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Resumen: Se construye una reflexion sobre la evolucién de la marca, cuando se liberaliza por los avances logrados
por la Tlustracién, y pasa de mero signo distintivo a un fenémeno complejo: socioeconémico, politico, cultural,
formal, semiético, etc. En este periodo nace el disefio como definicién, en el 4mbito internacional, cuando se crea
la Escuela Gratuita de Diseflo en 1875, para formar los profesionales especializados que requieren las Reales Fabri-
cas, precedentes de la Revolucién Industrial. El desarrollo lleva al nacimiento de la publicidad, posteriormente del
marketing, el primer programa de identidad visual corporativa, y el sistema de identidad actual.
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Desarrollo y fenomenologia de la marca
comercial

Durante la época de la Ilustracion, el objetivo de progreso
en todos los &mbitos promueve al mismo tiempo la pro-
duccién y el comercio, favoreciendo los profundos cam-
bios que dan lugar al industrialismo. Las Reales Fébricas,
creadas por las monarquias europeas mds avanzadas de
la época, como sistemas productivos que promueven la
excelencia de los productos mds interesantes para un
comercio internacional que es atin demasiado costoso
debido a los medios de transporte, requerian una pro-
duccién de calidad que asumiera esos elevados gastos.
La propia Revolucidn francesa contribuyé también a esa
liberacién de la marca, que al final de este periodo de
la Iustracion dejé de ser un signo para convertirse en
un fenémeno. Un fenémeno de indole socioecondmica,
politica y cultural, pero también legal, formal, semiética,
etc. La marca viene generada en su adaptacién a una
realidad en continuo desarrollo que Joan Costa, una de
las autoridades en el estudio del fenémeno de la marca,
en el contexto global y sistémico de la comunicacién, ha
investigado en sucesivas obras y postgrados que dirige
sobre ello, y cuyos ejes y referentes para nuestra evolu-
cién tienen su origen en el dltimo libro publicado tras
décadas contemplando el proyecto y la respuesta real
en este sector esencial del disefio (Costa, 2004, p. 18).
Esta madurez del sistema productivo y el consiguiente
desarrollo comercial originan la Revolucién Industrial
(desde 1769 en Inglaterra a 1860 en Europa) con la multi-
plicacién de la produccién de lo que antes era artesanal, y
se liberaliza la produccién y el comercio que antes venia
regulado por los gremios y las concesiones oficiales. Esta
nueva situacién es lo que Joan Costa denomina “tercer
nacimiento de la marca”: Con el liberalismo econémico

Las corporaciones fueron desmanteladas junto con
sus signos distintivos y las marcas obligatorias que
habfan sido instauradas en la Edad Media. El prin-
cipio mismo de libertad de comercio y la industria

implicaria ahora el reconocimiento de marcas indi-
viduales de cardcter facultativo (Costa, 2004, p. 75).

Por su parte, las ciudades y regiones adquieren igualmen-
te un cardcter mds libre del estado y asumen un mayor
protagonismo como organismos auténomos de la admi-
nistracién y como corporacién dedicada a satisfacer cada
vez un mayor nimero de servicios. Este fortalecimiento
de su entidad corporativa determina que requiera también
una marca que identifique su presencia y referencia de
sus servicios, pues gran parte de estos nticleos territo-
riales utilizaban hasta entonces el mismo emblema real,
como administraciones dependientes del estado.

