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1. La marca

1.1. De cOmMo se empezaron a crear las marcas

La practica de poner nombres a productos comunes se remonta a finales del siglo xix, cuando un grupo de
fabricantes pens6 que al nombrar e identificar sus productos serian més eficientes en un mercado en
expansion y altamente competitivo (Danesi, 2006). La marca encontrd, pues, su sentido cuando en el
mercado empezaron a haber mdltiples productos con las mismas caracteristicas, por lo que se hacia
necesaria una identificacion.

Segun Danesi, uno de los primeros productos al que se le atribuyé un nombre fue el Jabon Ivory en 1882,
que, ademads, incluia un eslogan («99 and 44/100% pure»). De este modo, se cred el concepto de marca.
Otros casos contemporaneos serian la compafia de boligrafos Parker (1888), que nombré el producto («boli
Parker») con el nombre de la empresa, algo muy habitual en las primeras marcas. Incluso marcas como
Coca-Cola, aparecida poco después, no solo designaba un producto, sino también a la empresa que lo
producia. Ademas, segun Velilla, en esta época se crearon las primeras agencias de publicidad, que
ayudaron a dar este impulso (Velilla, 2010).

El advenimiento de la radio en los afios veinte del siglo pasado proporcioné a las marcas un nuevo canal
para difundirse. De esta manera, comenzé a ser fundamental cémo «sonaba» la marca, asi como las
melodias en forma de jingles que se crearon para acompafiar y alimentar el universo simbdlico de la misma.

En su evolucién hasta nuestros dias, Velilla sefiala que fue a partir de la Segunda Guerra Mundial cuando se
produce el cambio que él denomina «del marcaje al marquismo». Por supuesto, en los afios sesenta, con la
popularizacién de la television, se expanden exponencialmente las posibilidades de difusion de las marcas.
Por un lado, el «marcaje» consistiria en el proceso de identificacién de la marca que hemos descrito como
objetivo inicial. En cambio, el «marquismo» se caracteriza por entender los signos de identidad no como
elementos aislados, sino como parte de relatos sociales y entes que aglutinan signos de personalidad y
estilos de vida.

Esta evolucion sucede paralela a la expansion de los medios de comunicaciéon de masas y a la
omnipresencia de las marcas en estos, fomentando un consumo constante y sostenido en el tiempo. La
mayoria de los autores asocia este hecho al cambio de prioridades del ser humano: con las necesidades
bésicas cubiertas, se lanza a otros anhelos o aspiraciones. En efecto, segun Danesi, la promocién de
productos en una cultura moderna y consumista estd basada en el principio de que la gente comprara
productos si estos son percibidos para satisfacer una emocién basica, el deseo, o una necesidad social
(Danesi, 2006). Y en otras ocasiones, se trata de cubrir miedos y frustraciones a través del consumo.

En la actualidad, hablamos claramente de marcas que aluden al concepto de estilo de vida, desarrollado en
el campo académico por la sociologia y los estudios culturales, y recogido por los estudios de marketing,
como el trabajo de Pilar Alcazar Entre dinkins, bobos y otras tribus (2009), que afirman que se impone el
marketing en funcién del estilo de vida y de las emociones, y no tanto por el nivel socioecondémico.
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Ejemplo

Un ejemplo que recoge Danesi fue la campafia que
realizo la cerveza Bud a principios del afio 2000.
Recogiendo una expresion popular del hip-hop
(whassup?), Budweiser cred escenas de
afroamericanos solteros de aproximadamente treinta
afos saludandose unos a otros con este saludo:
«whassup?». Esta expresion ha quedado asociada a la
marca Bud, aunque originalmente proviniese de una
subcultura emocionalmente significante.

Muchos autores son criticos con la excesiva exposicion de las sociedades occidentales ante el consumo. Es
especialmente interesante el trabajo de Naomi Klein, No logo (2000), en el que apunta el hecho de que las
empresas cambiaron la prioridad de invertir en produccion (dado que esta se deslocaliza a paises del tercer
mundo) para invertir en publicidad y en la recepcion de los productos. La importancia que se concede a la
marca en detrimento del producto tiene su lado oscuro, que se manifiesta en la desconsideracion de factores
como la explotacion laboral o las consecuencias medioambientales. Cada vez los consumidores son mas
conscientes de este hecho y tienen la opcion de elegir otros productos cuyas marcas reflejan otros valores, a
pesar de tener menos presencia mediatica.

En las dltimas décadas, con la extension de internet, las redes sociales y los dispositivos maviles, todos
estos conceptos se han asentado y permiten a las marcas un desarrollo todavia mayor. De la mano de las
tecnologias y de los consumidores activos (prosumidores), surgen conceptos como las comunidades de
marca, gestionadas por el perfil profesional del community manager, los embajadores de marca, o los
influencers, entre otros perfiles que se asocian a la comunicacion de la marca en el contexto digital.

Asi pues, hablamos de multiples formas de comunicar la marca, como son la narrativa de la marca o brand
storytelling, el marketing de contenidos o branded content, o incluso el self branding, que seria la
consideracion de uno mismo como marca. En este sentido, como apunta Danesi, este concepto ha existido
desde siempre, ya que el acto de «nombrar» a una persona en determinadas culturas supone un proceso en
construccion a lo largo de toda la vida.

1.2. Una aproximacion a la marca desde la semidtica

Tal y como hemos visto, las marcas suponen mucho mas que un nombre, constituyen un conjunto de
significados y valores simbdlicos. ¢Como se produce entonces este transito desde la creacién de la marca
hasta su consolidacion? Danesi ofrece una respuesta desde la perspectiva de la semidtica a como se
produce este proceso de identificacion y de carga de significados y asociaciones a un nombre. Nombrar un
producto, en sus palabras, es un acto semiético. Pero, ademas, los actos semiéticos no solo implican la
posibilidad de designar y connotar, sino que también facilitan la creacion de asociaciones (Danesi, 2006).

Es importante sefialar que para crear una marca y mantenerla en el tiempo en un mundo cambiante, se
necesita una constante investigacion y esto los directivos de las grandes marcas lo saben muy bien.
Multiples metodologias provenientes de disciplinas como la semidtica, la psicologia, la estadistica, la
antropologia o la sociologia conforman el coctel de aproximaciones que se encargan de estudiar el proceso
de la marca (Danesi, 2006).
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1.2.1. Distincion entre producto y marca

Danesi habla de como un producto pasa a ser un bien de consumo y, en consecuencia, genera un valor de
uso. Cuando el valor de uso se convierte en una marca, su valor de uso se rodea de asociaciones que van
mas alla del propio producto. Por ejemplo, un detergente se asocia con valores de limpieza, pero también de
rapidez (por ejemplo, Fairy) y en este proceso cobran especial importancia —mas alla del propio nombre o
marca— todas las acciones de comunicacién, asi como el packaging, etc. Todo comunica.

Las marcas son ubicuas en la actualidad. De hecho, es una de las mas importantes formas de
comunicacion en la actualidad, hasta el punto de que se podria resultar dificil encontrar una comunicacion
que no esté protagonizada por alguna marca. Para Danesi, incluso las marcas blancas son marcas en
definitiva (2006).

1.2.2. Un poco de semidtica

Una marca es un signo en un sentido semiotico. Barthes fue uno de los primeros en enfatizar la
necesidad de estudiar los signos desde el punto de vista de la semiética. En su libro Mitologias, pone de
manifiesto que la cultura consumista actual tiene que ver con el mito y el ritual (por ejemplo, el Vodka
Absolut con su halo cristiano).

Teniendo en cuenta la definicion de signo de Charles S. Peirce (1839-1914), uno de los padres de la
semidtica moderna, «todo lo que, a partir de una convencion aceptada previamente, se puede entender
€cOmo una cosa que sustituye a otra», resulta claro establecer que tanto las imagenes como las palabras son
signos, es decir, cosas que representan otras. De este modo, una marca constituye un signo, que puede
aglutinar diferentes signos a su vez (imagenes y palabras).

