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Resumen: Las marcas viven entre nosotros, son incluidas en el entramado de relaciones sociales, establecen con los
consumidores y usuarios un vinculo, adquieren una personalidad con rasgos que las ubican en un plano humano,
tratan de conectarse emocionalmente con su puiblico. Sin embargo, todas estas caracteristicas, que se podrian de-
nominar como un proceso de humanizacién de las marcas, se van construyendo a lo largo del tiempo, no forman
parte del proceso inicial del disefio de una marca grafica. La propuesta de este documento es diferenciar los desa-
fios reales que tiene un disefiador que se dedica al drea del disefio de marcas del comportamiento y desarrollo que
la imagen de marca (el registro piblico de los atributos de la identidad) va teniendo dentro de la vida social en la

que estd incluida.
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Introduccién

En las sociedades modernas, las personas conviven con
las marcas, las incluyen en sus vidas y hasta tienen di-
ferentes sentimientos hacia ellas. Cuando alguien ve
la “manzanita” que representa a Apple, seguramente
la relaciona con la tecnologia, el status, la innovacién
(por nombrar solo algunos de los valores con los que se
asocia a la marca) y nadie piensa que se trata del isotipo
de una verduleria. Los signos no se leen desde la lite-
ralidad de sus significantes, sino que su interpretacién
es influenciada por todos los saberes, experiencias y
competencias de cada uno de los receptores, “La capta-
bilidad de las formas y colores varia de acuerdo con la
especie, el grupo cultural y el grado de adiestramiento
del observador.” (Arnheim, 1976, p. 30)

El hombre, en tanto ser social, estd influenciado y con-
dicionado por el momento histérico y por el lugar en
el que se desarrolla, por lo que su mirada e interpreta-
cién del entorno nunca va a ser totalmente objetiva. El
disefio en general y el disefio de marcas en particular,
forman parte de ese entorno en el que los seres humanos
viven y se relacionan, y eso condiciona tanto la lectura
que se hace del mismo, como las comunicaciones que
surgen y se desarrollan dentro de cada grupo social.

El entorno

En la segunda mitad del siglo XX los cambios en di-
ferentes dreas sociales, tecnoldgicas, la revolucién de
los servicios y el rdpido acceso a la informacién provo-
caron, dentro del drea de la identidad y comunicacién
de las marcas, que el acento y el foco se desplace del
producto al productor. Las comunicaciones dejaron de
basarse en las caracteristicas y bondades del producto y
comenzaron a enfocarse en las instituciones. Esto tuvo
que ver por un lado con las pocas diferencias reales que
habfa entre productos similares de distintas marcas y
por otro lado con la rapidez con la que se generaban
modificaciones en los mismos productos (como conse-
cuencia de los avances tecnolégicos) que provocaba que
las comunicaciones basadas en los mismos, quedaran
obsoletas en el corto plazo.

“El desplazamiento del valor de lo objetivo (producto) a
lo subjetivo (productor) desplaza asi los contenidos de
la comunicaciéon hacia la identidad del emisor” (Cha-
ves, 1996, p. 12), es decir que se produce una subjetivi-
zacién de las comunicaciones y, los emisores sociales,
las instituciones y empresas, comenzaron a mostrarse
a s{ mismos y a reflejar los conceptos de su identidad,
dentro de las comunicaciones que emitian. El protago-
nismo de los distintos actores sociales, produjo un gran
desarrollo del 4rea del disefio de la identidad visual
(como reflejo de la identidad conceptual).

Surgié la semiosis social, un proceso en el cual las insti-
tuciones producen y comunican el discurso de su iden-
tidad y proponen un contexto que motiva y orienta la
lectura de sus comunicaciones que van a terminar cons-
truyendo su propia imagen. Ya no se trata de disefiar
comunicaciones aisladas, sino programas de identidad
que garanticen una comunicacién convincente, contun-
dente y coherente del adn corporativo.

Esto produjo que las grandes marcas, desde hace ya
tiempo, empezaran a dotarse de rasgos de personalidad
para conectarse con sus publicos de una manera més
cercana. El piblico empezé a reconocer distintos esti-
los en las marcas que elige: hay marcas extravagantes,
clésicas, rebeldes, divertidas, formales, informales y
graciosas entre muchas otras posibilidades. Sin embar-
go, estos registros son consecuencia de la interaccién
de la marca con sus publicos a lo largo del tiempo y no
dependen exclusivamente del disefio de sus signos de
identificacién.

El proceso de disefio de una marca

Se debe entender que el proceso de disefio de una marca
en el siglo XXI es diferente del proceso que se llevaba
a cabo en el siglo XX, y ain antes, porque si bien los
estudios acerca de los programas de identidad son re-
lativamente nuevos, las necesidades de identificacién
institucional existen desde hace varios siglos. No se
puede separar el producto disefiado del espacio socio-
temporal en el que el mismo aparece. Verén (1993) afir-
ma que “toda produccién de sentido es necesariamente
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social” (p.125) y que “toda produccién de sentido tiene
una manifestacién material” (Verén, 1993, p.126), es en
la construccién de dicha materialidad, donde intervie-
ne el disefio.