Producto de este desarrollo de la actividad productiva y
lanecesidad de aportar la mayor excelencia al producto,
en el marco de las Reales Fdbricas, en el tltimo cuarto
del siglo XVIII surge en Espaiia el término Disefio, como
concepto que hace referencia al dibujo destinado a la
actividad productiva. Resulta especialmente interesante
comprobar el contenido exacto que se transmite en la
época al término disefio: “La adecuacién del dibujo a las
exigencias de la produccién mecénica y seriada, sin des-
cuidar el buen gusto y el espiritu creador” (Garrut, 1976).
Con este concepto, en 1775 Carlos III crea en Barcelona
la “Escuela Gratuita de Disefio” bajo el patrocinio de la
Real Junta Particular de Comercio, que con anterioridad
habia fundado la de Néutica, Quimica, Botdnica, Fisica,
Mecénica, Taquigrafia y, mds tarde, la de Economia
Politica (Garrut, 1976). Este hecho no era nada fortuito,
puesto que era consecuencia de la gran experiencia del
monarca, previamente como rey de Népoles, en la pro-
mocién de manufacturas Reales para la produccién de
articulos de la méds alta calidad destinados al consumo
interno y la exportacién. Con ello, el disefio se considera
ya en los mismos pardmetros que la politica, la economia
y las ciencias que protagonizan el desarrollo global de
la sociedad. El término Design se introdujo, en cambio,
a mediados del siglo XIX en Londres. La creacién de la
Escuela Gratuita de Disefio en Espafia supone un nuevo
nacimiento del disefio, después del que supuso en el siglo
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XV el nacimiento de la imprenta en pleno Renacimiento,
en Alemania segtin unos, u Holanda, segtin otros, pues
este hecho es poco undnime como para no dar por hecho
ni que Gutenberg fuese quien reinventara este sistema
de impresién, en el primero de estos enclaves. La tecno-
logia digital simbolizaria, por su parte, un nuevo y mas
reciente nacimiento del disefio, a raiz de la aparicién
de los sistemas de autoedicién que ofrecia el ordenador
personal Macintosh de Apple en 1984.

Este espiritu de formacién cualificada de los disefiadores
fue el que resucité la escuela de la Bauhaus, casi siglo
y medio después (1919), como medida de urgencia para
frenar y reconducir el sistema de produccién en serie,
en el que primaban factores econémicos y de mera
produccién cuantitativa, por encima de la estética y un
verdadero sentido de funcionalidad.

(...) en esa nueva ideologia estaba la afioranza de los
‘oficios’, el trabajo manual hecho con amor, la tradi-
cion artesana de la pieza tinica y el impulso por llevar
el arte y los artistas al mundo del disefio. La nueva
doctrina se llamé funcionalismo, racionalismo, y pre-
dicé la eliminacién de todo adorno por simple que
fuera, que no tuviera una funcién. Esta vocacién inte-
gradora de los movimientos artisticos, depuradora de
la produccién industrial, y que habia sido provocada
exclusivamente por la ideologia productivista fue una
aportacién y una ruptura. (...) Sin embargo, el disefio
de marcas no fue relevante en los cursos de la Bau-
haus (Costa, 2004, p. 98).

En un primer momento la liberalizacién en el uso de las
marcas provocé un considerable conflicto, pero a medida
que se iba desarrollando el nuevo sistema se comenz6
a regular de manera natural y legal el uso y significado
de éstas. En esa primera fase la marca segufa siendo un
simple dato de procedencia del producto. Sin embargo,
para el comerciante era ya un valor que le permitia atraer
y conservar a su clientela. Con la Revolucién Industrial
la marca es facultativa y su titular, el tinico responsable,
hace de ella el uso que quiere a condicién de no caer en
el fraude. Habiendo perdido ya la marca su condicién
de garantia juridica de la calidad del producto, no existe
ningin impedimento para que el fabricante pueda vender
productos de diferente calidad bajo la misma marca. Ello
origing que rdpidamente aparecieran leyes de protecciéon
del consumidor y, al mismo tiempo, sobre la defensa de
la propiedad de las marcas (Costa, 2004, p. 76).

Pero el ritmo de produccién llegé a ser mayor que la
capacidad del mercado para consumirla, aunque llegase
un momento en que el propio aumento de la capacidad
adquisitiva del obrero especializado le permitiera ser el
destinatario de una parte de esa fabricacién. En este nue-
vo rumbo de la economia el fabricante se veia obligado a
vender al mismo tiempo que fabricaba sus productos y
asumié progresivamente el papel del mercader, enviando
a sus propios representantes a vender mds lejos, cuanto
mayor o mds especializada era la produccién. Esta nue-
va necesidad dio lugar al desarrollo y organizacién del
comercio, que desde principios del siglo XIX comenz6
a distribuir los productos empaquetados. Con estos pro-
ductos retorna el protagonismo del envase del primer
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nacimiento de la marca y nace el embalaje que incorpora
la marca como identidad de su origen, garantia de higiene
y control empresarial. Poco después se renueva la figura
del comerciante, volviendo a controlar el mercado, ahora
mediante el nuevo poder de la distribucién.