Segun la semidtica, se establecen dos niveles, significante y significado:

significado

significante
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A su vez, en relacion con el referente (por ejemplo, el arbol), los signos se pueden clasificar en: iconos,
simbolos e indices. El icono mantiene un nivel de referencialidad elevado con el referente (pictogramas); el
simbolo no necesariamente lo ha de mantener, pero socialmente se reconoce asociado al referente
(sefiales de trafico), y el indice mantiene una relacion de causalidad (una huella o humo).

A SIGNO B significado

significante

significado

* SIGNO
objeto referente

De esta manera, la semidtica adopta una perspectiva diagnodstica a la hora de preguntarse por los
significados que tiene un signo (bien sea verbal o de imagen). Por ejemplo, a nivel textual, el nombre de una
marca como Yahoo seria un ejemplo de lo que Pierce denomind signo iconico, es decir, signos que
mantienen relacién con sus referentes. Segun la informacién corporativa, el nombre proviene de unos
personajes del libro Los viajes de Gulliver, de Jonathan Swift, los yahoos. La historia cuenta que en casa de
David Filo, cofundador de Yahoo!, el padre de este llamaba a David y a Jerry «un par de yahoos» por su
naturaleza inquieta, y ellos decidieron usar el nombre de Yahoo! para su portal (Wikipedia).

Los nombres de marcas iconicas tienden a ser mas facilmente recordadas. Por ejemplo, la marca Polo
gueda asociada al deporte homonimo, no solo por su nhombre, sino también por el simbolo que acompafia a
la marca.

Ejemplo

Un ejemplo controvertido seria el de la marca Apple. Danesi le atribuye significados biblicos a la
manzana, asociandola a valores como «prohibido» o «femenino». Otras versiones dicen que hace
referencia a Newton y a su descubrimiento de la gravedad, e incluso otros hablan de que es un
homenaje a Alan Turing, el padre de la informatica moderna, que murié envenenado con una
manzana. La version oficial es que mantiene relacién con Newton, ya que asi aparece en su primera
version del logo, sustituida rapidamente por la manzana del arco iris con el mordisco (con la intencién
de que no se confundiese con una cereza). Como veremos mas adelante, lo importante de esta
cuestion es que los significados que van asociados a esta marca también van mas alla de su
iconicidad —independientemente de su referente.

Desde la semidtica hablamos de que el signo posee dos niveles de significado: el denotativo y el
connotativo. El denotativo seria descriptivo y constante, puesto que nos dice «lo que es», y el nivel
connotativo opera a nivel simbdlico. Por ejemplo, unos zapatos Gucci, a nivel denotativo son unos simples
zapatos que sirven para cubrir el pie, en cambio a nivel connotativo la marca Gucci estd asociada
culturalmente a la elegancia y artisticidad (Danesi, 2006).
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Significado
connotativo

Significado
denotativo
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«talento artistico», «elegancia»,

«atractivo sexual», etc.

Gucci

"Zapatl)"

"Gucci”

Tan importante es el nivel connotativo, que existe un indice (Connotative Index, o Cl) que permite determinar
cuando una marca genera mas connotacién. Cuanto mas elevado sea este indice, mas valor tendra la

marca.

Teniendo en cuenta lo anterior, existen determinadas estrategias para nombrar o crear marcas —y dotarlas
de mas connotacion. Ademas de poner el nombre del fundador, algunos estudios han demostrado, por
ejemplo, que incorporar una X en el naming es una garantia de mayor éxito e implantacién de la marca
(Danesi, 2006), o también el uso adecuado de siglas.
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Por otra parte, hay también estudios que recogen las marcas de automoviles y su relacién con los

nombres de animales.

ESTRATEGIAS FIGURATIVAS DE NAMING PARA AUTOMOVILES

Categoria
figurativa Significado

Animales Escarabajo
Colt (potro)
Cougar (puma)
Jaguar
Mustang
Poni
Rabbit (conejo)
Ram (carnero)
Taurus
Personas Cavalier
Escort (escolta)
Mini Clubman
Protége

Sidekick
(compinche)

Lugares

indicativos de

un estilo de

vida Bonneville

Corsa
Daytona
New Yorker

Outback
(tierra adentro)

Riviera
Sevilla
Sierra
Towncar
Villager

1.3. ¢, Qué es una marca?

Pequefio y rapido

Réapido

El mas répido y potente
Elegante, sigiloso

Muy rapido, con gran potencia sexual
Joven, pequefio, rapido
Pequefio y mono

Fuerte y resistente
Vigoroso, resistente y fuerte
Caballero, hombre de honor
Guardaespaldas

Seguro, fiel

Ofrece proteccion

Amigo, colega

Buena vida urbana

Isla exética

Vida al aire libre, en la playa
Vida ajetreada en la ciudad

Fuera de la ciudad, frontera

Riviera francesa, estilo de vida elegante
Ciudad de encanto legendario

Aire libre, expansivo

Fuera de la ciudad

Vida en el campo

Se podria decir que la marca es una de las partes mas visible de una organizacion. Su valor radica no solo
en la identificacién entre producto y consumidor y las sensaciones que de ella surjan, sino en su potencial
como garante de estabilidad en el mercado a medio/largo plazo, posicionando y diferenciando. La
Asociaciéon Americana de Marketing define la marca como:

1%L,

Una marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio o una
combinacion de alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o grupo
de vendedores, y los diferencia de los de los competidores.

Es convencionalmente aceptado que la marca puede designar al producto y al productor. A diferencia de lo
gue comunmente se cree, la marca no transmite la identidad de la empresa, sino que colabora en su

|9
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construccién, junto con la trayectoria de la misma, que queda especialmente reforzada por todas sus
acciones de comunicacion. Por tanto, puede contener, o no, elementos derivados de la identidad corporativa
principal, o puede originarlos. Empresa y marca se retroalimentan, pues.

1.3.1. Marca frente a identidad corporativa

Es importante sefialar que la marca forma parte de la identidad corporativa; de hecho, esta es
la personalidad de la misma y refiere, por tanto, a la suma total del valor de una empresa,
considerando los activos y pasivos, tangibles e intangibles de aspectos tales como sus productos,
servicios, empleados, publicidad y cultura corporativa.

La identidad corporativa se compone de la imagen corporativa y la reputacion. La imagen corporativa
seria como se percibe la identidad corporativa y tiene un nivel individual —y puede ser puntual-, mientras
que la reputacion es colectiva —cémo se percibe socialmente—y se construye a lo largo del tiempo (aunque
se pueda hundir en un momento). En palabras de Bassat:

1%L,

La imagen corporativa es la percepcion de las empresas que tienen sus audiencias.
Mientras la identidad es un concepto que pertenece a la empresa, la imagen pertenece al
publico. La imagen corporativa se forma como resultado acumulativo de todos los
mensajes que emite la empresa (Bassat, 2006).

En este sentido, la comunicacion corporativa se ocupa de aproximar la identidad corporativa deseada a la
identidad percibida e incluye todos los mensajes emitidos por la organizacion.

Aunque haya casos en los que la marca no solo designa un producto, sino también la empresa, se da la
circunstancia de que hay organizaciones que tienen varias marcas, de manera que necesariamente la/s
marca/s se incluyen en la identidad corporativa total.

Por otra parte, la identidad visual corporativa seria la manifestacion visual de la identidad corporativa,
incluyendo, obviamente, la marca grafica, pero también otros elementos como veremos mas adelante.

1.3.2. Branding

El branding es inherente al proceso de creacion o de redisefio de una marca y hace referencia al modo en
que la gestion del conjunto de elementos vinculados a la marca influye en el valor de los productos o
servicios que representa. En la actualidad, resulta dificil entender ni tan siquiera el marketing empresarial sin
la participacion del branding. La creacion y gestion del valor de marca contribuye inequivocamente a una
mejor competitividad, gracias al consecuente posicionamiento positivo en el mercado, y la marca es
precisamente el elemento diferenciador mas importante.

