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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

Resumen:

La marca grafica como signo distintivo de identidad visual, objeto principal de este
trabajo final de master, se constituye como un elemento muy importante en un contexto
social contemporaneo, al determinar mediante sus diversas morfologias toda una
serie de diferentes rasgos de identidad y conexiones emocionales con el espectador.
Partiendo de una evolucion histérica de las funciones de la marca grafica, llegamos
a un estadio actual en el que desarrollamos unas cuestiones generales del concepto
marca, para desglosarla en diferentes agentes que intervienen en su concepcion
y desarrollo. Con el analisis del simbolismo icénico y tipografico, las referencias
funcionales de construccion y las modificaciones expresivas conseguimos unas
claves para analizar cualquier marca grafica.

Mediante un estudio posterior de diferentes casos reales de identidad visual
en el ambito cinematografico, ejemplificamos todos los temas desarrollados y
contextualizamos el sector sobre el que hemos desarrollado nuestro proyecto practico
gue consiste en la creacién y desarrollo de la identidad visual real para una escuela
de cine y interpretacion con productora cinematografica propia.

La exposicion de todo el proceso creativo, desde las primeras ideas 0 mapas
conceptuales hasta los resultados finales ejemplificados con los conceptos tedéricos
desarrollados, permiten una comprensién de toda la evolucion del proceso de trabajo

manteniendo siempre un importante vinculo tedrico practico.

Palabras clave:

Marca grafica, simbolo, imagen de marca, retérica visual, branding.






ABSTRACT AND KEYWORDS

Abstract:

The graphic trade mark as a distinctive visual identity, main purpose of this final project,
is established as an important element in contemporary social context at determined
by their different morphologies a number of different features of identity and emotional
connections with the viewer.

From a historical evolution of the functions of the graphic trade mark, we reached a
stage now where we develop some general issues of brand concept, to break it down
into the different agents involved in the development process. With the analysis of
iconic and typographic symbolism the references building functional and expressive
got some key modifications to analyze any graphic trade mark.

By further study of different actual cases of visual identity in cinematographic field,
exemplify all the themes developed and contextualize the sector on which we
developed our practical project that involves the creation and development of real
visual identity for a film school | to own film production interpretation.

Exposure of whole creative process, from the first ideas or concept maps to the final
results exemplified with the theoretical concepts developed allow an understanding
of the whole evolution of the work process while maintaining an important theoretical

link handy.
Keywords:

Brand graphic symbol branding, visual rhetoric, branding.






El diserio es el pensamiento hecho visual

Saul Bass
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Creacion y desarrollo de la marca “ El pled de cinema”

1. INTRODUCCION

1.1. Motivacion inicial

El proposito principal de este estudio se fundamenta en la importancia de la marca
grafica como signo que implica diversos rasgos de identidad y simbdlicos, mediante
todos los agentes que intervienen en su construccion. Hoy en dia, la marca es
un elemento omnipresente en todos los ambitos de la sociedad contemporanea,
ya que no solo representa de una forma sintetizada los valores y conceptos de
toda organizacion, servicio o producto, sino que también se constituye como una
identificacion y significacion de personas, colectivos o ideales politicos. Con su
representacion visual mediante el uso de diferentes recursos como el simbolismo de
signos graficos y las modificaciones expresivas por medio de las figuras retoricas,
produce una serie de diferentes enunciados que tienen como principal finalidad
realizar toda una variedad de conexiones emocionales con el espectador. El hecho
de que el elemento central en nuestra produccion artistica sea la creacién y desarrollo
de una marca grafica hara que ésta se convierta en una buena ejemplificacion del
marco teorico analizado y un punto de partida estable para nuestra investigacion. En
referencia a este ultimo aspecto, el hecho de recibir un encargo real para el desarrollo
de la parte préactica nos obliga a realizar un planteamiento de investigaciéon para
poder llevar a cabo un proyecto profesional de disefno.

Concretamente, nuestro proyecto practico se trata del redisefio de la imagen
corporativa de E/ plato de cinema. Hemos desarrollado la praxis ilustrando desde
los primeros mapas conceptuales y bocetos hasta las soluciones finales para poder
observar todo el proceso creativo y como la importancia de los temas tratados en
el marco tedrico son fundamentales para su desarrollo. Todas las aplicaciones de
la marca, sus construcciones para los diferentes medios de comunicaciéon y demas
elementos graficos e informaciones sobre nuestro cliente estan recopilados en un libro
de marca o brandbook. Con este formato de presentacion del trabajo pretendemos
dar un enfoque mas creativo e intentar alejarnos en cierta medida del caracter técnico

del manual de identidad visual corporativa comun.
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La marca grafica como signo de identidad

1.2. Objetivos

Los objetivos principales de este proyecto son:

-Realizar un estudio general del concepto marca.

-Analizar los aspectos sensibles y las caracteristicas formales de las marcas graficas.
-Describir una serie de diferentes formas en las que los signos operan como sistemas
comunicativos significantes de identidad.

-Estudiar las diferentes relaciones retéricas entre los elementos formales que
constituyen los enunciados de las marcas graficas.

-Realizar un proyecto de creacion y desarrollo de marca profesional en el que sean

patentes todos los aspectos estudiados sobre las marcas graficas.

Para abordar el proyecto de creacion también nos hemos planteado otros cuestiones

como:

-Realizar un estudio de la identidad visual de la marca grafica en un contexto
cinematografico.
-Establecer unas caracteristicas y un campo de aplicacién propio en este ambito.

-Exponer una metodologia personal de trabajo que se justifique con el brief propuesto.

1.3. Metodologia

La siguiente investigacion ha sido realizada a partir del andlisis de los estudios acerca
de las marcas publicitarias de autores como Joan Costa, Adrian Frutiger, Matthew
Healey, Jose Luis Fuentes o Javier Gonzalez Solas. Establecidas unas ciertas
caracteristicas generales y definiciones personales de la marca grafica desarrolladas
a partir de estudios de los autores citados, el objeto principal de nuestro proyecto
fue desglosado en diferentes aspectos formales y conceptuales para una desarrollo
tedrico mas efectivo. Mediante una investigacion y exposicion de referentes visuales
siempre acordes a los conceptos analizados, hemos ejemplificado las caracteristicas
de la marca gréfica tratadas en el proyecto, a la vez que explicamos las tipologias en
las que la misma se puede presentar mediante su construccién formal, el simbolismo
y las modificaciones retdricas de los enunciados tanto entre los diferentes elementos

qgue conforman su unidad grafica, como con agentes externos a la marca en si.
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Creacion y desarrollo de la marca “ El pled de cinema”

La produccién artistica realizada en este proyecto es una parte importante de la
metodologia de investigacion ya que como ha constado de la creacidony desarrollode una
imagen corporativa para un cliente real, El platé de cinema, consideramos fundamental
haber realizado un estudio del concepto marca grafica en paralelo al desarrollo practico
del mismo. Todo el proceso practico fue desarrollado desde nuestro estudio, utilizando
como herramientas principales nuestro equipo informatico, fotografico y toda una
serie de materiales y soportes de dibujo e ilustracién para el bocetaje y los mapas
conceptuales. Ha sido importante aunar el desarrollo teérico en el que inicialmente
extrajimos unos conceptos generales y aspectos sensibles de la marca para justificar
una serie de diferentes soluciones creativas que se han consolidado como otra parte
fundamental del desarrollo de este proyecto. Un proceso que se ha constituido a partir
de un brief y sobre el que hemos actuado mediante la planificacién, comunicacion y la
posterior implementacion, tal y como argumenta Raquel Pelta al respecto de los puntos

fundamentales de la investigacion en disefio grafico'.

1.4. Plan de obra

El primer capitulo del marco tedrico que hemos desarrollado es la imagen de marca
e identidad, para lo que ha sido preciso realizar una breve contextualizacién histérica
de la evolucioén de las funciones de identidad de una marca seguido de unas nociones
generales de éste concepto hasta poder establecer un estadio actual. A partir de
aqui hemos realizado una clasificacion de los elementos basicos que la marca posee
para su representacion acompanados de otros principios complejos de construccion
formales, simbdlicos y las modificaciones expresivas de los enunciados mediante
procedimientos retdricos. Todos ellos acompanados de ejemplos contemporaneos
con los cuales conseguimos exponer con mayor facilidad los conceptos tratados. Con
todas las caracteristicas y elementos propios de la marca estudiados, el siguiente
punto es introducir una contextualizacion dentro de un ambito de la identidad visual
en un contexto cinematografico, puesto que el proyecto que hemos realizado
consistente en el desarrollo de la imagen corporativa de una escuela y productora
cinematografica, lo hara necesario y sera una buena base de referentes visuales para
el desarrollo creativo. Hemos estudiado las caracteristicas concretas de este ambito,
sus conceptos generales y campos de aplicacion especificos para poder llegar a unas

conclusiones que nos posicionen en las escuelas de cine y productoras en concreto

1 VVAA. Disefio e impresion de la tipografia, PELTA, Raquel: Investigar en el disefio, pag. 80.
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La marca grafica como signo de identidad

para destilar otros pequefios elementos caracteristicos. En este segundo capitulo del
marco tedrico es importante destacar el estudio de casos en lo cuales evidenciamos
las caracteristicas de identidad de la marca tratadas en el primer capitulo relacionadas
en el contexto sobre el que hemos investigado. La relacion de los capitulos teéricos
con la practica se ha constituido como el eje central de nuestro proyecto. De alguna
forma, el estudio inicial de los conceptos y caracteristicas de la marca grafica actua
como una herramienta para el posterior analisis de casos concretos.

Como tercer capitulo de este proyecto, proponemos una exposicion vy justificacion de
todo el proceso de creacion de la produccién artistica realizada, desde los primeros
bocetos e ideas iniciales, pasando por los diferentes puntos de mayor importancia
dentro del proceso creativo hasta llegar a las soluciones definitivas. Para una
exposicion mas rica de este apartado, hemos ejemplificado diferentes caracteristicas
formales y algunos aspectos concretos del proceso con los temas desarrollados en el
primer punto del marco tedrico.

Este proyecto puede ser una buena herramienta para conocer unas nociones basicas
del concepto marca, sus aspectos formales y caracteristicas funcionales. Asimismo,
creemos que todo el proceso creativo expuesto en el presente, es también una buena
referencia sobre todos los pasos y procesos del complejo desarrollo y construccién de

una marca o un proyecto de disefio grafico.
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Creacion y desarrollo de la marca “ El pled de cinema”

2. MARCO TEORICO

2.1. Laimagen de marca e identidad

Podemos comenzar a abordar el paradigma de la marca a partir de la idea general
que parece existir acerca de ella: un grafismo/imagen que hace referencia y/o
identifica a “algo” (un producto, servicio, institucion, colectivo social...). Decimos
como definicién general ya que parece que exista cierta ambigiiedad acerca del
significado del término marca. Es comun encontrar diferentes definiciones con
muchos puntos en comun pero con matices que varian en funcion del emisor. ;Qué
es entonces una marca? Dependiendo del sector y del contexto desde el que lo
analicemos obtenemos diferentes respuestas y aunque el principal objeto de estudio
de este trabajo sean las marcas graficas o visuales, debemos analizar los diferentes
ambitos que la componen en su totalidad para comprender mejor este concepto. Por
lo tanto, en este primer capitulo vamos a analizar con brevedad la evolucion historica
de la marca para llegar a definir algunos de sus aspectos y funciones generales que
nos permitan establecer ciertos modelos basicos de identificacion visual sustentados
en la variedad de tipologias que posee la marca. Construidas mediante diferentes
procedimientos formales, conceptuales, simbdlicos e incluso retdricos, planteamos el
estudio de diferentes casos contemporaneos para poder establecer ciertas reflexiones
y conclusiones sobre la identidad que la marca, en su faceta de representaciéon

visual, transfiere a toda una serie de elementos.
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La marca grafica como signo de identidad

2.1.1. Antecedentes de la marca grafica moderna

Historicamente, la marca siempre se ha caracterizado por tener una intencion
marcaria o identitaria, es decir, senalar, marcar e identificar cosas. Desde los
primitivos petroglifos, pasando por las anforas de vino de los mercaderes romanos?,
los bloques de piedra utilizados para la construccion por los gremios de canteros o
constructores hasta los primeros ex libris, es patente esa intencién de sefalar, marcar,
diferenciar un “algo” del resto. Un impacto fortuito sobre una superficie; una expresion
instintiva de identidad; un gesto con intencion distintiva podrian posicionarse como
hipotéticos origenes de este elemento. De la forma que fuera, es aparente que estan
sustentados en la diversidad. Como punto de partida, consideramos fundamental
la idea de Joan Costa acerca del origen de la marca, quien plantea que “(...) la
marca tiene su origen en la identidad”.® Una identidad que necesariamente se tenia
que materializar mediante el uso de signos y elementos basicos para las diferentes
necesidades humanas. Aunque no sera hasta la Edad Media, con la aparicién de
los sistemas heraldicos, donde la marca sufrirda una gran evolucién tanto de sus
funciones como de su representacion formal y ya se podra observar una serie de
signos que actuan como identificadores de un grupo. Por una parte, la distincion
de los gremios ante las demas corporaciones y la identificacion de los soldados
mediante marcas en sus escudos y armaduras para diferenciarse en el campo
de batalla conllevan la superacién de la identificacion individual de un elemento
del resto. Se precisa la identificacién de un grupo formado a su vez por diferentes
unidades para identificarlo dentro de un contexto general. Por otro lado, la evolucion
de la sociedad y sus contextos politico-sociales conllevan también una necesidad

de identificacion de las instituciones, que seran otro factor fundamental para esta

2 El ejemplo citado de las anforas merece un hincapié ya que es aqui dénde se produce
uno de los primeros “sistemas” identitarios antiguos que se conocen mediante la utilizacién de
unos primitivos codigos materiales (tipo y tonalidad de la arcilla utilizada para la manufactura
de las anforas), formales (proporcién de las mismas) y marcarios (signos, anagramas y figuras)
que posibilitaban una identificacion bastante aproximada de la procedencia del producto, su
comerciante y/o su contenido, éste Gltimo predominante en la época). En el cédigo marcario
podemos observar por una parte la utilizacién de marcas o logotipos tipograficos que
identificaban directamente el nombre de una localizaciéon geografica o el propio mercader y
también la inclusion de grafismos compuestos y anagramas que de una forma mas abstracta
también hacian referencia a dichas informaciones. Costa, Joan: La imagen de marca, Paidos,
Barcelona, 2008, pag. 26.

3 Ibidem, pag. 32.
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Creacion y desarrollo de la marca “ El pled de cinema”

consecucion. Formalmente, podriamos hablar de elementos clave como la inclusion
del color como elemento de identificacion aplicado a la creacién de simbolos y la
construccion de alfabetos visuales compuestos de diferentes elementos inicialmente
figurativos, y aunque podia ser que no poseyeran funcion semidtica aun, ya hacian
referencia a valores psicolégicos o morales mas que a los elementos que en si que
representan. Tal y como se argumenta en un texto del estudio de disefio Erretres
sobre identidad visual corporativa*, estos avances provocaran que se desarrolle
una rica y variada coleccién de simbolos y marcas y que se comienza a considerar
como elementos muy importantes en todos los ambitos de la sociedad. Los sistemas
heraldicos han sido un antecedente clave para la consecucion de la marca moderna 'y
su caracter corporativo actual, ya que muchas identidades se han desarrollado, en una
version actualizada como es ldgico, por los mismos principios utilizados siglos atras.
Hemos observado los primeros ejemplos en donde podemos encontrar elementos
comunicativos complejos aplicados a la creacion de marcas para su identificacion,
pero como sefiala Enric Satué en sus estudios sobre la historia del disefio grafico,
“vamos a considerar que la mayor parte de las formas visuales establecidas antes
del renacimiento como antecedentes histdricos de lo que hoy representa en nuestras
sociedades occidentales el disefio grafico, es decir, un lenguaje de figuras o signos
levemente convencionales al servicio de una necesidad informativa intencionada, ya
fuera politica, religiosa, comercial o cultural”.®

Con la llegada del liberalismo econémico en el siglo XVIl y el nuevo modelo que
se comenzaba a gestar, se producen nuevas revoluciones economico-politico-
sociales que provocan que la produccion industrial crezca de forma abrumadora y
la marca ascienda a un punto de reconocimiento individual y actue como elemento
garantizador de la fabricacién de un producto. Y esta garantia del fabricante no se
podria conseguir de otra forma que no fuera mediante el registro de la marca. La
marca asciende a un nivel legislativo importante y por ello es que autores como Joan

Costa consideran que “el respaldo constante de la marca se convertira en la garantia

4 “Asi pues, la heraldica llegé a convertirse en un cédigo coherente de identificacion
de personas, progresivamente incorporado por estamentos de la sociedad feudal como la
noblezay la iglesia catdlica para la identificacion de linajes y miembros de la jerarquia, siendo
igualmente adoptado por otros colectivos humanos, como gremios y asociaciones, ademas
de para la identificacion de ciudades, villas y territorios”.http://erretres.com/drivenbydesign/
identidad-corporativa-medieval/Consultado:23/03/2013.