En esta situacion, nace la marca moderna como el nombre
registrado. Esto supone la aparicién de otro distintivo que
serd desde entonces inseparable aditivo de la marca, la
capitular ‘R’ en el interior de un circulo. Ello indica, como
sabemos, que la propiedad de la marca ha sido registrada
oficialmente. Pero la marca seguia siendo simplemente
la garantia del fabricante asociada al producto.

Seré con la llegada de la publicidad cuando la marca
adquiere su verdadero potencial y se convierte, en si
misma, en un valor afladido que es parte del producto
que se vende. La promocién de la marca se inicia con
el cartel, al que siguen otros medios impresos como el
folleto y el anuncio en prensa. En el siglo XX los medios
publicitarios se enriquecen con la publicidad por corres-
pondencia, las vallas publicitarias, los rétulos luminosos
y finalmente con la radio, el cine y la televisién. Esta
miltiple y compleja red de comunicacién favorece el
nacimiento del marketing como una oferta profesional
especializada en la nueva dimensién que estaba tomando
el comercio.

Con la evidencia de ese aumento del valor mercantil que
habfa obtenido la marca, se inicia la promocién de ésta
de manera diferenciada a la de los productos. Es entre
1880y 1900 cuando se pone en marcha esta nueva carrera
de promocién de la imagen de marca. Es la época en que
William Hesketh Lever, fundador de Lever, se lanza de
manera inaudita a una intensa campaiia de su primera
marca —Sunlight- para un producto que ya fabricaba. Se
trataba de un jabén que se solia vender a granel, en barras
grisdceas de calidad variable. Ello implicaba mejorar el
producto consiguiendo un jabén de calidad aceptable y
constante y pasaba por elegir un buen nombre que admi-
tiera esa acumulacién de valor prevista. La denominacién
la eligi6 de una lista que le ofreci6 un agente de patentes
de Liverpool y la registr6 inmediatamente. Sabia que era
un nombre perfecto y sabia qué iba a hacer con él.

Es interesante que continuemos esta exposicién que
hace Joan Costa de este caso pionero en la estrategia de
la promocién de marcas, porque nos sirve perfectamente
de ilustracién al fenémeno que se iniciaba con la incorpo-
racién de la publicidad al sistema de marca. Christopher
Thomas, uno de los competidores de Lever, convencido
de que esta aventura era inviable afirmé lo siguiente: “La
diferencia de calidad entre los distintos jabones en barra
es escasa o incluso nula; todas son el mismo jab6n. Por
tanto, es imposible intentar crear una demanda por medio
de la publicidad” (Costa, 2004, p. 79-82).

Lever continué con su proyecto envolviendo su jabén en
una imitacién de pergamino, lo envasé en una caja y lo
promocioné con todos sus medios. “Nombre, embalaje
y publicidad hicieron el milagro” (Ibidem) y la marca
Sunlight pasé de vender 3.000 toneladas en 1886 a 60.000
en 1919. Cuando unos diez afios més tarde Lever habia
obtenido beneficios suficientes para emprender otra gran
aventura al mismo tiempo que habian adquirido unos
valiosos conocimientos sobre el tema, lanza su segunda
marca relacionada con productos de hogar, a la que
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comienzan a sucederle otras hasta formar un sistema de
marcas que ya a comienzos del siglo XX se habia exten-
dido por Estados Unidos, Europa y todos los territorios
de influencia inglesa.

Desde entonces la publicidad comienza a poner en valor
y lograr las ventas que hasta entonces no se habian con-
seguido por méritos propios del producto ni de la consi-
deracién de la marca. La sobrevaloracién de este nuevo
recurso de promocién de las ventas obligaba entonces a
no poner un producto en el mercado hasta que se contara
con medios para su promocién, aumentar el presupues-
to en publicidad dependiendo del que dedicara a ello
la competencia o aumentdndolo si bajaba la demanda
comercial. Con ello llegarfan los primeros fracasos que
comenzarian a desmitificar el hecho de la inversién publi-
citaria y promoverfa nuevas y més eficaces metodologias
de promocién, teniendo en cuenta el mayor nimero de
factores posibles que mejoren la garantia de éxito de este
recurso, que entre otras sensibilidades dificiles de acotar
debia evolucionar a medida que la sociedad y los con-
sumidores. En cuanto a las instituciones territoriales, la
marca o emblema oficial resulta un factor similar al que
desempeifia la marca comercial, puesto que es un recurso
para identificar y comunicar la identidad del gobierno
correspondiente, cada vez serd més necesaria ante las
elecciones de los ciudadanos.

