guahta_tlvo. En
este punto es posible detectar la existencia de una determinada estructura de
la accién, o una estrategia, la cual se confrontard detalle por detalle con la
imagen prevista, con el fin de determinar su pertinencia.

Hasta aqui hemos desarrollado el aspecto conceptual de esta parte del
proceso. Ahora podré hablarse en rigor de hiptesis creativa. :

La orientacién del trabajo se ha polarizado en dos criterios maestros:
integracién y coberencia. La biisqueda de la integracion y la coherencia abarca
toda la cadena: autoconcepto -« filosofia <e— objetivos <e-= imagen
~<«—> sistema de comunicaciones <e—3» acciones sobre el campo social.

Estos criterios quedarén expresados, en forma de algoritmo*, en una
pieza decisiva, en la que se formaliza una estrategia de comunicacion. Su
funcién es la de establecer una serie de normas técticas para pasar del terreno
metodolégico al factual. :

Asi, podemos dividir el conjunto del trabajo en dos partes, de las cuales
ya se expuso muy sumariamente la que afecta a los primeros pasos de un
programa de implantacién de imagen. Cabe afiadir que no necesariamente se
incluye el sistema de identificacién en una operacién global fie imagen de
empresa. En algunos casos se procede directamente sobre la |denuf1cac1_6n,
aunque no sea esto lo més recomendable, puesto que de hecho, iclcn.uﬁcacnén
e imagen estén correlacionadas y nunca se opera sobre una de ellas sin afectar
alaotra.

A partir de ahi, se pasa ya al terreno especifico de la puesta en prif:tica.
En este punto del trabajo, y como consecuencia de la nueva estrategia, se
plantea la correccién —o la creacién— del sistema de identificacién®, coherente
con las directrices de la estrategia.

. El'sistema de identificacién es, como se puede apreciar, la parte for.mal
de la imagen. Desde ahora, la identidad ha nacido: ya tiene una forma sensible
cuyos rasgos se extenderdn a todos los mensajes de la empresa. De este modo,
se configurard un estilo propio,se impondréd un nexo comiin, una ?pmud de
la empresa para ser reconocida instantdneamente a través de cualquncn-l de sus
manifestaciones, y de acumular la huella de su impacto en la memoria de la
sociedad.

Antes de analizar quién y cémo llevard a término el programa de
identidad, conviene hacer algunas breves consideraciones sobre el aspecto
econdmico.

WWWM .i

Programar la identidad no es un privilegio de las grandes firmas, aun
cuando sean éstas en general las primeras en adoptar tales programas. Por el
contrario, tanto més reducida sea la empresa y su mercado y menor sea su
capacidad para utilizar los medios masivos de difusién, cuanto més necesario
serd un programa inteligente de identidad visual. Cuando el niimero de
contactos con el piblico es menor, es més conveniente dispener de un sistema
bien elaborado para que la funcién de impacto y la accién de recordar sea
6ptima aun a través de una difusién selectiva o minoritaria (la identificacién de
la empresa se hace por difusién a través de los medios masivos pero muy
especialmente a través del micro-media*). El costo de un programa de
identidad visual bien elaborado es siempre bajo (sobre todo en relacién con los
costos de difusién), y la inversién quedard diluida entre la cantidad de soportes
y de ocasiones en que la identidad serd difundida a lo largo del tiempo.

Cualquiera dv las pequefias campaiias publicitarias mds corrientes tiene
un costo superior al de un programa de identidad bien hecho. Por otra
parte, la amortizacién de la inversién en identidad visual puede ser tan
diferida, si se quiere, como lo sea el tiempo de explotacién del programa. Si
éste ha sido bien preparado y realizado, puede tener una validez temporal
indefinida —¢cuéntos afios tiene el simbolo Mercedes?-, y sélo serd

necesario proceder a una revision, para ajustes eventuales de estilo, cada
cinco anos o mds.

CUANDO ES NECESARIO UN
NUEVO PROGRAMA

DE IDENTIDAD Y

COMO LLEVARLO A TERMINO

La dindmica de los cambios y, consecuentemente, la necesidad de
adaptarse a ellos; la/innovacién, como una actitud inherente a la empresa
moderna, y la adecuaciénrconstante a nuevas situaciones sociales, econémicas,
mercadolégicas, etc., inducen cada vez con mids razén a réplantearse las
politicas y estrategias de comunicacion, asi como los elementos materiales que
participan en todo este conjunto, -

: i 27N :

Con frecuencia, la empresa se somete a un autoanilisis o a estudios
prospectivos para interrogarse sobre la pertinencia de sus actuaciones futuras,
pues es evidente que muchos de los criterios y los medios que hasta un
momento dado fueron eficaces, hoy son obsoletos o estin en vias de
agotamiento. Unode los 'problemas con que se enfrenta la empresa moderna
es, pues, la necesidad de adecuar sus criterios y técnicas mentales, y en
consecuencia sus medios y herramientas, a nuevas situaciones que se plantean
o que previsiblemente se van a plantear no muy tarde.

Experiencias con empresas muy diversas de diferentes paises indican que
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Jas causas mis frecuentes que aconsejan actuar en busca de nuevas soluciones
eficaces, se deben a lainteraccion simultdnea entre causas internas y externas,
y no s6lo a causas simples. Estas causas son de indole diversa y, aunque
adquieren matices distintos en cada caso, generalmente obedecen a los
motivos siguientes, que son los que se presentan con mayor frecuencia:

1. Inadecuacién de la imagen existente a la verdadera personalidad de

-\ laempresa, a su calidad y dimensién
2. Cambios en el estilo de direccién, en los objetivos, politicas

estrategias de comunicacion.

. Politicas de diversificacién, de concentracién o de crecimiento.

. Relanzamiento de la empresa o de la marca, ya sea para emprender
una nueva etapa de su vida, acceder a nuevas actividades o abrir
nuevos mercados.

5. Relaciones entre empresas y grupo, fusiones o absorciones de
compaiiias por el grupo.

6. Posicionamiento demasiado rigido de la empresa o de la marca, que
la ha anclado en una especialidad, en una época o en una situacion
limitativa, de las cuales es dificil salir, con lo que se impide su acceso
a otras dreas de desarrollo.

7. El caso inverso al anterior, dado por una falta o imprecisién del
posicionamiento y, por tanto, de la imagen de la empresa.

8. El lastre de estereotipos negativos que dificultan la imagen y el
desarrollo de la empresa, mismos que la mayor parte de las veces
proceden del sector y son transferidos a las empresas que pertenecen
a él, aun cuando no tengan una responsabilidad individual directa
sobre la existencia de tales estereotipos sectoriales.

9. Envejecimiento del sistema actual de identificacién, lo cual
distorsiona la imagen de la empresa o de la marca y, lo mis grave,
impide desarrollos futuros.

10. Fuerte penetracién de un producto —a menudo lider- que absorbe la
personalidad e incluso el conocimiento publico de los demis
productos y también de la propia empresa, lo cual dificulta su
rendimiento global (aqui influye negativamente el posicionamiento
muy definido de un producto lider).

11. Los programas de innovacién, que se ven fuertemente afectados —si
no llegan a resultar incluso inviables— a causa de una identificacién
débil, dispersa o inapropiada.

12. Necesidad de la empresa de operar en el mercado de capitales, o de
preparar su cotizacion en bolsa.

13. Biisqueda de una mayor rentabilidad, en lo cual juega un papel cada
vez mis importante el valor anadido (siempre vinculado
necesariamente a la posesion de una imagen eficaz).
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A menudo, una de las primeras soluciones para los proyectos de estra-
tegia de comunicacién ~determinados por los problemas que se acaban de
referir- es renovar, corregir o rejuvenecer el sistema de identidad visual
existente, o crear uno nuevo. Es éste uno de los primeros pasos
imprescindibles en la configuracién e implantacién de una imagen eficiente.

Ante la necesidad de actuar en este sentido, la empresa se encuentra con
la problemitica de no saber cémo proceder ni a qué profesionales acudir. En
tal caso, la reaccién mds inmediata suele ser encargar el estudio a un gabinete
grifico o a una agencia de relaciones piblicas o de publicidad. Sin embargo,
una observaciéon cuidadosa de las coordenadas del problema bastard para
darse cuenta de su verdadera naturaleza, que comprende la necesidad de
integrar aspectos diversos de la empresa que deberin entrar en accién dentro
del programa. De ellos, la identidad visual es s6lo una parte (como lo es el
disefio, la publicidad, las relaciones piblicas, etc.). En este contexto, la
identidad visual no sélo tiene que ser un elemento de coherencia, sino que
debe convertirse en un auténtico soporte y vehiculo del conjunto de los
objetivos y acciones de comunicacion.

Este razonamiento revela que no se trata de una simple cuestiéon de
estética (lo que podria prestarse a confusioén, una vez que se implican en la
identidad visual cuestiones de disefio), sino que abarca otras dreas que se
encuentran fuera del dominio del grafismo, puesto que estamos hablando de
la identidad visual como elemento de configuracién de la imagen global de la
empresa.

La medida de buscar la colaboracién de una agencia de publicidad o de
relaciones piblicas, para abordar esta clase de tareas, se demuestra en la
prictica poco conveniente, en primer lugar porque, tal como hemos visto, no
se trata de un problema publicitario, o de creacién v difusién de una campaiia
comercial, por lo que sus técnicas son sélo parciales en relaciéon con las
dimensiones del problema de la identidad e imagen de la empresa. En
segundo lugar, porque hace falta organizar un equipo pluridisciplinario —que
habrd que determinar en cada caso segin las condiciones del problema—, y
cuyos componentes no proceden en general del campo publicitario o de las
relaciones piblicas.

El equipo de trabajo idéneo incluird, de cualquier modo, colaboradores
propios de la empresa y colaboradores externos, y todos ellos deberin
reunirse bajo la direccién de un experto en comunicacién, especializado en
los problemas globales de imagen.

Con el fin de contribuir a la formacién de los equipos de trabajo, se
desarrollardn en pdginas subsecuentes los conceptos, métodos y técnicas
principales en lo que se refiere al tema especifico de la elaboracién de los
programas de identidad visual (los cuales tienen su continuacién en un libro
que he dedicado al tema més amplio de la imagen de empresa).

1‘
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Los aspectos que ahora vamos a tratar se encuadran en el esquema
siguiente:

a) Premisas mentales de base.
b) Técnicas verbales de comunicacién.
¢) Técnicas visuales de identificacién.

Las normas que desarrollaremos son de caricter general. Ello las hace
particularmente aptas como principios metodolégicos, pues la verdadera
funcién de un método es su aplicabilidad a determinado tipo de problemas
con independencia de sus particularidades. Serdn estos rasgos y las
condiciones especificas de cada problema planteado lo que permitird
constatar la flexibilidad y, por tanto, la consistencia del conjunto de
observaciones que propongo al lector.

LA MENTALIDAD DEL GRUPO DE TRABAJO
Y LAS PREMISAS DE BASE

Actitud

El equipo eficiente necesita, cada dia mds, practicar una “gimnasia

mental”, oscilante entre la l6gica y la imaginacién, combinada con una
penetracién profunda de los datos.
o Tal actitud deberi alternar y combinar un razonamiento légico, objetivo y
cartesiano que se oriente hacia las diversas dimensiones y niveles de un
problema con el fin de profundizar en su totalidad, y una actitud exploratoria,
creativa, “descondicionada” y combinatoria para exponerlo todo
sistemdticamente en busca de nuevas hipétesis (o para estar més seguro de las
antiguas). Este ejercicio mental —que, desde luego, requiere una gran
flexibilidad intelectual- establece un movimiento circular que se inicia en el
punto del razonamiento l6gico de lo real presente, pasa al campo de lo
posible, y regresa al razonamiento objetivo para evaluar y tomar asi las
mejores decisiones. Este proceso se expresa en varias etapas:

a) Informacién, reunién de datos.

b) Clasificacién de los que son verdaderamente significativos (bien
diferenciados de los subjetivos o presumibles).

¢) Digestién de la informacién en relacién con el problema.

d) Hipétesis e ideas, combinacién, evaluacién, seleccién.

) Formulacién, pruebas, verificacién, correcciéon.

/) Puesta en prictica (accién en marcha).

2) Control, reinicio del acopio de datos, reclasificacién, etcétera.

~
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Tal variedad de criterios sugiere la constitucién de un equipo compuesto
m los distintos colaboradores implicados en la problemitica en cuestién.

ello, no puede darse una norma estricta en este sentido. Lo que conviene
tener en cuenta, desde el punto de vista cuantitativo, es el nimero de
participantes. (No es recomendable que éste sea superior a seis, pues los
estudios sociométricos de las relaciones de grupo demuestran que en un
equipo grande se tiende a la formacién de subgrupos, lo cual dificulta su
cohesion para realizar una tarea comin.)

Concepto

Es necesario partir del principio de que la imagen externa de la empresa
es la simbiosis de los siguientes factores:

a) Filosofia, objetivos, posicionamiento.
b) Identidad visual.

¢) Expresion visual y verbal.

d) Productos, servicios, gestion.

¢) Conducta global de la empresa.

La identidad visual, no se olvide, es la primera expresion de la filosofia de
la empresa, de sus objetivos generales y de su posicionamiento frente a los
piiblicos, en relacién con las otras empresas del sector. La identidad visual es,
de este modo, el elemento primordial de la comunicacién, el mis estable y
permanente.

Los elementos de contacto restantes abarcan aspectos muy diversos,
como son el estilo general de la empresa, manifestado a través de su expresion
visual, de sus productos, de sus servicios, de su gestién, etc., y la cualidad
global de todo ello sancionado por la conducta de la empresa en los niveles
funcional, innovativo, social, etcétera (lo que se entiende por “calidad de la
empresa”, en el mismo sentido que se habla de “calidad de vida™).

Principios

Todo programa de identificacién visual, es decir, el conjunto de los
signos de identidad que serdn creados y aplicados interpretando el criterio
vector de la alta direccién, debe ajustarse a cuatro premisas fundamentales:
coherencia, exclusividad, perceptibilidad y duracién.

L Coherencii. Es la primera condicién exigida, pues sin ella no es
posible percibir la identidad (recuérdese que tanto la identidad visual como la




Figura 3.1. Las conexiones entre los diferentes signos de identidad
constituyen en su conjunto el sistema de identificacion visual,

imagen -y la segunda depende en principio de la primera— tienen por funcién
esencial la de integrar). Por una parte, deberi instituirse una coherencia total
entre el autoconcepto de la empresa —su filosofia y objetivo en tanto
institucién-, la organizacién del conjunto de colaboradores y su comprension
de tales objetivos, la programacién del conjunto de los actos con los que la
empresa se manifiesta de un modo general, las herramientas que deben entrar
en juego, los criterios para usarlas en funcién de los objetivos globales de la
empresa y las expectativas de distintos piblicos.

Por otra parte, y en relacién exclusivamente con la tecnologia de la iden-
tidad visual, debe imponerse una coherencia muy precisa entre los diferentes
signos de identidad, observados como un sistema total (fig. 3.1).

Los mecanismos de relacién y de asociaciones de ideas que intervienen en
el sistema expresado en la figura 3.1 son, generalmente, tal como describe la
teoria psicolégica: muy elementales. A este respecto serd ttil recordar la ley
esencial de la asociacién: “las distintas piezas percibidas se conectan en la
mente cuando aparecen con frecuencia juntas”. En la prictica conviene
determinar, por otro lado, la dimensién del concepto de “frecuencia”
-equivalente a repeticién o reimpregnacién de la mente-, que habri de ser
adecuado en cada caso. Esta ley supone que las relaciones conectan elemento
por elemento, y que estos elementos no sufren cambios al vincularse, sino
que, por el contrario, se suman e interactdian, constituyendo el sistema
simbidtico de comunicacién (véase el cuadro 2.1).
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2. Exclusividad. Expresar la especificidad de la empresa y su
personalidad en forma exclusiva ha de ser uno de los objetivos del programa.
Una empresa es como una persona: no hay dos que sean iguales. La identidad
visual se basard en la (niam mismo modo que cada empresa es Ginica.

La base de esta especificidad es la coherencia. Tanto més coherente sea
un sistema de identificacién con la personalidad de la empresa, cuanto mejor
exprese los rasgos caracteristicos de ésta, de manera inequivoca, con fuerza y
originalidad, cuanto mds especifica, exclusiva e inconfundible seri la
identidad propia de la empresa en cuestién.

El equipo de trabajo debe tener muy presente que la clave de la
exclusividad es, en primer lugar, la perfecta y exhaustiva definiciéon del
problema; en segundo lugar, la adecuacién mis estricta posible a lo que este
problema plantea. La mejor solucién para una empresa nunca serd la que otra
haya adoptado. Su mejor solucién es la que se encuentra subyacente —jpero
falta descubrirla!- en el mismo contexto del problema. Piénsese que el
repertorio de los significantes, de las formas visuales y de las combinaciones
de colores permiten un nimero infinito de soluciones. Todo, por lo tanto,
puede ser expresado una y mil veces en forma siempre original.

3. Perceptibilidad. Esta premisa es bisica en el nivel inmediato del
registro visual, pero ninguna percepcién que se quiere eficaz puede
permanecer sin trascender este nivel.

Todo mensaje es recibido en tres niveles diferentes, pero complemen-
tarios: el de reaccién sensorial (nivel de la sensacion); el de reaccién emotiva
(connotaciones potencial afectivo, seduccién); y el de reaccién légica
(comprension, y racionalizacién del mensaje percibido). La interaccién de
estas tres formas de respuesta crea una trama de asociaciones de ideas y con
ello imprime y desarrolla una imagen en la memoria.

En el primer nivel de percepcion, el estimulo ha de ser simple, compacto,
visualmente concreto, pregnante*. La capacidad de percepcién visual en
condiciones normales es muy rdpida y su tiempo de registro, extremadamente
breve -los indices de Flesh sobre el niimero de palabras registradas por
unidades temporales son muy explicitos—; igualmente, la percepcién de
informacién (entendida ésta en el sentido de originalidad, en la teoria
matemitica de la comunicacién) es limitada por el receptor humano a 8 bits*
0 unidades simples por segundo.

El segundo nivel —reaccién emocional, generalmente- puede expresarse
en dos sentidos: la impregnacién carismdtica instantdnea, generalmente de
cardcter estético y fuertemente simbélico, y la huella que esta reaccién deja en
¢l espiritu. Hay simbolos eminentemente emotivos como el cocodrilo Lacoste,
¢l simbolo Nestlé, la mascota Michelin y, en un plano mis abstracto, el
simbolo Lana; un logotipo fuertemente sensualizado es el de Coca Cola.

El tercer nivel —reaccién légica— integra el sentido o significado del
mensaje, y requiere a veces un determinado esfuerzo intelectual de
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comprensiéon. En este nivel acta la retérica de la imagen visual, que es en
definitiva una estrategia de los signos: analogia, metdfora, etcétera.