Si bien no hay una norma ni una planificacién especifi-
ca que deban seguir los profesionales del drea, lo habi-
tual es comenzar el disefio de un programa de identidad
con una etapa de investigacién, que analice las caracte-
risticas de la entidad y pueda captar los valores y atri-
butos principales que deban ser comunicados. Con la
informacién recolectada, se podrd comenzar a trabajar
en el disefio de la marca, que serd previo al desarrollo
del sistema completo de identidad visual.

En este punto es importante detenerse y prestar aten-
cioén a los requerimientos que debe cumplir una marca,
a bajar las ilusiones y no exigirle a la misma objetivos
de comunicacién que la exceden. Es habitual que se
pongan expectativas en las marcas graficas que superen
tanto sus funciones como sus capacidades. No es posi-
ble que un isotipo o un logotipo puedan transmitir y/o
reflejar la complejidad que conforma a cualquier insti-
tucién. Cuando una marca logra que a través de sus sig-
nos de identificacién, el ptblico haga gran cantidad de
lecturas y tenga distintas percepciones, no es porque el
signo comunique todos los atributos que se perciben del
mismo, sino porque la cantidad de contactos que realiza
el publico a lo largo del tiempo con la marca, a través
de diferentes canales, hace que se vaya formando en el
mismo un registro y una valoracién de dicha marca, que
se recupera cuando se ven los signos visuales, pero esto
es muy distinto a pretender que es ese signo gréfico el
encargado de transmitir todos esos significados.

Como definicién una marca (gréfica) es un signo iden-
tificador: es un signo en tanto evoca y representa a un
objeto (en este caso a una institucién) a la cual identifi-
ca, ya que lo hace a partir de formas y grafismos que son
Unicas e irrepetibles. “...entendemos por identificador
corporativo o marca gréfica el signo visual de cualquier
tipo (logotipo, simbolo, monograma, mascota, etcétera)
cuya funcién especifica sea la de individualizar a una
entidad.” (Chaves y Belluccia, 2008, p.16)

El disefio de una marca implica coordinar diferentes
habilidades, y si bien para muchos puede ser un trabajo
sencillo porque tal vez se lo compara con la cantidad
de informacién o de recursos visuales que se usan en
otros mensajes de disefio (como puede ser el desarrollo
de una pieza editorial o de un sitio web en donde se
deben combinar imdgenes, texto y diferentes niveles de
informacioén, entre otros), justamente es en la simplici-
dad que se necesita en el resultado final, donde radica
la mayor complejidad de los trabajos en este area.

Una marca gréfica debe cumplir determinados requisi-
tos, independientemente de las cuestiones culturales y
contextuales en la cual la misma vaya a funcionar. Mu-
chos de estos requisitos se enfocan en la calidad de los
signos propuestos. “La produccién grafica de calidad es
la que logra seleccionar el o los lenguajes adecuados para
cada caso e interpretarlos con absoluto dominio de sus
principios” (Chaves y Belluccia, 2008, p. 42), es decir
que la calidad no radica en cuestiones estéticas, sino en
la eleccién de las formas y las significaciones adecuadas
al publico al que se dirige, teniendo en cuenta sus valo-
res, conocimientos, preferencias y competencias.

Otros requisitos universales que debe cumplir una mar-
ca gréfica son: la univocidad, la pregnancia, la versatili-
dad y la vigencia entre muchos otros.

La versatilidad y la vigencia son requisitos que tienen
que ver con la comprensién de que los signos de iden-
tificacién que posee cualquier entidad son los tnicos
que van a estar presentes en la totalidad de las comuni-
caciones institucionales y que deben perdurar més alld
del tiempo que dure la venta de un producto o servicio.
Esto implica tener en cuenta que el disefio de los mis-
mos no debe basarse en modas o estéticas pasajeras y
que el disefio de sus formas tiene que tener en cuenta
que las mismas van a ser reproducidas sobre distintos
soportes y en diferentes tamafios.

Por otro lado, los requisitos de univocidad y pregnancia
son fundamentales y son los que tienen que ver con los
objetivos de este documento. Cuando se habla de univo-
cidad se hace referencia a que la marca debe transmitir
un dnico significado. Como se mencioné anteriormente,
las marcas no reflejan la identidad de una entidad, no es
esa su funcién y tampoco tienen la capacidad de hacerlo,
la identidad se recupera a través de una marca, porque el
receptor ya tiene una imagen de la misma. Sin embargo,
en el momento de disefiar una marca, el disefiador tiene
que tener algiin punto de partida, un sostén conceptual
de las decisiones visuales que vaya a tomar, y es en este
punto en el que es importante el concepto de univoci-
dad: la marca como signo grafico no puede (ni debe)
transmitir la complejidad de la identidad de cualquier
empresa, pero debe basarse en algiin concepto (simple,
concreto, Unico) a partir del cual empezar a desarrollarse.
El concepto de pregnancia, definida como “la capaci-
dad que tiene una forma de ser recordada. Represen-
ta su mayor o menor posibilidad de “grabarse” en la
memoria del lector” (Chaves y Belluccia, 2008, p.54),
recuerda la necesidad de que el disefiador refuerce la
sintesis visual. Si bien una forma sintética y pregnan-
te puede ser vista como demasiado “simple”, el trabajo
morfolégico que requiere es mucho mayor que para pro-
puestas recargadas de informacién.