A partir del uso de la electricidad, y la aparicién de
los primeros electrodomsésticos, se inicia el marketing
(1914), que promueve soluciones tecnoldgicas a una
serie de necesidades domésticas, que proporcionan una
mayor calidad de vida, promueven la idea de progreso y
modernidad, e incluso un estatus superior. La publicidad
no se limita a difundir los nuevos productos, sino que se
apoyaba en la ‘creacién de necesidades’ para estimular
su consumo. La palabra ‘nuevo’ se emplea en todas las
promociones como distintivo de esta nueva fenomenolo-
gia, hasta el extremo de llegar a cambiar la apariencia de
los envases o al redisefio periédico de la propia marca, a
falta de una innovacién real.

Las marcas, a partir de este momento, y sobre todo las que
provenian de una época anterior, tuvieron que ir ajustdn-
dose a esta nueva situacién de autonomia del producto.
Las marcas no podian seguir siendo ilustraciones que
asociaban texto e imagen y pretendian ser por si mismas
anuncios o reclamos. De hecho, cuando una determinada
composicién gréafica tenfa éxito se convertia automaética-
mente en la ‘marca de la casa’. La marca no podia cubrir
asf la funcion de la percepcién y comunicacién inmediata
que proporcionaba una optimizacién sintética de sus
rasgos. Era necesario anteponerse al propio gusto estético
realista de la época e incluso el Modernismo, aplicado al
disefio gréfico, debia depurarse en beneficio de la sintesis
funcional. En este sentido se van transmitiendo al disefio
grafico e industrial los valores de la Gestalttheorie de la
Bauhaus: conseguir una sintesis rigurosa en la que pre-
dominen la funcionalidad, la geometria, el contraste, la
‘buena forma’ y la pregnancia. La labor grafica consistia,
por tanto, mayormente en la depuracién de las formas,
la estilizacion, el redisefio y la puesta al dia respetando
lo esencial de la marca (Costa, 2004, p. 99). Con ello se
desarrollaba considerablemente la funcién de la marca
en la percepcién y reconocimiento instantédneos.

Al mismo tiempo en que la marca viene defendiendo
su autonomia del producto y de la publicidad, en 1907
el director general de la empresa alemana AEG, Emil
Rathenau, intufa la importancia que para el vigor de la
marca podria tener la coordinacién de todos sus elemen-
tos vitales, no sélo los de naturaleza grafica. Para llevar a
cabo esta idea contrata a Peter Behrens y al afio siguiente,
1908, AEG se adelanta medio siglo en fundar lo que en la
actualidad entendemos como identidad visual corpora-
tiva. “Rathenau era un ejecutivo de negocios extraordi-
nariamente astuto que se dio cuenta de que la industria
necesitaba una identidad visual unificadora, asi como
normas de calidad que podian lograrse solamente por me-
dio del disefio” (Meggs, 1991, p. 293). Esta trascendental
innovacién se basa en la incorporacién a los equipos de
la empresa de dos profesionales, hasta entonces ajenos
a ella. Se trata del Otto Neurath, soci6logo, y de Peter
Behrens, arquitecto, disefiador industrial y artista gréfico,
que disefi6 para AEG fébricas, edificios, oficinas, exposi-
ciones, establecimientos comerciales, electrodomésticos
y objetos, marcas, carteles, anuncios, folletos y catdlogos
en un esfuerzo de mantener una coherencia acorde con el
espiritu corporativo (G. Garrido, 2008). Behrens, consi-
derado el primer diseflador industrial conocido, era una
persona que reunia las caracteristicas que se requerian
para incorporar esta fuerza vital que debia transmitir el
disefio a la empresa. Visualmente entrenado, se encargaba
de todo el proceso de concepcidn, creacién y desarrollo
de la estructura visual de la empresa, ademads de la apari-
cién y difusién de productos industriales de produccién
masiva. Como en el logotipo de la empresa, un panal que
organizaba el espacio en que se inscribian las iniciales
AEG, la armonfa en la proporcién llegé a ser el criterio
de disefio dominante (Meggs, 1991, pp. 293-294).