4. Duracién. Es el coeficiente de perdurabilidad o la resistencia del
sistema de identidad visual al olvido o al desgaste. El sistema de identidad no
debe estar sujeto a una moda, porque se desea ante todo duradero. Sin
embargo, debe admitir sin distorsionarse, las progresivas actualizaciones, lo
que es funcién del styling. Como observa Gillo Dorfles:

La justificacion de la llegada del styling (o sea de una “estilizaciéon”
impuesta no por razones meramente funcionales) es elemental: se trata del
deber del disefiador de revestir con nuevos pafios relucientes y atractivos un
objeto en uso desde hace tiempo, cuya forma ha sido ya desgastada, para
hacerlo mis apetecible al piblico consumidor. "

Sin embargo, los elementos de la identidad visual deben perseguir, desde
el momento de ser concebidos, una perdurabilidad intrinseca, puesto que
ellos han de ser acumulados y conservados en la memoria social. El mismo
Dorfles continiia sefialando que “el coeficiente de desgaste es mayor en las
formas seudoartisticas destinadas a la difusién masiva... sometidas a una
constante necesidad de renovacién”. Corresponderd ahora al equipo
designado el establecer el plan de trabajo, asi como las investigaciones
necesarias para obtener una informacién suficiente y vélida. Cuando el curso
de su trabajo llegue al punto especifico de abordar el programa de identidad
visual, serd (til revisar los préximos capitulos.

4. Técnicas de
comunicacion verbal

JL UNIVERSO SONORO

Vamos a analizar, primeramente, el universo sonoro en el cual la sociedad
se inserta. De ello se desprenderd la importancia del medio verbal en las
comunicaciones, no solo en las interindividuales, cuyo ejemplo inmediato es el
didlogo, sino también, y muy especialmente, en las comunicaciones de masas.
A continuacién pasaremos al terreno concreto de las formas verbales, que son
origen e instrumento de Ja identificacion.

. El universo sonoro es una red continua de comunicaciones. Un
continuum audible hecho de alternancias temporales y de superposiciones de
diferentes estimulos y mensajes, que constituye un canal fundamental de
comunicacién. Componen este universo cuatro clases generales de estimulos,
eada uno de ellos caracterizado por diferentes formas y funciones: palabras,
ruidos, miisica y silencios. :

* 1. Las palakr_as)o los mensajes hablados y escritos, con los procesos
secuenciales de comunicacién que establecen el discurso, constituyen un
lenguaje simbélico. “La habilidad del lenguaje humano para transportar un
nimero infinito de mensajes y formar y desarrollar nuevos conceptos se basa
en las propiedades Ginicas y universales del codigo verbal” (Jakobson). Los
avances tecnolégicos en comunicacién verbal, es decir, las técnicas de
difusién, hacen a los miembros de nuestra sociedad mis interdependientes.

./ 2.'Los ruidos se subdividen en tres clasificaciones:

a) Ruidos ambientes, procedentes de la naturaleza. Se vinculan
directamente a la identidad de los elementos naturales en la
comunicacién sonora analégica (viento, olas, tempestad, trinos de
péjaros).
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b)Ruidos del entorno '..}tiﬁci;D' que proceden del medio creado por el

hombre (trifico rodado, miquinas, herramientas). Podemos
considerarlos globalmente como un subproducto de la civilizacién
mecdnica, 0 como una especie de “contaminacién del aire audible”.
 ¢) Ruidos codificados, que constituyen un repertorio de signos sonoros
convencionales, una gramdtica de los ruidos (sirenas de la policia,
pitidos de los encargados del trifico, timbres, clixones, campanadas,

aplausos) que forman parte de un lenguaje codificado —cultural- de

sefiales auditivas.

3. La miisica, aunque representa otro tipo de ruido, no procede de la
casualidad, no es un subproducto del mundo natural ni del mundo técnico
(artificial), ni es tampoco un sistema codificado de signos sonoros simples. La
miisica constituye un modo secuencial de formas audibles que responden a la
intencionalidad creativa, expresiva y estética del autor. Es una forma de
comunicacién que posee una entidad por si misma y tiene la capacidad de
crear configuraciones o imdgenes mentales abstractas, fuertemente
sensualizadas,

4. Los silencios, intervalos entre las frecuencias audibles, son también
elementos de comunicacién, mensajes. El silencio no es perceptible como un
absoluto y se define como una ausencia accidental de Gestalt sonora. El
silencio seria el nivel cero de audibilidad (umbrales de sensibilidad del oido o
umbral diferencial).

La comunicacién sonora es, en el limite, una combinacién de estos cuatro
grupos fundamentales de estimulos audibles, que trasmite mensajes
significativos.

PREDOMINIO DE LA COMUNICACION VERBAL

Se ha hablado de la fuerza abrumadora de las imdgenes visuales en las
comunicaciones, en términos de un absolutismo que relega a niveles
secundarios la importancia real de las comunicaciones sonoras, en especial de
los elementos verbales, las palabras.

Se dice que la gente no lee, que los medios sonoros se supeditan a los
medios audiovisuales. Pero cuando se afirma esto se olvida —o se desconoce— la
existencia de resultados reveladores de estudios recientes sobre el predominio
relativo de los diversos canales de trasmisién-recepcién. Estos estudios
demuestran que los mensajes visuales incluyen imdgenes seménticas (mensajes
escritos) en un 50% aproximadamente del conjunto de las comunicaciones: un
cartel, un envase o un impreso contiene por lo menos tantos signos lingiiisticos
como signos ic6nicos. Y queda demostrado también que los medios
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udiovisuales transportan cerca de un 70% de elementos lingiiisticos
(audicion-lectura) contra un 30% de elementos icénicos. Los andlisis de
tenido de los mensajes visuales y audiovisuales confirman que la cantidad
de bits por segundo contenida en los mensajes sonoros es superior a la que
contienen los mensajes iconicos. (Sélo es posible captar conscientemente unos
16 bits de informacién por segundo, dadas las limitaciones de los canales de
reepcion. El flujo informacional del lenguaje a una velocidad media de
Ecucién normal es aproximadamente de 8 bits por segundo.)
Asi que el contenido ftil de los mensajes, esto es, el significado o
contenido informacional neto, se debe esencialmente a la informacién
semdntica que trasmiten, porque la imagen, como ya hemos visto, es de
naturaleza polisémica: posee simultineamente miltiples significados latentes.
La comunicacién verbal, o el mensaje seméntico, que se yuxtapone al
mensaje estético, no s6lo predomina cuantitativamente en las imdgenes —ya
sean fijas, como la ilustracién y la fotografia, o méviles, como el cine y la
television-, sino que determina y precisa sus contenidos.

LAS PALABRAS: MEDIO FUNDAMENTAL
DE LA COMUNICACION SOCIAL

Cualquier estudio sobre la influencia de las palabras en los sujetos de
comunicacioén, que se haga s6lo con la herramienta de las palabras, nos
proporcionaria un ejemplo de inutilidad, o de lo que en teoria de la
comunicacién se conoce por retroalimentacién positiva. Fsta no es otra cosa
que la aportacién de elementos redundantes o autocorrelacionados en forma
previsible. En otras palabras, la retroalimentacién ha de ser necesariamente
negativa, imprevisible, no conforme con lo que ya se deduce o se infiere a
priori (imputs) para que posea un valor informacional real.

En este sentido, conviene recordar que todo instrumento -incluso las
palabras— es siempre parcial. La seméntica general nos ensefia que no hay que
buscar los significados de las palabras en el diccionario, pues éste define las
palabras con otras palabras, en un circuito inacabable que se cierra en el
interior del mismo dicionario. Los significados reales de las palabras no se
encuentran en otras palabras, sino en lo que la gente hace con ellas. .

Esquemidticamente, este razonamiento nos conduce al concepto de
psicoactstica/(ciencia de los mecanismos auditivos y de la percepcién sonora),
que actha en el receptor como guia en la expresién de sus deseos y opiniones,
en relacién con un sistema de trasmisiéon. La psicoaciistica alcanza, sin
embargo, algo més que el aprendizaje oral en la esfera individual del receptor:
abarca, sobre todo, los actos de intercomunicacién, condicionados por un
contexto verbal determinado. Es el estudio de las comunicaciones sonoras en
tanto configuran el comportamiento dindmico de un individuo, un grupo o
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una comunidad por lo que ha oido. En este sentido, no sélo la psicoactstica
es un fenémeno importante en las interrelaciones emisor-receptor, sino que el
mismo medio verbal, como base de la psicoacistica, posee una condicién
{inica y superior que no poseen los demds canales de comunicacién. Un hecho
fundamental, aunque descuidado por técnicos y analistas de los mass media,
es que la’ comunicacién verbal es el Ginico medio de expresién comiin entre
~emisor y receptor, los demds c6digos y canales (visuales, tictiles, olfativos,
gustativos) son de direcci6n tnica.

La marca de un producto o de una institucién puede ser representada a
una audiencia por un grafismo y unos colores determinados, pero la audiencia
no puede expresarla por estos mismos medios, pues son unidireccionales.
Sélo puede expresar y referirse a esta marca verbalizindola. En su cuaderno
de notas, el comprador escribe nombres: “comprar Kleenex”, por ejemplo,
pero no dibuja grafismos de marca. Cuando en su circulo familiar o de
amistades recomienda —o desaprueba— un producto o los servicios de una
instalacién, tampoco dibuja grafismos o representa spots de television:
pronuncia nombres.

Los actos de compra, uso, rechazo o recomendacién -y la misma opini6n
piblica: lo que se dice- se vinculan a la accién de una psicoaciistica, a una
sociologia del comportamiento individual y colectivo a partir de las
comunicaciones verbales.

La psicoaciistica abarca un campo tridimensional de interacciones:

1. Audicién, como “causa”, a la entrada del sistema sensorial del
receptor humano (primer nivel del aprendizaje).

2. Verbalizacién, como “efecto”, a la salida (expresi6n oral).

3. Accién, como consecuencia dindmica y materializacién de las
decisiones o de los impulsos (inferidos por las interacciones verbales).

La empresa debe dedicar una atencién especialisima a las comunicaciones
verbales. El nombre de una marca o de un producto, los atributos de una
empresa o de una institucién, las denominaciones y nomenclaturas, el estilo
mismo de su lenguaje serdn repetidos indefinidamente frente a sus audiencias.

EL NOMBRE |

En el capitulo anterior se hizo hincapié en la importancia de la comunicacién
verbal. En este sentido, el nombre es un factor primordial; es mucho més que un
signo de identificacién, es también una dimensién esencial de la misma cosa
designada, es decir, la empresa, la marca, el producto y los servicios.

Es dificil, en efecto, pensar en un objeto, un proceso o una estructura de
los cuales no poseemos un nombre, designacién o palabras. Nombrar es
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esencial para comunicar y para actuar, lo mismo en la vida cotidiana, en
praxeologia —o ciencia de la accién (Kotarbinski)-, que en una actividad
profesional o en comunicacién transaccional. Un elemento sin nombre es un
elemento sin existencia real en nuestro espiritu. El nombre es el que da al
objeto su verdadera realidad.

Los pensadores modernos ven cada vez con mayor claridad que el
lenguaje tiene una estructura propia, independiente de la realidad. Los
trabajos de Korzibski, Bachelard y Hayakawa han sefialado la importancia de
la seméntica en este aspecto de las cosas que nos circundan. Por otra parte, la
psicologia experimental ensefia que las palabras son, antes que las ideas, el
instrumento de la cultura.

En un plano anecdético, si se quiere, pero no por ello menos revelador de la
importancia del nombre, podemos revisar, a través de los trabajos sobre
antropologia, infinidad de leyendas, mitos y relatos populares que ponen de
relieve los poderes migicos que se atribuyen a ciertos nombres. En algunos casos
son esotéricos, como en las combinaciones de palabras misteriosas que pronuncia
el mago y que sélo él domina; otros nombres son complicados o dificiles de
pronunciar y recordar, como el “supercalifragilisticoespialidoso” de Mary
Poppins, que le da el poder de volar; otros nombres poseen la sonoridad de un
trueno, como el “sahazam” del viejo capitin Marvel (mito del Superman); en
otros casos son imperativos, como el “dbrete, Sésamo”; algunos tienen
implicaciones migicas, protectoras o curativas, como el “abracadabra”. En
muchos mitos y cuentos populares, el olvido del nombre clave tiene consecuencias
funestas para el protagonista. Otras veces los nombres constituyen una especie de
c6digo secreto, como el “santo y sefia” y otras contrasefias verbales que vienen a
constatar la existencia de una cierta magia oral en nuestros dias.

El nombre, en tanto signo verbal, tiene una funcién 16gica y una simbélica.
Dar nombre a una entidad es fundamental, no ya desde el punto de vista legal,
referido al registro de un nombre de marca, de la raz6n social de una empresa
o de una institucién, de un producto o de una serie de productos, sino sobre
todo para sus funciones de identificacién y de penetracién en una audiencia.
En otros términos: es la forma y la profundidad psicolégicas con que el
nombre afectard a los diversos publicos.

En resumen, la importancia esencial de un nombre, en la comunicacién
transaccional, reside en que é mismo es un elemento de intercomunicacion,
por cuanto es un signo verbal trasmisible por el canal natural de boca a oreja,
por todos los miembros de una sociedad.

IDENTIDAD VERBAL E “IMAGEN DE NACION”

Acerca de las resonancias emocionales de los nombres, vale la pena
detenermos un instante para observar un fenémeno importante: la “imagen de
nacién”, que constituye un hecho poco estudiado hasta el presente por los

T N R S P —



64 CAP. 4. TECNICAS DE COMUNICACION VERBAL

analistas de la comunicacién, aunque es incuestionable que la imagen de un
pais proyecta atributos sobre muchos sectores, empresas, marcas y productos,
a los que puede beneficiar o perjudicar segiin sea el caso. i

Como ejemplos de imdgenes positivas de naciébn que actiian sobre
sectores determinados, tenemos los estereotipos que se vinculan a las ideas de
relojeria suiza, disefio nérdico, técnica alemana, electrénica' japonesa,
perfumeria francesa o confort britdnico (recordemos las denominaciones y
marcas que incluyen su referencia de origen como una garantia para'el
consumidor o como un argumento de venta: whisky escocés, té de Ceylin,
café de Brasil, quesos suizos, vino de Rioja, Rhodier-Paris, etcétcr_a). e

Es tal la importancia que adquiere la imagen de nacién al incidir sobre
ciertos mercados, que puede perjudicar a la empresa cuando ésta proyecta su
expansion en otros territorios. Como ejemplo, tenemos la ya célebfg U.S.
Rubber, sociedad de gran dimensién, productora de una gama extensisima de
articulos, desde neumiticos y fibra de caucho hasta fertilizantes quimicos.
Cuando esta sociedad adquirié numerosos mercados extranjeros, gudo
constatar que las letras U. S. no siempre eran favorables a su imagen —ni por
tanto a su expansion. Ante este problema se planted el caml?lq de su razén
social por el actual nombre de Uniroyal que, ademis de e!xmmar aquellas
connotaciones desfavorables, resolvia el problema de reflejar la verdadera
importancia industrial de la compaiiia, puesto que el nuevo nombre_, por ser
polisémico, ya no se refiere exclusivamente a una sola de sus divisiones
(rubber = caucho).

La imagen de nacion es una realidad que debe plantearse en lps altos
niveles de la administracion de los paises, puesto que su accién trasciende el
mero campo de los intereses econémicos de empresas privadas y afecta a la
economia y al futuro del mismo pais.

COMO HA DE SER EL NOMBRE DE MARCA

He aqui las reglas fundamentales para la evaluacién cualitativa del
nombre de marca:

a) brevedad

b) eufonia

¢) pronunciabilidad
d) recordacién

e) sugestion
Podemos afadir dos mds a pesar de su obviedad:
/) En el aspecto creativo: que el nombre sea original o singu-

larizado,diferente de sus competidores.
2) En el aspecto legal: que esté libre de registro.
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El criterio para la seleccién de los nombres de marca es que sea cémodo
determinarlo y que admita ser pronunciado ficilmente, aunque en la prictica

resulta en efecto méds complejo, como podri constatar el equipo de trabajo
encargado de este problema en la empresa.

Brevedad

En primer lugar, conviene observar la regla de la brevedad. El estudio
estadistico indica que los nombres mds usuales, los que tienen una mayor
frecuencia de empleo en el lenguaje corriente, son los mis cortos, los mis
simples morfolégicamente, los que tienen una mayor extensién semdntica o
una polisemia més importante, y los més antiguos.

Lo anterior sélo se refiere al lenguaje corriente. Al elegir un nombre de
marca, es indispensable que éste responda a los dos primeros puntos (bre-
vedad y simplicidad); cuanto més breve sea el nombre, mis ficilmente se
integrard; cuanto mds simple, morfolégicamente, mds répido es de retener y
mis ficil de pronunciar. En cambio, no es indispensable sujetarse a los
criterios de polisemia y antigiiedad. Hay muchos ejemplos de nombres de
marca polisémicos o, lo que es lo mismo, abstractos, ambiguos, que al margen
de su origen pueden tener distintas evocaciones para una audiencia
generalizada, sin que posean un significado concreto, por ejemplo: Nestlé,
Sandoz, Esso, Agfa, Knorr, EIf. Otros nombres de marca son, por el
contrario, concretos o inteligibles en su significado, como Schwarzhoff (en
espafiol: cabeza negra) o Angel Face, y otros incluso son figurativos, como
Pelikan o White Horse. Quedan todavia los nombres de marca procedentes
de los nombres propios de sus fundadores, como Geigy o Ford, por ejemplo,
y los nombres de lideres, como Helena Rubinstein.

Por estas razones, un nombre de marca puede ser antiguo o no serlo; esta
condicién es similar a la de polisemia. Si entendemos por antigiiedad la
historicidad de un nombre dentro del lenguaje corriente, es evidente, por lo
antes dicho, que muchas marcas no se hallarian en estas condiciones, y sélo se
incluirian en el concepto de antiguos los nombres descriptivos, figurativos o
concretos, procedentes del lenguaje usual (Gallina Blanca, Cruz Verde),
admitiendo también férmulas surrealistas (La Vache qui rit, La voz de su
amo). Asi, no podemos asegurar que un nombre de marca que responda a
estas condiciones posea mayores probabilidades de penetracion que un
nombre abstracto, pues hay ejemplos ilustres en los dos sentidos. Incluso en
algunos casos, hay nombres que llegan a integrarse al lenguaje popular:
Gillette, Braslip, etc., lo cual no es del todo ventajoso para la firma
productora.