En sintesis, el disefio de marcas forma parte del proceso
de branding pero no es equivalente al proceso comple-
to, se debe tener en cuenta que lo que se estd disefiando
es un signo, concreto, sintético (desde el punto de vista
morfolégico), pregnante que tiene la funcién de identi-
ficar a una entidad y no la carga de transmitir todos los
valores de la identidad de la misma.

Conclusiones

El tono de comunicacién de una marca, la personali-
dad que la misma va adquiriendo a lo largo del tiempo,
no es algo que existe solamente en los casos en los que
hay una estrategia planificada, sino que es inherente
a la existencia misma de la marca como ser social. El
hombre estd acostumbrado a decodificar y hacer perma-
nentes lecturas de su entorno, por lo tanto, al formar las
marcas parte de ese entorno, es natural que se hagan lec-
turas de las mismas. Si bien el branding es el encargado
de organizar las diferentes acciones que se hacen para
lograr un buen posicionamiento, los aspectos visuales
son una parte mds de los recursos con los que cuenta
cualquier entidad para mostrar su personalidad, y en
tiempos en los que el lenguaje visual ha ido ganando
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protagonismo (tal vez por su aparente inmediatez entre
muchas otras posibles causas), es 16gico que la identi-
dad visual de las marcas y el disefio de sus signos de
identificacién primaria tengan un lugar de privilegio
por sobre otras comunicaciones que se emitan desde las
compafifas y organizaciones.

Los disefiadores tienen que realizar su trabajo de mane-
ra correcta y responsable, y dentro de esa responsabili-
dad se debe incluir también el conocimiento del alcan-
ce (y también de las limitaciones) de la comunicacién
de los atributos de la identidad a través de los signos
graficos marcarios.
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Abstract: Brands live among us; they are integrated into the fabric
of social relationships, establishing a bond with consumers and
users. They acquire a personality with traits that place them
on a human level, striving to connect emotionally with their
audience. However, all these characteristics—which could be
described as a process of brand humanization—are built over
time and are not part of the initial process of designing a brand’s
visual identity.
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The purpose of this document is to distinguish the real
challenges faced by a designer specializing in brand design from
the behavior and development that the brand image (the public
record of the identity’s attributes) undergoes within the social
life in which it is embedded.

Keywords: User — Consumers — Image — Brand Design

Resumo: As marcas vivem entre noés; estdo inseridas no
tecido das relagdes sociais e estabelecem um vinculo com
consumidores e usudrios. Adquirem uma personalidade com
tragos que as colocam em um plano humano, buscando conectar-
se emocionalmente com seu publico. No entanto, todas essas
caracteristicas — que podem ser descritas como um processo de
humanizagio das marcas — sdo construidas ao longo do tempo,
nédo fazendo parte do processo inicial de criagdo da identidade
visual de uma marca.

A proposta deste documento é diferenciar os desafios reais
enfrentados por um designer que atua na drea de design de
marcas do comportamento e desenvolvimento que a imagem da
marca (o registro piblico dos atributos da identidade) passa a ter

dentro da vida social em que estd inserida.

Palavras chave: Usudrio — Consumidores — Imagem — Design de
Marca
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Resumen: El cine de Francis Ford Coppola ha sido frecuentemente asociado a la figura de un “hombre de familia”,
aunque este rasgo va mds alld de lo biogréfico, proyectdndose hacia una visién genealdgica del cine. Su obra dialoga
con una tradicién que se remonta a los origenes del lenguaje cinematografico, destacdndose su afdn de indepen-
dencia respecto a Hollywood sin renegar del legado cldsico. Coppola combina lo innovador con un respeto por los
grandes maestros del cine mudo como Griffith, Gance y Eisenstein, de quienes hereda recursos como el montaje
paralelo y la narracién absorbente. La figura de Orson Welles, con su cardcter prodigioso y su relacién ambigua
con la industria, funciona como espejo y advertencia para Coppola. A diferencia de la monumentalidad aislada
de personajes como Kane, los de Coppola se construyen a través de sus vinculos, tejiendo redes humanas. Ambos
comparten un cine de estética barroca, con estructuras narrativas complejas, planos audaces y personajes atrapados
en tramas densas y multifacéticas. Coppola, asi, se posiciona como heredero y renovador de una tradicién cinema-
togréfica que nunca deja de dialogar con su pasado.
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