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Abstract

The General Theory of Systems has been successfully applied to diverse
disciplines, among them also to the design. This contribution focuses on the
graphic design of the brand as a visual element and representative of the
company of great importance in the current corporate management. Using
the General Theory of Systems, a model is proposed for the graphic
development of a brand that facilitates and guides the decision making in this
area. To do this, the processes followed by the designer from the time he
receives the order until its final application are analyzed, in order to take
into account all the factors that influence the creation of the corporate visual
identity and thus obtain an effective result.
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Resumen

La Teoria General de Sistemas se ha venido aplicando con éxito a diversas
disciplinas, entre ellas también al disefio. Esta aportacion se centra en el
disefio grdfico de la marca como elemento visual y representativo de la
empresa de gran importancia en la gestion corporativa actual. Utilizando la
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Teoria General de Sistemas se propone un modelo para el desarrollo grafico
de una marca que facilite y guie la toma de decisiones en este ambito. Para
ello se analizan los procesos seguidos por el diseiador desde que recibe el
encargo hasta su aplicacion final, con el objetivo de tener en cuenta todos
los factores que influyen en la creacion de la identidad visual corporativa y

obtener asi un resultado eficaz.

Palabras clave: design, systemic, brand, model.

1. Introduccion

El filésofo aleman Hegel (1770-1831) planted los primeros postulados de la Teoria General
de Sistemas (TGS) (Hernandis & Iribarren, 1999b) al mantener que el todo es mas que la
suma de las partes y que las partes no pueden comprenderse si se consideran aisladamente
pues estan interrelacionadas y son interdependientes (Hernandis & Iribarren, 1999a).
Posteriormente, autores como Ludwig von Bertalanffy, Kenneth Boulding o William Ross
Ashby desarrollaron mas ampliamente estos principios (Hernandis & Iribarren, 1999b).

Basicamente, la TGS plantea que los problemas deben estudiarse como parte de un todo, no
como algo aislado (Hernandis & Iribarren, 1999b). Para ello, se propone una estructura
general o sistema que integra a su vez otros sistemas y subsistemas, todos relacionados y
con una misma estructura; y a partir de ahi se estudian las relaciones entre un sistema
concreto y todos aquellos que lo rodean y constituyen su entorno (Hernandis & Iribarren,
1999b).

Esta TGS supuso un cambio importante en la manera de interpretar y gestionar la realidad
por parte de la comunidad cientifica (Castaldo Suau, 2011a). De manera general, presenta
una manera sistematica y cientifica de aproximarse y representar la realidad, donde lo
relevante es estudiar las relaciones y los grupos que surgen a partir de estas relaciones
(Arnold Cathalifaud & Osorio, 1998). La aplicacion de esta teoria permite observar la
realidad desde una perspectiva holistica e integral, lo que mejora tanto la comprension del
funcionamiento del sistema como la blisqueda de soluciones acordes a cada problema
(Gonzalez, 2005).

Un sistema, segun la TGS, es un conjunto de elementos interrelacionados entre si que
buscan conseguir uno o mas fines determinados (Gonzalez, 2005; Castaldo Suau, 2011b;
Arnold Cathalifaud & Osorio, 1998). La relacion entre estos elementos que componen el
sistema es tal que si uno es modificado, los otros también son modificados y cambia
ademas el sistema en su conjunto (Gonzalez, 2005).
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La definicion de un sistema contribuye a reducir la complejidad presente en la realidad y a
establecer un orden u organizacion determinado sobre una cierta cantidad de elementos
relacionados entre si (Sanchez, 2012). Debemos entender las partes que componen un
sistema como elementos fundamentalmente de caracter funcional y no solo fisicos,
pudiendo clasificarse en entradas, procesos y salidas (Gonzalez, 2005). A esto hay que
afiadir otros elementos y fendmenos que rodean al sistema y que constituyen el entorno
(Gonzalez, 2005) que influye y a su vez es influido por el sistema de referencia.