El uso del lenguaje popular es impulsado por un fenémeno que sintetiza
y abarca las expresiones en una economia que recuerda la ley del minimo
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esfuerzo o ley de Zipt. Por un lado, los nombres de marca singularizados y
faciles de pronunciar se integran con mayor facilidad al lenguaje corriente
(como en los casos citados). Por otro lado, si los nombres nuevos que se van
introduciendo en el lenguaje corriente no son cortos, el uso frecuente se
ocupa de sintetizarlos. Tenemos infinidad de ejemplos de este fenémeno
cotidiano en muchos nombres: auto, foto, cine, bici, profe, boli, tele, progre,
porno, etcétera.

Es bueno, pues, recordar esta tendencia pragmitica de sintesis de los
nombres, con lo que reforzamos el principio de brevedad. Si deseamos que
los nombres de nuestra empresa, marca o productos sean ficilmente
pronunciados y memorizados, conviene tener en cuenta esta economia de
esfuerzo que exige el mercado receptor cuando, sin permiso del diccionario,
simplifica o abrevia aquellos nombres que pronunciard corrientemente, y cuya
misma complejidad dificultaria su circulacién.

Algunas empresas, con base en este criterio de sintesis, han simplificado y
unificado una serie de nomenclaturas en exceso dispersas, como U. S.
Rubber, que en Canadi se denominaba Dominio Rubber; en Inglaterra,
North British Rubber; en Francia y Alemania, Englebert; en Suiza, Semper, y
en México, U. S. Rubber Mexicana. Finalmente, esta compaiiia implanté una
denominacién polisémica, mds simple, universalizada y, sobre todo, unificada:
Uniroyal.

Muchas empresas han cambiado sus denominaciones (razén social,
divisiones, filiales, marcas, nomenclaturas) por ser demasiado largas,
complicadas, dificiles de pronunciar y de memorizar, indiferenciadas, o que
no respondian a la dimensién de la empresa. La American Brake Shol &
Foundry Limited ha adoptado la forma Abex; la Consolidated Mining and
Smelting Company of Canada ha cambiado su nombre por Cominco; la Ohio
Oil Company, cuyo nombre era demasiado limitado geogrificamente, ha
adoptado el nombre de Marathon; el Banco Nacional de México sintetiz6 su
nombre en la contraccion Banamex; la compaiia Caja Hispana de Prevision,
Compaiiia Capitalizadora, S. A., de acuerdo con nuestras recomendaciones,

ha adoptado definitivamente el nombre de Cahispa.

Eufonia

\ Un nombre breve y eufénico/se graba mis ficilmente en la memoria
acumulativa,

En su sentido fonético, un nombre aparece ante el analista como una
secuencia o articulacién de energia sonora en un espacio breve de tiempo.
Fsta articulacién tiene una estructura fénica y un componente estético que
hace que algo suene bien o no. La eufonia de un nombre es una condicién
eminentemente emocional, por lo que su capacidad de generalizarse es
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cuantificable dada la rapidez con que el nombre se “pegue” y la frecuencia
con que, a posteriori, aparezca inserto en el lenguaje habitual.

Recuérdese que el nombre de una marca, de un producto o de una
empresa no es s6lo un signo de identidad, significante o elemento sugeridor.
En el nivel més inmediato, es un sonido. Por lo tanto sers conveniente, en la
clcc-aén de un nombre, valorar con la méixima objetividad su validez en tanto
sonido verbal, ya que habré de ser ficilmente pronunciable y memorizable
para conseguir una rdpida circulacién.

Pronunciabilidad

Hemos dicho que el nombre habri de ser breve, eufénico y simple
morfolégicamente. Estas condiciones lo relacionan de manera directa con su
tasa de pronunciabilidad. De hecho, esta cualidad es dada autométicamente
como consecuencia de los dos principios anteriores. Si el nombre es breve
gcncraln?eme e fési! ik pronunciar. Si es euf6nico, incluso es agradable dt;
pronunciar, e

L'a pronunciabilidad de un nombre de marca es el resultado de la
combu::acién Optima entre los contrastes de particulas de sonido hibilmente
armonizadas en una estructura global de ficil y agradable verbalizacién. Es
éste un valor importante que conviene medir con la ayuda de una prueba
entre residentes extranjeros; ellos nos darén el indice de estabilidad o
inestabilidad del nombre de marca elegido al pronunciarlo asi como la
dJ:m.cnsién de la internacionalizacién relativa del nombre. Si individuos de
distintos paises pueden pronunciar ficilmente un nombre de marca, también
ello estard al alcance de un piblico infantil, sin que el nombre sufra
deformacion. La resistencia que un nombre opone a la deformacién sonora es
una seguridad de constancia de la figura audible de este nombre; he aqui un
factor de evidente importancia para la fécil circulacién del nombre y para su
desarrollo en tiempo y espacio, en el sentido de ubicuidad.

Recordacién

El nombre de una marca no varia en el lenguaje corriente, a diferencia del
nombre de una cosa, que se altera de un idioma a otro. El nombre de marca
es estable e intraducible. Mientras el nombre comiin “gasolina” cambia
notablemente de un idioma a otro, el de una marca (Esso, por ejemplo) es
netamente estable. De ahi que la singularidad y eufonia del nombre resulten
factores decisivos para que éste sea perfectamente implantado.

Cada vez que en la prueba prictica de seleccién de nombres que estamos
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exponiendo, sometamos ¢l nombre de marca al andlisis sobre cada uno de los
cinco puntos de este método, y de esta confrontacion obtengamos una
respuesta positiva, habremos facilitado el acceso a los puntos subsiguientes. Si
un nombre puntiia positivamente en los puntos 1 y 2, automiticamente
sumaremos factores positivos para los puntos sucesivos, ya que ésta es una
técnica de medicién acumulativa.

El nombre de marca que se elija serd memorizado correctamente por el
mercado en la medida en que sea breve, eufénico y pronunciable, ademis de
sugestivo y original.

Sugestion

Si en los cuatro apartados precedentes nos referimos a aspectos
fundamentales y cuantificables del nombre de marca, en este apartado nos
referiremos a sus condiciones psicoldgicas, emotivas o cualitativas. La
brevedad, la eufonia, la pronunciabilidad y la memorizacién de un nombre
son mensurables objetivamente; la sugestién que este nombre opere sobre un
mercado es, en todo caso, verificable por otros sistemas especificos.

Recordemos lo dicho acerca de nombres polisémicos, abstractos,
concretos, figurativos, onomatopéyicos, nombres de lider, etc. La evocacion
del nombre de marca puede producirse por una situaciéon sugestiva (bien
Etre), prometedora de una satisfaccién derivada del producto; por la imagen
de nacién que hemos comentado antes (nombres japoneses en electrénica,
franceses en moda, en vodkas, etc.); por un sonido onomatopéyico (Bloom,
Crecs); por un sentido complejo (Spectrum); chocante, surrealista (La Vache
qui rit), etcétera.

COMO CREAR NOMBRES DE MARCA

Son muy diversos los métodos creativos para encontrar un nombre de
marca: por analogia, extrafieza, evocacion, amplificacién, confiabilidad y
combinatoria.

Analogia. Modo objetivo o simbélico, entre nombre y entidad, ligado a:

a) la actividad concreta de la empresa

b) la naturaleza de los productos o servicios que vende

¢) las cualidades funcionales o psicolégicas del producto o servicio

d) el cardcter conjunto de estos productos o servicios (nocién de marca)
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Extrafieza. Factores de sorpresa, contraste, incoherencia o esnobismo.
Fonética sugestiva del nombre, absolutamente al margen de sus caracteres
directos, anal6gicos o descriptivos.

Por ejemplo, el nombre de una bebida refrescante Schweppes, en
contraposicién a “Orangina” que funciona por analogia.

Evocacién. Situacién emotiva o psicolégica, creada entre el producto,
marca o empresa, y la constelacién de atributos (estereotipo) a ellos ligada.
Hay una gran cantidad de ejemplos en las marcas de perfumeria, cosmética y,
en general, en todos aquellos productos que requieren una cierta idealizacién.

Amplificacién. Valoracién superlativa de la empresa, marca o producto,
por medio de nombres evocadores de un cierto gigantismo, con miras a crear
una imagen de alta potencia y universalidad (Inter, Royal, Mondial,
Champion, Titdn, etc.).

Confiabilidad. Se aplica generalmente a sujetos encuadrados en el
concepto de bien comin, como entidades culturales, sociedades de carécter
civico, productos farmacéuticos, dietéticos, alimentacién, compaiiias de
inversion, banca y seguros, entre otras, en los que los factores “confianza” y
“solvencia” desempeiian un papel decisivo sobre la fidelidad de un mercado.
En este caso los nombres son sobrios y expresan un sentido de ponderacién.

Combinatoria. Es un modo libre que reline conceptos diferentes con el
fin de potenciar el efecto del nombre. Este recurso es particularmente
obligado por cuanto los registros de marcas constatan una saturacién muy
notable. Este es uno de los motivos que inclinan a combinar fragmentos de
nombres, letras, nimeros, onomatopeyas, etcétera (3M, por ejemplo).

La empresa podré constatar que los métodos aqui esbozados resultarin
una ayuda muy prictica para procurarse una base cualitativa y funcional de
los nombres que hay que crear y someter a eleccién.

Ademis de lo expuesto acerca de la importancia del nombre y de unas
premisas de base, en el cuadro 4.1 se describe la técnica de hallazgo de
nombres de marca y su proceso, que podemos estimar como el més racional y
completo hasta ahora.

Sefialemos finalmente los recientes métodos creativos para la obtencién
de nombres con la ayuda de sistemas combinatorios: listing y matriz de
descubrimiento. Consiste en establecer cuadros o matrices a partir de letras
del alfabeto. Por este procedimiento se obtuvo el nombre de marca para los
productos petroliferos franceses Elf.

Recomendaciones

Algunas experiencias en relacién con nombres de marcas, nos impulsan a
hacer algunas recomendaciones en lo que se refiere a tres casos concretos:
implantacién, evaluacién y desarrollo social.
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Cuadro 4.1. Técnica de hallazgo de nombres de marca.

1a. fase:  Se definird: la empresa, marca o producto.

Definicion o Se definira: la clase de imagen que se pretende trasmitir.
« Se definird: el mercado global al cual se dirige.

2a. fase: « [nvestigaci6n preliminar. Estudio de los nombres de la

Documentacion | concurrencia (estilo, composicion, fonética y evocacion).

 Estudio documentario. Basquedas en el dominio lingiifstico en
relacion con la empresa, marca o producto: lenguaje popular,
giros, tradicion, etcétera.

« Eventual negociacién con nombres de marcas registradas,
disponibles en €l pals o en el extranjero (en muchos casos, la
adquisicién de un nombre ya registrado resuelve el problema).

3a. fase: « Produccién de material verbal bruto, a cargo de dos o tres grupos
Creacion que trabajardn segan los datos sefalados en las dos fases
anteriores (Wcnica de brainstorming).
« Obtencion de cantidad de nombres o particulas de nombres, a
partir de criterios muy abiertos y variados.
 Seleccion al ordenador a partir de programas elaborados
especialmente para la bsqueda deseada.
 Eliminacion de los nombres excesivamente largos, complicados,
impronunciables, banales o Inadecuados al estilo deseado.
« Varlaciones sobre los nombres seleccionados en esta primera
eliminatoria. Seleccion de una calidad pertinente.
« Reclasificacion de estos nombres seleccionados segin los ejes de
trabajo trazados en las fases 1 y 2.
«Retencion de un grupo final, alrededor de cincuenta nombres.
*Fase jurfdica. Consulta previa. Proceso de registro.

En la éimplantacién de un nombre nuevo, que modifique o sustituya una
marca deficiente, deben valorarse rigurosamente todas aquellas connotaciones
favorables de la marca antigua. Evaluar el grado de popularidad de esta
marca, posicion relativa entre sus competidores, grado de estimacion,
asociaciones positivas, etc., y actuar segin lo que realmente convenga
corregir, pues no siempre es aconsejable una sustitucion radical. En muchos
casos es recomendable conservar una cierta similitud o establecer una forma
de evolucién.

En la evaluacién de un nombre existente sobre el que se tienen dudas
acerca de su pertinencia, interesa asegurarse de si estas dudas son o no reales.
A este respecto podemos ejemplificar con un caso real: habiéndosenos
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consult.ado acerca de una antigua marca espaiiola de polvos de talco
-Auson.la—. el problema parecia presentar dos facetas principales: esta marca
se relacionaba exclusivamente con talco, y era percibida como anticuada. El
resultado de la investigacién demostré que los prejuicios de la empresa eran
bastante subjetivos. La idea de “producto anticuado”, que era una de las
sospechas que convenia esclarecer, era entendida por el piblico consumidor
como :produc(o antiguo (no anticuado), conocido y acreditado”, “marca muy
l?uc?na.. La asociacién entre la marca y el producto, que se prejuzgaba como
limitativa, no fue asi evaluada entre las consumidoras, pues éstas asociaron a
la marca, ademis de talco, otras clases de productos jinexistentes! Ello indicé
una predisposicién favorable para que la compaiia explotara su nombre de
marca, amplidndolo a una gama de productos nuevos. De los cuales podemos
citar los relativamente recientes pafiales, compresas y colonias.

Respecto al desarrollo social de un nombre, cuando éste representa una
n_ov'cdad, por amparar en su momento un producto inédito, o muy
significativo, existe el peligro ya conocido de la generalizacién: Cello, Turmix
Gradglux. Aspirina, entre otros, han devenido genéricos en nuesm;s paises,
Conviene controlar estos riesgos por medio de las acciones especificas que
cada caso exija, adoptando un criterio preciso.



5. Conceptos-y-tecnicas de
identidad visual

LA CIVILIZACION DE LA IMAGEN

Si antiguamente la difusién de la marca era limitada, el desarrollo
creciente de los transportes y de la tecnologia de comunicaciones ha
transformado radicalmente la propagacion de los mensajes. La telepresencia y
la ubicuidad son dos caracteristicas rotundas de nuestra época de la
informacién y la comunicacion.

En este escenario, el predominio de las comunicaciones verbales y
audiovisuales es indiscutible. Este predominio de lo visual es el que ha dado a
nuestra era el nombre de civilizacién de la imagen. .

No es extraifio, pues, que los signos visuales de identidad -y el mismo
sistema de identidad- de empresas, marcas, productos y servicios, requieran
una atencién preferente en las empresas, y sean, correlativamente, objeto de
técnicas muy elaboradas y especializadas.

En el cuadro 5.1 se pone de manifiesto el lugar preponderante que
ocupan los signos de identidad en las comunicaciones, ya sean masivas o
selectivas.

Desarrollemos ahora una serie de conceptos bisicos relativos a los signos
de identidad visual. Sélo una conceptualizacién muy precisa y un
conocimiento del funcionamiento comunicativo de estos signos permite
establecer la mejor técnica de visualizacién, que en todos los casos seréd
determinada por el disefiador grifico. —

Conforme con lo establecido en la figura 3.1, estos signos visuales
paradigmiticos son el logotipo, el simbolo y la gama cromética. Después de
tratar de ellos a continuacién, pasaremos al nivel sintagmitico de la

construccién del estilo visual de la empresa, como parte manifiesta de su
identidad.
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Cuadro 5. 1. Predominio de los soportes visuales
(y audiovisuales) en las comunicaciones
empresa-mercados.
Signos de
Idenudad
Gama
Soportes Nombre | Logotipo | Simbolo | cromaética
Impresos * * * *
Documentos * * * *
Ediciones
institucionales * * * *
Muestrarios * * * *
Seializaciones * * * *
Embalajes * * * *
Prospectos * * * *
EL LOGOTIPO

He aqui el primero de los signos visuales de identidad. El logotipo es la
forma particular que toma una palabra escrita, o una grafia —~generalmente un
nombre 0 un conjunto de palabras—, con la cual se designa y al mismo tiempo
se caracteriza una marca comercial, un grupo o una institucion.

La palabra logotipo, en tanto que es una trasposicién escrita —es decir,

grifica- del nombre comercial o institucional, se utiliza en grafismo y en
publicidad.

Etimologia

Del griego logos (palabra, discurso) y de fypos (golpe que forma una im-
pronta, como la que hace una cuiia al estampar sobre una moneda -acu-
fiacién-), la palabra logotipo significa, pues, un discurso cusjado, y constituye
asi una unidad informativa escrita, seminticamente completa, suficiente por si
misma, S ST -

El typos posee aqui un significado similar al frapper francés, que
comprende el sentido fisico de golpear y el sentido psicolégico de impresionar
al mismo tiempo. La accién de frapper se relaciona aqui con la nocién de
marca; con el hecho y el resultado de marcar, con el marcaje, en el mismo
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sentido de marcar una res, un objeto de propiedad o un producto de
fabricacién industrial.

De la necesidad de singularizar y, consiguientemente, de sefializar y hacer
mis memorizable la marca escrita (el nombre), ésta adquiere una forma
particular que la diferencia de las demds palabras, ya sean tipografiadas,
mecanografiadas o caligrafiadas.

A propésito de marca escrita, la palabra logotipo fue traducida al alemdn
por Walter Diethelm como marca verbal: wortmarken; esta férmula se emplea
indistintamente con el vocablo logotipo, aunque con menor frecuencia.

Origen

El término logotipo procede de la tipografia (palabra o discurso cuajado,
es decir, estampado, impreso). El sistema gutenberguiano de los caracteres
méviles, los tipos de imprenta o unidades simples intercambiables o
permutables indefinidamente es, de hecho, un sistema combinatorio de
unidades minimas: los signos tipogrificos (alfabéticos, numerales, de
puntuacién, etc.), con los cuales se componen palabras, frases, discursos.

Si el principio de la tipografia es, pues, la combinacién de caracteres
sueltos o tipos méviles, un sentido a la vez estético y funcionalista dio cabida a
la formacion tipogrifica de letras enlazadas (ya no signos simples, sino parejas
de signos), que en si mismos constituian palabras o fragmentos de palabras.

Las letras enlazadas de la tipografia se asociaban al hibito de lectura
caligrifica, imitando con sus trazos las ligazones y otros ornamentos de las
escrituras manuales. Ello ponia de manifiesto el equilibrio inestable, que estd
permanentemente presente en la escritura, entre la mecanizacién de los tipos
de imprenta (tipografia) y la libertad de los movimientos de la mano
(caligrafia).

Son estas formas tipogrificas breves, enlazadas o logotipadas, es decir,
que constituyen parejas de letras, las que dieron origen al sentido que hoy
damos al término -y al objeto- logotipo.