5 Véase Satué, Enric: El disefo grafico. Desde el origen hasta nuestros dias, Alianza,
Madrid, 2012. pag. 21.
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de responsabilidad del fabricante”.® Se observa ya una intencién de relacionar
directamente al consumidor con la marca al desarrollarse unos signos que actuan
como imagen o parte visible del producto hacia el publico. Progresivamente, con el
incipiente auge de las posteriores revoluciones industriales surgirdn una inmensa
cantidad de nuevos productos y servicios que conllevaran a que emerja una cantidad
proporcional de marcas y nuevos elementos formales para su confeccién. El avance
en la reproductibilidad técnica y la multiple apariciéon de productos envasados son
también otros factores determinantes para esa consecucion. El origen de la marca
moderna estd asociado también a los contenedores o envases y no al contenido como
se producia en los ejemplos histéricos citados anteriormente. Se han de saciar unas
necesidades de los consumidores que comienzan a ir mas alla del mero consumo
del producto. Y es aqui, mediante todos estos factores que podremos hablar ya de la
“marca moderna” al convertirse también en un elemento con una cierta importancia

en el ambito social.

N\IHABRICA bE (AOCOLATES

{on Fit’er’ ia COSCOJALES, 18.
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Figura 1. Publicidad grafica Fermin Mendizabal. 1920

El disefo a finales del S. XIX y principios del XX esta al servicio de la publicidad,
(aunque no sea hasta los afos 20 que se entienda como tal) y cdmo no, al servicio
de la creacion de marcas. En este nuevo paradigma de la comunicacion se puede
observar primero una relacién exclusiva de la marca/producto, es decir, se relaciona
directamente la marca publicitada con el producto anunciado. Estas marcas tienen
un caracter ilustrativo y generalmente estaban compuestas por textos e imagenes
adornados con elementos ornamentales y ya comienzan a tener un cierto discurso

retérico como podemos observar en figura 1. La finalidad mas importante de estas

6 Costa, Joan: op. cit., pag. 78.
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Creacion y desarrollo de la marca “ El pled de cinema”

“marcas ilustradas” reproducidas generalmente en carteles era como no, vender un
producto resaltando los beneficios que éste le podia ofrecer al consumidor, y si el
anuncio funcionaba, ésta ilustracion central se convertia en la marca del producto.
Posteriormente, ya en pleno s.XX con los pioneros estudios sobre comunicacion
se comienza a esbozar un camino hacia la relacién simbolo/marca al relacionar
directamente la marca con una imagen icénica que actua como elemento puente que
enlaza de una forma mas directa al producto y su marca, y estos, como una unica
unidad, al consumidor. Formalmente, la marca sufre un proceso de refinamiento
visual, lo que conlleva a la progresiva eliminacién de elementos recargantes vy
figurativos para depurarla y que se consolide como imagen de ella misma. Tal y como
sefiala Joan Costa a proposito de la evolucion de las marcas, “(...) con la revolucion
industrial, la marca anadié a su funcidon esencial de identificacion, una funcién a la
vez publicitaria, persuasiva, promocional, vendedora”.” Resumiendo este recorrido
histérico, también considera que “(...) la marca empezd siendo una cosa: un signo
(Antigliedad). Después fue un discurso (Edad Media). Luego un sistema memoristico
(economia industrial). Hoy, la marca es un fendmeno complejo (economia de

informacion, cultura de servicio, sociedad de conocimiento)”.®

Figura 2. Isologo Lucky Strike. Raymond Loewy. 1951

2.1.2. La marca. Conceptos generales

Nos rodean las marcas. Alla donde vayamos estamos en continuo contacto con ellas,
aunque en muchas ocasiones seamos simplemente unos consumidores pasivos
debido al bombardeo publicitario que somos sometidos diariamente en todos los

medios de comunicacion. La inmensa cantidad de productos y servicios que se

7 Costa, Joan: op. cit., pag.36.
8 Ibidem, pag.112.
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ofertan conllevan a una cantidad igual o incluso mayor de marcas registradas. Hoy en
dia, tal y como afirma Joan costa “la marca se consolida como un fenémeno social
dotado de omnipresencia en todos los medios™. Esta definiciéon es buen ejemplo
para comprender el gran impacto que tiene en el ambito social, al posicionarse como
la dimension perceptible de toda una serie de mensajes visuales con diferentes
connotaciones. Segun la R.A.E. , el término marca significa “una sefial hecha en una
persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia”.

Etimoldgicamente, el término marca proviene del latin marca, y consiste en ese
rasgo, huella o grafismo, que se asume como signo singular que distingue a una
cosa de otra. Al respecto de tales definiciones, abordaremos este objeto de estudio
desde unos origenes conocidos y contrastados. Actualmente, se ha superado esa
concepcion inicial de la marca para abarcar otros campos y aspectos conceptuales
y en ocasiones un tanto distantes al disefio grafico como unica o principal disciplina
para su desarrollo. Una marca es la manifestacion tangible de los rasgos distintivos
o de la identidad de una organizacion, producto o pensamiento. Por lo que aun
consideramos que la funcion identitaria, aunque no sea la unica, sigue siendo la
primordial. Autores contemporaneos como Matthew Healey considera a la marca
como “(...) una idea que habita en la mente del consumidor, ligada a un signo —un
nombre y un simbolo- que hace las veces de manifestacion simplificada de esta idea”.
1 Aunque como podemos observar, puede llegar a un punto en el que Unicamente
mediante el uso de un signo grafico que actua como representacion visual sintetizada
de una marca le posibilite una perfecta identificacion.

’

=

Figura 3. Izquierda. Carolyn Davidson. Simbolo Nike. 1971.
Figura 4. Derecha, Rob Janoff. Simbolo Apple. 1977.

Figura 5. Centro. Gerard Huerta. Logotipo Home Box Office. 1980.

Diferentes signos compuestos por simbolos, pictogramas o tipografia, son sélo una
pequefia muestra de las tipologias en las que una marca se puede materializar. Es

un elemento muy complejo y no solo se limita a esa representacion grafica de unos

9 Ibidem, pag. 38.
10 Heally, Matthew: ; Qué és el branding?, Barcelona, Gustavo Gili, 2009, pag.54.
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intangibles mediante signos, ya que estos son unicamente la materializacién o parte
visible de la misma, pero esencial y sin la cual no podria existir. Los estudios sobre la
imagen de marca de Joan Costa ya citados anteriormente abogan por considerar a la
marca grafica como “un signo sensible, al mismo tiempo signo verbal y visual. (...) En
origen, una marca comienza siendo un signo linguistico, ya que para que se pueda
memorizar, comercializar, etc, es imprescindible que posea un nombre. Cuando este
signo linguistico toma forma y se transforma en signo visual —el logo, la forma y
el color- se materializa y pierde la volatibilidad e inmaterialidad que tenia cuando
solo era una palabra y se afirma como elemento material perdurable”'. Podemos
observar en esta evolucion o fases de la construccion de una marca la importancia
de los componentes visuales para su representacion. Estos tangibles seran los
elementos principales que denotaran las peculiaridades formales de una marca.
Una marca es por tanto un elemento complejo que contiene todos los aspectos y
caracteristicas que definen a una empresa o organizacién. Por lo que podremos
considerar formalmente a una marca como un elemento construido mediante signos
y/o imagenes que principalmente, tal y como sefiala Joan Costa (2002)“ (...) debe
tener las funciones de sefalary significar’2. En lo que a la marca publicitaria se refiere,
ambos aspecto deben ir siempre relacionados, ya que una marca no solo puede
sefialar “un algo” sin identificarlo ni identificar “un algo” sin sefialarlo. Debe existir
una cierta complementariedad entre ambas funciones para que pueda distinguirse a
la vez que identifica el producto o servicio para la que esta destinada. Si una marca
solo realizara la funcion de sefalar, estariamos hablando de una sefal y no de una
marca. A modo de sintesis creemos conveniente exponer nuestra hipotesis sobre el
concepto marca desarrollado a partir de las anteriores definiciones. Consideramos
al concepto marca, en su concepcion de representacion visual como un sistema
compuesto por un conjunto de signos que mediante sus diferentes articulaciones
denotan diferentes rasgos unicos de identidad a un producto, servicio o organizacion.
Una marca sirve, inicialmente para definir la identidad de cualquier tipo de elemento,
(digase producto, servicio, persona, organizacion) actividad comercial, econdmica,
social, e incluso ideas 0 movimientos politicos. La marca es un elemento fundamental
de la sociedad occidental y de su sistema econdmico al posicionarse como la parte
visible de toda organizacién, crear una serie de vinculos directos con el publico
al exteriorizar imagenes que leproporcionan diferentes informaciones sobre el

producto/servicio y las ideas/valores que estos representan. Una marca incluso

M Joan Costa: op. cit., pag. 19.
12 Ibidem, pag. 22.
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puede actuar como una promesa, una idea, unas expectativas que residen en cada
usuario. Al igual que actua proyectandose como imagen hacia el exterior, también
tiene un papel fundamental para crear un sentido de unidad en toda una empresa
o institucion. Este aspecto es crucial para cualquier organizacion, ya que para
que una marca tenga una credibilidad, reputacién y una comunicacion eficiente,
primero debe normalizarse ella misma. Mediante la corporativizacién, tomando
como elemento central la marca gréafica se crea un sentido unitario sélido desde
el elemento mas insignificante hasta lo mas fundamental en una organizacion.
Un buen ejemplo para observar este caracter corporativo es el trabajo que sobre
1908 realiz6 el ingeniero industrial Meter Behrens para la empresa AEG, junto al
socidlogo Otto Neurath, y diferentes profesionales de otros sectores, en lo que es
considerada por diferentes estudios sobre la identidad de marca como la primera
imagen corporativa moderna. Rompieron con la concepcion establecida de la marca
como un elemento que identifica a un “algo” de forma individual y le dieron un
significado mucho mas amplio. Para este proyecto, desarrollaron toda una serie de
elementos con un caracter unitario. Desde los productos que comercializaban, sus
envases, el transporte y anuncios publicitarios hasta los uniformes de los empleados,
incluyendo también las urbanizaciones donde éstos residian e incluso las naves en
las que desarrollaban su trabajo. Gracias a esto, se adquiere un sentido unitario de
toda la empresa, y esa actitud transciende a todos los integrantes de la misma. Esta
evolucion de las funciones tanto identitarias como normalizadoras de la marca fue lo
mas determinante para llegar a la consecucion de la marca actual.

Hoy en dia, cualquier corporacién internacional (coca-cola, Samsung, unilevel,
inditex..) por citar unos ejemplos hacen uso de este sistema corporativo unitario
en mayor o menor medida. Una marca no solo sirve para identificar, aunque éste
sea su principio de existencia. Hasta mediados del siglo XX, la principal funcién de
una marca a parte de la ya comentada identificacion (materializada en la expresion
gréafica del nombre) era transmitir el beneficio que le aporta el producto al consumidor.
Esta funcién ha ido evolucionando hasta sobrepasarla con creces y llegar a un
punto en el cual se convierte en una especie de garantia que el mismo consumidor
busca al sentirse identificado por una serie de valores o ideas que éstas proyectan
y que son afines a su personalidad. Actualmente, una marca es la reputacion de
lo que representa. En una vertiente mas conceptual, Matthew Healey define las

funciones de una marca scomo “(...) una promesa de satisfaccion. Es un signo, una
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metafora 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,

un acontecimiento y quienes lo experimentan”.'?
2.1.3. Planteamientos actuales sobre la marca

Como ya hemos sefalado anteriormente, hoy en dia, la marca se presenta como
un elemento compuesto de muchos aspectos sensibles y variables y que dependen
de la gestion de toda una serie de profesionales complementarios al disefio grafico.
Consultores, publicistas, analistas, expertos en marketing se encargan de realizar toda
una serie de estudios tanto de la competencia, como de los consumidores objetivos o
el target al que a priori va a ir dirigido el producto para aunar esfuerzos con el disefio
grafico y no iniciar un proyecto de disefo sin tener en cuenta todos estos aspectos.
A raiz de un texto realizado por el estudio de disefio afincado en Madrid Erretres
podemos argumentar al respecto de la evolucion de las marcas y su produccion en la
modernidad que “a partir de la segunda mitad del siglo XX se produce en una serie
de multinacionales globales de la mano de los grandes disefiadores modernos como
Saul Bass, Raymond Loewy, Paul Rand o Otl Aicher las denominadas design-driven
identities'. En los afios 70, surge la figura del marketing como agente que gestionara
las identidades dejando un poco de lado en algunas ocasiones la creatividad en
el disefo. Sera a partir de finales de los afios 90 hasta la actualidad mediante la
progresiva evolucién de las herramientas digitales y la especializacion de nuevas
ramas de la comunicacion, marketing y disefio, que podremos hablar del branding
como disciplina de gestidn total de la marca comprendiéndola como un elemento global
desarrollado por un equipo multidisciplinar”.'® Esto es buen ejemplo para comprender
la trascendencia de este elemento y la cantidad de ambitos que abarca. Ya no es
por tanto suficiente tener una marca que unicamente les identifique y distinga de la
competencia, sino que debian exteriorizar toda una serie de cuestiones conceptuales
para convencer al cliente de elegir su producto. Esta serie de conceptos, daran lugar
a que se produzca lo que hoy en dia se conoce como la imagen de marca.

Este término moderno, hace referencia a la percepcion de la identidad de una marca

(ideas, valores u otros conceptos) en la mente del consumidor. Actualmente, es el

13 Heally, Matthew: op. cit., pag. 6.

14 Este término, en castellano “las identidades conducidas por el disefo” hace
referencia al disefio como principal artifice de crear y desarrollar todos los elementos de la
identidad de una corporacién.

15 http://www.erretres.com/index.php?nodld=177 fecha de consulta: 9/4/2013.
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aspecto mas importante de una marca, ya que abarca todas las imagenes que proyecta
hacia el exterior y por las que se pretende conectar con el consumidor en un proceso
mental. Junto con éste, el proceso de construir, desarrollar y posicionar una marca, con
todos los elementos que posee para su identificacion y posicionamiento en el mercado,
es una tarea objeto del branding. Debemos remarcar que hoy en dia, ésta practica
moderna realmente es mas propensa a gestionar marcas de grandes empresas,
multinacionales o instituciones mundiales, aunque poco a poco, son muchos ya los
estudios que cuentan con dichos profesionales para obtener una mayor eficiencia en
sus proyectos. Como veremos a continuacion, el disefio grafico no deja de ser una
parte crucial del branding y sin la cual no podria existir, pero el peso de la gestion de la
marca recae en una dimension mas global.