Al definir de esta manera el concepto de sistema, podemos concluir que la mayor parte de
la realidad puede ser observada como un sistema (Castaldo Suau, 2011b) aunque se trate de
disciplinas muy diferentes entre si como la astronomia (sistema solar), la fisiologia (sistema
nervioso o circulatorio), la economia (sistema monetario)... (Castaldo Suau, 2011a). De
esta manera, encontramos en la TGS un lenguaje comin que puede servir de puente y
entendimiento entre procesos de distintas disciplinas (Castaldo Suau, 2011a) y convertirse
en un paradigma perfecto para crear interrelaciones y comunicaciones compartidas entre
especialistas y especialidades de muy distinta naturaleza (Arnold Cathalifaud & Osorio,
1998) que, de otra manera, seria dificil que encontraran puntos en comun.

Entre otras disciplinas, la TGS es aplicable al ambito del disefio (Castaldo Suau, 2011b)
pues podemos considerarlo como un conjunto de elementos interrelacionados e
interdependientes, de tal manera que si uno se modifica el resto también lo hace (Castaldo
Suau, 2011a)

Insertos en este panorama, el presente trabajo pretende aplicar la TGS a un ambito
especifico del disefio grafico como es el proceso de creacion de una marca o identidad
visual corporativa. Para ello, se comienza recogiendo informacién sobre como la literatura
describe este proceso y qué fases identifica desde que el disefiador recibe el encargo hasta
que entrega el logotipo definitivo y sus aplicaciones al cliente. A continuacion, se desarrolla
un analisis documental de la informacion suministrada por agencias o estudios de branding
sobre como llevan a cabo el proceso de desarrollo de las marcas. Todo ello se vuelca en un
modelo sistémico que permite identificar los elementos que componen el sistema asi como
las relaciones que existen entre ellos. Por ultimo, se presentan una serie de conclusiones
sobre el modelo resultante y su capacidad para representar la realidad del proceso de
creacion de una marca.

2. El proceso de creacion de una marca.

Parece compartida la afirmacién o convencimiento de que no existe una Unica forma de
llevar a cabo un proyecto en el ambito del disefio ya que cada proyecto exige una manera
determinada de trabajar (Skolos & Wedell, 2012). También en el caso del disefio de marcas
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cada disefiador o estudio de disefio tiene un método de trabajo particular, adaptado a su
modo de entender la marca y a su estructura interna y recursos.

Sin embargo, si deseamos encontrar una metodologia comun, deberemos centrar nuestra
atencion en las coincidencias existentes entre unos y otros, dejar de lado las diferencias, y
tratar de entender los procesos desde un punto de vista general e integrador. De esta
manera, podremos llegar a establecer un proceso de trabajo que, aunque no sea propio de
ningun disenador o estudio en concreto, si recoja una logica interna y universal presente en
todas las metodologias particulares existentes.

En el ambito general del disefio, Frascara (2006) sefiala tres fases generales que se
cumplirian al menos en la mayor parte de los trabajos de disefio: (i) planificacion y
estructuracion, (ii) produccién y (iii) evaluacion. En el trabajo concreto del desarrollo de
una marca Costa (1987) sefiala también tres fases de trabajo: (i) informacion y
planificacion, (ii) disefio grafico (creacion y desarrollo) e (iii) implantacion.

Aunque tradicionalmente los métodos de creacion aplicados en el disefio han estado
basados en la intuiciéon, gusto estético y experiencia personal del disefiador (Gamonal
Arroyo, 2011b), la perspectiva actual aboga por la investigacion previa para poder conocer
al méximo a quiénes nos dirigimos, qué queremos comunicarles, donde y cdmo lo haremos
y buscando qué fin (Fuentes, 2005). Todo ello llevara a obtener un grafismo mas eficaz y
adecuado al problema planteado por el cliente al realizar el encargo.

Esta investigacion se centra en aquellos elementos que tradicionalmente definen el
problema a resolver por el disefio: un mercado, una empresa, un publico, la competencia y
un repertorio de medios (Zimmermann, 2002); y que constituyen, al fin y al cabo, el
entorno y campo de accion de la empresa. Todos estos aspectos se analizan también en el
proceso de creacion de una marca ya que cuanto mas sepamos sobre la empresa y su
entorno, mas facilmente encontraremos la esencia de su identidad que ha de comunicarse a
través del disefio corporativo.

Una vez encontrada esta identidad propia, se seleccionan los atributos a presentar a través
de los signos visuales corporativos. Estos atributos deberian ser dos o tres, no mas
(Villafafie, 1999) y estar en consonancia con la realidad corporativa (Moliné, 1999).