La tipografia como sistema

Por analogia, pueden hacerse algunas reflexiones acerca de la naturaleza
técnica de la tipografia y del logotipo. Si la tipografia, o la imprenta, procedia
por una légica “taylorista” del principio de la divisién especializada —como
observa agudamente Gérard Blanchard-, el principio gutenberguiano
participa, en tanto que sistema, de una légica estructuralista (signos simples
organizados segiin leyes de ensamblaje; en nuestro caso, los tipos méviles
combinados segiin las leyes gramaticales). El mismo principio se encuentra en
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la técnica informética, que es esencialmente una técnica combinatoria
confiada a la exhaustividad del ordenador.

Con el fin de polarizar mds la observacién en el logotipo, podemos
incluso hablar de un principio estructuralista especificamente gestaltista
(forma, en tanto que Gestalt o estructura global, construida por la
combinacién de partes simples, cuya totalidad contrasta por oposicién con un
fondo).

Por su parte, el logotipo no puede considerarse una Gestalt a igual titulo
que cualquier palabra escrita, pues se caracteriza por su pregnancia.

Principio del logotipo y
lingiiistica estructural

Ahora bien, el principio del logotipo ~letras enlazadas formando parejas—

debia ajustarse al sistema de los caracteres de composicion de palabras. El
enlazado de las letras no podia hacerse caprichosa o espontineamente, como
en la escritura normal, sino que debia sujetarse a unas leyes de ensamblaje.
Estas leyes las dictaria la estadistica por la frecuencia con que, en cada idioma,
determinadas letras aparecen mis frecuentemente emparejadas en un texto.

En este sentido, los origenes del logotipado fueron una anticipacién de
algunas de las hipétesis formuladas por la lingiiistica estructural, y miés
precisamente de las teorias que debemos al matemitico y lingiiista ruso
Markoff —uno de los precursores de la teoria de la informaci6n-, acerca de las
leyes estadisticas que agrupan determinadas letras por parejas.

Se trata de una especie de autocorrelacién, donde la aparicién de cada
letra depende en gran medida de la precedente (digramas de Markoff). Asi, en
el espaiiol, la letra U viene determinada frecuentemente porque la letra que la
precede haya sido una Q (o, lo que es lo mismo, la probabilidad mis alta es
que la letra que sigue a una Q sea una U),

Esta nocién actual de digramas, o parejas de letras que aparecen con
mayor frecuencia en una lengua, y que constituyen fragmentos de palabras, se
relaciona retrospectivamente con el logotipado, resultado de la notable
intuicién de los antiguos tipégrafos.

El logotipo como traduccién
icénica del nombre

El nombre de marca o empresa necesita ser visualizado, puesto que
deberd ser propagado por la totalidad de los medios de comunicacién
disponibles y por los principales sistemas de trasmisién: visuales, sonoros,
audiovisuales. Estos canales de trasmisién corresponden a los principales
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medios de aprehension del receptor humano: los sentidos de la vista y del
oido. " i

El nombre, pues, sustancia verbal, deviene también sustancia visual al
wdquirir una forma escrita particular, esto es, un modclq prototipico que se
halla compenetrado perceptualmente con aquello que designa. El logfmpo, en
tanto trasposicion visual de un sonido lingtiistico, posee un doble caricter:

! @) Es elemento semintico (significativo), enunciable grificamente por los
codigos de escritura y, reciprocamente, decodificable por el receptor,
{ esto es, “legible”. . :
b) Es elemento grifico, estético, reconocible y memorizable por su
e EP "
imagen caracteristica, esto es, “visible”.

Todos los elementos del sistema de identificacion que estamos analizando
M 1 o At N » 1 - » R » » (') llc
{logotipo, simbolo, gama cromdtica) son qunya!cnlc.s del nombre, p()r | qI
deberi existir una coherencia total entre los distintos elementos del sistema, lo
mismo en el sentido de una légica formal que en el de su contenido
psicologico. ' |
En la creacion grifica del logotipo seri qtil atenerse a las reglas generales
senaladas en el cuadro 5.2, y que son el correlativo visual de los caracteres
verbales del nombre.

Cuadro 5.2.
Condiciones verbales del nombre Correlacion visual
Brevedad Simplicidad
Eufonia Estética
Pronunciabilidad Legibilidad
Recordacion Visualidad
Sugestion Fascinacion

Anotemos algunas observaciones respecto de esas reglas genera!es. Los
| tres primeros puntos (simplicidad, estética y legibilidad) pucﬂcn considerarse
“bisicos, en una normativa general, para el disefio de logotipos, sean cuales

fueren el cardcter y la importancia de la firma, y la nalura'lt?za dc' sus
productos o servicios. De estos tres factores depende la. aceptabilidad visual
de un legetipe, Pero la estética es esencialmente importante para la
identificacion, y en este sentido es, ademis de un valoc,gc[’xeral de dxsgn.o. un
valor particular de cada logotipo, pues éste, antes de ser leido, es percibido, y
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cuando un logotipo posee de por si un cierto peso acumulado, ya no es leido,
sino simplemente reconocido. Y el medio inmediato para ser reconocido
visualmente estd en su forma particular, original, en tanto conjunto carac-
teristico.

La visualidad corresponde al estimulo diferenciador que caracteriza al
logotipo, y puede consistir en un rasgo exagerado de la misma estructura, en
un signo anadido -l6gico o inesperado-, en un juego redundante, o incluso en
la supresion de algiin rasgo (caso en que la tendencia a completar las formas
percibidas, propia de los mecanismos psicolégicos de la percepcién, es
implicada).

Lo que podemos llamar aqui gag visual es un elemento sorpresivo y no
siempre un signo especifico del nombre escrito. Este elemento, si bien no es
necesario para la escritura correcta del nombre, si lo es por cuanto lo resalta y
lo singulariza. Asi pues, lo que llamamos gag es un afadido distintivo y
memorizable que facilita a la percepcién y a la memoria un dato peculiar
significativo que, como en el reflejo condicionado, crea autométicamente una
vinculacién entre percepcién y memoria acumulativa.

Respecto a la fascinacién, ésta no sélo es el valor connotativo o
psicolégico del logotipo, que evoca los atributos ligados a éste (vigor,
suavidad, agilidad, elegancia, etc.): es también un factor especifico del disefio
grifico, y es aqui donde los recursos de visualizacién y los principios 6pticos
aportan las mejores soluciones.

Ahora bien, los criterios corrientes que intervienen en el disefio de
logotipos son de cardcter eminentemente estético; esto es, se fundan en el
segundo nivel del logotipo, que es el de la visualidad, y no siempre la
expresividad.

Precisamente sobre esta interpretacién parcial del disefio puede aplicarse
el método que en seguida se propone, y cuyo objeto es el de operar sobre el
aspecto interiorizable del logotipo, es decir, la verbalizacién que del mismo
hace el receptor. Es aqui donde, aparte de las tres cuestiones: denotativa (el
logotipo es una palabra que designa), psicolégica (el logotipo es una forma

connotativa de determinados atributos) y grifica (el logotipo es una entidad

6ptica), proponemos incluir una hipdtesis fonética, puesto que el logotipo
serd, en el curso de su vida activa, ampliamente verbalizado por los piblicos.
Se trata de buscar una correlacién entre la palabra pronunciada (forma
sbnora) y el logotipo (forma visual), lo cual facilitaré la integracién del
logotipo en un campo social.

El procedimiento consiste en representar un espacio rectangular
cuadriculado en el cual se trazardn diferentes tipos de figuras, como en un
oscilograma, o mejor, un sonograma, desplazindose en el interior de la
cuadricula. La dimensién vertical del rectingulo representard las gradaciones
de intensidad del timbre (T): vocales abiertas u oclusas, consonantes,
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importancia relativa de cada Jhg’u. .?th'c‘».l ‘e!c. La dimensién horizontal del

rectdngulo equivale a la duracién (D), o porcién de tiempo en el cual la figura
sonora se desarrolla o, en otros términos, el tiempo de pronunciacién. Asi
veriamos desplazarse en el rectdngulo cuadriculado que hemos propuesto una
linea en zigzag representando el sonido Kodak, una linea ondulante
expresando el sonido Coca Cola, una secuencia de curvas si el nombre es
suave (Barilla); una figura simétrica si el nombre es equilibrado y tiene un
nombre uniforme (Olivetti); una breve espiral si el sonido del nombre de
marca es como una réifaga (Elf), etcétera.

La medicién cualitativa de la figura resultante dentro del espacio
cuadriculado se hard por un criterio analégico visual, que es el equivalente del
valor eufénico del nombre. La brevedad, el dinamismo, el vigor o la suavidad,
las irregularidades o la simplicidad de la figura (que es la trasposicién visual
de la condicién de eufonia de un nombre) son los elementos de medida que
entrardn en juego en orden fonético y grifico simultineamente.

Una vez que se han visualizado sobre la cuadricula las formas que el
nombre sugiere, se procederd a una prueba en la que se intenta saber cudl de
las formas presentadas corresponde mejor al sonido del nombre objeto de la
prueba. Puede indicarse también a las personas consultadas que modifiquen
las formas que se les proponen segiin su criterio. También puede pedirse a un
grupo que cada uno de sus integrantes proponga la forma mis similar al
sonido del nombre, segiin su opinién personal. En cualquier caso, se verd
¢6mo hay ciertas formas que aparecen con mayor constancia estadistica en la
prueba; éstas serian las formas estables que el disefiador podria tomar como
efectivamente prototipicas, correspondientes visualmente a la eufonia del
nombre de marca.

Este método facilita finalmente una de las claves para el disefio grifico de
los logotipos, que no excluye, por supuesto, otros valores que intervendrin,
como los de recordacién, evocacién y originalidad, entre otros, y los que se
habrdn determinado a priori. La figura grifica representativa del valor
eufénico del nombre, obtenida por este procedimiento, facilita al visualista
otros aspectos correlativos, habituales en disefio: tipos de letra mas adecuados
y convincentes, inclinaciones, grueso de los trazos, color, masa, forma del
conjunto, etcétera.

Cabe insistir en que la adopcion de este método para la visualizacion del
nombre establece una correspondencia entre forma sonora y forma visible, y
presenta una ventaja psicol6gica: la de que el espectador interioriza el nombre
de identidad: relaciona su forma y su sonido como algo que emerge o emana
de si mismo al verbalizarlo, y no como una forma grifica -y por tanto,
externa— impuesta. Otra ventaja que reporta esta técnica es la notable
correlacién entre sonido y forma gréfica, que se hace especialmente evidente
en los mensajes audiovisuales, por medio del grafismo animado al ordenador.
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Caracteristicas formales
del logotipo

En el sentido que el disefio grifico y la publicidad dan al término
logotipo, aplicado a la operacién de marcaje y, en una dimensién mucho
mayor, a la identidad visual de corporaciones, se observan dos operaciones
fundamentales:

a) Construccion grifica o formal (concepcién, creacién, disefio).
b) Utilizacion y difusién (reproduccién indefinida en el tiempo, a través
de los soportes visuales y audiovisuales de los mass media).

Analicemos primeramente el aspecto formal. Al respecto podemos
establecer, ante todo, que el logotipo de marca o de identidad, para ejercer
6ptimamente su funcién de caracterizar un nombre, tendré que reunir alguna
o algunas de las condiciones que se enuncian en los parrafos siguientes.

En primer lugar, el logotipo debe estar disefiado por medio de caracteres
de letras originales, que no estén al alcance de otras empresas. Esta
especificidad del logotipo, que lo hace unico y exclusivo (recuérdense los
clisicos Coca Cola o Pirelli) implica el disefio especial de letras (fig. 5.1) que,

Me—s s
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Figura 5.1. El logotipo es el signo primordial de la identidad corporativa,
ya que es un elemento verbal por excelencia de la comunicacion. Los deméas
signos, iconicos y crométicos, no hacen sino vincularse estrechamente en el
nombre (de empresa o marca) y, por consiguiente, con su forma gréfica
particular: el logotipo. La palabra /ogotipo procede del campo del arte
gréfico. Gutenberg, y ms tarde Aldo Manuzio, componfan logotipos o
conjuntos de letras unidas entre si que contrastaban con las letras
tipogréficas. La especificidad del logotipo como disefio implica una serie de
condiciones tanto en |a forma de las letras, los trazos y los espacios
interiores y exteriores, como en las proporciones del conjunto. Fl logotipo de
la empresa multinacional alemana Hoechst ejemplifica claramente este
aspecto de la palabra disefiada. I logotipo es, asi, una palabra/imagen.

Hoechst

olivetti E)XXON

Figura 5.2. Si el logotipo es una palabra dibujada, también lo son otras
lormas graficas que se derivan del nombre de empresa o de una marca
Hoechst y Olivetti son nombres propios; Exxon es un nombre de fantasia.

por lo mismo, no estin disponibles ni en caracteres tipograficos, discos de
lotocomposicion, caracteres transferibles, ni en letras mecanogrificas; o se
puede hacer, si no un disefio original, un redisefio inteligente de alfabetos
existentes.

En segundo término, el logotipo debe presentar alguna de las formas
originales logotipadas o enlazadas. Las superposiciones de letras, los
contactos entre ellas, la exageracion de algin rasgo, e incluso la supresién de
algunos de ellos, son otros tantos recursos que contribuyen a caracterizar el
logotipo de identidad (fig. 5.2).

Por otra parte, para alcanzar una relevancia notoria, el logotipo necesita
también un espacio propio. Por esto es frecuente la forma de contorno que lo
encierra para aislarlo. El contorno toma a veces la figura de una cartela, un
escudo, una forma geométrica simple, una orla envolvente; otras veces es un
rasgo mismo de la escritura que se extiende para circundar la palabra, o
también un subrayado, un sombreado, o algin recurso grifico que, al operar
alrededor del nombre, lo destaca, le crea un espacio propio, lo aisla y facilita
su localizacion y distincion dentro de un contexto visual (fig. 5.3).

) @

Figura 5.3.



82 CAP. 5 CONCEPTOS Y TECNICAS

El logotipo, asimismo, puede beneficiarse de ciertos factores gll'lﬂﬁcos egcc
fascinacién, como los juegos del op’art o los gags vnsua.les. Conlc o pu
permitir una doble lectura alternativa: un juego ambiguo, de l;;:‘)sm)vo 1:
negativo, en el que determinados signos aparecen y desgpareccn ( Vlon .e]
perfecciéon geométrica de los juegos de hncas., inspirados en asard ys,
introduce un cierto interés visual en el logotipo (como los t;;tu}r\a o
incorporados a los logotipos IBM y Renault, y a la marca Chase Manhattan
Banlginalmemc, otro juego ambiguo entre lg imagen de la palabra y la m;:)en
de la cosa, produce efectos alternantes o simulténeos por la :]llp.CI’ép(.BlCl Es::
sobreimpresién de un mensaje lingiiistico y un mensaje figural, ic nico.
clase de logotipos puede definirse como palabra-imagen, porquc;: reinen en
una unidad gestdltica dos formas simultdneas: una verbal y la otra figurativa. 3

Estos principios del logotipado de nomb-rs- de marca o de empresa, en
disefio de la identidad visual, tienen su principal razén (!e ser plor cuanto
caracterizan, destacan y aislan al logotipo, déndole un carécter re eva.nlﬁ en
relacién con los demis elementos visuales que coexisten en un {net?sa;}cEpc;r
ejemplo, las ilustraciones, slogans y textos de un anuncio pubhc;t;n)o ! 5 a
medida en que un logotipo sea caracteristico, serd mis memorizaoie, 10 Cual &

1 menos importante. '
i glcnrzéans:ova. tales é:acterislicas formales: propias‘del logotipo, _deben
tener una correlacién expresiva muy clara con las ideas bisicas que m:lsmllen eﬁ.n
tanto que un logotipo es también un nexo, un elcmgnto asociativo de aqg 12
que identifica (moda, alimentaci6n, etc.) con lf)s am_bulo.s de la marca c;) cA :
firma que debe reforzar (modernidad, tradncu?n, du'xaml‘smo, potencial). As
pues, el diseio del logotipo deberd rcunirh ux;: cu}:tenc;onca:l‘:ccil:d expresiva y una

i isas formales, a las que ya se ha hecho referencia.

semlgleggg::: de estas caracc:eristicas f_a'cilita una func_xén nmp(lmante: la
funcién del registro legal, que lo hace utilizable en propiedad y lo protege
contra imitaciones.

Utilizacién impropia del
término logotipo

Si pasamos ahora de las observaciones rigurosamente formales a la

composicién y difusién prictica de muchos logotipos, apreciaremos claras

incongruencias con lo que hemos senalado hasta aqui. Una dg ellas, la més

frecuente y evidente, es la utilizacién de caracteres de letra corrientes, que no

han sido disefiados, ni menos logotipados, para formar el nombre de una
rca o de una empresa. : 3

7] Por el hecho de no poseer alguna -y a veces ninguna- de las condiciones

antes anotadas, estos pretendidos logotipos no son sino simples rétulos. Se
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trata de palabras escritas exentas de los recursos grificos, por lo que resultan
perceptualmente indistintas de otras palabras también escritas. Por la misma
razébn que un nombre registrado ya es distinto fonéticamente de otros
nombres, debe serlo también grificamente, para una identificacién eficaz.
Estos rétulos s6lo tienen en comiin con los logotipos el hecho de que se
les adjudica una misma funcién de designacién o identificacién, pero
renuncian a la eficacia del tratamiento grifico, con lo cual su cometido es
parcialmente explotado. El nombre es registrado, pero su forma no es en
rigor registrable; y si lo fuera, nadie puede impedir que otra marca o empresa
concurrentes utilicen para si la misma forma de escritura, la misma tipografia.
Asi que muchos rétulos hacen las veces de logotipo, pero sélo por su
utilizacién como tales y por su difusién, que puede ser mayor si se quiere,
pues este aspecto de la difusién es externo al propio disefio del logotipo. La
difusién es un uso, mis o menos masivo o selectivo, que se hace de él, por lo

tanto no tiene que ver con su condicién gréfica intrinseca, sino con una serie
de operaciones extrinsecas.

Extensiones lingiiisticas
del logotipo

Debido a la naturaleza lingiiistica de los nombres de marca o de empresa,
y a que éstos son susceptibles de ser logotipados, hay otras clases de palabras,
o0 marcas verbales, que pueden incluirse en la categoria del logotipo.

Estas variantes del logotipo parten, asimismo, del nombre, y por razones
funcionales pasan progresivamente por un proceso de reduccién, de
simplificacién y de sintesis.

Cuando el nombre que designa a una compaiiia, a una organizacién o a
una marca, estd formado por un conjunto de palabras, y en consecuencia
resulta largo en exceso, indiferenciado, poco fonético o incluso limitado
idiomdticamente -lo cual dificultaria su circulacién en los mercados—, se
tiende a formar, con letras y silabas de aquellas palabras, una palabra nueva
que cumpla los requisitos deseables. Asi, de un nombre condensado, obtenido
por combinacién de signos verbales, nace el anagrama. El anagrama es la
combinacién de letras o silabas sacadas de un conjunto de palabras, con lo
cual se obtiene una palabra nueva. De esta manera, es posible reducir un
nombre social largo y complejo y otorgarle los valores de brevedad fonética,
ficil pronunciacién, carisma, etcétera.