En el mismo aflo que surge la identidad visual corporati-
va, con los trabajos de Behrens para AEG, nace en Italia la
compaiiia Olivetti, dedicada a la fabricacién de méquinas
de escribir y de oficina. Su creador, Camilo Olivetti, habia
establecido en ella un doble compromiso con los ideales
humanistas y el progreso tecnolégico. El disefio fue desde
el primer momento el componente vital y vehiculo para
reflejar ambos propésitos. Pero la consolidacién de esa
identidad visual no llega a la empresa hasta que su hijo
Adriano Olivetti contrata al artista Giovanni Pintori. Este
tenia 24 afios y dedic6 31 a su labor en la empresa, para
la que disefi6 una serie interminable de imagenes publi-
citarias que definieron un marcado estilo corporativo,
que en 1947 se veria reflejado también en la renovacién
del logotipo (Meggs, 1991, p. 465).

En cambio, la consolidacién de la imagen corporativa
se establece con los extraordinarios disefios de marcas y
sistemas de identificacién visual realizados en la década
de los ’50 por Paul Rand. El mismo serd quien define
ya el factor del que depende una marca de fébrica para
ser funcional durante un largo periodo de tiempo. Se
trataba de partir, o simplificar, en el disefio de la marca
de formas elementales que sean visualmente dnicas y
sencillas para garantizar la universalidad y eternidad
de las mismas. Destacan entre sus trabajos los disefios
de IBM y Westinghouse, para quienes cred al mismo
tiempo tipografias especificas, elementos de embalaje,
seflalizacién, publicaciones y la publicidad grafica; un
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conjunto de manifestaciones visuales de la corporacién
que proporcionarfan una mayor eficacia comunicativa,
distintiva e incluso una mayor afinidad del cliente con
esos valores que en pocos afios formaron parte de la es-
trategia de las mayores compaiifas del mundo.

Por su parte, la publicidad se va consolidando también
en su papel y sus funciones:

(...) tomé decisivamente el rol de argumentar, infor-
mar, motivar y persuadir. La marca fue su apoyo cons-
tante, la diferenciacién, la garantia, la seguridad, el
compromiso de constancia de la calidad y, también,
el gran soporte estratégico de las empresas. (...) pero
fue la via inaugurada por AEG la que triunfé en el
desarrollo de las marcas. La Bauhaus se quedé atrds.
Y se pasaria asi del disefio de signos (las marcas) a di-
sefar sistemas de signos (los programas de identidad
corporativa), que inclufan una novedad en la disci-
plina gréfica: la fijacién de criterios y normas para las
aplicaciones del sistema (Costa, 2004, p. 101).

Esta evolucién del desarrollo del disefio corporativo res-
ponde a tres generaciones diferentes, que atin conviven,
de manera coetdnea, en nuestros dias y que un teérico de
la imagen corporativa analiza segiin detallamos (Chaves,
2001, pp. 48-51). Este desfase no guarda relacién con el
tamafio, el d4mbito, el poder econémico o el desarrollo
tecnolégico, sino con la heterogeneidad cultural de sus
mandos. En la gestién de la comunicacién existen equi-
pos directivos de primera, segunda y tltima generacién.
La primera generacién se queda en el diserio de la marca,
como signo casi exclusivo de identidad —muy vinculadas
al mundo de la publicidad y todavia creadas por las mis-
mas agencias—. La segunda generacion es la del programa
de identidad visual corporativa, que da lugar al disefio
del manual de identidad corporativa. Su realizacion estd
a cargo de estudios de disefio, especializados ademas en
este tema, y no sé6lo disefian las diferentes versiones y
detalles gréficos del signo, sino que cuidan la adecuada
aplicacién del mismo en las necesidades de la empresa.
La tltima generacién es la del diserio de sistemas globales
de identidad, que corresponde con el posicionamiento
corporativo y las estrategias de comunicacién, es decir,
de las comunicaciones integradas. Ello supone un salto
cualitativo considerable, puesto que ya no se disefia di-
rectamente, sino a partir de una serie de planteamientos
previos, relativos a la estrategia de identidad, politicas de
denominacién y marca, diagnésticos de comunicacién y
programas de cobertura global. El manual sé6lo seria una
fase mds, a partir del disefio de los signos de identidad.
Este tipo de proyectos tinicamente lo demandan em-
presas sometidas a una competencia extrema, con un
alto potencial econémico y con directivos de dltima
generacion, para los cuales “la identidad corporativa ya
no es un mero diferenciador comercial pues asume un
rol importantisimo en el posicionamiento institucional
y estratégico” (Chaves, 2001, pp. 48-51). Aqui partici-
pan otros profesionales, previa o conjuntamente con el
estudio de disefio, surgen los consultores estratégicos en
identidad, comunicacién y posicionamiento, como una
especialidad distinta al marketing.