La marca, generalmente presente en los contactos que la organizacion establece con sus interlocutores, se
suele tedir con sus atributos. Este hecho explica por qué suele creerse que es la marca la transmisora de
dichos atributos y, reciprocamente, por qué la mejor marca es incapaz de salvar una mala politica de
comunicacion. Por este motivo, representa uno de los principales activos de una empresa y tiene un alto
valor estratégico en un contexto tan cambiante como el actual.

|10
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1%L,

Una marca es una promesa de satisfaccion. Es un signo, una metéfora que opera como
un contrato tacito entre un fabricante y un consumidor, un vendedor y un comprador, un
artista y su publico, un entorno y quienes lo habitan (Healy, 2009).

Una vez que el producto se ha consolidado en el mercado, debe demostrar su continuidad mediante la
actividad de la marca.

Conectando con la idea de que la marca estd cargada de valores simbolicos que los consumidores
asimilamos como propios, autores como Joan Costa explican la identificacion del consumidor con una marca
en torno al concepto de autoimagen:

1%L

La mayoria de los productos los compramos incluso mas por lo que significan para cada
uno de nosotros que por lo que hacemos con ellos. La marca es el vehiculo-puente entre
el producto/servicio y su camino hacia la imagen. La imagen es todo aquello que el
producto significa, mas que lo que hacemos con él. Y es por esa acumulacion de valor (y
por la fuerza decisiva de este) que la imagen de marca representa hoy el objetivo
estratégico de base para la empresa [...]. La gente no compra productos, sino marcas...
Lo que se compra no es el signo-marca (a pesar de su ostentacion incluso en el vestir),
sino la imagen de esa marca reflejada en los individuos (Costa, 2004).

1.4. Atributos de la marca

1.4.1. Naming: un primer signo de naturaleza verbal

Denominar* algo es el primer ejercicio para dotar de personalidad y para ocupar un espacio en la mente de
su publico receptor. Segun Velilla, su relevancia esta fuera de toda duda: Rolls Royce vendié su nombre por
alrededor de 66 millones de doélares (Velilla, 2010).

Asi pues, la competitividad y el lanzamiento constante de nuevas marcas obligan a encontrar huecos
significativos en cada categoria para crear nuevos namings. Un ejercicio de creciente dificultad, porque la
mayoria de denominaciones de menos de cinco letras estan registradas, pero, al mismo tiempo, es un
elemento fundamental para el desarrollo futuro de una marca. De acuerdo con Velilla, un buen naming es un
patrimonio que integra atributos semanticos, fonéticos, morfolégicos y de marketing.

1. Los atributos semanticos se vinculan con el significado y generan asociaciones con el producto,
servicio y el entorno.
2. Los atributos fonéticos describen la pronunciacion y legibilidad, estructura silabica, ritmo.
Los atributos morfolégicos se refieren a la forma: genérico, descriptivo, acronimo, patronimico, etc.
4. Y los atributos del marketing se refieren a la distintividad, memorabilidad, personalidad, etc.

Entre los factores decisivos para desarrollar una marca verbal, el namer debe tener en consideracion la vital
relevancia del tema legal y la consulta en el registro de la organizacion espafiola de patentes y marcas o en el
de su homologa europea o internacional.

|11
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1.4.2. Signos gréficos: el logotipo

Segun Chevalier y Mazzalobo, los logotipos serian a la comunicacion y al consumo lo que los numeros a las
matematicas (Velilla, 2010). Y como advierte Neumeier, el logotipo no es la marca, sino un modo de
escribirla. Las representaciones graficas se convierten a menudo en simbolos en si mismos, como veremos
mas adelante (como le sucedi6, por ejemplo, a Nike o a Apple, que ya no necesitan del logotipo y solo
funcionan con el simbolo).

1.4.3. Otros signos de la marca

Serian todos aquellos signos que se derivan de la comunicacién de la misma: el packaging, los esléganes
asociados (connecting people de Nokia, por ejemplo) o incluso los personajes fundadores de las empresas,
que operan como transmisores de la misma. También podriamos incluir aqui las comunidades de marca, los
fans y todo el universo que rodea a las marcas, especialmente desde los entornos digitales.

1.5. La marca como experiencia

El concepto de disefio como experiencia, desarrollado por Cooper y Press, también tiene su aplicacion en
el disefio de imagen corporativa o de marca. Si bien durante los afios ochenta se promocioné el disefio
hasta la exageraciéon, y el campo del disefio corporativo cay6d en descrédito en los afios noventa,
actualmente parece claro que se debe gestionar la capacidad de una organizacion para comunicar
eficazmente, lo que incluye la creacion y el control de una personalidad corporativa y una imagen que pueda
ser percibida por todos los agentes. Para Cooper y Press (2009), en este contexto el disefiador es uno mas
del equipo que debe valorar, desarrollar y comunicar los valores y actividades de la organizacion. De este
modo, hemos pasado del mero disefio de identidad corporativa a una estrategia de comunicacion
corporativa gestionada.

De acuerdo con estos autores, las empresas deben conocer el tipo de experiencia que ofrecen y la
contribucion que el disefio desempefia en ello. Como primer paso en la estrategia de disefio, es preciso
desglosar la distribucion de la experiencia a través del disefio. Es decir, realizar lo que se suele conocer
como auditoria de disefio, que consiste en la identificacion y analisis sistémicos del disefio en todos los
niveles de la empresa.

Los elementos esenciales de la experiencia del usuario son:

1. Laexperiencia del producto, aumentada por la experiencia de la marca.

2. Que consiste a su vez en la percepciéon de la marca que tiene el usuario antes, durante y tras la
compra.

3. Laexperiencia toque puede provenir de algo fugaz (una valla publicitaria).

4. La experiencia potencial es la que espera el consumidor en el futuro, lo que busca. Lo que le
gustara y va a mantener los valores globales que posee de la experiencia en su conjunto (Cooper y
Press, 2009).

1%L,

El disefio para la experiencia pretende comprender tan a fondo la experiencia del
consumidor que es capaz de identificar los valores que este percibe como sustanciales.
De esta manera, el disefio plantea una estrategia de marketing de producto que refleje
esa experiencia en una cultura de marca subyacente al producto y que inspire pasion.
(Cooper y Press, 2009, pag. 69).
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2. Diseno de marcas

2.1. De la marca a la marca gréfica

Como hemos ido desgranando en apartados anteriores, en la actualidad la marca es un compendio
complejo de simbolos que trabajan para situar y reforzar la imagen y percepciéon de una empresa o producto.
El campo del disefio se ha ocupado tradicionalmente de contribuir al desarrollo de la marca desde la imagen
o el logotipo, es decir, lo que a partir de ahora denominaremos marca grafica, para diferenciarlo de la marca
como concepto global. Bien es cierto que en los ultimos afios la funcidn del disefio va mas alla de este
hecho, y se incorpora, como hemos visto, a la gestion del disefio de forma transversal en la empresa, a partir
de perfiles profesionales como el de auditoria y gestion del disefio, que tratarian de aplicar el concepto de
experiencia de marca, tal y como hemos definido anteriormente.

Sin embargo, para los intereses de esta asignatura, centrada en el proyecto aplicado de imagen y marca,
nos centraremos en el concepto de marca gréafica, siempre teniendo en cuenta el contexto de la marca que
hemos visto en el primer apartado. Es importante hacer hincapié en este punto, ya que, como sefialan
expertos y profesionales del ambito, gran parte de los errores que se producen en la practica profesional del
disefio —en la imagen gréafica— tienen como origen el desconocimiento de la marca en la que estan
trabajando. Dicho de otro modo, cuando la realizacion de la marca gréfica se produce de forma
desconectada de la marca, es probable que se generen errores o disonancias. Por lo tanto, es indispensable
tener unos minimos conocimientos del branding, conocer las necesidades y la estrategia de marca de la
empresa y no centrarse Unicamente en aspectos estéticos y de modas.

También es importante sefialar que la identidad visual representa una imagen que identifica la marca, pero
los valores los aporta la propia empresa en su actividad y sus diferentes acciones de comunicacion. Asi,
pues, de acuerdo con Belluccia (2016), el logotipo de la empresa se carga de los valores de la misma a lo
largo del tiempo en un proceso de significacion. Esto explicaria, entre otras cosas, que simbolos
aparentemente arbitrarios, y que a priori no habriamos asociado con ese significado, se carguen de valores
de marca a lo largo del tiempo.