A continuacion, en la etapa de disefio, se ensayan las distintas posibilidades de realizacion
de las hipdtesis definidas en la fase anterior de forma que, lo que antes eran palabras y
conceptos, pasa ahora a tener presencia fisica sobre un papel. El trabajo creativo esta en
todo momento controlado y dirigido por el proceso mismo y asi apunta hacia una soluciéon
viable ajustada al problema de disefio planteado (Ambrose & Harris, 2010). Esto significa
que las decisiones tomadas en esta etapa no son caprichos personales del disefiador
(Frascara, 2000) sino propuestas que responden a las exigencias del cliente y a un principio
de ordenacién (Zimmermann, 2002).
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Cada camino e hipotesis debe ser explorado hasta el final, de forma que el disefiador pueda
ir desechando unas propuestas y guardando otras, mientras intenta determinar cual es la
mas valida de todas. Posteriormente, aquellas soluciones que respondan mas fielmente a los
objetivos planteados, seran presentadas al cliente que podra aceptar una de ellas o dar una
nueva orientacion sobre el camino a seguir.

La etapa de creacion termina cuando se han definido perfectamente los signos basicos de
identidad corporativa: nombre (si es que no existe ya), logotipo y/o simbolo grafico, colores
y tipografias corporativas (Costa, 1987; Villafaiie, 1999).

Tanto durante esta etapa de disefio como al final, se plantean distintos procesos de
evaluacion para seleccionar ideas preliminares, bocetos, primeras pruebas en el ordenador,
pruebas definitivas... Es el momento de retomar la informacién recogida en la primera
etapa y comparar las soluciones propuestas con el objetivo del encargo (Ambrose & Harris,
2010).

En la ultima etapa de implementacion, se procede a aplicar la marca elegida a la realidad de
la actividad de la empresa: material de papeleria, uniformes, vehiculos, sefializacion,
publicidad... En esta tarea la mirada no ha de circunscribirse unicamente al presente sino
también abarcar el futuro puesto que la nueva identidad visual y su implantaciéon han de
seguir el crecimiento y evolucion de la empresa.

Paralelamente al desarrollo de las distintas aplicaciones, con antelacién o con posterioridad,
el disefiador establece un manual de uso de la marca que explica como aplicar los signos
graficos de identidad. Este manual marca el fin del trabajo de creacion de marca y el
comienzo de la insercion de la nueva marca en el ambito social (Costa, 1987).

3. Metodologia.

Partiendo de las fases del proceso de creacion de la marca establecidas por la literatura y
con el fin de aplicar la TGS a este ambito concreto del disefio grafico, se procede a realizar
un analisis del contenido interno de la informacién proporcionada por empresas
especializadas acerca de su proceso de trabajo.

Para ello, se selecciona como muestra objeto de estudio, las empresas asociadas a la
Asociacion Espaifiola de Empresas de Branding (AEBRAND), asociacion de referencia del
sector de la creacion y gestion de marcas en Espaiia. Para cada una de ellas, se visita su
pagina web y documentacion asociada (blog, redes sociales, articulos en revistas...) y se
trata de identificar y extraer los puntos clave de sus procesos creativos y estratégicos
relativos al disefio y desarrollo de una marca.
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AEBRAND esta formada por 21 socios de los que Unicamente 17 ofrecen algln tipo de
informacion sobre su forma de trabajo. Por ello, el analisis de contenido se limita a estas
empresas: Addison, Allegro 234, Amor Propio, BatlleGroup, BAUD, Brand Union,
Branward, CBA Graell, Coleman, Columna, FutureBrand, Lambie-Nairn, Morillas, Nadie,
Pulp Design, Saffron y Summa:.

Los puntos clave sobre el proceso de creacion de una marca extraidos de los documentos
analizados, son posteriormente clasificados y, dentro de la perspectiva integradora de la
TGS, organizados y esquematizados formando un modelo donde se incluyen las entradas,
los procesos, las salidas, las variables y el entorno que dan forma al sistema de disefio que
tiene por objeto la creacion de una marca. En la construccion del modelo se toma como
referencia los subsistemas, niveles y variables, basados en el grafico de Ashby, utilizados
por Hernandis e Iribarren (1999a, 1999Db).