En el numero 1 de Branza magazine, una de las primeras revistas editadas en
castellano especializada en branding, se define esta rama de la comunicacion como
“la practica estratégica y creativa que consiste en idear marcas y gestionarlas como
activos de valor”'®. Hoy en dia, han evolucionado tanto los estudios en este campo
que existen agencias que se dedican unica y exclusivamente a desarrollar, posicionar
y gestionar marcas como activos de valor. Autores como Matthew Healey (2008)
argumentan sobre el origen de este concepto de la siguiente forma: “El término inglés
brand (en espanol, marca) —del que deriva “branding” proviene de una raiz germanica
o escandinava cuyo significado era marcar el fuego. Podemos hablar de marcas
cuando, literalmente, se marca un animal o un anfora de vino para identificar a su
propietario, pero también usamos este término en sentido figurado cuando hablamos
de los atributos de un producto que dejan una impresion duradera en la mente
del consumidor”.' La combinacién de ambos origenes han dado lugar a designar
esta nueva rama de la comunicacion. El consumidor o el simple espectador en el
momento que realiza una conexion visual con una marca, establece por su cuenta
una serie de opiniones acerca de lo que significa para el, y aqui es donde el branding
con todos los agentes que lo componen (publicidad, comunicacion, disefio, etc..)
juegan un papel crucial al intervenir en los significados que quieren que el sujeto
tenga acerca de la marca. No se deja por tanto lugar a la casualidad o el azar, sino
que de forma estudiada, todos los elementos comunicativos visuales responden
a una estrategia marcada para unos fines determinados. Por lo que podriamos
argumentar que el branding tiene una relacion muy estrecha con la identidad de una

marca. Hoy en dia, los vinculos emocionales entre una marca y el consumidor es

16 VWVAA: Branzai Magazine, Numero 1, Enero 2013. pag. 2.
17 Heally, Matthew: op. cit., pag. 6.
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el objeto mas importante para el branding, y puesto que se encuentra con clientes
entrenados visualmente, se necesitan estrategias que en ocasiones sobrepasan lo
convencional. Segun Matthew Healey, “el branding en la actualidad se sustenta de
cinco elementos principales: posicionamiento, historia, disefio, precio y la relacién con
el consumidor”.'® Sintetizando estos conceptos, Healey también argumenta que “(...)
el corazon de cualquier tentativa de branding debe albergar una simiente de verdad.
La belleza de un branding estéa en su capacidad de identificar esa verdad, contar su
historia, hacerla atractiva y, a partir de ella, construir un vinculo valioso y emocional
entre producto y consumidor”.'® Légicamente, para este trabajo, analizaremos todo lo
relacionado al disefio y a la construccion de la marca como representacion visual, sin
profundizar en estos otros aspectos.

Para concluir el acercamiento a esta disciplina podemos diferenciar de modo general
dos partes fundamentales del branding: el Interno y el externo. El branding interno se
ocupa de todo lo que la marca debe expresar hacia el consumidor, de la construccion
de la imagen de marca que se debe exteriorizar para convencer al consumidor
mediante la comunicacion. Ocupa todas las fases internas de desarrollo del producto/
servicio ligado a la marca, es decir, de todo aquello tangible o que se desarrolla
durante el proceso de produccién o distribucion para crear una vision positiva de la
marca. El disefio grafico es su pilar fundamental. El branding exterior, se ocupa de
la gestion de la imagen de marca en el exterior. Esa imagen hace que el consumidor
entre en un mundo imaginario y construido por la publicidad. Aunque en ese mundo
ficticio, la realidad siempre es la maxima por la que el consumidor se decidira por un
determinado producto. Ese producto, después de una mala impresién por medio de la
experiencia de la compra, es insalvable incluso con un buen branding. El marketing

es el agente principal del branding exterior.

2.1.4. Elementos basicos de identificacion de la marca

En este punto vamos a analizar los principales elementos formales sobre los
que se desarrolla la representacion grafica de la imagen de marca o del signo de
una imagen visual corporativa y las diferentes formas que puede poseer para su
representacion mediante el uso de diversos recursos graficos. Debemos considerar

estas construcciones unicamente como representaciones visuales de la misma, ya que el

18 Heally, Matthew: op. cit., pag. 8.
19 Ibidem, pag. 9.
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concepto general de marca es un elemento mas global y dependiente de otros aspectos
distantes y complementarios a las imagenes en si. Existe una gran cantidad de marcas
representadas mediante logotipos, simbolos o imagenes y esto ha provocado que se
produzca también una generalizacion o normalizacion de sus significados. En muchas
ocasiones podemos observar como se suele utilizar el término logotipo o su abreviacion
“logo” para hacer referencia a cualquiera de estas representaciones graficas de una marca
ya sean compuestas por un simbolo, tipografias o mediante una imagen. En la actualidad
parece existir una tendencia al recurso del concepto “logo” como definicién mas genérica
gue engloba cualquier forma de representacién visual de una marca. Incluso nosotros
mismos cuando hablamos con alguien ajeno a terminologias del disefio o realizamos
busquedas en la red, realizamos un uso poco ortodoxo del término para obtener mejores
resultados por lo que creemos conveniente explicar las diferentes terminologias de
construcciones por las que una marca gréafica se puede presentar desde un punto de vista
del disefio grafico.

Los elementos fundamentales para la construccién de una marca son aquellos que
determinaran la representacion grafica del nombre y la imagen de la misma mediante
el simbolo, la tipografia y color. Por lo que a grandes rasgos podemos hacer una
division general entre logotipos y simbolos con sus correspondientes variables como las
representaciones mas comunes que una marca adquiere para su identificacion visual.
Creemos interesante citar el nimero 34 de la revista Razon y palabra en donde Joan
Costa expone un ensayo sobre el origen de la identidad visual corporativa y enel que se
puede ver ya desde los origenes de la marca moderna esta dicotomia entre simbolos y

logotipos como elementos principales para la identificacion de marcas.?

20 “Los origenes de la identidad corporativa se encuentran en la misma historia del
comercio en Europa, cuando las transacciones econémicas necesitaron un “sello” (sigillal,
una marca para la circulacion e identificacion de las mercaderias. Estos sellos o estampillas
eran figuras graficas, mas exactamente “signos”, cuyo repertorio abarcaba desde anagramas,
figuras geométricas y simbolicas, hasta alegorias. Este repertorio variado se recodificaria
en dos categorias de signos: - la marca iconica o figurativa, en sus dos vertientes grafica
y funcional: como “signo”, y como efecto indeleble del acto de marcar: el “marcaje”. Con
ella se identificaban los contenedores en los que viajaban los productos, y de los que existen
testimonios arqueoldgicos del siglo VIII a.C.; - el logotipo (marca verbal] procede de los
inicios de la imprenta gutenberguiana, de las artes graficas y, concretamente, de la fundicidn
de “tipos” de imprenta con letras “ligadas”. Esta forma de enlazar las letras daba lugar a
“logotipos”, y constituyen lo que hoy todavia designamos con esta palabra. Son marcas para
ser leidas en contraste con las anteriores, que son marcas para ser vistas. Por tanto, el
logotipo es también una marca, pues esta hecho para cumplir la misma funcién de marcaje
de la identidad. Es muy corriente, al cabo de tantos siglos, encontrar todavia hoy la presencia
de estos origenes graficos en las marcas y signos contemporaneos, que son figuras o bien
iconicas, o bien lingliisticas, o bien combinan ambas expresiones en un conjunto identificador
estable que los integra. (Como ejemplos de marcas iconicas tenemos Mercedes y Nike; de
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Logotipo como signo identificador

El logotipo es la construccion mas empleada para la identificacion visual de una
marca, ya que se presenta de entrada como el nombre disefiado de la misma.
Etimoldgicamente, el termino logotipo proviene del griego logos que significa “palabra®,
y de typos: “golpe, marca del golpe, sefial, imagen o escritura en forma de impronta”.
Segun la Real Academia Espafiola, logotipo significa distintivo formado por letras,
abreviaturas, etc., peculiar de una empresa, conmemoracion, marca o producto. En
referencia también a la ultima cita, el origen del logotipo esta ligado a la creacion
de tipos de plomo, mas concretamente al nombre que recibian las ligaduras que
juntaban varios tipos. En sus estudios sobre la anatomia de la marca, Matthew Healey
define al logotipo como “la forma que se confiere al nombre...es decir, el nombre en
forma visual. Es el rasgo distintivo que opera en el contexto que le rodea para evocar
el concepto de la marca en la mente de quien lo observa(...)"?'. Esta definicién no
dista mucho de la propuesta por Joan Costa, para quien un logotipo “ (...) es el
primero de los signos visuales de identidad. Forma particular que toma una palabra
escrita con la cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial,
grupo o una institucion”?. Los logotipos se caracterizan por una transmision directa
del mensaje hacia el receptor. Segun Javier Gonzalez “el logotipo actua como una
denominacion mas una connotacion”.®® Este razonamiento se sustenta en la idea de
la denominacion verbal como elemento identificador principal y en los rasgos propios
de la construccion grafica que provoca una serie de significados y connotaciones.
Con el simple uno de una tipografia en concreto sin variacion alguna ya se produce
esta connotacion. En la mayoria de los casos, el logotipo suele presentarse como una
construccion puramente tipografica aunque también pueden incluir simbolos o iconos
que se articulen conjuntamente a una tipografia utilizada especialmente para esa
determinada marca y denote cierto valor simbdlico. La tipografia como herramienta
comunicativa central radica en laimportancia de la lectura del nombre. Segun Norberto
Chaves y sustentando nuestro argumento sobre las connotaciones de la tipografia
opina al respecto que “aparte de su obvia funcion verbal, la tipografia posee una

dimensién semidtica no-verbal, iconica, que incorpora por connotacion significados

logotipos, Coca-Cola y Telefonica; de ambas combinaciones, Repsol-YPF y Emporio Armani)”.
Véase: http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/jcosta.html. Consultado: 04/3/2013.

21 Healey, Matthew: op. cit,. pag. 90.
22 Joan Costa: op. cit., pag 24.
23 Gonzalez, Javier: Imagen corporativa, Sintesis, Madrid, 2002,pag.100.
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complementarios al propio nombre”.2* A raiz de estas definiciones, podriamos definir
a un logotipo como la representacion puramente gréafica del nombre de una empresa/
servicio. Mediante su caracter formal o por la inclusion de elementos simbdlicos
articulados en un unico conjunto tipografico denotara un cierto caracter distintivo. En
la extensa trayectoria del disefiador valenciano Paco Bascufian encontramos claros

ejemplos de algunas de estas caracteristicas propias de los logotipos.

Y S
=
Barba
N TN =
N

e

PUBLICATIONS
FOR pleasure

Figura 6. Arriba. Logotipo Barba. Estudio Paco Bascunan

Figura 7. Abajo. Logotipo Publications for pleasure. Estudio Paco Bascuian

Como podemos observar en la figura 6, la adicion de unos grafismos aparentemente
sencillos en la composicién, producen un juego visual que relaciona el nombre “Barba”
con los pelos que componen dicho elemento generando una construccion armoniosa
para también denotar caracteristicas del servicio que oferta dicha empresa. Otro

recurso, mediante una alteracion en la tipografia (figura 7) se modifica el ritmo de

24 Chaves, Norberto: La imagen corporativa. Teoria y metodologia de identificacion
institucional, Gustavo Gili, Barcelona, 2005, pag 46.
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lectura y se remarca un sustantivo que es un concepto importante de esa marca
y que se quiere destacar. Légicamente, con esa distincion se ofrece también una
informacion importante para el consumidor. En contraste con esta linea de trabajo
tan minimalista o formalista de Bascufan, es interesante analizar los disefios de
Alex Trochut, quien desde su perspectiva de trabajo “mas es mas” realiza toda una
serie de ilustraciones tipograficas entre las que se encuentran también diferentes
creaciones de marcas. Formas tipograficas sobrecargadas hasta los limites denotan
un caracter al servicio/producto muy distante a los ejemplo anteriores.

En la figura 8 podemos observar como el caracter ilustrativo y la gran variedad
cromatica denotan un aire dinamico y moderno al anagrama en cuestion. Aunque
no sea patente ningun apice de simbolismo excluyendo el que la misma construccion
tipografica otorga, mediante la construccion y disposicion formal de los elementos
en su conjunto se consigue el propdsito de connotar ya unas ciertas caracteristicas
unicas. Asimismo, en la figura 9 podemos observar como mediante la exageracion
y redundancia de las ligaduras y serifas de los tipos, Trochut consigue otorgar a la
marca “Black Market” un cierto caracter de exclusividad y calidad que nos recuerda a

los rotulos de los comercios modernistas.

Figura 8. Logotipo A.T. Alex Trochut
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a New Shoppe by

URBAN DADDY

Figura 9. Logotipo Black Market. Alex Trochut

Existen también a un nivel jerarquico inferior una serie de variantes morfoldgicas
del logotipo como son los monogramas, anagramas, siglas o iniciales, firmas
manuscritas...que aunque poseen nomenclaturas propias especificas dependiendo
de su morfologia propia, las englobamos también dentro de la categoria general de
los logotipos. Cinéndonos a la definicion de simbolo que veremos a continuacion,
podriamos incluir al logotipo y a sus variaciones dentro de formas simbdlicas, ya
que como hemos comentado, estas representaciones también poseen una serie
de connotaciones simbdlicas. Aunque para intentar proporcionar una comprension
mas sencilla y al presentarse como construcciones realizadas exclusivamente
con tipografia, creemos mas conveniente enmarcarlas dentro de las formas o

construcciones logotipadas.

Monograma como signo identificador

Esta término proviene del griego monos - monos, cuyo significado es unico o uno
s6lo y del griego gramma - gramma, letra o escrito. Segun la Rae: Cifra que como
abreviatura se emplea en sellos, marcas, etc. Por norma general, un monograma es
una construccion formada por letras para representar abreviaturas en una misma
unidad grafica con un caracter original. En su origen, servia para identificar los sellos
o cufios. Es una variante de los logotipos pero con la caracteristica de que solo
representa diferentes iniciales de varios nombres. Puede funcionar como elemento
unico e individual pero también como isotipo o parte de un imagotipo y en ocasiones,
como casi en todas las variantes del logotipo, puede realizar una funcién simbdlica, a

parte de enunciar mediante esas iniciales el nombre de la organizacién o el servicio.
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Anagrama como signo de identificacion

Proveniene del latin anagramma, que a su vez deriva del griego anagrama -
anagrama. Tiene varios sentidos y aunque generalmente sea mas frecuente el que
se refiere a la transposicion de las letras de una palabra o sentencia, de la que
resulta otra palabra o sentencia distinta, por ejemplo de amor - roma, o viceversa;
para la construccion de marcas preferimos el que se refiere a un simbolo o emblema,
especialmente el constituido por letras o por silabas de palabras. Como derivacion
del logotipo, también puede tener algun elemento grafico que se complemente con el
texto y denote alguna informacion de la marca. En este logotipo (figura 11) realizado
por el estudio Lavernia&Cienfuegos podemos observar la inclusion de tres elementos
circulares que hacen referencia a naranjas y la letra “u” sobre la que se sustentan
representa un exprimidor. Por lo tanto, solo observando el logotipo y leyendo el
nombre “zumex” podemos identificar que se trata de una compafnia dedicada a la

elaboracion de zumos.

Figura 10. Izquierda. Monograma Yves Saint Lauren
Figura 11. Derecha. Anagrama Zumos Exprimidos. Lavernia&Cienfuegos
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Siglas como signo de idenfiticacidn

Segun la RAE, se llama sigla tanto a la palabra formada por las iniciales de los
términos que integran una denominacion compleja, como a cada una de esas letras
iniciales. Las siglas se utilizan para referirse de forma abreviada a organismos,
instituciones, empresas, objetos, sistemas, asociaciones, etc.. y no tienen porque
tener significado fonético. La diferencia con el anterior radica en que en este caso,
las siglas no deben ser en conjunto una misma unidad grafica por imposicién, sino
que puede tener cada una cierta independencia siempre que mantengan coherencia

entre si tal y como podemos ver en las figuras 12y 13.

A ID b
W

b

Figura 12. Arriba Izquierda. Logotipo Asea Brown Bovery. Pentagram

Figura 13. Arriba derecha. Logotipo Grupo RTVE. Summa Branding. 2008

Inicial como signo identificador

Proviene del latin initialis, que significa lo que pertenece o es relativo al origen o
principio de las cosas. En considerado el anagrama moderno y siempre que
represente a una marca verbal, sera solo la primera letra del nombre de ella como
podemos observar en la figura 15. Posee un caracter de identificacion muy directo,
aunque es frecuente verlo acompanado del logotipo. La variacion con respecto al

logotipo no nos deja lugar a la duda.
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Firma manuscrita como identificador

Esta otra curiosa derivacion del logotipo, se sustenta como signo de autenticidad
y gran responsabilidad del fabricante, que mantiene su nombre como marca de
corporacion. No es muy comun y cada vez evolucionan a formas que representan a

los originales manuscritos como podemos observar en las figuras 16y 17.