Asi pues, como veremos al final, cuando nos dotemos de la herramienta del manual de identidad visual
corporativa, iremos mas alla de la marca gréafica propiamente dicha, para incluir otros aspectos que tienen
que ver con la identidad corporativa y que tienen su manifestacion en el &mbito de lo visual“.

Segun Calpe (2009), el origen de la marca grafica se remonta a hace cientos de afios, cuando comenzaban a
establecerse los primeros comerciantes y era comin que el propietario de un negocio pusiera su firma en los productos. A
medida que crecieron los negocios, las firmas auténticas quedaron sustituidas inevitablemente por firmas impresas y se hizo
corriente que los fabricantes pusieran anuncios advirtiendo que «ningin producto que no lleve esta firma es auténtico». La
firma era un indicador de calidad, valor y origen, y comerciantes poco escrupulosos intentaban copiarla. Con el tiempo, la
firma original se desarrollé en estilo de logotipo distintivo (por ejemplo, los de Harrods, Kellogg’'s o Boots) o se convirtié en
parte integrante de la etiqueta de un producto, como, por ejemplo, en nhumerosos whiskies escoceses y otras marcas de
licores. En otros casos, aunque la firma real fuese la base de un primer estilo de logotipo, esta ha quedado descartada
desde hace tiempo. Entre los ejemplos de logotipos basados en el nombre, pero «elaborados», figuran los de Pirelli y
Dunhill.
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2.2. Componentes de una marca grafica

Existen varias teorias en torno a los elementos que componen una marca, aunque la mayoria de los autores
convienen en sefialar los siguientes:

1. Nombre o fenotipo: también conocido como naming, constituye la identidad verbal de la marca.
Resulta uno de sus activos mas importantes, ya que, ademas de su potencial impacto en el
consumidor, es de los pocos elementos que llegan a permanecer inalterables con el transcurso del
tiempo.

2. Logotipo: término relativo al nombre de la empresa, compuesto en una tipografia concreta, sin
necesidad de ir acompafiado de ningln elemento gréafico adicional.

3. Simbolo: signos gréficos que funcionan con diferente grado de abstraccion, a veces como icono y
otras actuando como emblema de la empresa a la que representan. También es conocido como
anagrama. A veces, el logotipo (tipografia) y el simbolo (forma) aparecen fusionados, y entonces
hablamos de logosimbolo.

4. Tipografia: es comunmente aceptado que la tipografia es un elemento fundamental, es «la gramética
béasica» del disefio gréafico. Una buena tipografia facilita la lectura, y por tanto, la capacidad de que el
mensaje permanezca en la mente del consumidor. Forma parte e incluso puede generar por si sola
una identidad, pero su mision es transmitir mensajes, por lo que los tipos deben ser escogidos por su
legibilidad. Han de tener un significado y estar relacionados con la imagen que la empresa desea
transmitir.

5. Color: el color es uno de los mas importantes y distintivos elementos generadores de identidad, de
modo que es dificil entender la gran mayoria de las empresas sin su color o colores caracteristicos.
Las connotaciones psicoldgicas del color nos son, en mayor o menor grado, familiares. En algunas
ocasiones, la eleccion del color obedece a factores culturales u origenes tradicionales. En otras, es
debido a la connotacién que de ellos se desprende, a algunos elementos del logo e incluso pueden
llegar a aparecer por motivos meramente arbitrarios. El color, ademas, puede hacer referencia al
sector de la empresa o0 a su origen, y hasta tener implicaciones emocionales.

2.3. Parametros de calidad de las marcas

Existe una cierta variedad de criterios a la hora de definir las caracteristicas que definen a una marca como
eficaz, si bien es cierto que la mayoria de autores coinciden en sefialar pardmetros como la versatilidad, la
legibilidad o la vigencia entre los mas significativos.

Estos parametros poseen una cierta subjetividad, por ser el branding un elemento del proceso comunicativo,
ya que muchos de ellos dependen de factores tan ambiguos y cambiantes como la cultura o la educacioén.
No obstante, conviene destacar el trabajo realizado por N. Chaves y R. Belluccia en su libro La marca
corporativa (2003), en el que extraen aquellos aspectos de calidad en las marcas tratando de objetivarlos a
partir de su experiencia profesional.

Chaves y Belluccia parten del concepto «grafica corporativa de alto rendimiento», entendida como
aquella que da respuesta satisfactoria y completa a esas condiciones de identificacion objetivas y
particulares en cada caso concreto, para definir la imagen corporativa perfecta, la mas adecuada a la
identificacion y posicionamiento de la institucion.

Todos estos parametros, ademas, definen una metodologia diagnéstica que sirve tanto para analizar marcas
graficas existentes como para abordar un proyecto profesional, un encargo de disefio de marca. A
continuacién describiremos en detalle cada uno de estos parametros, con ejemplos que permitan
comprender cada uno de ellos.
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Aunque parezca una obviedad, la calidad gréafica es un pardmetro de aplicacion universal que todo
disefiador debe tener presente, pues es un valor irrenunciable. La calidad gréfica se puede medir en los
parametros en los que los disefiadores desarrollan su trabajo: trazo limpio, formas adecuadas, trabajo
consistente con el color y la composicion, proporcionalidad, etc., y otros elementos muy sutiles de la gréfica,
como ritmos, contrastes, tensiones o equilibrios, etc. Asi pues, una marca grafica debe tener calidad
independientemente del estilo del producto o empresa, de sus posibles clientes, etc., ya que esta opera
como indicador de la calidad de la compafiia a quien representa.

El logo de la MTV presenta algunos problemas gréficos en su nueva version, como formas que se
salen y hacen que no sea un todo compacto.

4

. il
MUSIC TELEVISION® '
Antes Después

Una forma de evaluar la calidad grafica seria eliminar el logotipo y dejar los elementos graficos.
¢,Cual de los dos te parece mejor?

Como hemos visto al principio, existen diferentes tipos de marca en funcion de los componentes de la
misma. De acuerdo con Belluccia, existen fundamentalmente seis tipos de marcas:
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1) Logotipo puro

Formado Unicamente por la tipografia que define la marca (el nombre o
naming). Es una tipologia que abunda, por ejemplo en las marcas de ropa de

L . ’ | g
grandes almacenes (Zara, Mango, etc.). La eleccion de la tipografia y su . |
composicion es aqui fundamental, ya que transmiten al consumidor un

mensaje inequivoco y directo.
/ARA

BRAUN b,

2) Logotipo con fondo

Se trataria de una variacion de la anterior tipologia, pero
que incluye un fondo, recuadro, marco o cualquiera que
sea la forma que lo acompafia. En muchos casos, se
trata de que el logo esta en blanco y por este motivo

necesita su caja; en otros casos, la forma del fondo es
tan definitoria que a veces puede funcionar sin el logo @ @ W (AP
®

(es el caso de Levi’'s o de Camper).

3) Logotipo con complemento

Son marcas que, ademas del logotipo, incluyen
algun elemento gréfico que destaca o remarca la

5 - 0z q ﬁ > P ——
tipografia, creando un punto de atencién. Dicho  griTisH AIRwAYs accenture VISA CLINIQUE
complemento es dependiente siempre del logotipo

y, por tanto, no tiene una autonomia simbdlica que
le permita funcionar de forma independiente.

4) Logotipo con simbolo
Es uno de los casos mas comunes, donde el

logotipo va acompafiado por un simbolo, que (9 \ m /é%
puede ser mas figurativo (caso de ING) o mas y 4 ING ’\C/'>

. L Carrefour
abstracto (Mitsubishi). WITSUBISHI laSexta

5) Logosimbolo
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En este caso, el simbolo queda integrado en el
logotipo y es una parte indisociable de él. Es
decir, no pueden funcionar por separado.