4. Resultados.

El primer resultado obtenido de la metodologia aplicada puede percibirse en la Figura 1
donde se recoge el modelo completo. En él puede verse, en un primer momento, la
existencia de un sistema de referencia rodeado por el sistema exterior. El sistema de
referencia estd compuesto a su vez por tres susbsistemas: ADN, disefio y evaluacion.

A continuacion, pasamos a comentar las caracteristicas mas relevantes de este modelo.
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Sistema exterior
VE v

4 vs
Sistema de referencia
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Obijetivo de
ADN
Objetivo de
DISENO
Subsistema
de ADN Subsistema
de DISENO

Subsistema de
EVALUACION

Objetivo de
EVALUACION

Ves

Fig. I Modelo completo

4.1. Sistema exterior.

Segtin el estudio realizado, los subsistemas existentes en el entorno externo al sistema de
disefio y desarrollo de una marca, serian el cliente, los informes de tendencias, los medios
de comunicacion, el mercado, el publico, los sindicatos, la normativa y sus regulaciones, la
innovacion y las asociaciones profesionales (Fig. 2).
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Sistema exterior

Cliente Mercado Normativa

Brief Posicionamiento Regulaciones
Licencias

Informes Puablico Innovacion

Tendencias Tono y voz Nuevas tecnologias

Medios de Sindicatos Asociacion

comunicacion profesionales

Tradicional y medio digital

Fig. 2 Sistema exterior

El cliente ocupa una posicion destacada en el sistema exterior. Esta figura tiene gran
relevancia en cualquier proceso de creacion de marca y ademas se ha observado que la
mayor parte de las agencias estudiadas basan su trabajo en la cooperacion entre disefiador y
cliente, tratando de involucrar al cliente en practicamente todas las fases del disefio
(proceso de co-creacion segun FutureBrand). El proceso de trabajo con el cliente depende
basicamente del tipo de empresa que realiza el encargo, pues muchas de las metodologias
que se aplican posteriormente se van adaptando a su realidad. Asi, por ejemplo, no se sigue
el mismo proceso si se trata de una gran empresa que si es, al contrario, una pequeia
empresa local.

Este componente del sistema exterior también es muy importante por la necesidad de lograr
una correcta elaboracion del brief o briefing. En este documento se definen todos los
conceptos que posteriormente se trataran de solucionar a lo largo del proceso creativo.
Incluye ademas el objetivo a conseguir con la nueva marca y detalla todas las variables que
deben tenerse en cuenta para asegurar su consecucion.

En segundo lugar, se sitiia el mercado, atendiendo al posicionamiento que actualmente tiene
la marca en el mismo (Allegro 234, BAUD, Branward, FutureBrand). En el caso de un
nuevo lanzamiento, habria que estudiar la situacion global del sector para definir cual es el
posicionamiento que se pretende alcanzar. De forma global, la situacion del mercado puede
llegar a afectar a cualquier proceso de disefio.
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En tercer lugar, se deberian tener en cuenta las regulaciones y normativas relativas a la
generacion de la identidad corporativa, asi como toda aquella documentacion relativa al
disefio de marca en los niveles institucional y administrativo, y a las licencias de software.

Otro de los puntos que se pueden encontrar en el sistema exterior del modelo presentado
son todos aquellos archivos e informes que explican y resumen la actualidad y tendencias
del sector, tanto de aquél donde se desarrolla la actividad de la marca/cliente como del
propio sector del disefio de branding (Allegro 234, BAUD, Branward, FutureBrand).

El publico al que se dirige la marca a disefiar es primordial en todas las fases del proceso de
disefio y desarrollo de la marca. Es necesario un buen estudio y definicion de este publico
para conseguir que la marca interactie con ¢l desde el principio y utilice la misma voz y
estilo comunicativo, asi como para lograr obtener una marca eficaz que aporte un gran valor
a los consumidores (BattleGroup, Addison).

El factor de innovacion y las nuevas tecnologias en los ultimos afios estan obligando a las
consultoras de branding a adaptarse rapidamente a los nuevos paradigmas. Procesos como
el disefio generativo (Summa:) o el neurobranding (Branward) se afladen a las etapas
tradicionales del proceso de disefio de identidades corporativas para aportar un mayor
dinamismo, personalidad y control de resultados.