P @

I ONDON

Figura 14. Centro lzquierda. Simbolo Wolkswagen
Figura 15. Centro derecha. Simbolo Pentagram
Figura 16. Abajo derecha. Logotipo Pepe Jeans
Figura 17. Abajo izquieda. Logotipo Harrods

Para concluir estas definiciones de formas logotipadas retomamos el estudio de los
logotipos de Javier Gonzalez, quien expone que “Con el logotipo bastaria para tener
el elemento basico primordial sobre el que desarrollar el resto de la estructura. Sin
embargo en muchos casos, y por razones que enlazan con el desarrollo histérico
de los sistemas de identificacién (...) se suele adoptar un elemento simbdlico no

lingUistico que se anade y se integra en esta unidad primordial”. 2°

25 Gonzalez, Javier: op. cit., pag. 101.
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Simbolo como signo identificador

El otro elemento fundamental para la representacion grafica de marcas es el simbolo.
Los simbolos son elementos de expresion visual significantes de conceptos utilizados a
lo largo de los siglos por todas las civilizaciones. Segun la Real Academia Espafiola, el
término simbolo, etimoldgicamente proviene del lat. simbolum y significa en su primera
acepcion como “representacion sensorialmente perceptible de una realidad, en virtud
de rasgos que se asocian con esta por una convencién socialmente aceptada.”

Por lo tanto, podemos concebir a los simbolos como elementos que representan
ideas 0 conceptos a través del significado preconcebido que tenemos acerca de
ellos. Son un recurso muy frecuente en la construccion de representaciones visuales
de las marcas por esa misma razén. Mediante la utilizacion de diferentes imagenes,
con mayor o menor grado de iconicidad, denotan diferentes significados que tienen
relacion, por norma general, a la empresa o servicio que representa y a las ideas que
éstas desean exteriorizar. La principal funcion de los signos, tal y como sefiala Javier
Gonzalez es “(...) formar lenguajes que sirven para comunicar”.?

Los simbolos no se limitan a una representacidon material, sino que pueden
manifestarse como signos gestuales, visuales o auditivos y su mayor importancia no
radica en la forma y el color del elemento que representado, sino significar a través
de los conocimientos preconcebidos de un determinado elemento. Por el caracter
icénico que éste tiene, el simbolo se suele convertir en el icono de la marca.

En su Tesis Doctoral sobre las marcas publicitarias, José Miguel Fuentes argumenta
en relacion al signo como elemento principal en la representacion grafica de laimagen
de marca que “(...) el simbolo es una imagen grafica que se utiliza en lugar del
nombre de la empresa y que tiene como finalidad, ademas de representarla, contener
y clarificar el objeto de su competencia si ello fuera necesario (...) se diferencia del
logotipo — estilo del nombre — en que éste es una manera de presentar el nombre
mediante un tipo de letra particular, unos espacios estudiados o una disposicion global
caracteristica que permita obtener una forma definida y visualmente interesante
(...) en la practica ambos conceptos se confunden con frecuencia: en parte, quiza,
por aparecer en la mayoria de los casos el uno junto al otro. Pese a ello, y aun
desempenando idéntica funcién™’. Estas caracteristicas connotativas del simbolo

estan patentes en el siguiente ejemplo (figura 18) en la que para representar un

26 Fuentes, José Miguel: La marca comercial: Analisis e influencias de su imagen.
Universidad de Granada, Departamento de dibujo, Granada, 1997, pag.103.
27 Gonzalez, Javier: op. cit., pag.139.
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nuevo espacio de conferencias y coloquios llamado colombus, el estudio de diseno
grafico Lo Siento afincado en Barcelona ha utilizado un pictograma de una mano
ligado a una letra C (inicial de colombus) recordandonos la mitica imagen de la mano
de Cristobal Coldn y el espiritu de descubrir nuevos horizontes que ésta posee para
trasladar esos conceptos a este nuevo espacio. En ocasiones el recurso simbdlico
es utilizado de una forma mas directa aun (figura 19) en donde mediante la utilizacion
de una tipica hoja de cualquier fruto, se alude a dicho elemento y realiza también
una sustitucion metonimica colocando la F de Fruits (nombre de la empresa) en
el lugar que deberia ocupar la fruta. También podemos ver otros mecanismos de
modificacion expresivas como metaforas, elipsis 0 comparacion, aun hemos creido

conveniente analizarlos en un punto posterior.

COLUMBUS g'i?:H_'&ss

D ej CObr‘z'Ht no as m unduj Barcelona Production Service

Figura 18. lzqueirda. Imagotipo Columbus. Estudio Lo siento. 2012
Figura 19. Derecha. Imagotipo Fruits & Films. Estudio Lo siento. 2012

A modo de sintesis de este concepto, Javier Gonzalez (2002) argumenta que (...) por lo
general el simbolo suele consistir en una figura, mas 0 menos abstracta o figurativa, desde

el punto de vista del reconocimiento, portadora de cierta informacién no transmitida por
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la denominacion y su formacioén logotipica”.?® Ambos elementos (logotipos y simbolos)
podrian realizar la misma funcién para una marca, (identificacion y diferenciacion) pero
como acabamos de observar, el simbolo posee toda una serie de significantes que por
su misma naturaleza lo hacen un elemento mas complejo y connotativo.

En la actualidad, y cinéndonos a terminologias del disefio grafico, es mas frecuente
referirnos a este tipo de construcciones formadas unicamente por un pictograma oicono
como “Isotipo”. En la mayoria de los casos, el isotipo suele ir acompafiado del logotipo
articulandose en un unico dialogo grafico como ya hemos sefalado anteriormente.
Esta unidn recibe el nombre de imagotipo aunque se puede dar en ocasiones que
el logotipo o texto de la marca se incrusta dentro del mismo simbolo produciendo en
cierta manera una interpenetracion. En estos casos dicha representacion recibe el
nombre de Isologo o logo-simbolo. A continuacién explicaremos brevemente estas
otras formas de representacién visual de una marca derivadas del simbolo y de su

union con formas logotipadas.

Pictograma como signo de identificacion

Un pictograma es un signo, que mediante una forma esquematica hace referencia a
un simbolo, imagen, o elemento de la naturaleza. Proviene del latin pictum, pintar,
y del griego gramma - gramma, signo, escrito o letra. Originalmente se utilizaba
para generar una comunicacion visual entre miembros de una sociedad, como los
egipcios con su alfabeto compuesto por jeroglificos. Su uso actual generalizado para
la senalizacidon o para convertirse en la parte figurativa de una marca relacionando
directamente el elemento que representa al nombre de la marca lo convierten en un
elemento con un caracter un tanto especial. Puede tener un grado de iconicidad muy
variable, ya que también puede corresponder a la representacién de un elemento
abstracto que no tenga significado simbdlico establecido, pero con su creacion, se le

atribuye un cierto grado simbdlico.

Isotipo como signo identificador

Como ya hemos sefhalado, el isotipo se presenta como la parte icénica o mas
reconocible de una marca. Etimolégicamente, proviene del termino iso que hace
referencia a algo igual que el tipo. El isotipo de una marca generalmente suele ir

acompanando al logotipo aunque pueden darse casos en los que una marca con un

28 Gonzalez, Javier: op. cit., pag. 101.
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cierto prestigio y una reputacion, soélo con ésta parte sea perfectamente reconocible.
Un isotipo, por lo tanto, es una forma sintetizada extraida de la realidad en mayor
o menor medida y/o que puede hacer referencia a algo similar como los valores
gue expresa una marca. Como es logico, su definicién no dista de la del simbolo,
pero debemos matizar que aunque un isotipo sea completamente abstracto, como
podemos observar en las ultimas tendencias de disefio de marcas, no pierde su
condicion como tal. El isotipo (International System of Typographic Picture Education)
surge como un modo de comunicacion no verbal con un caracter pedagogico para
poder transmitir informaciones sin texto alguno en 1924 a raiz de las investigaciones
de Otto Neurath, quien curiosamente, como ya hemos explicado anteriormente, fue
un miembro importante para el desarrollo de la primera identidad visual moderna
(AEG 1907). Es obvio que se traspasé con creces ese caracter didactico y se convirtio
en un herramienta fundamental para la comunicacion visual en general.

En la figura 20 podemos observar el isotipo o simbolo del partido social demécrata
sueco realizado por el estudio Mariscal. Se ha desarrollado una estrategia de
reconstruir la forma del puiio socialista hacia una rosa abierta recibiendo un halo
de luz en la que también se ha destacado un grafismo que emula una sonrisa. La

solucion final posee una gran carga simbdlica.

Imagotipo como conjunto de signos identificadores

Técnicamente, la unién de un logotipo con un isotipo en una misma unidad
(generalmente el isotipo arriba del logotipo,) recibe el nombre de imagotipo, aunque
esa construccion puede variar en funcion de unas necesidades concretas y funcionar
s6lo con una de sus partes. Es la representacion visual de una marca mas utilizada
ya que auna una lectura del nombre de la marca y la visiébn del simbolo con sus
connotaciones (figura22). Segun Norberto Chaves (2005) “los imagotipos pueden
adoptar caracteristicas muy diversas, pues su Unico requisito es su memorabilidad y

capacidad de diferenciacién respecto del resto(...)"%.

29 Chaves, Norberto: op. cit., pag. 53.
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carharktke.

Figura 20. Arriba Izquierda. Simbolo Partido socialdemdcrata Dinamrca. Estudio Mariscal. 2010
Figura 21. Arriba derecha. Isotipo Twitter

Figura 22. Centro izquierda. Imagotipo Carhartt

Figura 23. Centro derecha. Isologo Sturbacks

Figura 24. Abajo Izquieda. Pictograma Shell. Raymond Loewy. 1971

Figura 25. Abajo derecha. Pictograma Lacoste. Pier Lacaste. 1933
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Isologo como signo de identificacion

También llamado logo-simbolo, hay ocasiones en las que se nos presentan marcas
con todas sus elementos (logotipo e isotipo) fundidos en una unica unidad grafica.
Por normal general, estas marcas funcionan muy bien al lanzar directamente un
mensaje integrado en un simbolo o grafismo pero tienen el inconveniente de que no
se pueden separar bajo ningun concepto, a no ser que sea un campana puntual o

una aplicacion muy especifica como podemos observar en la figura 23.

2.1.5. Formas basicas y procedimientos simbélicos

Como hemos podido observar, el simbolismo en la construccién de marcas gréaficas
es un elemento indispensable para denotar ciertas caracteristicas identitarias unicas.
En el siguiente punto queremos ampliar el estudio de los elementos basicos hacia
unos modelos habituales 0 mas recurridos centrandonos en la importancia de las
formas basicas (circulo, cuadrado, triangulo, cruz...) y sus derivaciones simbdlicas
para la elaboracién de marcas graficas. Partiendo de la premisa de que todas las
construcciones visuales corresponden a lo que entendemos por forma. Segun José
Miguel Martin, “la utilizacién de formas basicas en el disefio de marca se aplica
por su rapido reconocimiento identificador. Al igual que las sefales de trafico, las
marcas con formas simples, atraen nuestra atencion produciendo una lectura rapida
de reconocimiento™®. Complementando esta afirmacion, Adrian Frutiger afirma que
“el hombre alberga en si una especie de sentido innato de la geometria”®', por lo que
podemos entender que han sido un referente crucial en la creaciéon de una infinidad

de elementos de comunicacion visual.

El circulo.

El circulo es una superficie delimitada por una circunferencia. “(...)existen muchos
recuerdos opticos arraigados a su figura®”, tal y como sefala Adrian Frutiger lo cual
nos remite a una infinidad de diferentes elementos de la naturaleza con semejante

forma (el sol, la luna, plantas organicas...), a otros inventados por el hombre como

serian la rueda o el paso del tiempo que representan los relojes e incluso a conceptos

30 Fuentes, Jose Miguel: op, cit., pag. 157.
31 Frutiger, Adrian: Signos, simbolos, marcas, sefales, Gustavo Gili, Barcelona, 1994, pag. 30.
32 Ibidem, pag. 32.
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como seguridad, hermandad, inclusion... Segun José Miguel Fuentes “El circulo es el
simbolo del movimiento, evoca el sol, y a la vez puede ser un punto central, es la linea
eterna que gira entorno a un centro tan visible como preciso. Sugiere ruedas y todo tipo
de mecanismos®®”. Son tantas sus connotaciones que es un recurso muy frecuente
para la construccion de marcas visuales. En el siguiente ejemplo (figura 27) podemos

observar algunas apices de simbolismo del circulo comentados anteriormente.

NY/A\

Figura 26. Simbolo de los JJ.00. Pierre de Coubertin. 1914

La union de diferentes circulos representa armonia entre los diferentes paises,
representados por los diferentes colores de los circulos representados. El hecho de
la disposicion de los mismos nos da también una cierta sensacion de estabilidad y de
compenetracion. Otro ejemplo con unas connotaciones distantes a las comentadas
seria el logotipo de Lucky Strike (figura 27) para el cual Raymond Loewy realizé un
diseno que representa la vision cenital de un cigarro encendido, de ahi la pastilla roja
en forma circular que se incluye como elemento central de la marca. La anilla blanca

colocada al su exterior representa el papel que cubre el exterior del mismo cigarro.

Figura 27. Isologo Lucky Strike. Raymond Loewy. 1951

33 Fuentes, Jose Miguel: op. cit., pag. 158.
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El cuadrado

La siguiente figura basica estudiada para la construccién de marcas graficas es
el cuadrado. Se caracteriza por poseer una forma en la que sus cuatro lados son
iguales. Segun José Miguel Fuentes “el cuadrado es una figura que ya se descubre
en las primeras imagenes morfolégicas. Cuando el cuadrado pierde su proporcion se
convierte en rectangulo, siempre se busca cierta distincion entre lo alto y lo ancho. Al
estar el cuadrado dispuesto sobre sus vértices entran en juego las fuerzas oblicuas.”*
Este signo posee multiples connotaciones “como objeto simbdlico, cercado y también
sala de estar o ambito habitacional que sugieren un suelo firme, techo, paredes, cobijo,
etc. Incluso ambitos mas primitivos como la tierra y sus cuatro puntos cardinales®”
tal y como sefnala Adrian Frutiger. Esta forma es especialmente utilizada para ser la
pastilla de color o el fondo sobre el que se construye la marca grafica, como ocurre

con el circulo. Su racionalidad y geometria es fundamental en este aspecto.

Figura 28. Simbolo Microsoft. Paula Scher.Pentagram. 2012

NATIONAL

GEOGRAPHIC

Figura 29. Imagotipo Nacional Geographic. 1978

34 Ibidem, pag. 160.
35 Frutiger, Adrian: op. cit., pag. 30.
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En el ultimo redisefio de la marca Microsoft (figura 28) realizado por Paula Scher
en 2012, podemos observar la estabilidad que posee por la disposicidon de los
cuadrados que simbolizan la variedad de productos que ofrecen a la vez que hace
alusién al nombre original de la compania Windows (ventana), que son un elemento
domestico por el cual se accede a un espacio hogarefio y cercano y que es a la vez
la base de dicho sistema operativo. Otro ejemplo lo encontramos en el logotipo de
Nacional Geographic (figura 29) el cual representa el cuadrado amarillo que tenia la
revista editada desde el afio 1915. Aunque el origen real de éste simbolo se remonta
realmente a una reunién llevada a cabo en el Club Cosmos de Washington en 1888,
donde se pretendia crear una sociedad dedicada a la difusién de conocimientos
geograficos. Por lo tanto podemos ver un simbolismo referente a los elementos

geograficos comentados anteriormente.

El triangulo

Segunelestudiode José Miguel Fuentes sobre laimportanciade las figuras geométricas
basicas, el triangulo representa la “forma simbdlica de la perfeccion en su version
de triangulo equilatero de lados y angulos iguales. Representa, evidentemente, el
esquema preferido por los artistas, pintores, escultores y arquitectos que investigan
la forma ideal. (...) Capaz de expresar, simbdlicamente, la realidad profunda, unitaria
y total del cosmos™¢. Dependiendo de la base sobre la que sustente, evocara un
simbolismo diferente. Ya sea si se presenta con base horizontal, la estabilidad o
firmeza, representado muchas veces como una montafa o por el contrario, la base
sobre el vértice, posee un caracter mas activo, de mas accion, de balanza e incluso
simboliza la feminidad. tal y como sefiala Adrian Frutiger.