6) Simbolo

Finalmente, hay procesos en los que el simbolo se carga
de toda la significacion de la marca y no necesita el
logotipo para comunicarla. Queda, por tanto, Unicamente el
simbolo como emblema de la marca.

En cuanto a los simbolos, podemos diferenciar varios tipos:

1. Logotipos asociativos, que aluden al nombre (el
caso de Shell o el galgo de Greyhound).

2. Logotipos alusivos, que presentan algun tipo de
relacion (las ondas de Philips) o puramente
abstractos (Nike).

¢Qué tipologia es la mas adecuada?

Obviamente, dependera de cada caso, pero dado que el
logotipo es el componente minimo e irrenunciable en
cualquier marca, la primera pregunta que debemos
realizarnos en nuestro encargo es si debemos o no incluir
un simbolo.

Algunas recomendaciones

ING &0

Panasonic

Un apunte inicial es no optar por incluir un simbolo si no suma o aporta méas valor al logotipo. Es decir, en
este caso habria que preguntarse ¢,qué valor aporta el simbolo al logotipo?

|17

Si elegimos logotipo, estamos poniendo en un

primer plano quién habla -la marca— sin '
erson BRAUN &2

metaforas ni filtros. Es una elecciéon apropiada
cuando el nombre es relativamente breve y facil
de utilizar, y cuando es adaptable vy
relativamente abstracto.

BUGATTLN | ENVEITS




U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Sin embargo, cuando el simbolo suma al logo, le
traspasa a este su atractivo. El simbolo se convierte en g - ] .
ol
= . Microsoft

emblema, ya que la imagen asume la representacion.

Es conveniente tener en cuenta las convenciones del sector donde se inscribe la marca. Es decir, si se trata
de un sector en el que predomina el simbolo (por ejemplo, en las compafias aéreas), seria adecuado
incluirlo si el objetivo es que quede integrado. Por otra parte, seria mas apropiado no incluirlo si la estrategia
es de diferenciacion en vez de integracion en el sector.

En el sector de los teléfonos méviles, funcionan tanto el simbolo (Apple) como el emblema (Sony).

En el caso de que el perfil y el sector de nuestro cliente
admitiesen una marca con simbolo, la decisiéon podria
tomarse para compensar un nombre largo. Este seria el
caso de Motorola o Starbucks.

MOTOROLA
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En el caso de Starbucks, el simbolo ayuda ademas a identificar la marca en contextos donde se hace mas
dificil la lectura, por ejemplo en los edificios.

RN

i e
-

¢ a i
’Illu

En otras ocasiones, el propio logotipo se convierte en
simbolo. Este seria el caso de siglas como IBM o 3M.

2.3.3. Correccion estilistica

Toda empresa, institucion o producto se suele inscribir en un sector determinado. Hay sectores que son
estilisticamente méas abiertos y otros mas cerrados, es decir, se rigen por unos cddigos muy concretos que
todos los productos comparten en mayor o menor medida. Para interpretar los signos, el usuario recurre de
forma mas o menos inconsciente a una serie de categorias que le proporcionan informacién muy
significativa, de forma rapida. Por ejemplo, antes de enterarnos del contenido de un cartel, ya sabemos por
su estilo qué tipo de producto estan anunciando: una pelicula, un coche, etc.

Aqui, por supuesto, entra en juego el bagaje cultural del disefiador y del usuario. Es, por tanto, fundamental
averiguar en qué sector se inscribe nuestro encargo y analizar sus caracteristicas mas predominantes. En
este sentido, resultara clave decidir si nuestro cliente necesita integrarse en ese estilo o transgredirlo.

En el sector de la informéatica, las dos empresas ’

mas relevantes presentaban dos estilos muy _—= = A=
. . . e — — ——

distintos e igualmente vélidos. B
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El sector del agua mineral comparte unos cédigos estilisticos muy concretos: la predominancia del
color azul en la botella, una paleta de colores para las etiquetas poco variada e incluso un tipo de
composicién similar entre la tipografia y los elementos que forman parte de la etiqueta.

= = &

“
& 2 W
a a - \ |
By W berd o)
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& pery -
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El sector de los perfumes de marcas de gama alta
también  mantiene una  consistencia  estilistica,
predominando en este caso la transparencia en los
envases y el uso de una tipografia concreta de color
negro o plateado.

Por tanto, una marca de agua mineral (Voss) que
emule los codigos estilisticos de las marcas de

perfume esta tratando de asimilar los valores que l
van asociados a estas, es decir: lujo, elegancia y
glamur. Se trataria, pues, de una transgresion del
estilo imperante en el sector de las aguas para
situarse en un rango diferente.

S .
-

<

=
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Si hacemos el ejercicio de invertir las imagenes correspondientes a los esquemas de varios periodicos,
podemos facilmente identificar los estilos de publicacion por la disposicién del texto y las imagenes, los
tamanos de la tipografia y los colores utilizados.

2.3.4. Compatibilidad semantica

Este es uno de los aspectos que quiza resulta mas dificil de entender. Chaves y Belluccia hacen referencia a
los niveles de relacion que tienen los simbolos con la actividad o identidad de la empresa. Abordan asi la
arbitrariedad de signos de gran éxito que no aluden a nada concreto —como el simbolo geométrico de
Mitsubishi— o que se refieren a cosas diferentes y alejadas de la identidad de la organizacién —el murciélago
de Bacardi. Teniendo en cuenta esta arbitrariedad en la eleccién de los signos (Nike, Lacoste), podemos
entender que las relaciones de significado evidentes en muchas ocasiones no son las mas adecuadas, y
dan como resultado una ilustracion o un icono que no necesariamente se ha de convertir en un buen signo
marcario.

Segun los autores, la compatibilidad semantica se da en
dos ejes: de la motivaciéon a la arbitrariedad (caso de
Japan Airlines y Starbucks) y de la figuracion a la
abstraccion (caso Penguin Books y Mitsubishi). ™

JAPAN AIRLINES

A

MITSUBISHI
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Finalmente,

1%L,

La Unica condicién semantica universal es la compatibilidad: el signo no debe hacer
referencias explicitas a significados incompatibles o contradictorios con la identidad de la
organizacion. (Chaves y Belluccia, 2003, pag. 47).

2.3.5. Suficiencia

Los signos que componen una marca han de ser suficientes para cubrir las necesidades de identificacion,
pero nada debe sobrar, puesto que todo exceso pasa a producir interferencias. La suficiencia indica, pues,
que los signos deben ser los necesarios, y nada mas que los necesarios, para satisfacer todos los usos
identificatorios de la marca en cuestién. Se trata también de un parametro relacionado con el «ajuste
tipoldgico». Antes de ponerse a disefiar, hay que preguntarse, por tanto, ¢cuantos signos necesita la marca
de nuestro cliente? Marcas de primerisimo nivel, en competencia global, y de los sectores mas diversos se
bastan y se sobran con un logotipo: Panasonic, IBM, Calvin Klein, Sony, Pirelli, Coca-Cola, etc.

Los signos son suficientes no solo cuando alcanzan para cubrir las necesidades, sino cuando,
ademas, no sobran. Cada elemento es importante y suficiente.

¢Les sobra algun elemento a estas marcas?

cﬁhiﬂphol

2.3.6. Versatilidad

Este parametro hace referencia a la «xamplitud de miras» con la que se deberia disefiar una marca grafica.
Por un lado, versatilidad se refiere a que la grafica de una marca debe poder adecuarse tanto a un mensaje
comercial como a uno corporativo, pero por otro lado también debe poder firmar un mensaje festivo, o serio,
o distinguido, o incluso frivolo. Segun Belluccia, la tendencia a dotarse de marcas simpaticas para transmitir
alegria y cordialidad encierra un doble error: no acercan la instituciéon a la gente y carecen de versatilidad. A
este respecto, Chaves y Belluccia afirman:

1%L,

Las versiones informales de lo serio son absolutamente faciles de lograr, las versiones
serias de lo informal son practicamente imposibles. (Chaves y Belluccia, 2003, pag. 49).
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Una marca grafica versatil es aquella capaz de adaptarse

incluso a una nueva linea de negocio en un sector MONTO
distante y no previsto inicialmente cuando fue concebida.