En los servicios finales (disefio, publicidad, arqui-
tectura, etc.), comienzan a aparecer perﬁles mas so-
fisticados, entrenados para la participacién en elen-
cos multiprofesionales y disciplinados a las voces
de mando de la estrategia. Dicho mds tajantemente:
gente que acepta un ‘brief’, sabe interpretarlo y tiene
recursos técnicos para dar respuestas de alto ajuste al
caso concreto. El posicionamiento estratégico ya no
se contenta con diferenciacién visual y modernidad,
exige como minimo: alta calidad comunicacional,
méxima pertinencia, larga vigencia, versatilidad e
integralidad; caracteristicas ausentes, en su conjunto,
en el disefio convencional predominante (...) Un sis-
tema de identidad corporativa de larga vigencia, o sea
de permanente actualidad y de envejecimiento cero,
s6lo es producto de unos servicios profesionales de
alta especializacién en identidad, no limitados a la
cosmeética corporativa (Chaves, ibidem).
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Abstract: It is a reflection on the evolution of the brand, when it is
liberalized by the advances achieved by the Enlightenment, and goes
from mere distinctive sign to a complex phenomenon: socioeconomic,
political, cultural, formal, semiotic, etc. In this period the design
was born as a definition, in the international scope, when the Free
School of Design was created in 1875, to train the specialized

professionals who require the Royal Factories, precedents of the

O Imaginario na pos-modernidade
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Industrial Revolution. Development leads to the birth of advertising,
then marketing, the first corporate visual identity program, and the

current identity system.
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Resumo: Constréi-se uma reflexdo sobre a evolugdo da marca, quando
se libera pelos avangos conseguidos pela Ilustragdo, e passa de mero
signo distintivo a um fendmeno complexo: socioeconémico, politico,
cultural, formal, semiético, etc. Neste periodo nasce o design como
defini¢do, no &mbito internacional, quando se cria a Escola Gratuita
de Design em 1875, para formar os profissionais especializados que
requerem as Reais Fdbricas, precedendo da Revolugdo Industrial. O
desenvolvimento leva ao nascimento da publicidade, posteriormente
do marketing, o primeiro programa de identidade visual corporativa,

e o sistema de identidade atual.
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Resumen: El periodo en el que vivimos, llamado post-modernidad, tiene la caracteristica de ser plural e incluyente.
No hay duda de que hoy en dia la imagen llega a un grado de importancia nunca antes visto, sin embargo, ;qué
representa? ;jSeria individual o colectivo? ;jLa tecnologia lo fabrica o la imaginacién es fabricada por é1? Fundada
por los tedricos como Maffesoli, Rahde, Silva y Ruiz, este articulo busca establecer una red de conceptos disponibles

sobre el tema, asi como esbozar el papel mitolégico dentro de este universo imaginario.

Palabras clave: Comunicacién - Posmodernidad - Imaginario - Mitolégico - Inclusién - Tribalismo.

[Restimenes en inglés y portugués y curriculum en p. 59]

Reza a lenda que Chanel, a famosa estilista francesa, se
preparava para uma noite na Opera parisiense quando
o aquecedor do seu banheiro estourou e queimou-lhe as
pontas dos cabelos. Como estava atrasada, ela néo teve
outra alternativa sendo podar as madeixas. Resultado:
o corte foi um sucesso imediato e duradouro. Tanto
que o vemos refletido em atrizes de cinema (como Uma
Thurman em Pulp Fiction, por exemplo) e em novelas

diversas. Se uma cliente pedir ao seu cabeleireiro um
corte Chanel, ele saberd que isto significa fios retos, que
néo ultrapassem o limite do queixo.

Assim sendo, o penteado perpetrado pela mademoiselle
foi incorporado a um imagindrio. Mas, o que seria esse
imagindrio? Bem, é necessdrio afirmar que o conceito
de imagindrio é derivado do termo imagem, mas néo
somente a sua representacéo visual. Segundo Cappellari
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