La construccién de marcas como por ejemplo aquellas que advierten del peligro de
componentes toxicos e inflamables o sefialan un peligro son compuestas a raiz de
un triangulo con base horizontal. El caso de la marca textil Roxy es un tanto curioso.
Como podemos observar en la figura 30, esta marca destinada a un target femenino
nace a raiz de la union de opuestos de la marca Quicksilver, que es realmente la
marca patriarcal. Para crear toda una linea de ropa femenina, se construye la marca
roxy sobre un triangulo con base de vértice y construida mediante la marca del grupo.
La disposicion del triangulo también denota una relacion directa con la feminidad que

se representa con ese mismo triangulo de base en vértice.

36 Fuentes, Jose Miguel: op. cit., pags. 157-158.
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\4

Figura 30. /sotipo Roxy.

Lacruz

Este elemento de forma abierta, posee otra serie de connotaciones y simbolismo
respecto a las formas cerradas que hemos comentado anteriormente. Adrian
Frutiger aboga por considerar a la cruz como “signo de los signos(...) representa
algo abstracto, en realidad invisible, pero tan preciso que matematicos, arquitectos,
geografos, gedlogos, etc,. Hacen reiterado uso de este signo como descripcion exacta
de un emplazamiento™’. De su neutralidad surgen diferentes connotaciones como el
signo de suma o el citado emplazamiento, aunque lo curioso de este signo es que
“tan pronto como se prolonga uno de sus brazos, el signo pierde su inequivocidad
y deja paso a las mas variadas reacciones psicolégicas (...) el efecto mas notable
se logra con la prolongacion del trazo vertical hacia abajo, con lo cual aparece en

escena el signo de la fe cristiana”.®®

Figura 31. Simbolo Cruz Roja Espanola

37 Frutiger, Adrian: op. cit., pag. 34.
38 Ibidem, pag. 35.
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El simbolo de la marca cruz roja, representa a una organizacién sin animo de lucro
que tiene como principal objetivo la ayuda social en los sectores mas desfavorecidos.
El simbolo que la representa denota esa neutralidad comentada a la vez que con los
colores utilizados (rojo sobre blanco) hace referencia a Suiza, concretamente a los
tratados de Ginebra, lugar donde se fundd la institucion.

Las figuras geométricas basicas son la base de cualquier construccion de signos
visuales como hemos podido observar. Junto a los logotipos, se articulan para crear
la mayoria de marcas graficas. El simbolismo que ofrecen, connota toda una serie
de significados, que mediante el uso de ciertas modificaciones expresivas como los
tropos o las figuras retdricas abren todo un nuevo campo de significados aplicables
al desarrollo de comunicaciones. A continuacion, vamos a analizar esta serie de

procedimientos expresivos.

2.1.6. Modificaciones expresivas como mecanismo de significacion

La creacién de simbolos que denotan identidad es un ejercicio que siempre conlleva
la representacién de una idea que exprese unas connotaciones por medio de un
enunciado. Aqui es donde los tropos y figuras retdricas extraidas del lenguaje y
aplicadas a la comunicacion visual mediante la construccion de imagenes tienen un
papel fundamental. Segun Javier Gonzalez “los enunciados de las entidades son
simples, pero las enunciaciones son mas complejas.

La retdrica transforma y diversifica de una manera reglada los elementos de
un enunciado. Da forma a lo invisible, y esa forma, en cuanto material, visual,
emprende el camino de la connotacion, de las desviaciones sucesivas”.®® La unién
de la representacion de una idea y su expresion se constituye como su principal
campo de accion. Existe una gran variedad de figuras o tropos que intervienen en
la significacion de los enunciados mediante diferentes modificaciones expresivas
que provocan. Estas, como expone Alberto Carrere consisten en “escoger las
palabras e imagenes concretas, que transformadas expresivamente —utilizadas de
manera particular- conduzcan al objetivo de favorecer un determinado efecto en el
espectador™®. A continuacion, vamos a analizar y definir de forma general una serie
de figuras retoricas y tropos mas empleados para establecer una serie de diferentes

procedimientos en desvios del enunciado.

39 Gonzalez, Javier: op. cit., pag. 145.
40 Carrere, Alberto: Retdrica tipografica, editorial UPV, Valencia, 2009. Pag. 96.
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Interpenetracion

Se caracteriza por mezclar diferentes elementos y a partir de ellos crear una unica
unidad. Es muy comun observarla en logotipos que aunan imagen y texto. Esta figura
retérica comparte con el simil y la metafora que muchas veces esta ligada a las
analogias. En el siguiente ejemplo podemos observar como para la creacion de la
marca “artes graficas de Madrid” (figura 32) realizado por el estudio de Pep Carrid
se ha utilizado una interpenetracion entre el tipo M y una imagen de un libro abierto
para que se articulen en un unico grafismo para conseguir hacer referencia a varios

conceptos (libro, Madrid, grafica) mediante un unico elemento.

ARTES GRAFICAS
DE MADRID

Figura 32. Imagotipo Artes graficas de Madrid. Estudio Pep Carrio

Simil o comparacion

Esta figura retdrica hace referencia al plano del contenido. La comparacién pone en
juego todo tipo de entidades, generalmente por parejas para extraer cualidades de
uno y darselo al otro, aunque no es una norma preestablecida. En el siguiente ejemplo
(figura 33) el estudio Lo siento realiza este trabajo de branding para Metric, en el cual
realiza un simil entre el nombre (metric) con el simbolo que lo representa (un segmento

de metro). Mediante este recurso, la cualidad de un elemento transciende en el otro.
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Figura 33. Imagotipo Metric. Lo siento estudio

Repeticion

Esta figura se presenta como un recurso utilizado para la construccion de imagenes
mediante adicion. La repeticion (mismo elemento) puede relacionarse con la
acumulacion (diferentes elementos) en una misma expresion comunicativa. Puede
presentarse como emparejamiento al reproducir un elemento dos veces o0 como
gradacion al repetir un elemento mostrando una evolucion o distintas fases. En el
siguiente ejemplo (figura 34) pentagram realiza la imagen grafica de corridor para la
cual recurren a una estrategia de repeticion por gradacion. Como hemos explicado
anteriormente, la gradacion de un mismo elemento, en este caso un grafismo en forma
de C, mediante su evolucion grafica provoca un efecto de profundidad y recorrido que

se relaciona directamente con el nombre corridor.

Figura 34. Simbolo Corridor. Pentagram
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Elipsis

19

Se presenta como “el procedimiento expresivo de la detraccion o supresion*'”, tal y
como argumenta Alberto Carrere en su estudio sobre la retdrica tipografica. Es una
eliminacién intencionada para que el espectador se percate de dicha ausencia. Dicha
ausencia puede ser simbolica o un simple recurso grafico. La elipsis en las marcas
suele presentarse como una descontextualizacion de la misma o parte de ella. Como
podemos observar en la figura x, el estudio Paco Bascunan realizé este proyecto
para Materia prima en el cual de entrada se puede observar la supresion de los tipos
“” dejando simplemente el punto, alterando el ritmo de lectura y remarcando una
connotacién muy clara. Con esta modificacién expresiva, se produce una relacién
retérica directa entre la representacion grafica del nombre de la marca y la empresa

en cuestion .

Mater aPr ma

Figura 35. Logotipo MateriaPrima. Estudio Paco bascunan

Antitesis

Es una figura que se representa por adicion y también se dirige al contenido. Suele
materializarse como la contraposicion semantica de elementos contrarios por lo
que podemos decir al respecto que tiene bastante relacién con los anténimos. La
utilizacion del signo mas y menos relacionado a las letras “p y b” es un ejemplo de

una antitesis visual (figura 36).

41 Ibidem, pag. 107
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Figura 36. Simbolo Pubis. Pentagram

Metafora, alegoria.

Esta figura no tiene que ver ni con la adicion, ni la supresion, ni el cambio de orden,
sino con la sustitucion como unico procedimiento transformador. Se suele partir de
la maxima de algo que no deberia estar ahi. Al igual que el simil, tiene que ver con
la analogia. En la alegoria es verosimil tanto el significado literal como el figurado.
Mientras que en la metafora debemos remitirnos mas al sentido figurado. En este
ejemplo, el estudio LoSiento realiza la imagen corporativa de la productora Fruits
& Films en la que podemos observar de entrada una metéfora visual al colocar
en la parte superior de la letra F que alude a fruits una hoja que supuestamente
se encuentra siempre en una fruta. Con esta modificacion expresiva se crea una

relacion directa de los dos intangibles principales de esta empresa.

FRUITS
&FILMS

Barcelona Production Service

Figura 37. Imagotipo Fruits & Films. Lo Siento Estudio. 2011
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Personificacion

Es una variante de la alegoria. Consiste por lo general en representar unas
caracteristicas humanas a toda clase de objetos y casos. En el logotipo que
Herb Lubalin realiz6 para la revista mother (figura 38) podemos observar esa
“personificacion” en la letra O que se presenta como un vientre con un feto en su
interior. A parte de contener en la misma silueta un ampersand que relaciona también

mother (madre) con child (hijo).

MOTHER

Figura 38. Logotipo Revista Mother. Herb Lubalin

Acumulacion

Es la figura complementaria a la repeticion como hemos sefalado anteriormente.
Su diferencia reside en se presenta con elementos diferentes. Inicialmente es del
plano de la expresion y posee también relacion con las enumeraciones o listas
(acumulaciones logicas). En su estudio sobre retérica tipografica, Alberto Carrere
comenta al respecto de la acumulacion como sistema de adicién que “Si el numero
de elementos que se anaden por repeticion o acumulacion es grande, incluso hasta
atender al infinito, se forman texturas, tejidos, efectos atmosféricos, mallas visuales...
Esto suele ocurrir con signos plasticos, pero también con tipos iconicos e incluso
con letras. Después de todo, el signo tipografico es visual y por ello puede repetirse
o acumularse (...)".*2 En el ejemplo citado (figura 39) podemos observar dichas
caracteristicas. La acumulacion de diferentes grafismos (en este caso un unico signo
pero en diferentes posiciones) crea una textura que recuerda a la disposicion irregular

que acogen los pelos de la barba en el momento posterior del afeitado.

42 Ibidem, pag. 101
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_/
=
Barba

~ N
PN

Figura 39. Logotipo Barba. Estudio Paco Bascuian

Alteracion del orden

Segun Alberto Carrere la alteracion del orden se entiende como “el cambio en la
disposicion prevista para los elementos de la composicion. Algo esta fuera de su sitio
normal (...)"*® Esta figura se corresponde a una modificacion expresiva en la cual
realiza un cierto desvio de la norma. Se pueden ver muchas metaforas realizadas por
este procedimiento de alteracion o permutacion. Podemos observar una alteracion
de la disposicion logica de los elementos que componen la siguiente marca (figura
40) y producen una metafora por sustitucion de la letra “E” por el cuerpo o térax que

deberia aparecer.

Figura 40. Simbolo Fast Ed. Pentagram

43 Ibidem, pag. 122
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Metonimia, sinécdoque

Procedimiento por sustitucion aunque la diferencia con la metafora es que las
relaciones pueden ser muy variadas y basadas en un cierto acercamiento o contacto
de varios elementos (causa/efecto; conteniente/contenido; antecedente/consecuente;
parte/todo). En la metafora una cosa sustituye la otra, mientras que en la metonimia
existe una cierta complementariedad con los elementos que la componen. Hablaremos
de sinécdoque cuando la relacién de sus partes tiene que ver con lo cuantitativo. El
famoso | love New York de Milton Glaser (figura 41) es un claro ejemplo de metonimia.

Las partes del cuerpo por las emociones que se les asocian.

1@

®
Figura 41. Logo simbolo I love NY. Milton Glaser

Paradoja

Se presenta como expresiones que entranan contradiccién, pero que nos llevan a
un significado mas profundo. En el siguiente ejemplo (figura 42) podemos observar
como se ha producido una sustitucion de la estela de humo del avién por un rail de
ferrocarril. Se articulan dos elementos opuestos que no nos esperamos encontrarnos

el uno con el otro.

AIRTRAIN

Figura 42. Imagotipo Air train. Pentagram
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Ironia

Por sus caracteristicas de simulaciéon y disimulacion del contenido que se expone,
esta figura siempre interviene de una forma que provoca que se diga un algo y su
significado sea lo contrario que se dice. En el siguiente ejemplo (figura 43) podemos
observar como en la marca de la productora cinematografica de J.J. Abrams (Bad
Robot) dedicada principalmente a films de ciencia ficcion, fantasia y animacion
realizan de una forma irénica una critica a un robot que en cierta forma es como la

herramienta principal para el desarrollo de dichas producciones.

FAD ROFOT

Figura 43. Imagotipo Bad Robot
Hiperbole

Se corresponde como la figura de la exageracién. Su mecanismo consta de la
exageracion o disminucion hasta tal puno que sobrepasa lo verosimil. En el ejemplo
(figura 44) podemos observar como por medio de una metafora se consigue llegar
a una hipérbole al comparar la grandeza del coliseo de Roma con las producciones

que realiza dicha empresa.

COLOSSAL

PICTURES

Figura 44. Imagotipo Colosal pictures
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En este primer capitulo dentro del marco teérico hemos analizado de una forma
breve los aspectos mas importantes tanto formal como funcional de las marcas
graficas. Hemos desarrollado toda una serie de conceptos que dan forma a una gran
diversidad de marcas graficas mediante el estudio de los agentes que componen
su estructura. Partiendo de las diferentes tipologias de marcas, sustentadas en el
simbolismo, la influencia de las formas geométricas béasicas y las modificaciones
expresivas derivadas de la retdrica del lenguaje hemos podido observar la cantidad
de rasgos identitarios unicos que se puede transferir a una marca grafica.

A continuacion, en el segundo capitulo de este marco tedrico, vamos a analizar la
imagen de marca especifica dentro del mundo cinematografico para poder construir
una serie de vinculos con la praxis desarrollada. Es importante destacar no solamente
las marcas graficas como signos de identidad, sino también de alguna forma estudiar
los diferentes elementos en ambitos concretos en los que la gréafica puede otorgar

un caracter y una imagen unica.
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2.2.1. Identidad visual en el mundo cinematografico. Estudio de casos

En este capitulo vamos a analizar la identidad visual en el mundo cinematografico
centrandonos especificamente en el estudio de casos reales de productoras
cinematograficas y festivales de cine.

Creemos que actualmente la grafica cinematografica en lo que a la identidad visual
corporativa se refiere no dista mucho de otros sectores debido a la gran diversidad de
estilos y lineas graficas desarrolladas que hacen dificil poder establecer importantes
caracteristicas propias. Aunque si podemos marcar una serie de peculiaridades
simbdlicas y retdricas que a continuacion desarrollaremos mediante dichos casos.
En este sector, debemos sefalar una cierta normalizacién institucional en lo que al
diseno de identidad corporativa se refiere en escuelas o institutos cinematograficos.
Esto quiere decir que no existe casi diferencia con cualquier otra academia o institucion
universitaria. En los casos que a continuacion vamos a exponer podremos observar
una diversidad creativa muy variada en lo que a los planteamientos estratégicos
se refiere. La importancia fundamental de la identidad visual de este sector reside
I6gicamente en el simbolo o marca grafica como elemento central. Este hecho es
comun en todos los proyectos de imagen corporativa, aunque la variacién o adaptacion
de la misma marca es el aspecto que marcara las diferencias. Con el estudio de
los siguientes casos quizas el aspecto mas a destacar ha sido la importancia de la
articulacion tipografica que con sus connotaciones formales ya otorga ciertos rasgos
unicos y toda una serie de imagenes mentales hacia el exterior.

Es también patente un enfoque hacia los nuevos medios y soportes digitales, lo
que lleva a reducir la cantidad de material impreso y potenciar la imagen digital. La
importancia del primer enfoque de la marca grafica sera determinante para senalar la
direccion de la estrategia creativa. Este aspecto de la adaptacion de la marca confluye
mediante toda una serie de conceptos e ideas muy determinadas que desde un

principio ya buscan otorgar una identidad muy marcada para cada proyecto.
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2.2.1. Estudio de caso:

Cliente > Fruits & Films
Estudio > Estudio Lo Siento

Ano > 2013

Fruits & Films es una productora audiovisual afincada en Barcelona que centra su
trabajo en la produccion de fotografias publicitarias y anuncios de television. Con un
equipo joven, se presentan en publico con esta identidad fresca y divertida.

Aunque en el primer capitulo hemos utilizado esta marca grafica para referenciar una
cuestién simbdlica, ahora vamos a analizar de una forma mas completa la marca

gréafica y su implementacién para diferentes aplicaciones.