Este seria el caso de las estilograficas Montblanc y su BLANC
incursiéon en el negocio de los perfumes. La compafiia

descubrio, con esta inesperada versatilidad, que tenia un SI EM EN S
capital marcario oculto. .

Los signos deben ser disefiados atendiendo a un rendimiento similar en todos los niveles de
discurso sin pérdida de su uniformidad. Cada mensaje firmado debe confirmar la existencia
monolitica de la marca.

2.3.7. Vigencia

Todos los simbolos que circulan en nuestra sociedad estdn sometidos a diversas condiciones, como
reconocimiento, valoracion, legitimidad, resemantizacion (ajustes o cambios de sentido), etc., y entre esas
condiciones se encuentra la vigencia. Existen innumerables ejemplos de signos absolutamente actuales
que fueron creados hace décadas y, sin embargo, signos disefiados recientemente son ya hoy obsoletos.
Los identificadores corporativos, en tanto acompafian a la organizacion, deberian ser de una vida no inferior
a la de la organizacion. Segun Bassat:

1%L,

Es cierto que las marcas tienden a ser volatiles, pero valen tanto dinero que el esfuerzo
por mantenerlas no debe regatear en medios. Un estudio del Boston Consulting Group
analizdé marcas que eran lideres en 1923 y lo seguian siendo en 1992. [...] Kodak, Gillete,
Campell’'s o Colgate, al lado de Coca-Cola, se mantenian inalterables en el mercado
mundial. No es que los afios no pasaran para ellas, sino que no habian descansado un
momento para conseguir mantener su imagen nueva y moderna a pesar de los afios.
(Bassat, 2006).

Por otra parte, los consumidores tienden a ser conservadores. Se necesita tiempo para que se desarrolle el
significado y la asociacion con un determinado producto o empresa que se intenta promocionar. Asi pues, si
se desea modificar o actualizar este significado visual, hay que hacerlo pausada y cuidadosamente, como
en los casos de Mercedes, Shell, Coca-Cola, Westinghouse Electric y otras marcas.
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Ademas, es muy importante distinguir entre la marca y la publicidad en cuanto a su actualidad.
Mientras que la publicidad si que debe o puede estar alineada con los tiempos, la marca no tiene
por qué cambiar. Chanel es un ejemplo de adaptacién a los tiempos en publicidad y vigencia
marcaria.

Prarsmes rgt brassnaiinin

CHANEL.

2.3.8. Reproducibilidad

Se trata de un parametro técnico que condiciona mucho la forma de la marca, dado que se refiere a su
capacidad para ser reproducida (en condiciones optimas de legibilidad) en soportes y situaciones de lo mas
heterogéneos: en plano, en relieve o bajorrelieve, en volumen, en rétulos con iluminacion frontal o trasera, a
tamafo tan pequefio como un boligrafo o un pin, en una pantalla de television, ordenador o tableta, en
blanco y negro porque se trata de un periédico, etc. Es interesante sefialar aqui que a pesar de estar en
plena era digital, todavia nacen infinidad de marcas que obvian esta condicién y no tienen en cuenta en
absoluto este parametro.

Asi pues, la marca grafica debe manifestarse siempre bajo la misma apariencia. Debe ser y parecer la
misma tanto en las reproducciones planas y en relieve, como en las corpoéreas o tridimensionales. La
variedad y complejidad de las reproducciones surge del andlisis previo de las situaciones de uso previsibles
de la marca.
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Usos de la marca grafica en contextos de bastante complejidad.

La reproducibilidad es un pardmetro fisico vinculado a la legibilidad.
pertinente planteara sus propias condiciones de reproduccion.

2.3.9. Legibilidad

BNP PARIBAS

El tipo de soporte material

Como hemos dicho, este parametro tiene que ver con la reproducibilidad, pero se refiere més bien a las
condiciones de lectura por parte de los publicos. Antes de ponernos a disefar, por tanto, hay que saber bajo
qué condiciones y a qué distancia debera leerse la marca de nuestro cliente.

Una excelente reproduccion de los signos no garantiza necesariamente un registro visual univoco en todas
las condiciones de lectura: fija 0 mavil, cercana o distante, lenta o rapida, en tamafios muy pequefios o muy
grandes, con poca o con mucha luz, con el motivo algo desenfocado, etc. Si la lectura distante es una
condicion a la que estaran sometidos los signos, la claridad de lectura deberd ser maxima y seguramente
debera estar reforzada por un color corporativo potente (por ejemplo, BP), puesto que se trata del primer
signo detectable por el ojo.

Por el contrario, las tarjetas de crédito son un
ejemplo de condiciones de legibilidad
complicadas en un espacio reducido. Si
comparamos el rendimiento de las marcas en
este formato, vemos que en este caso Visa
seria la que mejor legibilidad aporta.

2.3.10. Inteligibilidad

visa &

MasterCard
®
vise -2

Se refiere a la claridad y certidumbre con la que el publico interpreta los signos cuando los observa. Es un
parametro aplicable tanto a simbolos abstractos como a figurativos. Por tanto, lo primero que hay que
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preguntarse antes de disefiar es cémo debe comprenderse la marca de nuestro cliente. Los signos de BMW
y Apple no generan ninguna duda de comprension: el primero forma parte claramente del universo de los
simbolos abstractos y el segundo es del todo figurativo, y ninguno nos hace preguntarnos ¢,qué me estaran
queriendo decir? Eso no significa que signos mas o menos «abiertos o cerrados a la interpretacién» puedan
funcionar si coinciden con la intencién identificadora correcta para el caso.

Estas tres marcas pertenecen al mismo sector, el de —)’
las compafias aéreas, pero presentan diferentes BNP PARIBAS
niveles de inteligibilidad. Haciendo uso de la o

metéfora visual del pajaro, se podria decir que la
que tiene mayor inteligibilidad es Lufthansa porque

resulta mas reconocible. @ Lufu‘w

TURKISH @)
AIRLINES

La inteligibilidad es la capacidad que tiene un signo para ser comprendido en las condiciones
normales de lectura y es un parametro aplicable tanto a las formas abstractas como a las figurativas.

2.3.11. Vocatividad

Es la capacidad de los signos para atraer la mirada, para «llamar la atencion». No debe confundirse con la
pregnancia, pues simbolos muy pregnantes pueden ser poco o muy llamativos (Mercedes Benz y Shell,
respectivamente). También hay que tener en cuenta que un signo tiene distintos grados de estridencia
formal y de estridencia cromatica, que hay que evaluar en combinacion. El nivel de vocatividad adecuado
para una determinada entidad depende tanto de cuestiones técnicas (legibilidad necesaria, contraste
respecto al contexto) como de identidad (perfil, personalidad, tipo de dialogo con sus publicos). En unos
casos, lo adecuado sera la voz baja y discreta y, en otros, el tono llamativo y vigoroso.

Llamar la atencion en su punto justo
implica tener presente las necesidades *
de comunicacion y los limites que

impone la identidad del emisor. C(]Mn Kle]n Cﬂl\'i" KIEin

La vocatividad es la capacidad del signo para atraer la mirada y se compone de los siguientes recursos:
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agresividad del color, dinamismo de la forma, expresividad de los iconos, protagonismo por tamafio o
proporcion, etc.

2.3.12. Singularidad

Identificar, es decir, «distinguirse de los demas», es una de las funciones principales de la marca grafica.
Como todos, es un parametro regulable y exigible en mayor o menor medida en funcion del sector y el
contexto de competencia del caso. Un banco necesita un nivel de singularidad medio-alto, mientras que para
una compaiiia telefénica es muy alto; en el otro extremo, un hospital, por ejemplo, practicamente tiene
suficiente con la propia singularidad de su nombre.

Identificar es diferenciar. Pero los grados necesarios de singularidad marcaria varian, y mucho: tener
menos singularidad que la necesaria retrasara el reconocimiento de la institucibn o empresa. En
cambio, tener mas singularidad de la necesaria provocara una incorrecta identificacion.