Son anagramas: UNICEF, UNESCO, BANAMEX y RENFE, por
ejemplo, y la caracteristica que los define como tales es que se conserva su
cualidad legible de palabras articuladas (fig. 5.4).

Otra forma verbal que da origen al logotipo,)y que es todavia més
simplificada, es 14 sigla. Si el anagrama se compone de letras y silabas
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S/DIN=0
[F/1/A/T]

Figura 5.4. Un anagrama es una palabra legible que se obtiene a panir de
la combinacion de sflabas y letras extraidas de otras pa'labras: por ejemplo,
Sidmed proviene de la razén social Siderdrgica del Mediterrdneo.

procedentes del nombre, que forman una palabra distinta, la sigla se compone
exclusivamente de las iniciales del nombre. Por ello, generalmente la sigla
tiene menos letras que el anagrama. La sigla es una secuencia de letras no
legible, no pronunciable de modo articulado, y exige por tanto ser deletreada.
Antiguamente, las siglas se escribian incluso separando las letras por signos de
puntuacién, obligando asi la lectura letra por letra. Son siglas IBM, RTVE y
BBC (fig. 5.5).

La forma minima del logotipo de marca es la simple inicial como
representacién del nombre: la A de Abbot, la K de Knoll o la T de Talbot.
Pero en ese caso ya no se puede hablar de logotipo propiamente dicho, sino
de simbolo de marca (fig. 5.6).
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Figura 5.5. Otra variante del signo verbal es |a sigla, en la que se emplean
solamente iniciales, que se leen por separado.

unicef '}’ <)

Figura 5.6. La minima expresién linglistica en el logotipo la constituye la
simple letra inicial, como la K de Knoll o 1a D de Dupont. En la misma
medida que los simbolos alfabéticos ceden al peso del disefio, los
logotipos se convierlen en marcas iconicas.

Terminemos diciendo que los vocablos nombre, anagrama, sigla, inicial,
son indiscutiblemente de naturaleza lingiiistica. Lo que hace que un nombre,
un anagrama o una sigla sean también logotipos, es el trabajo grifico que se
opera sobre la palabra o el signo escrito. El trabajo de logotipado consiste en
disefiar una palabra mis que en escribirla o, dicho de otro modo, en pasar de
la condicién de legibilidad a la de visualidad.

Finalmente, otras formas logotipadas, como el monograma, por ejemplo,
han sido omitidas en este andlisis por cuanto no se emplean pricticamente en
el disefio de identidad. El monograma es una palabra que no se lee
linealmente, pues casi todas sus letras forman parte de otras; esta economia,
que aprovecha un trazo para varias letras, produce una composicién unitaria,
utilizada antiguamente, pero de poco valor funcional.

De la marca verbal a la marca
iconica y al signo

Hemos hablado de aquel logotipo que toma la forma simultinea de
palabras-imagen. En este caso, frecuentemente se trata de una ilustracién
figurativa superpuesta al nombre escrito. Pero asi como hay una reduccién
progresiva del nombre verbal cuando deviene anagrama, sigla o simple inicial,
hay también, en la marca icénica, una sintetizacién formal igualmente
progresiva que va de la ilustraci6n al simbolo y de éste al signo. La
metamorfosis del signo alfabético al signo icénico es la misma metamorfosis
de la ilustracién al simbolo de identidad, al cual dedicaremos el capitulo
siguiente. Asi, se hace la mutacién -no siempre claramente manifiesta— del
logotipo (marca verbal) al simbolo (marca icénica). Hay un paso, a menudo
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sutil, entre la forma logotipada y la forma icéniFa, en la que se condensan en
una misma figura. No siempre es ficil precisar si estamos frente afuna
variedad de logotipo minimo (la inicial estilizada c’onvemdn en un gra lsc(mi:
abstracto), o si, al contrario, estamos frente a un'sn’mbolo' grifico que plu r
evocar una letra del alfabeto. De hecho, esto sitta al‘S{mbolo Ycrbn y
logotipo, confundidos en una misma foyrpa, en una posicion ambwalen(;; en
lo que se refiere a sus funciones de identificacion y de marcaje, aun cuando no
ignacion explicita. o

o g}e:;g;:cl:?leme[,) nos inclinamos a descubrir en él el signo alfabético
cuando asociamos esta clase de logotipos con los n9mbr§ que representan.
La A de Abbot, La A de Alcoa y la T de Talbot, las ndenuﬁ_cgrpos como tales
iniciales por induccién del nombre mis que por su 1cgbnl|dad o por su
explicitacién, pricticamente nula. Asi que estos grafismos de marca,
disociados de sus nombres, podrian ser formas simbélicas. ]

En vista de que hay una tendencia humana por buscar s1gn|.t'i§afio a dz
cosas y darles un nombre, pronto asociamos estas ﬁguras. con las lmbcnalesE
nombre que representan y, por extensién, con el mismo nom re. .sta.
asociacion determina en definitiva como catalogar un tal graﬁ§mo poh-serm'co.
por el predominio de una de sus d0:1 formas sobre la alfabética o la icénica,

¥ factor predominante en él. I
segu::ie.alil letra i‘:xicial se desprende del logotipo y pasa del dominio
lingiiistico al puro signo icénico: es el paso al simbolo grifico.

EL SIMBOLO

En el disefio de identidad visual, el simbolo es una (epreff.entac‘i(f)n gréfl_ca,
a través de un elemento exclusivamente icém.'co. due |dem1fnca’a gr;a
compaiiia, marca o grupo, sin necesidad de recurrit @ su noml?re. El snmbqo
trabaja como una imagen en un lenguaje exclusivamente visual, es decir,
umv;rcs):l'icénicd. entendemos precisamente el cardcter figural, Pur'i;\fngnte
visual del simbolo, por oposici6n al logotipo, que es de natura]ag Ixngf:uttw.

De hecho, el nombre se incorpora asi al campo de la s;mlologla,-en el
sentido del célebre enunciado de Saussure: “Puede conc‘ebu'se una ciencia
que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social...; la llamaremos
sm‘oAls(;i:e se entiende a la semiologia, de una manera general, como f)b_)cto
de todo sistema de signos, cualesquiera que sean su n.aluralsza y sus limites,
por el hecho de que éstos constituyen sistemas de sngmﬁcac!on. No .obsu;mte.
y esto es importante aclararlo aqui, nosotros d.amos al término semiologia su
significado més actual (coincidiendo en esp_ecnal con Barthes), que propone
invertir la definicién saussuriana en su enunciado:
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La lingiistica no es una parte, ni siquiera privilegiada, de la ciencia general de
los signos, es la semiologia la que es una parte de la lingiiistica; pues los objetos, las
imdgenes, los mensajes, los gestos, las conductas pueden significar, y de hecho
significan abundantemente, pero nunca en forma auténoma, sino ligada al lenguaje;
todo sistema semiolégico se mezcla con el lenguaje.

Nos referimos, pues, a una semiologia grifica o, mds exactamente, a una
semidtica visual.,

A partir de ahi concebiremos todo el sistema de identidad (elementos
verbales, iconicos y cromiticos) como elementos seménticos, en tanto que el
nombre al que representan es el factor esencial de designacién. Designar e
identificar serdn, pues, fundidos en el acto de la percepcién, El simbolo de
identidad sustituye a veces al mismo nombre de empresa, marca o producto,
con lo que adquiere una dimensién mayor, pues se incorpora al lenguaje
visual y se hace asi universal: se manifiesta directamente a toda clase de
publicos y de nacionalidades.

Sin embargo, no todos los tipos de empresas admiten la inclusién de un
simbolo en su sistema de identidad; ello dependeri del caricter y naturaleza
de la compaiiia, y del tamafio de su mercado, pues las empresas de tamaiio
medio o reducido poseen poca capacidad de difusién de su simbolo; con ello
se diluye entre otros muchos y no justifica su existencia. Para estas empresas
serd més acertado identificarse por su logotipo, cuidando de darle a éste un
rasgo propio fuertemente diferenciador.

Si al logotipo se le llama también marca verbal, al simbolo se le puede
llamar marca icénica o marca gréfica. Marca, porque ambas clases de signos
de identidad tienen la funcién comin, evidente, de marca. Verbal en el
primer caso, e iconica en el segundo, por cuanto ambos difieren en su misma
naturaleza y sustancia. :

En tanto que elemento icénico, el simbolo puede ser realista, figurativo o
ubstracto (como el nido de Nestlé, el pelicano de Pelikan o la marca Lana).

Estas variaciones no son sino formales, modos de expresién, estilos y, a

menudo —cuando hay que redisefiar un simbolo de marca para actualizarlo-,

estilizaciones.

El simbolo, al igual que el logotipo, ejerce una funcién identificadora. En

este caso ya no hay una equivalencia de la palabra (nombre o logotipo), sino

de la misma marca o empresa. Si el logotipo presenta directamente al nombre

en forma escrita, el simbolo ejerce una funcién més compleja y sutil, ya que

representa (por sustitucién) la nocién mds abstracta de la misma marca, en

tanto que supersigno o valor que no sélo estd constituido por elementos

visuales o verbales, sino psicolégicos, tal como hemos desarrollado el

toncepto global de marca en el capitulo 2. :

Asi, el simbolo sustituye (por tanto, oculta) y representa (por tanto, hace

evidente) al mismo fiempo. Esta capacidad de representar indirectamente por
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sustituciéon —una nocién compleja que estd fuera del simbolo: lo simbolizado-
es intrinseca de las imégenes simbdlicas, y ello encierra asimismo una paradoja
visual de la presencia-ausencia, que define al simbolo como mediador icénico.

El empleo del término simbolo revela variaciones considerables de
sentido. Es conveniente distinguir sin ambigiiedad las imdgenes simbélicas de
las que no lo son, con las cuales se confunden muy a menudo. De estas
confusiones terminolégicas resulta —como sefiala Jean Chevalier— un
enmascaramiento del simbolo, que se degrada en retérica, o se vacia de
sentido al funcionalizarse en un simple signo.

Dejemos pues, por un momento, la idea de simbolo en la identidad visual,
y veamos los diversos sentidos que toma este término en antropologia y
psicologia. Desde esta perspectiva mis amplia cabe preguntarse: ¢Qué es un
simbolo?

En su origen, y segin el mito, el simbolo es un objeto dividido en dos, por
ejemplo, dos fragmentos de cerimica, de madera, de metal; dos personas
conservan, respectivamente, una de las dos mitades; éstas pueden ser dos
huéspedes, el acreedor y el deudor, dos peregrinos, dos amigos que van a
separarse por largo tiempo. Al reunir las dos partes, ellos reencontrardn més
tarde sus lazos de hospitalidad, sus deudas, su amistad. Los fragmentos del
objeto simbélico pueden pasar de padres a hijos y éstos vivir en lugares
distintos; pero un dia, al juntar las dos mitades, serdn por este mismo acto
reconocidos y con ello reconocerin los lazos que los vinculan.

Obsérvese que, en primer lugar, el objeto material establece un nexo con
otra realidad que estd fuera de él. He aqui el sentido primero del simbolo.
Pero obsérvese también que entre la realidad material del objeto y la realidad
imaginaria que éste evoca no existe ninguna relacion causa-efecto, ni una
l6gica inmediata, lo cual pone en evidencia el caricter convencional del
simbolo. El objeto simbélico (el simple trozo de un objeto, la mitad de una
moneda o’el simbolo empresarial) estd cargado, precisamente por su cualidad
simbélica, de significacién.

En el sentido de la psicologia freudiana, y mds precisamente, junguiana,
un simbolo es una forma sensible, o un estimulo capaz de despertar
espontineamente resonancias intensas en el espiritu, no sélo de un individuo
sino también de una colectividad. En este sentido, el simbolo se asocia
directamente con el arquetipo y con el mito, pero se trata aqui de los simbolos
universales estudiados por el psicoanilisis y no de los simbolos funcionales,
que son el objeto de esta obra.

Asi, la nocién profunda de simbolo —que conserva siempre sus
caracteristicas esenciales- pasa del elemento material partido en dos pedazos
para representar algo que estd fuera de ellos, al nivel de la imagen y, por tanto,
de lo imaginario. J. Chevalier califica al simbolo como eidolon-motor. El
término eidolon se refiere a la representaciéon simbolica en el plano de lo
imaginario, en lugar de situarlo en el plano intelectual de la idea (eidos).
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En su aspecto iconico, los grandes simbolos universales, intemporales,
son herencia de los tiempos prehistéricos. Simbolos elementales, como la eruz,
el dreulo y la esvdstica (simbolos solares y de fecundidad en su origen) son
constantemente recuperados a través del tiempo y las civilizaciones. Estos
simbolos poseen una inexplicable fuerza de fascinacién y una energia
inagotable, ya que su forma permanece como tal aun cuando varie su
contenido, es decir, lo simbolizado.!

Esta fuerza energética caracteriza a los grandes simbolos histéricos. Por
eso su percepcion opera una ruptura del plano, una discontinuidad, un paso
del orden de la percepci6n a otro del psiquismo. El simbolo excluye asi la
actitud pasiva del sujeto espectador y moviliza una participacién,
profundamente emocional, del actor.

Si tomamos el término simbolo en su sentido psicolégico o mitico, puede
parecer abusivo dar el nombre de simbolo a una marca grifica de fibrica,
como el Bibendum de Michelin, el perro que escucha la “voz de su amo”, el
cocodrilo de Lacoste o el distintivo de Mercedes Benz.

De hecho, las expresiones simbolo, simbélico, simbolismo, aparecen
tradicionalmente connotadas por la poesia, el sueno, el psicoanilisis, lo
sagrado. Parece correcto preguntarse: ¢Es posible -y, sobre todo, titil- hablar
de simbélica en el contexto de la empresa? Si el vocablo simbolo se relaciona
con la literatura y el suefio, el vocablo empresa se vincula con la organizacién
funcional, la actividad organizada, la produccién y la accién orientada por
fines pragmiticos. ¢Es, pues, consistente relacionar simbélica y empresa? Y,
repitdimoslo, ses esto realista y, sobre todo, titil?

Efectivamente, en nuestro contexto social, supersaturado de mensajes y
de estimulos; caracterizado por la complejidad, la velocidad y el ripido
desgaste de las ideas y los objetos, y caracterizado por lo cuantitativo y lo
material, parecerd a muchos carente de sentido pensar en una simbélica de la
identidad visual. Naturalmente, si damos al término simbolo su sentido
arcaico, poético o psicoanalitico, es dificil trasladarlo al contexto de la
empresa. Pero si olvidamos toda la literatura y el arte del simbolismo y nos
dedicamos a observar directamente la realidad cotidiana, y cémo la gente se
comporta en ella, podremos constatar la existencia de una conducta simbélica,
es decir, estructurada por la accién de simbolos, o por los fenémenos
comunicativo-simbélicos.

¢Qué vemos hoy en la calle, en los grandes almacenes, en la televisién?
Figuras que nos son familiares, personajes y formas de un folklore del
consumo, de una cultura de supermercado: el tigre de Esso conviviendo con
el caballo blanco del whisky, con la vaca de Borden’s, el hipopétamo del

1 Acerca de este aspecto energético de las formas visuales, véase Joan Costa, La imagen y el
impacto psicovisual.
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banco, el reverendo del Camembert, las florecitas de Mary Quant, los
escudos de las marcas de cerveza, la cabeza del indio de Aeroméxico, las
cataratas de color de Picadilly Circus... Todos recordamos estos innu-
merables simbolos de las sociedades industriales. Sin embargo, y a pesar de
las apariencias, nos resulta muy dificil recordar cudl ha sido la Gltima
campaiia publicitaria de cualquiera de estas empresas, marcas o productos.
Esta sola reflexién nos puede dar toda la medida de la importancia del
elemento simbélico en la identificacién de la empresa y en su arraigo en la
memona social.

Por tanto, existe evidentemente una funcién simbélica en la marca
grifica de la identidad visual, por cuanto es un elemento sensible que
conduce a una realidad compleja (la imagen de marca, en su sentido mds
pleno como sistema de atributos), y por cuanto se pretende en él una
pregnancia, una cualidad nemotécnica y una fuerza de fascinacién que sélo
la imagen visual puede ejercer.

“En este siglo —observa Gillo Dorfles—, entre los fenémenos mds tipicos
y caracteristicos me parece distinguir ¢l de una reafirmacion del elemento
simbélico, hoy tal vez disfrazado bajo el aspecto de una sefializacién
callejera, de una marca de fibrica, de la sigla de sociedades industriales, bajo
la apariencia del anuncio luminoso.” Es este sentido nuevo de la palabra
simbolo en la llamada civilizacién de la imagen, el que evocamos en la
identidad visual.

Aqui es, precisamente, donde el elemento simbélico se vuelve abstracto,
se funcionaliza, se sintetiza en una llamada 6ptica condensada, en una “forma-
choque” y se convierte en signo de identidad (figs. 5.7-5.15).

Figura 5.7. Los simbolos de identidad son formas iconicas, lo que
significa que poseen grados variables de abstraccion. El simbolo de Iberia
s una pincelada que evoca el despegue de un avién, pero que no lo
representa literalmente (creacién del Centro de Investigacién y Aplicacion
de la Comunicacién, CIAC).

Figura 5.9. El simbolo de
Swissair se basa en un
emblema: |a bandera suiza.
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Figura 5.8. El simbolo de la Caja
Insular de Ahorros de Canarias posee
una base figurativa: la palmera, drbol
endémico de esas islas; pero incluye
un fuerte componente simbélico
porque también es la yuxtaposicién de
las cruces de sumar y multiplicar que
forman, al mismo tiempo siete ramas
que simbolizan las siete islas del
archipiélago canario.

Figura 5.10. El simbolo del
Banco Hispano Americano es, de
hecho, un ideograma, pues parte
de un concepto y no de una
figuracién. Se trata de un simbolo
universal en el que la conexién
entre Espafa e Hispanoamérica
se expresa mediante las flechas
que se mueven hacia ambas
direcciones (creacion del Centro
de Investigacion y Aplicaciones
de la Comunicacién, CIAC).
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Figura 5.13. Empresa Nacional Siderirgica
S. A., Ensidesa, se identifica con una figura
que representa la pieza clave de la siderurgia;
el convertidor con su lanza. Al mismo tiempo
sugiere la letra inicial £ de Ensidesa, la cual se
proyecta hacia arriba (creacién del Centro de
Investigacion y Aplicaciones de la Comu
nicacién, CIAC)

Figura 5.11. El simbolo de Inespal (Industria Espafiola del Aluminic) es una especie de jeroglifico
en el que el tridngulo simboliza la perfeccion y a la vez es la silueta de la letra A, de aluminio. Este
simbolo también representa la hoja del aluminio, que adquiere volumen en su parte inferior derecha
para evocar la manipulacién de la plancha mediante la cual se obtienen objetos tridimensionales, ya
que la empresa se dedica a la produccién y transformacién del aluminio (creacién del Centro de
Investigacion y Aplicaciones de la Comunicacidn, CIAC).