FRUITS
&FILMS

Barcelona Production Service

Figura 45. Imagotipo Fruits & Films

La construccion de la marca responde a una serie de caracteristicas simbdlicas y de
desvio del enunciado muy directas. En un plano simbdlico, podemos observar los
diferentes elementos que conforman la marca grafica (dos letras f, unas hojas de
frutal encima de una de ellas que articulan el isotipo) y debajo del simbolo el conjunto

tipografico o logotipo con el texto “fruits & films”.
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- &FILMS I“
!t FHUITS 1 e
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FRUITS
RFIMS

Figura 46. Textura corporativa Frun‘s & Film

—

Aqui podemos observar como las dos iniciales de los nombres que componen la
marca son el aspecto mas importante. Se ha utilizado para su disposicion la repeticion
de ese mismo elemento comun, la letra F para intentar de alguna forma relacionar
esos dos intangibles de la marca (Fruits y Films) y colocados en modo de reflejo,
otorga a la composicién cierta estabilidad formal a la vez que potencia esa relacion
ya comentada de estos dos elementos.

En un segundo plano simbdlico pero no menos importante, existe otro simbolismo
también muy directo, para el que se ha colocado encima de la letra f de la derecha,

que es la que alude a films, una rama con dos hojas tipica de cualquier arbol frutal.

EVA BERGMAN
Production
S R

Pasea de 2 Barceloneta 32, 1A
Barcelona 08024

P34 934238 556
34934738 55
eraefruitsandlms.com

W fritsandfilms.co

Figura 47. Marca grafica aplicada a tarjetas de presentacién
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De esta forma se consigue aludir a las frutas y se realiza también diferentes
mecanismos de modificacidon expresiva. Una sustitucién metonimica colocando
la F de Fruits (nombre de la empresa) en el lugar que deberia ocupar la fruta'y
la ya comentada repeticion por pareja de la F. Como podemos observar en la
figura 48, para el desarrollo de las tarjetas aun se potencia mas ese vinculo de
la fruta al utilizar como imagen de fondo diferentes comestibles. En este caso
parecen ser manzanas cocinadas al horno. Que exista un elemento apetecible
junto a la marca puede potenciar una captacion mas positiva de la marca. En
el reverso podemos observar como se ha utilizado una solucion grafica que
de una forma mas abstracta por la disposicion de los elementos también nos
recuerda al elemento central de la marca, la f.

e E s
EVA BERGMAN

Production
TR

Pasta de 2 Barcelongta 32, 1A
Barcelona 08024

P-34 934238 556
F+34.934 738 5%
svaefruitsandflms.com

Wnw ruitsandilms.com

FRUITS
&FILMS

Barcelons Production Service

Figura 48. Marca grafica aplicada a tarjetas de presentacion

Figura 49. Aplicacion para tablet
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En las figuras 48 y 49 podemos observar una variacion del recurso de la imagen
como elemento que complementa la marca. Se han utilizado diferentes imagenes
de frutas para crear una linea grafica, actual, joven y dinamica. También podemos
observar la interesante aplicacion para las publicaciones en la figura 48. De una forma
divertida, se utiliza la tipica maya que recubre los packs de fruta y se ha utilizado

como packaging para un catalogo o libro de marca.

Figura 50. Aplicacién para publicacién

Es patente aqui una sustitucién y/o metafora, ya que la sustitucion del elemento
que suele ir dentro de la maya por el que se ha colocado es obvio, y ademas, se ha
utilizado el mismo para la edicion de los limones que suelen ir en ese envase. De
esta forma se consigue potenciar aun mas si cabe la relacion entre la fruta y la marca

como principal referente.
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2.2.2. Estudio de caso:

Cliente > El cangrejo films
Estudio > Lo Siento Barcelona

Ano > 2013

También de la mano del mismo estudio, pero con toda una serie de connotaciones y
conceptos bien distintas, vamos a analizar el caso de otra productora cinematografica.
El cangrejo films. Hemos escogido este ejemplo para poder contrastar con el caso

anterior y ofrecer una vision muy diferente de la contextualizacion de su marca grafica.

Figura 51. Logotipo El cangrejo films

Como primera consideracién general de este proyecto, tenemos que comentar la
importancia de la fotografia como medio principal para la presentacion de la marca.
El hecho de que la representacion grafica de la marca sea una fotografia ya indica
ciertas peculiaridades simbdlicas y conceptuales. La marca se presenta como un

logotipo puro construido con tubos de nedn lo que nos da cierta sensacién de algo
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nocturno, experimental y underground. Es curioso observar lo que para muchas
organizaciones se supone como aplicaciéon de la marca para luminosos en este caso
sea la unica representacion de la marca. Como ya hemos comentado en el primer
capitulo del marco tedrico, la misma tipografia ya es capaz de simbolizar por si misma
al presentarse como la parte visual o grafica de la palabra. En este caso, existen

varias connotaciones conceptuales sobre la marca el cangrejo films.

Figura 52. Detalle del logotipo

De entrada, la contextualizacion del logotipo utilizada en las fotografias nos da que
pensar en la relacién del cangrejo como un animal ciertamente ermitano. Creemos
que este aspecto es fundamental para la marca, al presentarse como el ambito que
quieren exteriorizar. Suponemos que la relacion del medio de vida de este molusco
tiene una cierta comparacién con el caracter de la empresa. Se intenta relacionar
el ambito de trabajo y de las producciones que realizan con lo experimental y
underground comentado anteriormente.

Observando las aplicaciones de la marca podemos observar una ausencia de material
impreso. Es un recurso que actualmente se observa en multitud de proyectos. Potenciar
el aspecto visual mediante laimagen destinada a web o redes sociales y dejar el material
impreso para los aspectos mas imprescindibles. Como comentabamos anteriormente,
la fotografia es el recurso principal para las pocas aplicaciones impresas que posee

esta empresa, tal y como podemos observar en las siguientes figuras.
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Figura 53. Material corporativo

Figura 54. Aplicacion para packaging de dvd

El caracter simbdlico de esta marca posee otra serie de connotaciones. Las diferentes
contextualizaciones de la marca nos remiten a un ambito de imagenes de géneros

cinematograficos como el thriller o cine negro, terror o suspense.
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Figura 55. Logotipo El cangrejo films

Las mismas fotografias se presentan como las unicas representaciones de la marca.
Tal y como hemos visto en el ejemplo de las caratulas del packaging de DVD por citar

un ejemplo.

Figura 56. Logotipo El cangrejo films.

El montaje realizado para las diferentes fotografias tiene unas connotaciones que define
a la empresa como una empresa creativa, joven, con ganas de producir realizaciones

independientes o0 experimentales y que tienen una forma muy definida y personal de trabajo.
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2.2.3. Estudio de caso:

Cliente > Festival de cine independiente Sundance 2013
Estudio > Pentagram

Ano > 2013

El festival de sundance es el evento mas conocido del mundo del cine independiente.
Fundado en 1981 por Robert Redford, inicialmente como instituto cinematografico,
no es hasta 1986 que se convierte en festival para dar luz a diferentes proyectos de
directores amateurs. El mismo nombre del festival (sundance) esta influenciado por
un personaje que interpreté en Butch Cassidy and The Sundance Kid. El equipo de
Paula Scher, del estudio Pentagram ha sido elegido para desarrollar este proyecto de

identidad visual por segundo afio consecutivo.

Figura 57. Isologo Sundance Festival 2013

Podemos observar como principal referencia el hand lettering como recurso creativo
central. Este hecho ya de entrada alude a un caracter joven e independiente que el
festival quiere exteriorizar. La construccion mediante signos como flechas expresa
otro importante concepto de este festival: la nueva direccién que esta tomando el
cine y la posibilidad real de esta idea. La estrategia de comunicacion se posiciona
como puramente visual. Todas las aplicaciones de la marca tienen una gran relacién
con la representacion de la marca grafica. Retomando el grafismo de la marca, la
combinacion de varias flechas proporciona estabilidad compositiva y junto al hand

lettering parecen intentar connotar la energia y emocion del festival.
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Figura 58. Grafica corporativa Sundance Festival 2013

CINEMATIC
H&EI%TIE COMPETITION

Figura 59. Grafica corporativa Sundance Festival 2013

La disposicién de las flechas y su adaptacion a diferentes aplicaciones posibilitan
una linea gréafica muy diversa y variada pero que mantiene una coherencia con el
aspecto corporativo. Como podemos observar en la figura 58, las flechas, como
referente de un signo basico otorgan sobretodo para la sefalética una relacion muy

bien estructurada y perfectamente entendible.
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Figura 60. Patrones corporativos

Realizando diferentes juegos visuales, se han desarrollado unos patrones corporativos
muy interesantes utilizando procedimientos de modificacion expresiva muy claros. En
este caso la repeticion y la acumulacion crean una textura con la marca grafica junto

con diferentes signos de flechas.

Figura 61. Izuierda. Campana grafica
Sundance Festival 2013
Figura 62. Derecha. Campana grafica
Sundance Festival 2013
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Figura 63. Cartel Oficial Sundance Festival 2013

Complementando la linea gréafica desarrollada por Paula Scher, podemos observar
la unién de la marca con imagenes figurativas de frames de cintas que se van a
presentar o de elementos de la naturaleza para intentar remarcar diferentes puntos
de vista. Este aspecto vuelve a remarcar un intangible importante para el festival,
la variedad o los diferentes puntos de vista. La articulacién tipografica del simbolo,
da juego para desarrollar una tipografia corporativa para complementar el aspecto
editorial y otorgar un punto mas de sentido unitario.

Figura 64. Publicacidn corporativa Sundance Festival 2013
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Figura 65. Publicacion corporativa Sundance Festival 2013

Todo el caracter corporativo podemos verlo también en las diferentes publicaciones
del festival como el catalogo de proyectos presentados. De una forma muy dinamica,
se combina la misma marca grafica con imagen figurativa para crear una atmosfera
corporativa muy definida y estable. Las mismas flechas y su simbolismo de indicador
geografico ayudan a guiar al lector y a remarcar los aspectos destacados creando
ritmos dindmicos.
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2.2.4. Estudio de caso:

Cliente > Festival de cine de San Sebastian. 60° Edicion.
Estudio > Eurosintesis
Fecha > 2012

Este festival cinematografico se considera el mas importante en el panorama espafol
y ya cuenta con 60 ediciones. Aunque normalmente la grafica del festival esta basada
en el cartel anunciador y éste es lanzado como concurso abierto, en la ultima edicion
del festival, el encargo fue llevado al estudio afincado en San Sebastian Eurosintesis.

Angel Cano, el director creativo del estudio fue el encargado de su confeccion.

60
FESTIVAL DE SAN SEBASTIAN
DONOSTIA ZINEMALDIA

IMTER!

Figura 66. Cartel seccidn oficial Festival de cine
de San Sebastian. 60 edicion

En este festival, igual que ocurre con el de Malaga, (ambos de los mas importantes
del panorama nacional), toda la grafica corporativa se desarrolla a raiz del cartel

seleccionado para la seccion oficial. En este caso, el titulo del cartel “60 (cine)tico”

77



La marca grafica como signo de identidad

ya nos proporciona suficiente informacion para entender las connotaciones simbdlicas
como podemos observar en la figura 67. El grafismo de “60” se posiciona como
simbolo o parte mas reconocible de la marca. El simbolo ayuda también a remarcar
de alguna forma la gran cantidad de ediciones del festival. De ahi la superposicion de
las capas que construyen el 60. También en esa construccion grafica, hay una parte
del 60 en la que se ha mantenido la tipografia original del numero. A nuestro parecer,
para dar la sensacion de una gran cantidad de ediciones pero todas de ellas con la
misma importancia y ganas de hacer un buen evento. El cientismo aplicado al numero
60 le otorga un dinamismo o movimiento que la misma palabra “cinético” contempla
en su significado. Parece que el recurso de la superposicion de diferentes capas para
la composicion del grafismo central como elemento distintivo de identidad, pretende

expresar el movimiento y dinamismo que el festival en completo vive durante el evento.

Figura 67. Cubierta de catalogo del Festival de Cine de San Sebastian
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Figura 68. Publicaciones del Festival de Cine de San Sebastian

Como podemos observar en las figuras 67 y 68, el elemento principal de la identidad
visual del festival que es el grafismo central del cartel seleccionado. EI numero 60
por tanto sera la principal relacion de la comunicacién con todas las aplicaciones
de la marca. En general podemos ver una linea grafica muy sobria, sencilla, con
disposiciones muy estudiadas de los elementos visuales y jugando con un papel
importante del espacio.

ZABALTEGI -

Figura 69. Publicacion seccidon de Zabaltegui
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Figura 70. Publcacidn de la seccidn oficial

Para la linea editorial de publicaciones volvemos a ver ese caracter sencillo con
composiciones estables. Para cada categoria del festival se ha utilizado un color
corporativo editorial diferente. La senalética corporativa exterior es un aspecto que en
este festival siempre tiene una gran importancia, al contar con una fachada exterior

del espacio del festival para publicitar el acontecimiento.

BasNatyrg|
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Figura 71. Senalética exterior
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Figura 72. Escenografia corporativa

Incluso para el diseno escenografico del salén de actos, podemos observar la
importancia del grafismo central del cartel de la seccién oficial. Es curioso que esta
adaptacion paralos diferentes soportes de comunicacion responde a una reproduccion

casi idéntica e inamovible de la marca grafica.
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2.2.5. Estudio de caso:

Cliente > Luminado Festival
Estudio > Pentagram
Ano > 2013

El Luminado festival es un evento que se realiza en Toronto dedicado a la exhibicion
de artes escénicas, danza, flms y demas actividades artisticas. Para el disefo de
la imagen visual, este afio el encargo a recaido en el estudio Pentagram, donde
Danielle Hal y Maiz Smyth dirigidos por Michael Beirut han sido los encargados de su

creacion y desarrollo para la edicion de 2013.

LUMINATO
. ]
FESTIVAL

Figura 73. Marca grafica Luminato Festival 2013

Las primeras caracteristicas formales de la marca grafica se corresponden a una
sobriedad de la articulacion tipografica, la cual mediante el uso de una tipografia
con serifa de inspiracion mecanografica construye el logotipo. La inclusion de signo
rectangular justificado al logotipo estabiliza construccion gragica de la marca y le

posibilita diferentes posibilidades creativas.

LUMINATDO LUMINATDO LUMINAT
. L — 1
FESTIVAL FESTIVAL FESTIVAL

LUMINATO LUMINATO LUMINATO
| | | e ey |
FESTIVAL FESTIVAL FESTIVAL

Figura 74 . Versiones de la marca grafica Luminato Festival 2013
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Como podemos observar en la figura 74, se han realizado una gran variedad cromatica
de versiones de la marca. Manteniendo siempre intacta la articulacion tipografica, se
presentan una serie de versiones para crear juegos visuales y definir ya unos rasgos
identitarios. Podriamos argumentar en referencia al nombre del festival Luminto
Festival la gran variedad cromatica que de alguna forma se relaciona con la luz o con

la variedad de colores que la conforman.

LUMINATO

Figura 75. Grafica Luminato Festival 2013
Figura 76. Gréfica Luminato Festival 2013
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Como podemos observar en las figuras 75 y 76, la linea grafica desarrollada para
crear la identidad visual del evento esta muy influenciada por la gran variedad
cromatica en las diferentes versiones de la marca. Manteniendo un estilo muy limpio
y bien estructurado, permite conseguir varias partes diferentes solo con el cambio de

color de los elementos visuales.
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LUMINATO

LUMINATO

Figura 77. Material corporativo Luminato Festival 2013
Figura 78. Publicacidn Luminato Festival 2013
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La adaptacién de la marca grafica a los diferentes elementos de comunicacion se
plantea como total, no existe ninguna modificacién de la marca, salvo aplicaciones
muy concretas como la carpeta o la tarjeta de presentacién que podemos observar

en le figura 75.

LUMINATO

[P g o s ]

FESTIVaAL

Figura 79. Cartel anunciador del Luminato Festival 2013

85






2.3. CREACION Y DESARROLLO DE LA MARCA
GRAFICA “EL PLATO DE CINEMA”






Creacion y desarrollo de la marca “ El pled de cinema”

3.1. Creacion de la marca grafica el platé de cinema.

En este apartado vamos a explicar la metodologia de trabajo desarrollada para la
produccion artistica de nuestro TFM que en este caso se trata del redisefo de la
imagen corporativa de una escuela de cine e interpretacion de Barcelona “El plato
de cinema”. Siguiendo el esquema del primer capitulo del marco tedrico, vamos
a exponer todo el proceso creativo y la metodologia proyectual utilizada para el
desarrollo de la marca grafica partiendo del concepto “design thinking”* acunado por
Ellen Lupton. Es importante destacar este concepto ya que en esta ocasién actiua
como un referente para nuestro proceso de trabajo.

