En la medida en que la marca se perciba como un ele-
mento diferenciado de valor, también crecera el valor de
la franquicia como tal. Una visién de futuro nos llevard
a trabajar con la marca y la imagen, tanto como con el
producto o el servicio que se ofrece. Es mds, el valor
de la marca puede llegar a ser tal (y existen muchos
ejemplos muy conocidos) que supere al del producto o
servicio para el que fue concebida. En estos casos, es ha-
bitual que la marca y la imagen se traslade a productos
y servicios distintos de los iniciales, transmitiéndoles
muchos valores positivos inherentes a la misma. El acto
méximo de comunicacién se produce cuando todos los
valores de la compania, en este caso una franquicia, se
transmiten a su logotipo e imagen.

Entonces la comunicacién se torna mds sencilla, 4gil
y eficaz, es decir, méds productiva. Casos como Nike,
MacDonald's, CocaCola o Ibook. La sola vision de sus lo-
gos nos transmite una cantidad enorme de ideas, sensa-
ciones, imdgenes, etc. que quedan transmitidas y fijadas
a los mismos. El logotipo es incluso capaz de transmitir
conceptos que no podrian expresarse mas que en cientos
y cientos de palabras e imdgenes. Ese es el poder del lo-
gotipo, de la marca y de la imagen corporativa. Ademads,
la imagen corporativa no tiene barreras de idiomas, es
multinacional, multicultural y multirracial. En el pro-
yecto de creacién de una red de franquicias, nunca de-
berd menospreciarse el valor de la imagen, el logotipo y
la marca. Forman parte del valor del producto o servicio
y de la compaiiia. Al fin y al cabo, pretende resumir, en
una imagen, unos colores y un grafismo, todos los valo-
res de su compaiia y de sus productos o servicios.

Esta conferencia fue dictada por Lourdes Montano Huerta (Pontificia
Universidad Catdélica del Ecuador - Ecuador) el jueves 31 de julio
en el Tercer Encuentro Latinoamericano de Disefio 2008. Facultad
de Disefio y Comunicacién, Universidad de Palermo, Buenos Aires,

Argentina.

Diseiio de programas de identidad
corporativa bajo el modelo de la retérica
clasica

Leonardo Mora Lomeli

Introduccién

El disefio de identidad corporativa es una de las acti-
vidades primordiales del disefiador grafico, desafortu-
nadamente las teorfas que tratan de explicarla y siste-
matizarla recurren a modelos y terminologias que en
ocasiones resultan complejas y exigen del profesional
una labor de andlisis que en la practica cotidiana no
siempre es posible realizar por falta de tiempo o recur-
sos de parte del cliente.

Ante esta disyuntiva —realizar andlisis profundos y siste-
matizados, o en su ausencia, acudir a la mera intuicién—
existe un punto intermedio que a la vez de permitir un
andlisis coherente, 4gil e informado, provee de herra-
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mientas conceptuales sencillas y de facil aplicacién. Tal
punto de equilibrio proviene de la retérica cldsica y su
traslacion hacia el disefio gréfico actual.

La identidad corporativa es la sistematizacién de un dis-
curso identificatorio que busca persuadir, por lo tanto es
una actividad eminentemente argumentativa, retdrica.
Por su parte, la retérica es la disciplina encargada de
analizar las caracteristicas de un discurso antes de ser
emitido, tratando de encontrar qué es lo mds pertinente
para cada caso. He ahi el punto de interseccién entre
ambas disciplinas.

Con esta perspectiva se abre la posibilidad de analizar,
gestionar y estructurar la identidad corporativa de una
organizacion desde las aportaciones de la retérica cldsi-
ca, de manera coherente y sistematizada pero sobre todo,
sencilla para los disefiadores al interior de cualquier des-
pacho de disefio o como profesionista independiente.
Como respaldo a tales argumentos, encontraremos los
puntos de coincidencia entre la retérica cldsica y las
propuestas teéricas y prdcticas de Norberto Chaves,
Joan Costa, Luis Angel Sanz de la Tajada, Javier Gon-
zdlez Solds, Abelardo Rodriguez y otros autores de re-
conocimiento internacional, para de ahi proponer un
modelo de facil aplicacién que retome las aportaciones
mads valiosas de cada autor y a la vez ponga en comtn
la experiencia argumentativa que este tipo de proyectos
exige al disefiador.

Desarrollo

El disefio es por excelencia una actividad retérica, de
ahf que se valga de argumentos eficaces para convencer
a su auditorio. Dichos argumentos poseen una fuerza
expresiva cada vez mds trascendente en nuestra socie-
dad, y podemos verlos reflejados en una de las areas
mds completas del disefio grafico como lo es el disefio
de la identidad corporativa.

En la actualidad podemos encontrar diversas posturas
que tratan de explicar y sistematizar los factores que in-
tervienen en la gestién, planeacidn, gestion y sistema-
tizacién de los programas tendientes a forjar la imagen
de una empresa (identidad corporativa). Asi podemos
contar con el sistema semiético-discursivo de Norberto
Chaves, la integracién con la planeacién estratégica de
la empresa de Luis Angel Sanz de la Tajada, el semantis-
mo de Joan Costa; la intervencién materializante de Abe-
lardo Rodriguez. Sin embargo, considero que existe una
vertiente poco estudiada, y es la de entender el sistema
de gestién y sistematizacion de la identidad corporativa
—entendida ésta como la aplicacién coherente y sosteni-
da de un discurso de identidad— a partir de la retérica.
La retdrica es la disciplina cuyo objeto de estudio es la
persuasion a través de los argumentos; en reciprocidad,
la identidad corporativa es en esencia la exposicién
de argumentos y discursos de una empresa que busca
persuadir a un mercado definido (auditorio) sobre las
cualidades y atributos de la misma. Partiendo de que
la identidad corporativa es una sistematizacién de un
discurso que busca persuadir, la retérica puede ser un
punto de anélisis, gestacion e intervencién que permita
lograr tal fin: su aportacién es una 1til perspectiva para
quienes desarrollan esta drea del disefio.
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La retérica es una manera de entender el lenguaje, y
subyace en toda creacién humana, en todo ejercicio de
disefio. Estd implicita en el disefio de la identidad cor-
porativa.