Los medios de comunicacion son otro de los puntos a tener en cuenta que pueden afectar en
el sistema exterior del proceso de disefio de marca. Estos medios, ya sean los tradicionales
como prensa o television; o los nuevos medios digitales, publicidad en internet o redes
sociales, tienen sus propias caracteristicas y exigencias que afectaran en cierto modo a la
planificacion, gestion y desarrollo posterior del proceso de disefio y desarrollo de la marca.

Por ultimo, los sindicatos de trabajadores y las asociaciones de profesionales a las que
puedan estar adheridos los trabajadores del estudio o agencia de disefio, determinaran
igualmente ciertas condiciones en cuanto a gestion de recursos, gestion de tiempo y
desarrollo del proceso que afectaran al final al trabajo de desarrollo de la marca.

4.2. Sistema de referencia.

El sistema de referencia es el sistema objeto de estudio, es decir, el proceso de desarrollo de
una marca. En el modelo planteado, el sistema de referencia estd compuesto por tres
subsistemas (ADN, Disefio y Evaluacion) a los que acompaflan sus objetivos
correspondientes (Fig. 3).
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Objetivo de

ADN

Subsistema de ADN

Analisis de intangibles

- Auditoria de marca: tendencias,
lugar y posicion actual en el
mercado, competidores e
impacto.

- Valores de marca.

- Identificacion de los beneficios y
atributos del producto/servicio.

- Posicionamiento de marca:
neurobranding e insights.

Arquitectura de marca
Definicion de la estructura
jerarquica, productos y
subproductos.

Estrategia
Definicion de componente
emocional, personalidad, tono.

Sistema de referencia

Objetivo de
DISENO

Subsi§tema de
DISENO

Identidad léxica
- Naming

- Taglines

- Esloganes

Identidad visual

- Logotipo

- Graficas de apoyo (texturas e
iconos)

- Tipografia

- Paletas de colores

- Looké&feel (estilo de imagenes)
- Elaboracion de guias de marca
o Brand Guides.

3D de la marca
Packaging
Carteleria
Ferias

Stands

Diseno digital
web

Comunicacién en medios

- Publicidad TV, radio, prensa
- Redes Sociales

- Promocion

- Lanzamiento

Employer branding
Branding interno a la empresa

Disefio generativo

Objetivo de

EVALUACION

Subsistema de
EVALUACION

Andlisis a corto y largo plazo de:
- inversion

- retorno

- calidad en el contexto

- notoriedad

- preferencia

- rendimiento

Fig. 3 Sistema de referencia

Los objetivos de ADN son los objetivos del negocio, es decir, el proposito o fin que se
desea alcanzar con la nueva marca. Cuando se define este ADN de la marca se establece
también la base de diferenciacion de la marca, su estructura y su promesa (Allegro 234,
BattleGroup, BAUD). Para determinar estos objetivos se puede llevar a cabo un analisis de
intangibles (Branward), una definicion de la estructura de la marca aplicando el
pensamiento estratégico (Allegro 234), asi como workshops de inspiracion a nivel interno
de la empresa, talleres, entrevistas y/o encuestas tanto a clientes como empleados (Allegro
234, FutureBrand).
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Los objetivos de disefio son los objetivos concretos y palpables que definen la nueva marca
de manera que ésta cumpla con los requisitos establecidos y con las premisas marcadas por
la literatura acerca de como debe ser una buena marca. Se busca diseflar una marca
reconocible, memorable e iconica que ofrezca una experiencia al cliente con un amplio
grado de diferenciacion y que se adapte al mercado global. Para lograr estos objetivos se
trabaja, mediante equipos multidisciplinares, la profesionalizacion de procesos, la
optimizacion de recursos y la rentabilidad, manteniendo en todo momento la coherencia
integral de marca (Amor Propio).

Los objetivos de evaluacion se plantean tanto a largo como a corto plazo con el fin de
evaluar de manera interna y externa el funcionamiento y la implantacion de la nueva marca.
Este tracking o seguimiento de la marca puede valorarse a través de distintos parametros
como el incremento de ventas en contraste con la inversion o el aumento la importancia,
notoriedad, preferencia de compra o uso por parte de los clientes finales (BattleGroup).