Como punto de partida, comenzamos a plantearnos el brief mediante toda una serie
de diferentes mapas conceptuales en los que investigamos al cliente y su contexto a
la vez que generamos ya posibles vias creativas. Creemos importante realizar desde
la primera toma de contacto con el proyecto una vision global del mismo, ya que de
esta forma podemos abarcar diferentes conceptos, ideas y planteamientos en un
mismo esquema o mapa. Aunque el brief se trate de un redisefio de la imagen visual
del cliente en cuestion, las fases iniciales del proyecto se han articulado sobre un
desarrollo creativo totalmente original, como si se tratara de una creacion de identidad
mas que un redisefio propiamente dicho. Esta cuestidon se defiende debido a que
nuestro cliente El platé de cinema nos plated un brief en el que habia carencia de
indicaciones concretas sobre el resultado final de todo el disefio de comunicacion. El
unico intangible con el que hemos tenido que lidiar es la permanencia de los colores
corporativos de la compariia que en este caso con el rojo y negro. Por lo demas se
nos ha otorgado cierta libertad creativa para desarrollar el proyecto.

El proceso inicial de desarrollo de mapas mentales o diagramas, se ha constituido
como paso fundamental para poder observar y definir el caso. A raiz de su desarrollo
hemos podido establecer unos primeros referentes funcionales y simbdlicos que de
alguna forma estaran presentes en el resultado final. Tal y como se puede observar

en la siguiente imagen (Figura 80).

44 El concepto design thinking (pensamiento de disefio) suele hacer referencia a los
procesos de generacion de ideas, investigacion y documentacion, generacion de prototipos e
interaccion con el usuario. Lupton, Ellen: Intuicidn, accién, creacion. Graphic design thinking.
Gustavo Gili, Barcelona, 2011
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Figura 80. Mapas conceptuales del proyecto

Todo este proceso de gestacion de ideas o bocetaje esta condicionado por una
metodologia de trabajo en la que tanto la acumulacién de todo el material grafico
como su disposicion por medio de una repeticion por gradacion en los bocetos y en
las ideas van confeccionando una especie de atmdsfera gréafica propia del proyecto

en la cual se pueden observar una gran variedad de formas y composiciones.

Figura 81. Bocetos del desarrollo creativo
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Figura 82. Detalle del proceso grafico de desarrollo del proyecto

Creemos conveniente exponer los anteriores ejemplos de las fases creativas iniciales
a partir de un proceso de trabajo realizado a mano o hand-made en las cuales se

puede observar ya una cierta relacion de las primeras propuestas con el resultado final.

Figura 83. Bocetos del desarrollo creativo
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Parece existir actualmente una tendencia a destacar la gran importancia que tienen
estas fases creativas o de recopilacion de material grafico. No solamente por el
atractivo visual que pueden tener como elementos complementarios al proyecto
en si, sino también por representar el proyecto desde otra perspectiva y ayudar de
alguna forma al disehador a concretar la solucion definitiva al disponer de todo el
material grafico de un solo golpe (figura 83) .

En diferentes estudios como Studio Brosmind, Toormix o hasta el mismo Sagmeister
en diferentes proyectos de Sagmeister & Walsh han utilizado en ocasiones esta
metodologia de trabajo. Con los mapas conceptuales trabajados, asentamos un punto
de partida estable para continuar con el desarrollo formal de la marca grafica. A raiz
de aqui, la metodologia utilizada ha consistido en continuar buscando una evolucion
de las formas, teniendo siempre como referencia los primeros bocetos realizados.
Consideramos importante que sea patente esa evolucion o gradacion de las formas
a partir de un elemento, ya que de esta manera siempre tenemos acceso a cualquier
punto de la evolucion formal de la construccion del simbolo, comprendiéndolo como

el principal elemento de identidad de la marca.

Figura 84. Desarrollo del simbolo de la marca grafica
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Como podemos observar en la figura 84, para el posterior desarrollo hemos utilizado
herramientas de edicién digital, ya que la cantidad de versiones o fases de la
evolucion no son factibles de realizarse a mano. Aunque esta acumulacion grafica
impresa no sea la forma mas ortodoxa de proceder para escoger una version o otra,
la interaccién entre los diferentes signos nos sirve para observar su comportamiento
en relacién con los demas, e ir desechando o aceptando diferentes ideas. En la
siguiente imagen podemos observar una serie de simbolos importantes dentro de

todo el proceso creativo.

¢ e

Figura 85. Ejemplos de simbolos del desarrollo grafico

Las connotaciones simbdlicas de las primeras propuestas desarrolladas son claras.
Inicialmente, utilizamos la idea del platd en su concepcion de espacio tridimensional y
como palabra que también alude directamente al nombre de la marca para que fuera
la principal referencia grafica. Esta, se articulaba de una forma que representaba
mediante una posible metéfora o sustitucion las iniciales (P y C) de la marca de El
platé de cinema. De una forma progresiva, la estructura inicialmente tridimensional
evoluciona hasta un plano bidimensional por cuestiones de mejor cohesién de sus
formas y una mejor articulacion de sus partes. Esta disposicién se ha construido
tomando como principal referencia las proporciones aureas. El simbolo grafico
definitivo posee otra serie de connotaciones simbdlicas. Como elemento principal,
se mantiene el simbolismo de la construccion tipografica P + C, aunque se construye

sobre otras referencias conceptuales.
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Figura 86. Ejemplos de simbolos dentro del desarrollo creativo
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La disposicion de los elementos tipograficos se sustentan sobre formas que nos re-
cuerdan a las vinetas de un story board o de una novela grafica como podemos ob-
servar en la figura 87. De una forma mas abstracta, los mismos bloques de masa que
componen el simbolo se articulan de una forma en la que se pueden observar una
agrupacion de masas estable. Este ultimo aspecto hace referencia a la diversidad de
elementos que posee la institucion de El platd de cinema (escuela de cine, escuela

de interpretacion y productora cinematografica prépia).
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Figura 87. Proceso de desarrollo del simbolo

Aunque desde el primer momento del desarrollo el simbolo gréafico se presenta como
el elemento mas iconico de la marca, existe una preocupacion por la tipografia que se
unira a dicho simbolo. La tipografia sera por tanto el primer elemento identificador de
la marca. Se constituye como el logotipo de la marca e incluso en alguna aplicacion
especifica de la identidad visual ira representada de forma individual.

Hay que seleccionar una familia tipografica que se articule bien al caracter propio del
simbolo. Este aspecto es muy importante para el conjunto de la imagen de marca.Como
hemos analizado en el primer capitulo del marco tedrico, la tipografia por si sola ya po-

see una serie de connotaciones simbalicas al presentarse “(...) como una representacion
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Figura 88. Detalle del desarrollo tipografico

visual y, si asi se considera, signo visual de la misma, capaz de promover significados
(contenidos) desde esa sustancia visual™® tal y como argumenta Alberto Carrere.
En este caso, la familia tipografica Din-pro responde a un caracter moderno,
actual, estable y formalmente tiene relacion con el simbolo gréfico. El hecho de
que disponga de toda una familia completa (mayuscula, minuscula, cursiva y todo
tipo de signos y puntuaciones) es el otro factor fundamental para su eleccion
definitiva. Esta determinacion de la articulacién final tipografica (figura 88) es clave
para comenzar a tener una cierta vision de la marca gréafica definitiva. De alguna
forma, la articulacion de la tipografia con el simbolo ofrece una gran estabilidad al
conjunto de la marca. Asi pues, tenemos los dos principales elementos de identidad
(simbolo y tipografia) determinados. Y aunque partamos de una imposicion en lo que
a los colores corporativos se refiere, hemos utilizado la misma metodologia creativa
para observar diferentes gamas cromaticas y poder estudiar el comportamiento de
diferentes tonalidades

45 Carrere, Alberto: op., cit. p.9
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Figura 89. Desarrollo cromatico de la marca grafica

El color es un factor muy importante y aunque se encuentre en un nivel jerarquico
inferior que el simbolo o la tipografia en lo que a determinacién de identidad se
refiere, también posee toda una serie de connotaciones propias. En este caso,
tal y como se nos marca en el brief, el color rojo hace referencia a la pasion, de
alguna forma realizando un juego metonimico. Y el negro tiene relacion con todo lo
cinematografico, con todo lo que tiene relacién con el mundo del cine. La pasion por
el cine se constituye como el valor principal que la escuela quiere transmitir. De esta
forma, tenemos ya definida la marca gréfica en sus diferentes versiones. Aunque
esta seleccion no sera definitiva hasta el posterior desarrollo de una breve normativa

de uso o0 manual de identidad visual.

ELPLATO ELPLATO
DECINEMA DECINEM A

ESCOLA DE CINEE ESCOLA DE CINEE
INTERPRETACIO INTERPRETACIO

BARCELONA/ BARCELONA/

Figura 90. Versiones definitivas de la marca grafica El platé de Cinema
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Es importante destacar también el aspecto de creacion de la marca secundaria El
platé de cinema produccions. Durante todo el proceso de creacion de esta marca
grafica hemos realizado una gran cantidad de versiones posibles de la marca, y
haciendo uso de ellas, hemos elegido una desarrollada durante dicho proceso.

Figura 91. Desarrollo marca grafica El platé de cinema produccions

Esta marca responde a un simbolismo similar que la marca El platé de cinema. Algo
I6gico habiendo sido extraida de su desarrollo. El platé como elemento tridimensional
y simbolizado con una construccion formal que nos recuerda a la letra P de produccions

se constituye como la principal connotacién simbdlica.

ELPLATODECINEMA ELPLATODECINEMA
PRODUCCIONS PRODUCCIONS

Figura 92. Versiones definitivas de la marca grafica El platé de Cinema
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Volviendo a retomar la cuestion de la recopilacion grafica del material, consideramos
fundamental realizar una instalacion final de todo el material grafico desarrollado para

la consecucion formal de la marca grafica.

ELPLATODECINEMA ELPLATODECINEMA (o sopeciea  ELPLATODEGINEMA

v U N ELPL
ELPLATODEGINEMA FLLATODECINEA
v v 4] FLPLXTODECINEMA EPAIOCMNA | g p ATODECINEMA
% v CARTODIOIAR  WABIADE | oot o e ELPLATODECINEMA
N LUMDEIEA | g\ ATODECINEMA SN
ELPLATODECINEMA EFLATIDECINENA | 17 reime s ELPLATODECIENA
w U W O o CLPLATECNENA  fumAToorCHEA
R ELPLATODECINEMA (ZIMRA! | prvacomaun ELPLATODECNENA
L ELPLATO ELPLATO

ELEAD BLOAR EEOAAD

ELPLATO ELPLATO ELPLATO
DECINEMA DECINEMA DEGINEMA

6 ELPLATO ELpLATO
OEERBA SEChivA DECHEA

9 G ELPLATO 76
" ] oEEREATO Deonena SORAR
¢e o T
L cves BEENEA
eLeLaTo
s DeCNEA
7 DECNEMA. DECINEMA
LN 5 AT
' *e s ELPLATO B3
= ™ DECINEMA eLpuaro
oo Befheun
cery
.
res s
LEe L]
22522
£ ocor :
R - o T Y
€ e e
e §c ¢ cee ¢ € s A
:ir , €¢ i i22. € II IE IE
(; €C & &+ = = =
Ee IR B E
BOOo -« UL s o e
HR-? > @ L e E E E

P
R
B e

ALY

Lo I.S:fﬁ."-f I-E:f"::f
E“EEE
I T A |

E E
il

H

Figura 93. Instalacion de material grafico utilizado para el desarrollo de la marca grafica
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De esta forma podemos tomar las decisiones finales sobre la propuesta definitiva
gue hemos seleccionado. Mediante la ya comentada acumulacion y repeticion por
gradacion, esta disposicion de los elementos crean una especie de trama o textura
en la que se puede observar todo el proceso creativo desarrollado a partir de las
primeras propuestas mediante una instalacion. Como podemos observar en el
siguiente ejemplo (figura 93) se diferencian claramente tres partes dentro de la pieza.
Por una parte, en la izquierda se puede observar el desarrollo del simbolo en si.
Por otra parte, en la mitad derecha de la instalaciéon tenemos en la parte superior
del desarrollo de la articulacion tipografica y en la parte inferior diferentes pruebas
cromaticas. La disposicion formal de las partes de la instalacion hace referencia al
mismo simbolo grafico desarrollado, y podemos ver como las tres partes en las que se
divide responden a las tres masas que forman la marca grafica “El platé de cinema”.
Esta instalacién también otorga un punto mas cercano al proyecto y un caracter
expositivo en el que cualquier persona puede observar dicho proceso. A modo de
sintesis explicativa de la construccion de la marca grafica, hemos creido conveniente
representar la misma construccién formal y la disposicién de los elementos que la
componen mediante un diagrama creativo (figura 94).

En este diagrama se representa la anatomia de la marca grafica El platé de cinema.
Tomando como elemento de referencia la misma representacion visual de la marca,
hemos realizado un desglose de todos los agentes que la componen en su totalidad.
Todas las partes confluyen en un entramado visual donde se puede percibir la relacion
que existe entre los diferentes elementos. Mediante la utilizacion de nexos se vincula
de forma individual cada agente al lugar que ostenta en la representacion grafica de
la marca. Los siguientes pasos para el desarrollo practico de nuestro proyecto son la
determinacion final de los usos y estilos de la marca y su disposicion en toda una serie
de aplicaciones que formaran el conjunto de la imagen de marca de El plat6 de cinema.
Esta fase del proceso creativo es muy importante, ya que la misma marca grafica
determinara de alguna forma el sentido corporativo de todos los elementos. En el
siguiente apéndice vamos a exponer el proceso de determinacién de las diferentes
versiones de la marca que son las que otorgaran una linea grafica definida y estable
al conjunto del proycto. Considerando por tanto fundamentales las connotaciones y
el simbolismo de la marca grafica definida, el proceso de finalizacion del material

corporativo o de artes finales.
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Figura 94. Diagrama morfoldgico de la marca El platé de cinema
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3.2. Desarrollo de la marca grafica El platé de cinema

Definida la marca grafica, la siguiente fase del proyecto practico se supone como
el desarrollo de la misma. Comprendiendo este apartado como la definicion o
normalizacién de sus diferentes versiones, usos y aplicacion a los diferentes medios
gue posee nuestro cliente El plato de cinema.

En este punto del proyecto, el primer aspecto a trabajar ha sido la definicion de las
pastillas de color de la marca, que aunque en muchas ocasiones esta actue como
una version especifica para casos de poco contraste marca/fondo, en nuestro caso
tiene igual o mas importancia que la marca grafica sin fondo alguno, ya que una de
las premisas que ha marcado el desarrollado del proyecto ha sido que la eleccion de
la version de la marca para algunas aplicaciones que posteriormente explicaremos
recaiga en nuestro cliente. Este hecho se justifica por nuestro planteamiento inicial
de no desarrollar un manual de identidad visual comun con un caracter técnico muy
determinado. De esta forma, y aunque si que definimos unas ciertas recomendaciones
para su uso, el cliente decide la versién a utilizar dentro de unas posibilidades
determinadas. Para la definicion de las pastillas hemos continuado con el desarrollo

de la misma metodologia empleada durante todo el proceso.

Figura 95. Proceso de desarrollo de la marca grafica
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Como podemos observar en la figura 96, este proceso consta de una doble funcién.
Por una parte determinamos las escalas tanto del simbolo, el conunto tipografico y su
articulacion como una misma unidad grafica ya que es un aspecto imdispensable en
el desarrollo de cualquier marca grafica. Y or otra parte ya comenzamos a plantear
diferentes soluciones creativas para las pastillas de ambas marcas (la principal del
proyecto como E/ platd de cinema y también la marca creada para la productora ci-
nematografica de la escuela El platé de cinema produccions). Con esta metodologia
podemos observar la interaccién entre ambas marcas y conseguir un sentido corpo-

rativo mas definido y mejor estructurado.
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Figura 96. Desarrollo de la marca grafica

La acumulacion de elementos sobre pruebas impresas nos permiten observar el com-
portamiento de las formas y poder realizar decisiones sobre la eleccion final. Prosegui-
mos con el desarrollo practico con un proceso de trabajo que podriamos calificar de
fragmentario o por partes al trabajar primero la forma y posteriormente el cromatismo
como podemos observar a lo largo de todo el proceso creativo.