Figura 5.14. La Caja General de Ahorros, en las
Islas Canarias, tiene como simbolo de identidad la
figura de Teide, la majestuosa montafia volcdnica
e nevada cima. El ritmo del disefio establece una
conjuncién entre el Teide y el mar (creacién del
Centro de Investigacién y Aplicaciones de la
Comunicacién, CIAC)

Figura 5.15. Saul Bass disefio para Warner
Communications un simbolo que representa la W ¥
a la vez es una apelacién optica sugerida por una
mano que nos alrae.

Figura 5.12. Aguas de Barcelona es la sociedad que suministra el agua potable a la provincia
barcelonesa. Su simbolo de identidad es un jeroglfico realizado en una sola forma. El concepto *agua®
fluye de la inicial de Barcelona (creacién del Centro de Investigacién y Aplicaciones de la
Comunicacién, CIAC).
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Se entenderd aqui por signo (unidad minima de sentido) el cardcter
sintetizado y unitario, indivisible e irreductible de una forma grifica
expresiva. El que esta forma signica sea también simbélica dependerd de su
contenido emblemitico.

El simbolo de identidad es, por una parte, una representacién icénica y,
por otra, un vebiculo de comunicacién. Por tal dualidad, pueden descubrirse
en él una estrategia y unas variaciones formales determinadas. Estos aspectos
se analizan en los cuadros 5.3,5.4y5.5.

LA GAMA CROMATICA

La combinacién distintiva de colores viene a ser la bandera, en el sentido
emblemiitico o institucional, con la que se identifica una corporacién.

Ya hemos dicho que el nombre desborda su dimensién lingiiistica para
proyectarse también en el campo visual (logotipo). Si bien la visualizacién del
nombre se concibe, evidentemente, en funcién de la forma, no renuncia a
enriquecer su fuerza sugestiva y se dirige también a la visién cromdtica. La
gama de colores representativa de una empresa, marca o producto, es un
eficaz elemento identificador portador de una notable carga funcional y
también psicolégica.

Cuadre 5.3,

La representaclion simbolica en la ldentidad
visual, puede obedecer a estrateglas de mayor 0 menor
profundidad de Implicacién psicologica.

En una escala de tres niveles puede situarse mayor o menor capacidad, en
relacién con una estrategla que busca la mayor profundidad con base en simbolos
muy emoclonales y sobre todo arquetipicos. Emplear figuras embleméticas es otra
estrategla mas funclonalista. Finalmente, la asoclacléon convenclonal supone la
creacién de formas abstractas.

Motlvaclén Efecto de la motivaclon
Psicolbgica Mayor fuerza de Implicacion
Emblematica

Menor fuerza de Implicacion
Convenclonal

Cuadro 5.4.

SI el simbolo de Idenudad da lugar a
determinadas variantes, puede tomar diversas formas.

Expresién Grado de pregnancia
Sintesls Alegoria Mayor comple)idad
formal formal = menos pregnancla
progresiva Emblema
Mayor simplicidad
Slgno formal = mayor pregnancia

La alegorfa es una flguraci6n, generalmente realista, de una sltuacton, de una
virtud, de un ser abstracto. Una muler alada es la alegoria de la Victoria; un cuerno de
la abundancia es la alegoria de la Prosperidad.

Un emblema es una figura adoptada convenclonalmente, pero ya muy Introducltda
y ritualizada, para representar una Idea, un ser fisico 0 moral: 1a bandera es el
emblema de la Patrla; el laurel, el de la Gloria.

Un s/gno es una unidad minima de sentido, una forma simple y fuerte, f4cllmente
perceptible y memorizable.

Cuadro 5.5.

Segin la mayor o menor tasa de lconicidad, el simbolo (alegorico, emblem4tico
0 signlco, segin cual sea su caracter) presentara formas muy diversas.

Representaclén Tasa de Iconicidad
Realista Iconicidad méxima
Flgurativa Iconicidad minima
Abstracta Iconicidad nula

La maxima cualidad de reallsmo (opuesto a abstracclon) equivale a la mayor
lconicidad. feono e Imago significan “exacto a su modelo”.

Un simbolo de Identidad puede ser figurativo sin ser realista; ello supone la
capacidad de figuracién, por lo cual un esquema de una figura humana no sera “realista”
(por ser esquematica), pero ser4 figurativa (por cuanto se reconoce la flgura humana),

Un simbolo de Identidad puede ser abstracto, es dectr, no reproducir formas visuales
te la realldad fisica, sino crear figuras Imaginarias. Aunque éstas puedan parecer a simple
Vista formas “vacias”, por demasiado elementales, a menudo, estas formas son las mas
L‘llcnas' de valores simbélicos. La abstracclon pura es la ausencla de Iconicidad.
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No es éste el lugar adecuado para evocar la teoria de los colores (ya
estudiada cientificamente por Goethe hacia 1800), ni los fenémenos fisicos
del color en tanto material visual (el color corresponde a una mezcla de la luz
de diversas longitudes de onda). Pero si me parece util referirme a la
psicologia y simbologia de los colores, pues lo que nos concierne aqui es la
accioén del color en los niveles emotivos de un campo receptor, efectos que
han quedado ampliamente demostrados por los trabajos experimentales de la
psicofisiologia, y también por la medicina moderna, que recurre a la
cromoterapia en el tratamiento de problemas psiquicos, en la terapia del
sistema sanguineo, etcétera.

La trasmision de mensajes basados en una sistematizacion de la identidad
visual incluye la intervencién de esta fuerza comunicacional que es el color.
Los efectos del color son dobles:

a) Ejerce una funcién simbélica que refuerza aquellos aspectos
psicol6gicos que se han descrito precedentemente.
b) Ejerce una funcién sefialética.

La funcién simbélica del color se halla en el color en si mismo, en tanto
elemento aislable de un campo visual o de la realidad por medio de una
operacién abstractiva que lo separa de su objeto. El color es atributo de las
formas: un mismo automévil puede ser rojo, blanco o negro; cuando
compramos uno, estamos eligiendo también un color, en tanto “variable”
—psicolégica— que nos ofrecen varios autos idénticos. En la sistematizacién de
la identidad, los colores elegidos para ser combinados serdn correlativos de
sus significaciones simbélicas, y se adecuardn a los atributos psicolégicos que
han de configurar la imagen de la empresa en cuestién.

En este sentido, los colores son sobre todo elegidos por sus resonancias
simbélicas y no tanto por su impacto visual, lo que resulta inverso a la funcién
sefialética, donde se busca sobre todo un efecto éptico fuerte. Anotemos los
principales caracteres simbélicos de los colores.

El blanco, como ¢l negro, se halla en los extremos del espectro. Ambos
colores tienen, por eso, un valor limite, también un valor neutro (ausencia de
color) y un valor potenciador de los otros colores vecinos. El blanco expresa
paz y pureza, y crea una impresién de vacio y de infinito, pero que contiene
una vida y un futuro latentes, positivos: el blanco es el fondo potencial de
todo mensaje visual.

El negro es, por oposiciéon al blanco, el simbolo del silencio, un silencio
eterno e impenetrable. Es un color sin resonancias, pero que confiere nobleza
y elegancia, sobre todo, cuando es brillante.

El gris, centro del todo, como diria Klee, ocupa el lugar central entre los
colores limite y los colores opuestos. Pero es un centro neutro y pasivo, que
simboliza la indecisién y la ausencia de energia. El gris expresa duda y melancoii:D
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El verde es el color mds tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion, el
frescor acuitico y el mundo natural, pero es el color de la calma indiferente:
no trasmite alegria, tristeza o pasién. Cuando algo reverdece suscita la
esperanza de una vida renovada, de ahi la asociacién verde-esperanza. Fl
verde que tiende al amarillo cobra una fuerza activa y soleada; si en él
predomina el azul, deviene sobrio y poco natural.

El marron es un color masculino, severo, otofial, confortable, dentro del
campo del pardo y el ocre. Del marrén emana la impresién de gravedad y
equilibrio; es el color realista por excelencia, tal vez porque es el color de la
tierra,

El rojo significa la vitalidad; es el color de la sangre, de la pasién, de la
fuerza bruta y del fuego. Color fundamental, ligado al principio de la vida,
expresa la sensualidad, la virilidad y la energia; es exaltante y agresivo. El rojo
es simbolo de la pasién ardiente y desbordada, de la sexualidad y el erotismo.

El rosa es el color de la timidez y el candor. Es suave y roméntico,
fantasioso y jovial, pero falto de vitalidad. Sugiere la dulzura, la ternura y la
intimidad.

El naranja, mis que el rojo, posee una fuerza activa, radiante y expansiva.
Tiene un caricter acogedor, cilido, estimulante y una cualidad dinimica muy
positiva y enérgicd.

El azul es el simbolo de la profundidad. Inmaterial, frio, suscita una
predisposicion favorable. La sensacién de tranquilidad que provoca es
distinta de la calma o el reposo terrestres, propios del verde. En el azul, la
profundidad tiene una gravedad solemne. Cuanto mis se clarifica, pierde
atraccién y se vuelve indiferente y vacio. Cuanto mis se oscurece mds nos
atrae hacia el infinito.

El amarillo es el color mds luminoso, el mis cilido, ardiente y expansivo.
Es el color del sol, de la luz y del oro y, como tal, es violento, intenso y agudo
hasta la estridencia. g

El violeta (mezcla de rojo y azul) es el color de la templanza, de la lucidez
y de la reflexién. Es mistico, melancélico y podria representar también la
introversién. Cuando el violeta deriva al lila 0 morado, se aplana y pierde su
potencial de concentracién positiva.

Por su parte, la funcién sefialética que ejerce la gama cromitica exclusiva
de una empresa, marca o producto, se basa ya no en el color en tanto signo
psicol6gico, sino en el impacto de una combinacién de varios colores (rojo-
amarillo: Kodak; azul-naranja: Agfa; azul-rojo: Cinzano; rojo-blanco: Coca-
Cola; etc.). En este nivel del trabajo de visualizacién se persigue un contraste
6ptimo entre los colores elegidos, una fuerte llamada visual (negro sobre
amarillo, por ejemplo, considerado uno de los efectos 6pticos mis fuertes).

Por tanto, la eleccién y tratamiento del color es especialmente una labor
combinatoria: interacciones de probabilidades de asociacién de determinados
colores y tonalidades con el fin de contribuir a individualizar una empresa.
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Pero utilizar colores comporta asimismo utilizar formas, pues el color es un
elemento aislable intelectualmente, pero no en la realidad, ya que siempre se
halla circunscrito por una forma que lo define en el espacio.

La funcién de individualizar una entidad por el color, o por una
combinacién de colores es, pues, una operacién combinatoria entre:

* color puro

* color compuesto

® varios colores, puros 0 compuestos

* formas geométricas simples

* logotipo y simbolo, y colores que intervienen en ellos
* colores en fondo y forma

« valor relativo de cada elemento dentro de un conjunto

Todo esto compone un sistema ficilmente aprehensible por la
percepcidn, y dotado de una cualidad especifica que lo hace exclusivo y
memorizable.

He aqui —-ahora en el aspecto fisico del color- las conclusiones de Lo
Duca, recogidas por Enel:

1. La visibilidad de los colores decrece con la asociacién de otros colores.
2. El impacto de los colores se clasifica por este orden:

a) negro sobre blanco
b) negro sobre amarillo
¢) rojo sobre blanco

d) verde sobre blanco
e) blanco sobre rojo

f) amarillo sobre negro
g) blanco sobre azul

h) blanco sobre verde
1) rojo sobre amarillo
7) azul sobre blanco

k) blanco sobre negro
[) verde sobre rojo

3. Las combinaciones consideradas como mejores son:

a) rojo y azul claro

b) rojo y gris

¢) rojo y amarillo limén
d) rojo y anaranjado
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4. La visibilidad en funcién del tiempo es la siguiente:

a) rojo, visible en 226/10 000 de segundo

b) verde, visible en 371/10 000 de segundo

¢) gris, visible en 434/10 000 de segundo

d) azul, visible en 598/10 000 de segundo

e) amarillo, visible en 963/10 000 de segundo

5. El naranja posee una visibilidad excepcional.

EL IDENTIFICADOR

Llamamos identificador al conjunto que integra los signos bdsicos de
identidad visual y forma una totalidad: el logotipo, el simbolo y los colores
distintivos. El identificador resulta de este conjunto de signos y se presenta
en una forma perfectamente definida, generalmente tinica y estable, que se
empleard sistemdticamente en la identidad visual de empresas e
instituciones.

Tendremos que hacer referencia, una vez mis, al principio estructuralista
para comprender el sistema que articula a los signos simples en este conjunto
mayor.

El principio estructuralista de elementos o unidades simples,
ensamblados segin determinadas leyes de estructura, es paradigmitico y
aporta una comprensién fructifera de cierto aspecto de la configuracién de
conjuntos visuales. En la identidad visual, los elementos simples que se
combinan en una estructura mayor son los signos de identidad. Cada uno de
ellos por separado tiene una funcién precisa en la identidad: el logotipo,
forma legible y Gestalt visible; el simbolo, unidad icénica, lenguaje de imagen;
el color, sefializacién y tinte psicolégico.

__La necesidad primera de unir estos signos visuales en un conjunto es la de
dar una informacién’completa y una presencia plena, que apele a distintos
registros perceptivos y psicolégicos del espectador.

De esta operacién resulta una potenciacién de las caracteristicas
particulares de cada signo, de la que emerge una expresién mis rica: “El todo
es mds que la simple suma de sus partes”, reza un viejo proverbio chino, que
no esti lejos, intelectualmente, de las ensefianzas de la Gestalt.

Del signo se pasa, asi, a una combinacién estable de signos que forma un
todo, es decir, un supersigno. El identificador es el supersigno de identidad
por excelencia; en é subyace un patrén formal o esquema estructurado que
establece la estabilidad perceptiva de la identidad visual.

Consiiltese el cuadro 2.1, con el fin de visualizar c6mo los signos
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fundamentales de identidad -logolipo.. simbolo y cromatismo- se
interrelacionan formando el supersigno identificador, y c6mo éste alcanza asi
distintos niveles de la percepcién y del psiquismo.

IVIIN@LIA

Figura 5.16. El identificador es el conjunto
formado por el logotipo, el simbolo y los
colores corporativos. En la marca Minolta,
la letra O funciona como simbolo ic6nico
(creaci6n de Saul Bass). Nike también
presenta una unidad indisociable entre el
logotipo y su nibrica dindmica.

(') CAJA DE NMADRID

| BANCO DE BILBAO

Figura 5.17. El caso de instituciones financieras y parafinancieras exige otras soluciones de tipo
formal y expresivo, por lo que la conjuncitn del simbolo y el logotipo es, con frecuencia, relacién de
proximidad o contiglidad més que de integracién propiamente dicha (creaciones del Centro de
Investigaci6n y Aplicacicnes de la Comunicacién, CIAC).

1906 1923

Figura 5.18. La marca francesa Renault pas6 del circulo (1906-1923) al rombo (de 1925 hasta hoy).

La versién actual, que se utiliza desde 1973, es un disefio de Yvaral, hijo del célebre artista Vasarely.

M&s EpstleXt PS!:

1905 1906 1950

1962 1969 1973

Figura 5.19. Los sistemas de identificacién de empresas y marcas deben actualizarse cuando ya
cuentan con una buena implantacicn en el mercado. De 1898 a 1950, la escritura caligréfica de Pepsi-
Cola era andloga al logotipo de su competidora Coca-Cola. Las marcas se simplifican y se condensan,
del mismo modo que la vida se hace més funcional. A partir de 1962 la marca Pepsi-Cola renuncié a la

palabra "Cola” y se quedd con un signo de cinco letras. Actualmente, Coca-Cola estd pasando por el
mismo proceso al reducirse al signo “Coke".
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EL SISTEMA DE DISENO

Hasta aqui hemos profundizado en cada uno de los elementos simples
que integran la identificacién visual. Pero en la prictica estos elementos no
existen independientes unos de otros, ni mucho menos independientes de los
mensajes diversos de la empresa: edicién, sefializaciones, publicidad, etc. El
sistema de disefio viene a establecer algunas normas de construccién grifica
de los distintos mensajes. ¢Cudntas veces se pone de manifiesto una anarquia
entre mensajes diferentes, pero procedentes de la misma empresa? Es ésta una
prueba al alcance del lector. A este respecto cabe verificar si existe un criterio
definido en cuanto a la adopcién de formatos; si el color es utilizado con un
giro o, por el contrario, si la empresa invierte su dinero en promocionar
colores que son representativos de ella misma; si los tipos de letra empleados
presentan una unidad conceptual; y si no hay una diversidad de elementos
complementarios, como orlas, marcos, lineas, etc., que en su mayoria
introducen dispersién y complejidad, y ninguna informacién sobre la
identidad especifica de la empresa.

En su funcién normativa, el sistema de disefio aporta una serie de

criterios de base que se aplican a la estructuracién de los mensaj
de : jes y, con esto,
a la definicién del estilo visual de la empresa.

Los cuatro elementos del sistema de disefio son:

* los formatos

* los médulos de visualizacién
* los alfabetos compatibles

* las normas tipogriéficas

A ellos nos referiremos ahora mismo.

El formato

El formato es el espacio bidimensional de un soporte material
normalizable, portador de mensajes. En él se inscriben los distintos elementos
del sistema de disefio, y él mismo es, a la vez, portador de informaciones
visuales y elemento de identidad.

En envases, documentos, impresos, muestrarios y sefializaciones, entre
otros, conviene incluir este factor identificador de la empresa que es el
formato; elemento especial que es capaz de establecer una constante fisica
nemotécnica, un nexo coherente entre los distintos mensajes que la empresa
emite. Con sus elementos dimensionales y sus factores de proporcionalidad, el
formgto serd un elemento (aunque en la prictica a menudo se desaproveche)
del sistema de asociacién entre mensajes diversos procedentes de una misma
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empresa, y que son relacionados entre si por el receptor por medio de un
conjunto de rasgos distintivos que les son comunes.