3.3. Variables

El sistema exterior y el sistema de referencia se conectan mediante unas variables de
entrada y otras de salida.

En el modelo disefiado (Fig. 1), las variables de entrada (VE) procedentes del sistema
exterior reunen toda la informacion proporcionada por los informes, lecturas, briefing de
cliente, normativas y demas elementos que se han detallado como componentes del sistema
exterior.

Las variables de salida (VS) consisten en los productos acabados, que dependeran del
encargo realizado. En este modelo, al referirse al disefio de una nueva marca grafica, las
variables de salida seran los manuales o guias de estilo de la marca, los manuales de
identidad visual corporativa asi como los archivos necesarios para el uso de la marca.
Algunas de las empresas consultadas entregan esos documentos mediante plataformas
creadas expresamente para ello con lo que se consigue un proceso de entrega al cliente
rapido, claro y seguro (GuardianShip de Branward).

Por otro lado, en el sistema de referencia, los objetivos y subsistemas recogidos en la Figura
1 se relacionan entre ellos mediante variables de accion, variables de informacion y
variables esenciales.

Las variables de accion (Va) serian aquellas normas o procedimientos impuestos y
prioritarios como, por ejemplo, las decisiones o actuaciones sobre el disefio que deben tener
en cuenta los objetivos entre los que interactian.

Las variables de informacion (Vi) son las documentaciones internas e informes que son
resultados de pruebas realizadas como, por ejemplo, pruebas impresas para verificar el

Esta obra esta bajo una licencia Creative Commons License CC BY-NC-ND 4.0

EDITORIAL UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA 161



Aplicacion de la Teoria General de Sistemas al diserio grdfico de una marca

color y/o los tamafos de fuentes tipograficas, test o encuestas sobre conceptos creativos,
consultas internas y externas, etc.

Las variables esenciales (Ves) hacen referencia a parametros que cuantifican el grado de
realizacion de los objetivos en términos de tiempos de ejecucion, costes, cantidades, etc.

Las Va solucionaran las Ves en aquellos puntos del modelo donde se detecten problemas.
Asi, por ejemplo, la empresa Branward explica como en algunos casos se valora implantar
un procedimiento de neurobranding que analice el impacto a nivel cognitivo y cerebral del
uso de la marca en determinadas posiciones en los lineales de los puntos de venta, para
poder asi volver a una determinada fase del proceso de disefio e implementar ciertos
cambios que mejoren el resultado obtenido.

5. Conclusiones.

El modelo sistémico planteado pretende ser una herramienta util para agencias y
disefiadores graficos que se enfrenten al proceso de disefio y desarrollo de marcas, asi como
para estudiantes y centros de ensefianza e investigacion en este campo. En ¢l se unifican
conceptos y puntos clave que son comunes a las grandes agencias de branding espafiolas y
que les permiten ofrecer una solucién metodologica que responda eficazmente a los nuevos
retos que plantea el sector.

A diferencia del modelo tomado comor referencia (Hernandis e Iribarren, 1999a), el
modelo propuesto integra dentro una estructura circular las variables y sus interacciones
con los subsistemas y sistemas. De esta manera, se muestra de manera mas evidente la
influencia de las variables en todos los subsistemas y objetivos, algo que claramente se
desprende de la informacién analizada.

Este modelo sirve también para constatar y demostrar como la TGS puede ser utilizada para
explicar el proceso creativo de una parcela concreta del disefio como es el disefio de
marcas. Posteriores investigaciones podrian plantear modelos para trabajos de disefio
también concretos como disefio de packaging, revistas, carteles... La comparacion posterior
de los modelos resultantes serviria para detectar puntos en comun y divergencias entre las
distintas variantes del disefio grafico.

Por ultimo, indicar que el analisis de contenido se ha centrado en 17 empresas ya que no
todos los socios de AEBRAND incluian en su pagina web informaciéon acerca de su
proceso de trabajo. Una forma de superar esta limitacion seria plantear una serie de
entrevistas a los responsables de estas empresas que nos permitan recoger datos de mayor
calidad y de caricter mas profesional (menos divulgativo). Todo ello aumentaria la
rigurosidad y utilidad del modelo propuesto.
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