Las empresas de gas se parecen mucho entre si —incluso a nivel internacional—, pues todas contienen una
especie de llama.

DD b S O

= LEE SNERAL

L1

psnca® — GASCO’ (..\ r..f\qa;gs 0

[ DR, L QAR

No se debe confundir la singularidad con llamar la atencién. Las marcas Mercedes Benz y Rolex son muy
singulares, en cambio las de Starbucks y Texaco son muy llamativas.

Mercedes-Honz

TEXACO

Singularidad es distinguirse de los deméas. Se puede asignar algun elemento que individualice a la
marca. Se es singular solo en relacion con otros. Debe ajustarse al grado exacto requerido por el caso.

2.3.13. Declinabilidad

La declinabilidad o clonabilidad hace referencia a que el signo se reconozca en un codigo y pueda ser
reproducido y seriado. Hablamos aqui de la capacidad de los signos para formar sistemas, de ir «mas alla
de si mismos» para marcar elementos y productos de formas diversas. Por ejemplo, suele ser recomendable
gue una de las familias tipograficas utilizadas en comunicacién o papeleria administrativa concuerde con la
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del logotipo, o que los colores de la marca grafica puedan marcar areas o franjas en lugares alejados de su
ubicacion, etc. En un extremo estarian las entidades que, por su propio talante, han de transmitir «frescura»
e «informalidad» (menor requerimiento de «sistematicidad» en el uso de los signos identificadores, aunque
siempre debe existir un cierto grado) y, en el otro, los casos donde es necesario construir «familias de
marcas» (aqui es indispensable que los signos basicos se puedan descomponer para crear «signos
emparentados» claramente reconocibles como miembros de una misma familia, cubiertos o no por una
«marca paraguas»). Por tanto, antes de ponernos a disefiar, debemos saber si la marca de nuestro cliente
debe compaginar con un sistema o conviene que sea un sistema atipico.

En otros casos, cuando una empresa adquiere otras y tiene que homogeneizar su marca, puede pasar que
sea posible integrar dichas marcas en su sistema o0 que no se pueda. En el caso de Mediaset, cuando la
cadena inicial (Telecinco) se amplié con los canales de TDT 7, Factoria de Ficcion, Divinity y Energy, se
produjo una integracion de signos dentro del sistema, compartiendo la tipografia y el punto blanco. Cabe
decir que estas marcas se crearon juntas bajo el paraguas de Telecinco. Sin embargo, podemos ver que 4 y
Boing, que ya tenian una imagen, se diferencian bastante del resto.

MEDIASETESpana.

000065006

2.3.14. Pregnancia

Este parametro tiene que ver con la capacidad de una forma para ser asimilada y recordada. La mayor o
menor capacidad (y rapidez) que un signo tiene para «quedarse grabado» en la memoria de los publicos es
una cuestion de la mayor importancia, y tiene que ver con la simplicidad, la armonia y la coherencia de las
formas, asi como con su légica compositiva. Un parametro crucial, por tanto, para lograr posicionamientos
de la forma mas rapida y rentable posible. Antes de ponernos a disefiar, conviene saber a qué velocidad es
conveniente que se recuerde la marca de nuestro cliente.

La pregnancia es un concepto que proviene de la ’
psicologia de la percepcion de la Gestalt, y

significa «buena formax». Las formas sencillas son

mas pregnantes que las complejas. Por tanto, las

formas basicas —circulo, triangulo y cuadrado

(caso de Deutsche Bank)— seran mas pregnantes

gue sus derivaciones.

= CREDIT
AGRICOLE Coutsche Bank
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Siempre hay que tener en cuenta que en las
marcas hay una pregnancia visual y una
pregnancia verbal. En este sentido, la marca

Schweppes seria mas pregnante que la de Fanta. (S’chw@eppes ‘1 @ :

2.3.15. Valor acumulado

Este es el Ultimo pardmetro que han incorporado Chaves y Belluccia —y que no se encuentra en su libro—y
posee especial importancia cuando se trata de redisefiar una marca. Este es, quizas, el caso mas habitual
que se encontrard un disefiador en el campo profesional. En este sentido, lo primero que hay que
preguntarse antes de proceder al redisefio es qué valores de la marca actual merecen conservarse. Puede
ser que el color, la tipografia, el contenedor o el motivo del simbolo sean compatibles con el perfil estratégico
Yy, por tanto, no convenga cambiarlos, ya que la identificacion ganada con el tiempo es muy valiosa.

g :

ol a5 ,
-4 153

1976 1976-1998 1998-2000 2001-2007 2007-?

El caso de Apple seria un caso de éxito en conservar la manzana que aparecia originalmente como un
elemento parte de un conjunto mucho mas sofisticado, y cuyas variaciones estilisticas no lo han perjudicado.
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o B Rl By ) R )

1898 1906 1909 1936 1945 1951 1953 1963

PEPS'[ [‘] PE’S &\ @ E -

1965 1971 1987 1 991 1 996 2003 2006 2009

En cambio Pepsi ha tenido una trayectoria mas irregular a nivel formal, introduciendo multiples cambios, muy
frecuentes en algunos periodos, aunque casi siempre haya mantenido los colores corporativos, aparecidos
por primera vez en 1945.
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3. El proyecto de marca

3.1. Metodologia de proyecto

Una vez vistos los parametros que determinan la calidad de una marca gréafica, ya podemos establecer un
diagndstico sobre cualquier marca. Sin embargo, este diagnostico se establecera en el contexto de una
metodologia de proyecto disefiada para llevar a cabo nuestro encargo. De un modo sintético, podriamos
definir unas fases:

1) Necesidades de comunicacion (incluye los soportes donde la marca se va a reproducir):

Averiguar lo maximo del perfil institucional (entrevistas con directivos, encargados, etc.).

El contexto de la marca (benchmarking).

Necesidades de comunicacion.

Andlisis de la marca gréfica (si la tuviese, a partir del manual proporcionado en el punto 2).
Dinamica con usuarios (encuestas, workshops o focus group).

Sintesis y conclusiones del trabajo.

S e o

2) Planteamiento de la estrategia:

1. Entrevista con el cliente.
2. Contrabriefing.
3. Propuestas iniciales.

3) Implementacién de la marca:

Tests de usuario.
Ajustes y cambios.
Entrevista con el cliente.
Ajustes y cambios.

A wnh PR

4) Manual de identidad visual (o corporativa)

Todos estos puntos seran desarrollados y ampliados en diferentes documentos de trabajo complementarios
que se entregaran durante el semestre.

3.2. De la marca a la identidad corporativa

Retomando las aclaraciones conceptuales tratadas en el primer punto sobre la relaciéon de la marca con la
identidad corporativa, resulta interesante profundizar un poco mas en el asunto, para saber, en el momento
de enfrentarnos a un encargo, qué tipo de marca tenemos entre manos. Si es el caso de que la marca es
Unica dentro de una organizacion, entonces la identidad corporativa estard mucho mas estrictamente
relacionada.

Como veniamos diciendo, la identidad corporativa es el conjunto de aspectos que definen el caracter o

personalidad de una organizacion (Simoes y otros, 2005) y representa la forma que la organizacién elige
para identificarse a si misma en relacion con sus publicos (Zinkhan y otros, 2001).
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Asi pues, se aplican los principios del brand management de productos y servicios a nivel de la organizacion
como un todo. La identidad corporativa seria aquella vinculada a la marca corporativa, que representa el
nivel de marca mas alto y globalizador a escala organizacional.

La identidad de una marca (brand identity) se refiere a los atributos esenciales que identifican y diferencian a
una marca de otras en el mercado. En este sentido, la identidad corporativa seria el conjunto de atributos
fundamentales que asume una marca corporativa como propios y la identifican y distinguen de las demas, y
esta formada por un conjunto de rasgos de personalidad que la organizacion quiere enfatizar a sus publicos.