En el caso de los envases y embalajes, el formato es un factor
perfectamente conocido por las empresas, pues a través de él se intenta con
frecuencia conseguir una sensacién de mayor presencia y tamaio, de
superioridad volumétrica en relacién con otros productos competidores. Es lo
que llamamos dimensién aparente del producto, que puede ser ficilmente
acentuada si se utilizan con acierto los otros elementos del sistema de disefio
(colores, formas, imégenes, etc.). Pero si en estos casos la empresa utiliza con
frecuencia el formato como elemento que aumenta perceptualmente la
presencia del producto, con miras a un propésito directamente competitivo,
no lo utiliza tanto como elemento identificador, susceptible de ser aplicado a
muchos otros mensajes y soportes.

También es frecuente la utilizacién del formato ya no entre diferentes
productos, sino en una linea de productos, como enlace de identidad entre
ellos. Pero aqui se repite también el hecho de que no se emplee
sistemdticamente en otros elementos ligados al producto o a la empresa, como
material impreso, informativo o publicitario.

Para la empresa de servicios es simple la adopcién de formatos exclusivos
en sus documentos institucionales, comerciales, administrativos e informativos.
En este caso, el formato se extiende a toda clase de impresos, sea cual fuera la
dimensién total que éstos exijan, por medio de una escala de proporciones: no
importa el tamafo del documento, el formato se conserva igualmente mientras
se emplee de un modo proporcional, perfectamente normalizado.

Existe una teoria analégica de las formas apoyada entre éstas y sus
significaciones simbélicas, asi como existe, en el mismo sentido, una teoria
psicolégica de los colores. Cuando se ha de decidir un formato, que ha de ser
representativo de una empresa, marca o producto, conviene buscar las
analogias entre valores psicolégicos y valores formales, que serdn trasmitidos
por medio del formato.

No se olvide que todo el sistema de disefio -y, en consecuencia, el sistema
de identidad- se basa en dos reglas: la facilidad de integracién y la facilidad
de memorizacién. Un formato es mds ficilmente integrado por el espectador
si corresponde a formas simples, y es, asimismo, mds rdpida y
perdurablemente memorizado.

Los médulos de visualizacién

En general, se observa que las combinaciones de los elementos grificos
que integran un mensaje visual dentro de un formato son anirquicas, a
menudo supeditadas a una moda. La distribucién de los elementos visuales en
un formato raras veces se rige por una planificacién, o una norma, con el fin
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suplementario de identificar a la empresa; y, sin embargo, resultan de gran
utilidad para ello.

Los médulos de visualizaciéon constituyen una estructura a la cual se
incorporan e interrelacionan los componentes del mensaje: textos, interlineas,
titulares, grafismos, fotografias, simbolos, ilustraciones, mérgenes, espacios
libres, etc. Cuando la visualizacién de un mensaje se organiza en un sistema
modular, se establece ademds un mecanismo asociativo y de memorizacién
que refuerza la funcién de identificacién con su efecto acumulativo.

En la prictica, conviene estructurar una visualizacién modular de
acuerdo con los problemas concretos de comunicacién, y aplicarla
sisteméticamente. Los médulos de visualizacion se establecen de tal modo que
admiten variables que puedan ser previstas y que se introduzcan en etapas
sucesivas con el fin de incorporar a las comunicaciones de la empresa una
variable de novedad, siempre dentro de su estilo establecido, el cual
convendrd no desvirtuar. Precisamente por tratarse de una forma modular,
admite amplias posibilidades combinatorias, asegurando la unidad de estilo.

Una serie de elementos funcionales, como embalajes, documentos,
folletos, catdlogos, expedientes, monografias, memorias, etc., son ficilmente
asociados entre si cuando comportan un modo particular de ser diseiados, lo
que se consigue adoptando un sistema normalizado de visualizacién.

Los médulos de visualizacién componen una suerte de arquitectura que
sostiene la informacién. De hecho, son una constante, manifestada de una
manera reconocible como exclusiva o representativa de una entidad. Las
articulaciones visuales entre los espacios ocupados y espacios libres, asi como
la forma particular de ser ocupados en el mensaje, son independientes de sus
contenidos informacionales.

Estas premisas no afectan solamente a los mensajes impresos, sino
también a los mensajes visuales cinéticos (o dotados de un movimiento
programado), como ensenas luminosas o méviles. Ciertos elementos del
mensaje cinematogrifico, audiovisual, televisual o multivisual requieren una
estructuracion de su visualizaciéon por el sistema modular aqui propuesto.

En realidad, la estrategia y las normas para el disefio de la identidad
visual que aqui se exponen, consisten en crear y utilizar sistemdticamente
ciertos elementos bésicos y constantes en la comunicacion; es decir, dotados
de una condicién identificadora que habrd de estar presente 2n toda clase de
mensajes emitidos a lo largo del tiempo. Por ejempio, los colores, que son
factores estéticos, sugestivos y afiaden interés y vistosidad a muchos mensajes,
habri que utilizarlos eficazmente como medios de identificacién. Lo mismo
ocurre con los alfabetos que se usan en los mensajes escritos; con los formatos,
que bésicamente son dimensiones de un canal fisico de comunicacién; con el
disefio industrial, fundamentalmente parte integral de los mismos productos
(electrodomésticos, aparatos de oficina, etc.); con el estilo arquitecténico que
cumple un cometido sobre todo funcional. Todos estos distintos elementos
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son integrados en un estructuralismo estadistico que constituye un sistema de
identidad visual.

Los alfabetos compatibles

Los tipos de letras que se emplean en los diferentes mensajes impresos,
para la composicién de textos, titulares, subtitulos, etc., han de constituir,
asimismo, parte de la identidad por cuanto establecen una constante visual.
Asi, los alfabetos elegidos en el sistema de disefio cuamplen una funcién triple:
identificacion entre mensajes y empresa; imagen, o particulas de la imagen que
se pretende configurar (correspondencia entre diseio de las letras y atributos
psicolégicos), y mensaje o contenido informacional, que los textos transportan
en tanto codigo lingiiistico de comunicacion.

Una vez elegidos los alfabetos que personificardn a la empresa, se
empleardn sistemiticamente: la constancia es un factor importante para
establecer un modo acumulativo de identificacién. No se crea, sin embargo,
que el hecho de escoger ciertos tipos de letra limita el campo de variedad de
los mensajes. Los tipos de letra se agrupan en grandes familias, con lo cual se
admiten variantes dentro de un mismo concepto tipogrifico. Por otro lado, la
cantidad de tipos de letra es tan grande (solamente la sociedad Monotype
cuenta con mds de dos mil tipos diferentes) que permite evolucionar de una
variante a otra dentro de una misma familia de alfabetos.

Las normas tipogrificas

Para la seleccién de alfabetos sugerimos al visualizador la adopcion de
dos criterios:

a) El criterio estético y psicolégico, que se desprende del propio disefio
de los tipos de letra. Las connotaciones ligadas al estilo, forma y
grafismo de los tipos de letra corresponderdn a la naturaleza y a la
imagen de la empresa (clasicismo, modernidad, exactitud, dinamismo,
fantasia, funcionalidad), partiendo del principio que afirma: “Las
formas y las ideas se corresponden”.

b) El criterio funcional, o la legibilidad, que asegura una lectura c6moda,
rapida y agradable de los textos.

Aspecto estético y psicoldgico

Proponemos en primer lugar la clasificacién Vox, adoptada por la
Association Typographique Internationale, conjuntamente con la clasificacién
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D. L. N., redactada en Alemania, propuesta por Herman Zapf, que coinciden
absolutamente. La clasificacién propuesta por M. Vox facilita un aspecto muy
completo de tipos de letras: los tipos llamados manuales, en los que predomina
claramente la influencia de la mano (no confundir con la escritura cursiva), y
que se inspiran en principios anteriores al desarrollo del arte tipogrifico (tipos:
Gética, Matura, Klang, Ashley). El gran grupo de letras llamadas humanas, que
tienen un trazo firme y un caricter artesanal que sugiere la calma del antiguo
escriba (tipos: Goudy, Perpetua, Joanna, Lutetia, Arrighi, Beusto). Las
llamadas garaldas, clisicas y elegantes, que en las pruebas de legibilidad ocupan
generalmente buenos puestos (tipos: Garamond, Plantin, Caslon, Dante,
Centaur, Blado). El conjunto llamado reales, de disefio légico y realista,
encarnan el racionalismo de la época enciclopédica (tipos: Fournier, Cochin,
Baskerville, Bell, Times). Las didones, cuyo nombre proviene de la asociacién
Bodoni y Didot, son personalisimas y ficiles de reconocer (tipos: Bodoni,
Falstaff, Scotch, Century, Didot, Clarendon). Las mecanes, funcionales, en las
que el lector medio reencuentra —conscientemente o no- los caracteres
familiares de la prensa diaria (tipos: Rockwell, Gill, Modern, Tonic). Las
familias lineales, que son la expresion estética del funcionalismo de la Bauhaus:
abiertas, legibles, indispensables en la tipografia de los contrastes (tipos:
Futura, Grotesca, Antigua, Univers, Folio, Helvética, Headline). Las llamadas
incisas, que representan un estilo de ejecucién (grabado), se dividen en risticas,
latinas tradicionales y épticas (tipos: Othello, Albertus, Mercurius). Y,
finalmente, la familia de las scriptas, caracteres que imitan la escritura corriente:
no el disefio ni el grabado, sino los movimientos de la mano que escribe; unos
tipos son caligrificos y otros personalizados; su uso, sin embargo, se reduce a
titulares, carteles, y a textos publicitarios de corta extensién; son letras
vigorosas, dindmicas, de rasgo espontdneo pero no aptas para componer largos
textos (tipos: Script, Palace, Swing, Pepita, Choc).

Aspecto funcional

En segundo lugar, interesa calibrar el aspecto esencial de los tipos de
letras: su legibilidad. El tiempo de desciframiento de un texto, verificado en
taquistoscopio, varia con la extrafieza mds o menos grande de los caracteres
tipogrificos que lo constituyen. Es decir, que el tiempo empleado en descifrar
un texto es inverso al grado de familiaridad de los tipos de letras (grado de
extrafieza). La facilidad de lectura es muy notable cuando se emplean los
tipos lineales, y decrece a medida que la letra presenta fantasias (principio de
complejidad). La facilidad de lectura debe tenerse también en cuenta cuando
un texto serd de tamaiio reducido o cuando deberi invertirse en negativo. Los
alfabetos que se elijan deberdn presentar un contraste arménico con el
logotipo y el simbolo (idea global de estilo).

6. Implantacion’y.

control.de la-nueva
identidad

EL MANUAL DE IDENTIDAD

El sistema de la identidad visual de la empresa no sélo comporta signos
simples, leyes de estructura y una normativa claramente explicita, sino
también un conjunto de técnicas de aplicacion.

Todo esto se refine en forma exhaustiva y precisa en el manual, que es un
instrumento especialmente normativo, funcional. El manual contiene los
elementos simples de identidad (logotipo, simbolo, gama cromitica), los
elementos secundarios de estructura (formatos, tipografias, médulos, pautas),
y los criterios combinatorios, estrictamente definidos para la aplicacién
correcta del sistema.

La elaboracién de un manual de identidad visual requiere la colaboracién
de grafistas y visualistas especializados, asesorados por un experto en técnica
informacional, pero siempre estrechamente vinculados al responsable de la
operacién global de identidad corporativa, esto es, al especialista que ha sido
designado por la empresa para llevar a cabo el programa.

El manual de identidad, que abarca y organiza la totalidad de los
elementos que constituyen el sistema, se dirige a todos los usuarios eventuales,
que deben conocer las reglas que han de asegurar una utilizacién racional y
eficaz de los elementos de identidad en todas sus posibilidades de aplicacién.
El manual estd a disposicién de los distintos usuarios de la empresa a través
del departamento responsable del programa de comunicaciones. Algunas
firmas muy grandes, sometidas por tanto a una difusién intensa, han creado
incluso puestos especificos, como la Radio Corporation of America (RCA)
que nombré a M. Gaffin director de la identidad del grupo; o la J. I. Case
Company, que designé a M. Frickle coordinador de las actividades de
implantacién, asi como el Banco de Bilbao, que nombré a M. Sinchez del
Valle director de imagen corporativa.
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Figura 6.1. a, by ¢. Ejemplos de manuales de identidad corporativa a

La utilizacién del manual, centralizada en un responsable, se destina asi a
los encargados de crear, realizar y componer impresos, rétulos, embalajes,
informaciones, anuncios, ediciones, compra de materiales de sefializacién, ete.
Su funcién esencial es la de salvaguardar la unidad de estilo, la imagen visual
de la compaiiia.

Las normas que se dictan en el manual no pueden ser nunca modificadas
en ningiin sentido. Cuando los elementos de identidad deban ser reproducidos
por usuarios que no estén controlados directamente por la empresa, las normas
de identidad serdn igualmente respetadas, de modo que siempre esté asegurada
la coherencia visual de las comunicaciones de la empresa (0, lo que es lo mismo,
gue garanticen la construccién correcta de su imagen visual).

El contenido de un manual de identidad varia segin los casos. Una
institucion financiera, una compaiiia aérea, una institucién cultural, una
industria o un gabinete de servicios, por ejemplo, requieren evidentemente
soluciones distintas en materia de identidad visual, y sobre todo, en lo que
respecta a su necesidad de aplicacién en espacios y tiempos pertinentes. Los
vectores determinantes de la pertinencia dependerdn, sin duda, de la
estrategia de comunicacién que se haya adoptado, la cual definird a su vez I
politica de comunicacién, las ocasiones, los soportes y la frecuencia, asi como
su coordinacién y control.

Es prictico organizar el manual en grandes partes que abarquen, de
manera progresiva, desde los signos y su estructuracién en conjuntos
definidos, hasta las pautas estructurantes y las formas precisas de aplicacién
en cada drea de manifestaciones comunicacionales de la empresa.
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En ocasiones, la estrategia de comunicacién comporta, ademds de las
reglas que se determinan en el manual ~concernientes a la identificaciéon-,
otros muchos cambios en dreas diversas de la compaiiia, de modo que la
nueva identidad visual puede aconsejar algunos de estos cambios.

Las diversas dreas afectadas pueden ser muchas —pricticamente la totalidad
de ellas, entendiendo esto desde el punto de vista de la comunicacién- o
solamente algunas; pero casi siempre la identidad alcanza otros campos de la
empresa, en funcién de construir una imagen conveniente. En este sentido, es
frecuente que se incluyan cambios en los programas de formacién-informacién
del personal; en los circuitos internos de comunicacién; a veces incluso en la
creacién de nuevos servicios o productos (o bien en la innovacién sobre los ya
existentes); en la remodelacién de oficinas bancarias y en la implantacién de
nomenclaturas, cambios de nombres, vocabularios especiales, etc., y también en
otros aspectos mds simples, como los cambios de la indumentaria del personal,
sefializaciones internas y externas, incorporando a veces programas especificos
de comunicaciones sobre piblicos concretos, o cambiando el estilo de las
imégenes y el lenguaje publicitario. Es célebre el caso de la compafiia aérea
Braniff International, cuyo cambio de identidad visual formaba parte de un
programa global que comprendia un total de 17 543 cambios.

De todos modos, la expresién visual de cualquier cambio que vaya a

efectuarse, estard prevista y perfectamente explicitada en el manual de
identidad corporativa.

EL PROGRAMA DE IMPLANTACION

Damos por descontado que al llegar a este punto de la operacién, la
estrategia de comunicacién ha sido aprobada por la empresa, asi como el
presupuesto; que el sistema de identidad ha sido probado, verificado y
adecuado al conjunto de la operacién, y se cuenta con luz verde para ser
implantado.

Un punto importante, que habré quedado definido en la estrategia, es el
plazo necesario para proceder a la implantacién. La decision del tiempo que
ha de emplearse estd condicionada por tres factores:

a) La dimensién y profundidad del conjunto de la operacién.

b) La dificultad de la implantacién, sobre todo si ésta implica problemas
de envergadura —técnicos 0 humanos- o de lenta solucién.

¢) Los condicionantes financieros.

Las acciones y la planificacién de las operaciones que permitan implantar
la nueva identidad visual serin cuidadosamente estructuradas para que la
transicion de un sistema precedente a otro nuevo sea la mds conveniente.
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Algunas empresas se muestran partidarias de cambios radicales, pero esto
no es siempre aconsejable, pues en ocasiones es més acertado demostrar
una evolucién, un cambio gradual. Sobre todo porque rara vez se hace
tabula rasa, puesto que varios de los atributos de la imagen provienen del
historial mismo de la empresa. Una cierta continuidad es necesaria. Por
tanto, en muchos casos serd una visién a mediano y largo plazos la que debe
guiar el cambio. En otras ocasiones interesa precisamente lo contrario:
evidenciar un cambio radical, como en los casos en que hemos tenido
ocasién de intervenir en Espafia, especialmente los de Ensidesa y Altos
Hormos del Mediterrineo.

Las operaciones de implantacién de la nueva identidad comprenden tres
etapas: preparatoria, de implantacion y de sostenimiento, que abarcan las
capas internas y externas de la compania.

La etapa de preparacién —que sucede a la del estudio en si-, es un periodo
de trasmisién de informaciones internas. Basicamente, de informacién al
personal, con el fin de integrarlo a los objetivos del programa.

La informacién previa se hace por niveles: directivos, responsables
mayores y lideres de grupo. Una vez hecho esto, se comunica al resto del
personal, con apoyo en los niveles que anteriormente han sido informados e
incluidos en el programa.

Los objetivos de esta labor previa a la implantacién de la nueva identidad
comprenden la consecucién de: una actitud positiva y activa de los cuadros
internos, una conciencia de las necesidades y expectativas del piblico, un
sentido de perfeccionamiento personal y profesional, y una disposicién para
satisfacer estas necesidades con un espiritu de comunicacién que es, en
muchos casos, uno de los principales soportes del cambio.

El personal de la empresa presenta actitudes diversas ante el cambio que
conviene prever: reticencia, indiferencia, predisposicién ¢ incluso entusiasmo.
De un cambio mental, expresado implicitamente por la compaiiia con su
decisién de una nueva imagen, el personal colaborador espera ciertas
satisfacciones; por ejemplo, mayor facilidad en su trabajo, mayor
coordinacién y flexibilidad, pero también més responsabilidad y compromiso
frente a su trabajo y a los clientes, y mayor prestigio.

Asi pues, la informacién preparatoria de los colaboradores procura
conseguir una actitud solidaria con el cambio, y una patticipacion activa. En
esta fase formativa se organizan reuniones, seminarios de explicacién,
proyecciones, informaciones impresas y documentacién detallada, tanto en
beneficio de cada colaborador, como del servicio que presta a los clientes.

Paralelamente a esta labor importante, conviene incluir innovaciones o
mejoras en los productos y/o servicios, a través de lo cual el piblico empieza a
percibir una nueva actitud de la compaiiia. De esta manera, la nueva
identidad no es percibida como un simple cambio superficial, sino como una
actitud global de la empresa.