El disefio siempre parte de un lugar, de un acuerdo, de
una creencia a partir de la cual argumentar, ya sea favo-
rable o desfavorable a nuestra intencién persuasiva. To-
dos los problemas que enfrenta el diseno de identidad
corporativa son situacionales, y al igual que la retdrica,
el contexto, el tiempo y el lugar determinan las solucio-
nes que pudieran generarse —adaptadas siempre a las
cualidades o rasgos del problema a atender—.

Este andlisis implicard el conceptualizar y definir la in-
tervencion argumental de qué se vale el disefio grafico
para lograr convencer a su auditorio en la identidad cor-
porativa desde la retérica. Asimismo se llegard a plan-
tear una postura teérica o mapa conceptual en el cual se
integren los conceptos antes mencionados y presenten
las diferentes vias que tiene el disefiador a su alcance
para lograr su objetivo persuasivo en la identidad cor-
porativa. La importancia de este estudio radica en el
planteamiento de las responsabilidades que implica la
eleccién y aplicacién de dichas vias o heuristicas plan-
teadas (caminos por los cuales se puede transitar para la
resolucién de un problema) desde la retérica.

El modelo de la retérica

La retdrica provee de esquemas bdsicos de estructura-
cién de los argumentos que apoyan al disefio en la ela-
boracién de mensajes persuasivos.

En este caso, el intento de aplicar una retérica general al
disefio de identidades corporativas nos lleva a explici-
tar los pasos convencionales de la estructuracién de un
discurso argumentado, provenientes de la Grecia cldasi-
ca, y que aplicados al disefio son:

La inventio

Es la biisqueda de los argumentos pertinentes para la
situacién que prevalece en el auditorio. Abarca la se-
leccién de las ideas sobre las que después habrd de
construirse el discurso. Es estudiar la problemadtica, por
ejemplo, de la empresa y a partir de ella, determinar que
acuerdos previos operan en la mente del ptblico.

La dispositio

Consiste en la eleccién y ordenacién adecuada de los
recursos con los que el disefiador dispone, es la organi-
zacion de las ideas, de los argumentos, de las pruebas
que se habran de presentar en la identidad grafica.

La elocutio

Trata de encontrar la forma gramatical, icénica, persua-
siva y estética del discurso. Es la seleccién de la tipo-
graffa, la reticula y el color; las imdgenes a utilizar, la
composicién y demds elementos graficos y lingiifsticos
que componen la identidad corporativa.

El actio

La transmisién del discurso, preparacién y utilizaciéon
de recursos, técnicas y métodos que ayudan la presenta-
ci6n ante el piblico de una identidad gréfica (mobilia-

152

rio, condiciones de iluminacién, uniformes, actitudes,
servicio, etc.)

Esta conferencia fue dictada por Leonardo Mora Lomeli (Universidad
de Guadalajara - México) el martes 29 de julio en el Tercer Encuentro
Latinoamericano de Disefio 2008. Facultad de Disefio y Comunicaci-

6n, Universidad de Palermo, Buenos Aires, Argentina.

Marketing para un disefio sustentable:
interrelaciones

Maria Eugenia Moreno

En términos generales, el marketing tiene como funcién
adecuar una oferta al publico hacia quién estd dirigido.
Una oferta puede ser un producto o un grupo de pro-
ductos. Un publico puede ser un grupo de personas,
un grupo de agrupaciones de personas, o una persona
solamente.

Para el marketing, el disefio es importante para presen-
tar su oferta graficamente, fisicamente, comunicacional-
mente. Asi, el disefio es una herramienta de marketing.
Un producto puede ser un bien fisico, un servicio, un
lugar, una persona, una idea, un proyecto, un disefio.
De esta manera, el marketing es una herramienta del
disefio.

El objetivo de asociar una idea, una persona, un lugar,
etc. al concepto de producto, no necesariamente convier-
te a esas entidades en cosas masificadas, sino que intenta
acercarlas a su publico de la manera més eficaz posible.
La comunicacion bien dirigida es la clave para llegar al
publico deseado. El disefio, tanto como producto como
herramienta es, a su vez, la llave para llevar a cabo co-
municaciones exitosas.

El concepto de sustentabilidad se refiere al criterio que
permite a los productos permanecer en el tiempo, sin
perder legitimidad.

La legitimidad siempre dependerd del publico que la
atribuya. Por lo tanto, todo depende de cémo se defina
la audiencia a quién estd dirigido un producto.

Es muy importante realizar una buena segmentacién
del publico a quién se dirige el producto. Cuanto mejor
conozcamos a nuestra audiencia, mejor apuntaremos
nuestro disefio comunicacional hacia ella.

El entorno cultural comprende a productos y a los des-
tinatarios de los mismos. Por lo tanto es imposible esca-
par a los dictdmenes que la cultura predominante reali-
ce en las producciones, valoraciones, etc.

Los publicos a quienes se dirige el producto, tendra
sus criterios de aceptacién que hardn que el mismo sea
aceptado en mayor o menor medida, dependiendo de la
adecuacioén de las caracteristicas del producto con las
caracteristicas requeridas por el ptblico.

La sustentabilidad es la habilidad de mantenerse en el
tiempo, con vigencia y legitimidad. Para realizarlo es
necesario no solamente contemplar la faceta de la ade-
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