3.3. De laidentidad corporativa a la identidad visual

Si la marca gréfica corresponde a los aspectos visuales de la marca, la identidad visual corporativa
corresponde a los aspectos visuales de la identidad corporativa en su conjunto. Asi pues, serian los
simbolos y formas que describan de manera objetiva y sintética la personalidad de una organizacion, sus

1%2,

La identidad deberd ser visualizada a partir de una comprension sustancial de la
personalidad latente o evidente de la empresa, y manifestada en todas sus
comunicaciones por medio de signos y simbolos visuales.

La identidad visual es un instrumento mas de la comunicacion corporativa de la organizacion, dirigido a
transmitir de forma grafica la identidad corporativa e intentar influir en la formacion de la imagen de la
organizacion en los publicos. Para ello, se trata de tener unos criterios homogéneos que estan basados en
el documento de la marca —en caso que se haya producido una fase de branding—, en la misién y los valores
de la organizacion, etc. Todos estos elementos se plasman en diferentes soportes: papel impreso,
documentos digitales, folletos, carteleria y packaging, etc., generando lo que se denominan aplicaciones.

La manera en que han de usarse todos lo elementos anteriormente mencionados viene determinada por el
manual de identidad visual corporativa. La identidad visual define graficamente las caracteristicas y
objetivos de una empresa, es decir, que ha de traducir a formas y tipografias los atributos de una
organizacion (aquellos que componen su identidad corporativa).

La identidad visual es importante en si misma dentro del proceso de gestidon de la imagen de una entidad,
especialmente en todo lo que afecta a su identificacion como tal y a la diferenciacion de otras entidades, ya
sean competidoras o no. Para lograr una imagen positiva, la empresa tiene que configurar su personalidad
publica, esto es, su identidad visual corporativa, que no es otra cosa que la traduccion simbolica de la
identidad corporativa.

3.4. El manual de identidad visual

El manual de identidad visual corporativa forma parte de la comunicacién corporativa, que incluye todos
los elementos visuales que caracterizan a la organizacion, entre ellos, la marca gréafica, pero también otros
elementos: color, tipos de fotografias, conceptos, etc. También es conocido como manual de identidad
grafica o identidad visual cuando la marca no esta asociada necesariamente a una organizacion, sino a un
producto o servicio.

El manual regula que la identidad visual de la organizacion, o la marca, se difunda de forma controlada en
material impreso, folletos, productos, packaging, publicidad, y no contradiga los valores de la misma. De la
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misma manera que existen unos componentes de la marca, también hay unos elementos basicos de la
identidad visual de la empresa: logotipo, marca, tipografia y color.

3.4.1. Elementos de un manual de identidad corporativa o libro de estilo

El manual es la herramienta fundamental que permite a una organizacion aplicar la identidad visual creada
de manera uniforme en todos sus mensajes a lo largo del tiempo. De este modo, hay que entender el
manual no solo como una descripcion de la marca, de los signos que la componen, sino como una auténtica
estructura de identidad que asesora a la empresa en el uso de la identidad visual creada. El contenido del
manual varia en cuanto a la naturaleza de la organizacién. A continuacion presentamos un ejemplo de
contenidos de manual que incluye partes suficientes y comunes:

1) Presentacion:

1. Introduccién. Se presenta el manual insistiendo seguidamente en la importancia de respetar las
directrices desarrolladas para conseguir una imagen gréafica consolidada y homogénea.

2. Indice. Listado de contenidos y ubicacion en las paginas.

3. Modo de uso. Se explica como debe utilizarse el manual.
Vocabulario. Glosario de términos técnicos utilizados expuestos para facilitar una correcta
comprensién a los usuarios no iniciados que utilicen el manual. Puede ir tanto al principio como al
final del manual.

2) Elementos basicos:

1. La marca. Se muestra la marca grafica desarrollada, explicandose sus diferentes componentes:
simbolo (formas) y logotipo (tipografia).

2. Relaciones proporcionales. Aqui se describen las relaciones de tamafios, distancias y geometrias
establecidas entre los distintos elementos que componen la marca.

3. Esquema de trazado. Colocar la marca sobre una cuadricula ayuda a observar como se reproduciria
en sistemas de reproduccion no fotograficos.

4. Area de respeto. Fija un espacio alrededor de la marca que no ha de ser invadido por otros
elementos (otros logos, fotografias, texto...).

5. Tamafio minimo. Establece el tamafio mas pequefio que ha de tener la marca para que se
mantenga una adecuada legibilidad y percepcion.

6. Gama cromatica. Contiene los cddigos y las muestras de los colores corporativos elegidos para
representar la marca (normalmente, en Pantone, RGB, CMYK y web).

7. Tipografias. Se detallan los tipos de letra corporativos utilizados en la marca y en los textos.

8. Versiones monocromaticas y en negativo. Son representaciones de la marca a un solo color (a
una sola tinta: negro). La version en negativo (o invertida) ubica la marca blanca sobre un fondo
negro u oscuro.

9. Versiones secundarias. Son variaciones regladas de la marca que varian la ubicacion de los
elementos basicos (simbolo, logotipo y tipografia) respecto a la marca principal. EI manual explica en
qué casos se puede utilizar cada version.

10. Arquitectura de marca y submarcas. En caso de que la organizacion integre diversas marcas,
habria que mostrar las declinaciones de la misma.

11. Versiones pararedes sociales. Como se adapta el logo a los iconos de las redes sociales.

12. Aplicacién sobre fondos. Este apartado sirve para especificar qué version de la marca se utilizara
segun el fondo sobre el que se coloque.

13. Estilo fotografico. Como se deben tratar las imagenes fotograficas que se incluyan en los formatos
de comunicacion.

14. Plantillas para edicion de textos de forma correcta.
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15. Usos incorrectos. Se explican algunos usos erréneos que deben evitarse al utilizar y reproducir la
marca.

3) Aplicaciones:

1. Soportes impresos. En este apartado, se muestran los disefios y las medidas de los soportes
impresos desarrollados para la organizacion: tarjeta de visita, saluda, sobre, carta, factura, albaran,
etiquetas... y, en definitiva, cualquier soporte impreso utilizado habitualmente.

2. Soportes digitales. Aplicacion de la marca en la web, en pantallas de ordenador, de dispositivos
moviles y tabletas, en las redes sociales.

3. Soportes audiovisuales. Aplicacion de la marca en producciones audiovisuales, videos o audios.
Soportes especificos. Aqui se incluyen otros objetos y disefios creados para la organizacién, como
merchandising (boligrafos, carpetas, llaveros, mecheros, camisetas...), rotulacién de vehiculos y de
arquitecturas, envases de productos, uniformes, publicidad, sefialética, estands...

4) Complementos técnicos:

En este apartado se recopila la informacion técnica necesaria para reproducir correctamente la marca:
control de colores, material de reproduccion...

5) Cierre

Para cerrar el manual, aparecen los créditos de quien haya desarrollado el manual y sus datos de contacto.
En cuanto al tipo de manual, hay dos opciones. Por un lado, el manual exhaustivo, que pretende controlar
de manera absoluta cualquier manifestacion en que se utilice la marca, reglando de manera detallada como
se ha de proceder en cada caso. Por otro, en el polo opuesto esta el manual que tan solo ofrece directrices
basicas para utilizar la marca, aconsejando maquetas y composiciones pero sin imponer un detallado
procedimiento para cada uso.

3.4.2. Recomendaciones finales

1. Lo que es comun, o al menos deberia serlo, en cualquier manual de identidad visual corporativa es lo
siguiente:

2. Esta hecho para durar en el tiempo (lo que dure la imagen visual creada, normalmente afios), por lo
que no debe contener estructuras ni estilos de disefio que respondan a modas pasajeras.

3. No obstante, aunque debe mantener los elementos basicos de identidad visual, ha de permitir su
evolucion, dado que las marcas evolucionan acorde con los tiempos y aparecen también nuevos
formatos.

Se programa para expandir los signos visuales por distintos soportes: impresos, web, animacion...

5. Debe ofrecer un enfoque plural, esto es, ha de intentar asegurar la comprension de la identidad visual
(adaptarla) a diferentes paises y culturas, o lo que es lo mismo, evitar en la medida de lo posible el
localismo.
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