112 CAP. 6. IMPLANTACION Y CONTROL

*2_ La fase de'implantacién requiere un acto interno en el que la compaiiia dé
a conocer oficialmente el programa a determinados segmentos internos y
externos (accionistas, lideres).

Los primeros piblicos informados serdn los que hayan sido clasificados
como prioritarios, y los medios selectivos se ocupardn de estas informaciones.
Caben también aqui determinados actos de informacién a los lideres de
opinién y a los medios de comunicacién social. Asi, los medios informativos
selectivos y los colectivos difundirdn noticias y mensajes coordinados sobre el
conjunto de los piblicos. Puede ser adecuada la inclusién de acciones
promocionales. El motivo esencial de esta etapa de implantacién es comunicar
la nueva identidad y la calidad de la imagen de Ja empresa.

Frente al publico en general se inicia la implantacién con la puesta en
marcha del sistema de identidad: en sefializaciones exteriores unificadas, en
los documentos, vehiculos, etc. Es conveniente poner en marcha una accién
de comunicacién destinada a presentar la nueva identidad y hacerla
comprender.

La fase de sostenimiento serd, l6gicamente, menos intensa y mds
prolongada, pricticamente de auraaén indefinida. La comunicacién se centra
entonces en los mensajes comerciales e institucionales a los cuales se ha
incorporado sisteméticamente el programa de identidad visual.

El personal seguird implicado en la implantacién permanente a través de
programas de formacién, de acciones informativas y de incentivos,
programados en forma pertinente.

Los medios para llegar al conjunto de los piblicos o grupos de piblicos
especificos, segiin la naturaleza de los objetivos— variardn de acuerdo con cada
estrategia particular.

Control de la evolucién del programa

La imagen-de la empresa'—que se materializa en primer lugar por su
nueva identidad visual- es un fenémeno continuo, que se desarrolla en un
medio espaciotemporal. Su vida es tan larga como la vida de la misma
empresa, e incluso a veces més que la de la empresa y del producto (muchos

de nosotros nos sentimos familiarizados con ciertos nombres e imagenes de

productos ya desaparecidos del mercado, pero presentes aiin en nuestra
memoria).

La imagen de empresa es de tendencia permanente, por tanto, proyectada
hacia el futuro. Es de vocacién intemporal, y por ello ha de ser duradera, ha
de hacer frente a cambios y evoluciones, y ha de poder insertarse en nuevos

contextos manteniendo su cardcter de contempordnea. Estd también

destinada a gozar de una cierta ubicuidad: habra de estar presente en muchas

partes simultineamente y por mucho tiempo. Desde el punto de vista
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econ6mico, la imagen es una inversién a mediano plazo, y su rentabilidad es
indefinida. En todo, pues, la imagen es un fenémeno destinado a
desarrollarse, amplificarse, integrarse a una memoria colectiva, cambiante, y a
persistir.

Es fundamental tener en cuenta estas premisas cuando se elabora el
programa de identidad visual; descuidarlas significaria para la empresa caer
en un simple cambio superficial, que perjudicaria su correcto desarrollo en el
mercado y contribuiria a proyectar una imagen inestable y confusa. Incluso,
podria ocurrir que perdiera terreno entre un piblico ya asiduo, a causa de
una vacilacién cuyas consecuencias podria presentar una recuperacién dificil.

Asi pues, la operacién de configurar e implantar una imagen implica -
también enfrentarse a un problema de anticipacién. Y éste, a su vez, exige
plantearse, prever y valorar el hecho de que, durante el periodo de su
implantacién -y el periodo mis largo de su desarrollo-, la sociedad
experimenta, paralelamente, una serie de modificaciones. Una planificacién
anticipada, para ser efectiva, no debe plantearse sobre una situacién de
mercado y de empresa tal y cual son hoy, sino tal y como serin,
previsiblemente, en un horizonte de futuro.

El desarrollo de la imagen, en tanto que entrafia un proceso, se halla
sujeto a oscilaciones y evoluciones externas a la misma imagen. La emergencia
de factores de cambio se localiza en las dos fuentes:

a) La empresa: sus propios cambios, evoluciones e innovaciones en todos
los terrenos (directivo, investigacional, tecnolégico, financiero,
profesional, comercial, etcétera).

b) El entorno: la evolucién tecnolégica, mercadolégica, legislativa y
competitiva de los sistemas de distribucién; los cambios en los medios
de comunicacién; los comportamientos de las audiencias; el
incremento del ocio, el gusto del tiempo y otros fenémenos sociales y
culturales.

El programa de comunicaciones de la empresa exige ser concebido segin
estas premisas de previsibilidad, e implantado con toda meticulosidad. Ello
comporta una definicién muy precisa de la imagen deseada, una eficaz
configuracién de esta imagen y del sistema de identidad, una buena planificacién
de la estrategia de comunicacién, una explotacién coordinada e integral de los
canales de difusién y una efectiva implantacién, controlando puntualmente el
desarrollo de sus fases y las respuestas de las distintas audiencias.

Si estas fases se llevan a cabo correctamente, el control ulterior de su
evolucién no requerird una tarea intensiva, sino solamente periédica. El
control se realiza de distintas maneras, adaptindose a la situacién de la
empresa, su dimensién y su mercado, la dureza relativa de la competencia, y
las evoluciones globales del sector.
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No obstante, la clase de control que se practicard siempre depende de la
profundidad y la calidad de los estudios iniciales de documentacién y
planificacién, lo que aconseja la intervencién de verdaderos especialistas en el
grupo de trabajo.

El sistema de identidad visual debe ser lo suficientemente flexible para
admitir reajustes —muy ligeros- si la empresa se viera obligada a cambiar sus
objetivos o su estilo de direccién. Pero el sistema deberd conservar sus
caracteristicas sin que los eventuales reajustes afecten su integridad. Un buen
programa de identidad visual es perdurable, basta establecerlo una sola vez en
el curso de una generacién dada de dirigentes para que dure muchos afios, sin
modificaciones sustanciales.

Al igual que en el principio del programa de identidad, en su primera
etapa de investigacién, la base del control de la evolucién de la imagen
depende de la retroalimentacién. La supervisién de la implantacién es un
recomenzar metodolégico, donde se analiza de nuevo cémo los elementos
constitutivos de la imagen son percibidos y apreciados por cada segmento de
publico.

El control periédico de la imagen consiste en investigar cada uno de los
elementos que la componen y los procesos de sus interrelaciones. Hay que
destacar, finalmente, el caricter prospectivo que ha de animar al equipo y a la
propia empresa, entendiendo por prospectivo el principio de Bachelard:

“Entender el hoy no como una segregacién del pasado, sino como una imagen
del futuro”.

Glosario

Algoritmo. Conjunto organizado de reglas muy predisas que definen y orientan un
procedimiento de razonamiento con el fin de obtener un resultado previamente
definido. Un algoritmo constituye un programa, o una secuencia de instrucciones
para tratar un problema determinado, que se acompaiia de un subprograma, al
cual se recurre cada vez que deba resolverse un problema particular o una serie
de variaciones mis o menos previsibles.

Atributo. Valoracién psicolégica que se reconoce (o se supone) como implicita en un
sujeto dado. De hecho, la imagen de la empresa —o de cualquier ente- es un
conjunto de atributos que toman la forma de una representacién mental.

Autocorrelacién. Instrumento matemitico de razonamiento para el estudio de las
vinculaciones cntre dos partes de un fenémeno desplazadas entre si en el espacio
y/o en el tiempo. Es la capacidad de ambas partes para influirse reciproca y
automiticamente de modo que, aun siendo aquéllas percibidas en lugares y
tiempos distintos, sean estrechamente relacionadas e integradas entre si por el
receptor como un todo. La autocorrelacién es la expresién matemitica de esta
dase de previsibilidad residual que hace que una percepcién sea asociada a otras
sucesivas.

Bit (binary-digst). Unidad de medida de la informacién utilizada por los ingenieros de
telecomunicaciones. Un &4t es un fragmento de informacién (cuestiones binarias:
por si o0 por no).

Cédigo. En un sistema de lenguaje —oral, escrito, visual, audiovisual-, el cédigo es
conjunto de conocimientos, signos, sefiales y simbolos, asi como sus reglas
funcionales de aplicacién (leyes de ensamblaje), por medio de los cuales se
articulan y formalizan los mensajes.

Comunicacién. Proceso por el cual una fuente emisora influye sobre un sistema
receptor a través de la manipulacién de signos (creatividad, combinatoria,
codificacién), configurando mensajes y circulando éstos a través de determinados
canales fisicos.

Connotacién. Valor intuitivo de un signo o de una secuencia de signos desde el punto
de vista de la interpretacion, es decir, en tanto que significante. Es el conjunto de
resonancias y de sentidos (que no estin en el diccionario) por los cuales una
imagen tiene, para un individuo en un contexto dado, un valor singular. Es todo
lo que una imagen puede evocar, sugerir, exditar o implicar, ya sea de una forma
neta o vaga en o individuo.
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Creatividad. Actividad creadora o capacidad imaginativa de hallar soluciones nuevas o
ideas originales. La creatividad es la aptitud del ser humano para la combinatoria,
es decir, la creacién de formas y mensajes nuevos a partir de combinaciones
originales de signos (véase heuristica).

Denotacién. Opuesto a connotacién; no es lo que una imagen evoca, sino lo que
explica. La denotacién reagrupa los significados colectivos y comunes
(comunidad de repertorios culturales) vilidos para todos los individuos que
utilizan un mismo lenguaje en el sentido reflejado en un diccionario. La
denotacién es la relacién establecida -institucionalizada- entre el signo o la
imagen y ¢ objeto real que representa.

Emisor. Fuente de un mensaje. Organismo productor del mensaje o de la sefial en
direccién al receptor.

Estimulo. En teoria de la comunicacién, un estimulo es cualquier tipo de seiial
exterior capaz de excitar la sensacién o la atencién del individuo (umbral de
sensibilidad). Seria el inidio del proceso de percepcién, pues el estimulo es una
sefial sensorial pura (estimulo luminoso, en los fenémenos de percepcién visual),
es dedr, independiente de la informacién o del significado que pueda transportar.

Gestalt (forma). Concepto introducido por la escuela psicolégica alemana que
significa, en la teoria de la informacién, “un mensaje que aparece al observador
no como un resultado del azar”, sino como un ensamblaje coherente de elementos
que constituyen un todo significativo; esto es, una configuracién o una imagen
que se desprende con entidad propia sobre un telén de fondo ambiguo o
indiferenciado —constituido éste por la complejidad de otros mensajes irrelevantes
o de una ausendia de mensaje.

Heuristica. Ciencia de la creatividad que construye métodos combinatorios para
estimular y fertilizar la imaginacién y el razonamiento con el fin de producir la
innovacién. Para comprender el término heuristica hay que referirse al eureka de
Arquimedes: ciencia del descubrimiento.

Iconicidad. Grado de mayor similitud entre una imagen y lo que ésta representa. El
concepto de iconicidad recubre el hecho de que una imagen es la imagen de un
objeto visual. La inversa de iconicidad es el grado de abstraccién: cuanto mis
abstracto es un signo en relacién con lo que representa (su referente), menos
iconico es.

Identidad corporativa. Es ¢l conjunto coordinado de signos visuales por medio de los
cuales la opinién piblica reconoce instantineamente y memoriza a una entidad o
un grupo como institucién.

Identificador. Es el conjunto que forman el simbolo y el logotipo —con inclusién o no
del color-, constituyendo una estructura significativa. El identificador es una
sintesis que une el nombre verbal a través del logotipo y el signo visual a través
del simbolo. El identificador se emplea en todos los mensajes como “firma” de
quien los emite.

Imagen corporativa. O Imagen global, es la imagen psicolégica que una sociedad se
representa mentalmente de una institucién. Por consiguiente, a la imagen
corporativa la configura todo el conjunto variado de actuaciones y mensajes de la
institucién a lo largo del tiempo.

Informacién. Se entiende comnmente por informacién la noticia, es decir, el mensaje
ligado al contenido de una cosa significada. Sin embargo, la acepcién dada a este
término en la teoria matemitica de la comunicacién (o de la informacién) es la
que adoptamos en este libro. El término informacién tiene un sentido muy
preciso a partir de los trabajos de Shannon y Weaver, expresando
matemiticamente la cantidad de informacién —o la cantidad de novedad-
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trasmitida en un mensaje. En este sentido, informacién es lo contrario de lo
redundante, de lo ya conocido.

Integracién. Fenémeno estudiado por las ciencias de la comunicacién, que abarca los
mecanismos de la percepcién y de la memoria. El término integracién ha
adquirido su importancia a partir de los fisiélogos del sistema nervioso, que lo
tom:lron de los matemiticos, y es utilizado ahora en el conjunto de las ciencias
sociales.

Interaccién. Efecto que la intervencién o la actitud de un elemento (una persona, por
ejemplo) ejerce sobre los otros dentro de un sistema, en la medida en que provoca
con ello una accién o una modificacién del conjunto.

Isomorfismo. Sinénimo de iconicidad. Se refiere a la similitud morfolégica de una
imagen, por comparacién con su modelo real, y se aplica por igual tanto a las
imégenes fijas como a las imigenes animadas.

Logotipo. Es la forma de escritura caracteristica con que se representan las
nomenclaturas: razén social o nombre legal, nombre comercial, nombre del
Grupo, etc.

Mensaje. Serie organizada de signos segin un c6digo, con la intencién de comunicar,
En teoria de la comunicacién, un mensaje es una informacién seleccionada y
codificada por un emisor, trasmitida por un soporte y difundida a través de un
canal, destinada a un receptor capaz de decodificarda y reaccionar.

Metalenguaje. En la comunicacién lingiiistica, el metalenguaje es un lenguaje
particular que trata de los problemas del lenguaje. Con ello se constituye, pues,
otro sistema de lenguaije diferente al del universo lingiiistico en cuestién.

Micro-media. Designacién aportada por el autor en 1971, para expresar un sistema de
trasmisién de mensajes opuesto al de mass media (macro). Los micro-media son, a
diferencia de los medios de masas: selectivos, directos, personalizados,
espontdneos, acumulativos, de accién profunda y efectos prolongados en la
memoria. Los micro-media no son excluyentes de los mass-media en las
comunicaciones sociales, sino que unos y otros medsa tratan de combinarse para
una comunicacién mis plena y eficaz.

Percepcion. Ultimo proceso de la cadena de comunicacién con un receptor humano.
Este proceso constituye la decodificacién, al pasar del reconocimiento de los
signos al nacimiento en el cerebro de ideas o de imdgenes. La percepcién sigue a
la sensacién para dar lugar a formas mentales en el cerebro: ideas, en la
comunicacién por signos y por la palabra; imigenes, en la comunicadén visual;
formas sonoras en la misica, etcétera (Moles).

Praxeologia. Conjunto de las ciencias de la accién. Es otra forma de referirse a la
organizacién de los actos en relacién con los dtiles, para actuar sobre ¢l mundo.

Pregnancia. Los psicSlogos de la comunicacién definen con este término la cualidad
que tiene una forma (visual, sonora, etc.) de impregnar el espiritu del receptor. Es
la fuerza con que una imagen se impone a su audiencia. Asi, una figura simple y
compacta, fuertemente contrastada sobre un fondo, tendré mayor pregnancia que
una forma ambigua y compleja sobre un fondo débil. La pregnancia es la fuerza
de una forma. Esta concepcién comprende dos aspectos: la fuerza perceptual y la
fuerza psicologica de una imagen. La pregnancia es més que el simple impacto,
puesto que afecta mis profundamente e implica de algiin modo la participacién
mental dd receptor.

Peceptor. Sistema (hombre o miquina) destinatario de la informacién o mensaje, y
susceptible de decodificarlo. En el proceso de comunicacién interpersonal,
emisor y receptor devienen alternativamente lo uno y lo otro, por medio del
didlogo y los contenidos de los mensajes intercambiados (feed-back).

\add
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Semiintica. Ciencia que estudia los ni;mﬁcodon de las palabras en su desarrollo y
cambios dentro de una sociedad determinada

Semiética. Del griego semeion, que ngmﬁca sdhl y logos, que significa tratado o
teoria, la semiologia o semidtica es la ciencia que estudia la vida social de los

signos.

Signo. Unidad perceptible, componente de un cédigo determinado (signos alfabéticos,
signos musicales, aritméticos, cromiticos, etc.). Un signo es una unidad de
sentido minima e irreductible. Signos de identidad. Elementos simples de la
identidad corporativa. Los signos de identidad se dividen en tres clases:
lingiiisticos, visuales y sonoros. Los signos lingiiisticos son los nombres legales,
comerciales y otras nomenclaturas por las que se identifica cada entidad y el
grupo. Los signos visuales son las formas y los colores que representan
Gpticamente a las entidades y al grupo. Los signos sonoros son e mensaje musical
de identidad, por medio del cual se asocia la entidad o entidades a las que

representa.

Shbolo En la identidad visual, el simbolo es un grafismo distintivo que posee tres
clases de funciones: simbélica, identificadora y estética. Se llama simbolo porque:
“es un signo convencional, que esti en el lugar de otra cosa no presente, a la cual
representa”. Esta “cosa no presente” es el propio grupo y cada una de las
entidades que lo integran. El simbolo las representa por medio de un proceso
constante de implantacién que se basa en la asodacién mental entre el simbolo y
lo que éste representa. La funcién identificadora es consecuencia de dicha
asociacién. Identificar significa reconocer y distinguir una cosa entre muchas
otras. Significa, por tanto, recordar, memorizar y asociar correctamente. La
funcién estética del simbolo visual de Identidad posee una importancia
fundamental, dada la naturaleza emocional del elemento simbélico. Esta funcién
estética es esencial para que el simbolo sea aceptado y memorizado. El
componente estético es, de hecho, un valor que se superpone a la funcién
saninuea,udecu lquuednmbolo ngmf’ascmcorponloquecomsou esel

“qué se expresa” y el “cémo se expresa”.

Sistema de identificacion. Forma parte del sistema de comunicaciones de la empresa.
Es el conjunto de signos fundamentales y permanentes por los cuales la empresa,
marca o producto se hacen reconocer por sus audiencias.

Supersigno. Conjunto normalizado de signos elementales diversos que son aceptados
en la memoria perceptiva como un todo. Un supersigno es susceptible de ser
designado por un signo memorizante. En identidad visual, el identificador
(conjunto de logotipo, simbolo y color) es un supersigno de identidad.

Telepresencia. Capacidad de un canal técnico de trasmisién, y de un canal humano de
recepcion, para emitir y recibir mensajes a diferentes distancias de espacio y
tiempo entre la manifestacién original de un mensaje y su conduccién a los
terminales (teléfono, cine, fotografia, grabacién sonora, televisién).
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