Creemos importante la valoracion final sobre pruebas impresas a escala real ya que en

muchas ocasiones con el cambio de la pantalla al papel nos percatamos de algunas
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cuestiones que en el disefio vectorial sobre la pantalla se mantienen inadvertidas. El
formato final de salida es un aspecto fundamental y si no realizamos este tipo de
pruebas en el momento que vayamos a imprenta a encargar una tirada nos podemos
llevar alguna sorpresa inesperada. La misma pastilla creada para la marca grafica es
la principal referencia para desarrollar el sentido visual de los diferentes materiales
corporativos. Hemos comenzado con la creacion de la papeleria corporativa ya que
se posiciona como el aspecto mas importante de la identidad visual de El platé de

cinema.

=ELPLAT6
=DECINEMA

Figura 97. Desarrollo de la marca grafica

La articulacion de la marca sobre la pastilla esta condicionada por la estructura de la
misma. Mediante lineas oblicuas de 90° que cortan la superficie rectangular hemos
desarrollado una superficie dinamica que se articula de una forma que nos permite
relacionarla con el simbolismo de la marca. Con esta morfologia podemos potenciar
también una de las connotaciones principales de la marca grafica: el espacio. La
disposicion de los elementos sobre la superficie de la pastilla estan dispuestos de
una forma que crean una sensacion de espacios tridimensionales con elementos

planos. Intensificando el simbolismo de la marca gréfica que se corresponde como

el espacio tridimensional que tiene un platé o un escenario de interpretacion.

»

ELPLATUDECINEMA
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Figura 98. Desarrollo de la marca grafica
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Con unas premisas de composicion establecidas, hemos desarrollado toda una serie
de diferentes construcciones para la pastilla de color de la marca, aunque como
hemos comentado, la misma forma de la pastilla es la utilizada para la las tarjetas de

visita y demas material corporativo.
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Figura 99. Mesa de trabajo Illustrator CS 5

Gracias a todo el proceso realizado y a las pruebas de impresion nos aseguramos que

en las artes finales o la fase impresion en general obtengamos unos resultados positivos.

Figura 100. Aplicacion para tarjetas Figura 101. Aplicacion paraTarjetas

104



‘ Creacion y desarrollo de la marca “ El pled de cinema”

Figura 102. Material grafico

En el desarrollo del resto de aplicaciones de la papeleria corporativa hemos continuado
con la relaciéon del espacio y la disposicion de los elementos para crear una cierta
sensacion de tridimensionalidad. Los diferentes sobres y folios responden a la misma
articulacion formal. En la figura 103 podemos observar estas caracteristicas simbdlicas.

Figura 103. Sobres americanos y sobres A-4
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Figura 104. Papeleria corporativa

Todo el material corporativo responde por tanto al caracter de la marca grafica como
podemo ver este ejemplo.En la figura 105 podemos observar otra version de la

papeleria corporativa en B/N. Este desarrollo supone un intento de abaratar costes
de impresion si fuera necesario.

Figura 105. Papeleria corporativa
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Figura 106. Papeleria corporativa

Como hemos podido observar, la relacion directa de la marca grafica con las
aplicaciones es fundamental para conseguir una comunicacion corporativa mas
eficiente. El resto de desarrollos de la marca para otros soportes como las caratulas

de dvd o las mismas galletas del disco, responden a la mista construccion.

Figura 107. Packaging corporativo DVD
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Figura 108. Packaging corporativo DVD

3.3. Libro de marca o brandbook

En este nuevo punto del desarrollo practico es importante una recopilacién de
todos los elementos que confeccionan la identidad visual de la marca, ya que
deben responder a un caracter unitario en su apariencia formal para conseguir
una comunicacién corporativa mas eficiente. Hemos considerado la idea del libro
de marca o brandbook como elemento central del proyecto practico para presentar
todas las caracteristicas tanto formales como conceptuales de la imagen de marca.
Segun Ellen Lupton “un libro de marca constituye una herramienta para visualizar la
personalidad y la historia vital de un producto, una empresa o una organizacion. El
disenador emplea una seleccion de colores, formas, texturas, imagenes y palabras
para crear un estado de animo que invite al lector a ver y sentir el producto y a
imaginarlo en el contexto de un estilo de vida o un relato humano (...) documentan
las fuentes de inspiracion que impulsan una firma o producto y contribuyen a anclar el
concepto de marca mediante imagenes tangibles™¢. Por norma general, un proyecto
de creacion y desarrollo de marca suele recopilarse en lo que llamamos manual

de identidad visual corporativa, donde de una forma técnica, se muestran todas las

46 Lupton, Ellen, op., cit, p. 46
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versiones de la marca y las indicaciones para su utilizacion. Este manual, suele estar
destinado a grandes corporaciones o instituciones internacionales que requieren de
unas especificaciones de uso de marca muy concretas por constituirse de multiples
organismos o departamentos. Probablemente sean las unicas instituciones que
necesiten realmente una estructuracion de la comunicacién tan definida e invariable.
Para nuestro proyecto, hemos decidido realizar una recopilacién menos técnica y
mas creativa, por ello que el libro de marca se ha constituido como un buen ejemplo
para mostrar el caracter de la marca desarrollada, su proceso de creacién y también
de una forma mas dinamica, unas breves indicaciones técnicas del uso de la marca
grafica. De una forma muy visual, este libro de marca contiene todo el proceso de
creacion y desarrollo de la marca grafica (con mapas conceptuales, esquemas,
bocetos...) en donde podemos ya de entrada observar un caracter humano y cercano
al producto en cuestion. Otro aspecto importante de este libro de marca es que de
alguna forma podamos disefar no solamente las versiones o usos de la marca
grafica, sino también crear una dimensién corporativa que informe al posible cliente
de toda una serie de intangibles de la dicha marca de una forma dinamica y creativa.
La utilizacién de imagenes de la empresa relacionadas con los valores o ideas que
quieren dar a conocer hacia el exterior crean una linea grafica corporativa eficiente

qgue provoca que la marca tenga una apariencia visual mas atractiva y coherente.

Figura 109. Cubierta BrandBook con faja protectora
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El hecho de que tenga una apariencia final como si de un libro normal se tratara
resulta importante para provocar una sensacién de mayor presencia de la marca.
Desde una primera toma de contacto con la edicidon de este libro de marca, hemos
realizado un estudio del formato final de salida, de los posibles tipos de papel y
encuadernacion. Esto se debe a que estas caracteristicas también connotan ciertas
distinciones identitarias del producto tal y como argumenta Ellen Lupton*’. En la figura
108 podemos observar el disefio de la portada de nuestro libro para el que hemos
elegido un formato rectangular de 24x20 cm que ya tiene cierta relacion formal con
el simbolo disefiado y sobretodo con el mismo disefio de comunicacion al utilizar los
colores y tipografia corporativa. Incluso la faja protectora del troquel también tiene

relacion con la morfologia de la marca (figura 109).

Figura 110. Cubierta del brandbook

Hemos realizado un troquel con la forma del simbolo de la marca grafica El plato
de cinema en la portada para otorgar una apariencia al libro mas especial. Como
podemos observar en las figuras 111 y 112 el conraste de la cubierta con la primera
pagina impresa crea un juego visual muy interesante. Este aspecto es muy importante
ya que la primera toma de contacto visual con el producto es siempre determinante

para crear una buena impresion de la marca.

47 Ibidem, p.47
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Figura 111. Detalle del troquelado en la cubierta

ELPLATO
DECINEMA

ESCOLA DE CINEE
INTERPRETACIO
BARCELONA/

Figura 112. Troquelado y primera pagina impresa
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Figura 113. Pliego del BrandBook. Pags. 14-15

En la primera parte del libro, hemos considerado importante realizar un apartado en el
que mostramos diferentes informaciones de la institucion que hay detras de la marca
(figuras 113 y 114). Mediante la combinacion de texto e imagen, creamos ritmos que
ayudan a contrarestar la densidad de algunas paginas con mucha informacion de
texto. Es importante que a lo largo de todo el libro exista un cierto aire corporativo
como hemos comentado anteriormente.En estas paginas del libro seleccionadas,

podemos observar las caracteristicas expuestas anteriormente.

- ;Quéeés Al
Plato de Cinema?

Figura 114. Pliego del BrandBook. Pags. 24-25
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La combinacion de imagenes a sangre con textos en gran tamafo grandes crean
ritmos de pausa a la vez que tienen relacion con la maquetacion de otras paginas con
mas cantidad de texto. De esta forma, otorgamos caracter unico a unos intangibles
gue en un principio simplemente constaban de texto. Otro aspecto fundamental de
este libro de marca es que todas las imagenes se corresponden a instalaciones o
acciones realizadas por la propia institucion. De esta forma también mostramos otros
aspectos determinantes que conforma la marca. Incluso hemos desarrollado un
apartado en el cual exponemos todos los docentes que conforman la escuela de cine
e interpretacion (figura115). Potenciamos el aspecto de cercania de la institucion con
el posible cliente tal y como muestra la siguiente figura.

INA FITE
> Direccién de cine

Jodia viajar en moto sin casco.
de di

n television y

Aveces
en Barcelona. Acumulo toneladas de comic s, libros y polvo.
rgoy on mi compafiera y un tsunami en un
50 de agua que tiene tres aios y se (lama Liia.

FREDERIC
> Direccidn de fotografia

DAVID LARRAIZ
> Direccidn de cine Wolf Unive

rencias sobre cinematografia Insight Out en la Konrad
m, Alemania.

fotografia en la UEscola de Cinema i Audiovisuals de
> David Larraz i o . Catal jado en Cinematografia en la New York Film Academy.

i s , trabaja en NYI e
el equipo de direccién tanto para largometrajes como para series de television, > u? Es:,a ::s e “Monica del Raval” (2009) a
(intes (2000-2002, cesc Betriu para Factotum [Espana) Mejor documental en el Festival de Cine
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ival iction, Festival de Philadelphia y en el Festival de Cine Espariol

Luis Aller), Noche de Fiesta (2001, Xavi Pu 6
A eblal , Jévenes (2003, Ramon Ter-
mens y Garles Torras] de Zeppelins, S.L, Barcelona vista por... (2004, Jorge ‘

BRANDBOOK 32

32EL PLATO DE CINEMA

Figura 115. Pliego del BrandBook. Pags. 44-45

Expuestas ya las diferentes informaciones sobre la institucion y de las personas que
la forman, hemos desarrollado un apartado en el cual explicamos el proceso creativo
de la marca grafica. Este punto lo consideramos muy importante al presentarse
como la parte visible de todo el desarrollo practico. Mediante diferentes imagenes
de pruebas de impresiones contrastadas con bocetos realizados a mano y mapas
conceptuales conseguimos crear un ritmo pausado al no cargar con mucha cantidad

de texto las paginas y dejando de esta forma mas espacio e importancia a la imagen.
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Etproceso
creativo

Figura 116. Pliego del BrandBook. Pags. 59-60

La disposicion de los elementos tipo-
gréficos se sustentan sobre formas i
que nos recuerdan a las vifietas de un

story board o de unanovelagrafica. De
una forma mas abstracta, los mismos
bloques de masa que componen el
simbolo se articulan de una forma en
la que se pueden observar una agru-
pacién de masas estable. Este Gltimo
aspecto hace referencia a la diversi-
dad de elementos que posee la nstitu-
cion de “EL platé de cinema” [escuela

de cine; escuela de interpretacion y
productora cinematografica propia).
Aunque desde el primer momento del
desarrollo el simbolo gréfico se pre-
senta como el elemento mas icon
de la marca, existe una preocupaci
por la tipografia que se articulara a
dicho simbolo. La tipografia sera por
tanto el primer elemento identifica-
dor de la marca. Se constituye como
el logotipo de la marca e incluso en
alguna aplicacion especifica de la
identidad visual ira representada de
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Figura 117. Pliego del BrandBook. Pags. 62-63
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Se ha planteado un desarrollo temporal del proceso de trabajo, en el cual como primer
aspecto a destacar presentamos mapas conceptuales y bocetos hechos a mano
que introducimos en esta memoria. A continuacion, diferentes muestras del proceso
de construccion del simbolo, ilustradas mediante fotografias de pruebas impresas.
Este aspecto es fundamental para observar ya diferentes soluciones graficas con
una materializacion que otorga corporeidad a las diferentes propuestas. Como ya
comentabamos al principio de este capitulo, la estructuracién del material visual
mediante diferentes acumulaciones o repeticiones por gradacion ayudan a observar

esas diferentes fases creativas y una evolucion del proceso creativo.

> La productora en proysctos profe-
ionales:

productora de EL PLats de Cines

pre intentando hacar particips 3
lumnado tanto a nivel técnico como

Figura 118. Pliego del BrandBook. Pags. 92-93

En la tercera parte de este libro explicamos las diferentes versiones y construcciones
qgue posee la marca para su reproduccion y aplicacion en los diferentes medios de
comunicacion. Aunque si que son patentes unas ciertas caracteristicas técnicas
en las diferentes articulaciones de la marca grafica como pueden ser las escalas
de reproduccidn, el area de reserva o la construccion de las pastillas de color para
fondos con poco contraste, hemos desarrollado unos ritmos visuales que mantienen
la linea editorial establecida y se desvinculan en parte de lo que consideramos como
un tipico manual de identidad visual corporativa. Hemos dividido esta seccién en dos
partes: la marca grafica El platé de cinema como marca principal del proyecto y por
otra parte la marca grafica que corresponde a la productora cinematografica propia
que posee nuestro cliente El platé de cinema Produccions. A continuacion, podemos

observar diferentes paginas seleccionadas que ejemplifican estas cuestiones.
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Signas bdsicos de
identidad visual

Tipegrafia corporativa

DIN-pro Regular Italic DIN-pro
ABCDEFGHIJKLMNNO- ABCDEFGHIJKLMNNO-
PQRSTUVWXYZ PQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopgrstu- abcdefghijklmnnopgrstu-
vwxyz vWXyz

DIN-pro Bold
ABCDEFGHIJKLMNNO-
PQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrs-
tuvwxyz

S3EL PLATC DE CINEMA

Figura 119. Pliego del BrandBook. Pags. 100-101

Signos bisicos de
identidad visual

Escalay proporciones Il

3,5x 7
E =
12x
15x
12x
1/2x

ELPLATO
DECINEMA *

ESCOLA DE CINEE
INTERPRETACIO i
BARCELONA/ i

Escala: X: Tcm

Figura 120. Pliego del Brandbook. Pags 106-107

A continuacion de esta parte, proseguimos con el desarrollo de la identidad de marca al
desarrollar toda una serie de aplicaciones en las que la marca grafica tenga relevancia.
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Signas basicos de
identidad visual

Pastilla de color

$

ELPLATODECINEMA

PRODUCCIONS

Para las aplicacionas que requieran un mayor contraste for-
maffondo, se recomienda la utilizacidn de una pastills de
color para generar una distincidn més eficiente. En esta ver-
sidin, se utiliza el nagativo de s versidn principal.

ELPLATODECINEMA
PRODUCCIONS

Escala: X: Tcm

BRANDBOOK 70 71 EL PLATE DECINEMA

Figura 121. Pliego del BrandBook. Pags. 110-111

Signos bésicos de
identidad visual

Aplicaciones

Sobres corporativas:
110x226 mm. Estas son las Gnicas
versiones para los sobres corporati-
vos.

BRANDBOOK 52

Figura 122. Pliego del Brandbook. Pags. 121-122

De esta forma, ya tenemos toda la recopilacion de identidad de nuestro cliente E/
plato de cinema. Gracias a este proyecto, el cliente no solamente tiene diferentes
informaciones sobre el producto, sino que se le envuelve en una atmosfera corporativa
en la que puede observar la marca gréfica, su desarrollo creativo y su aplicacién a los

diferentes elementos de comunicacién que posee.
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4. CONCLUSIONES

Como primer aspecto fundamental de este trabajo final de master, la hipdtesis inicial
se ha sustentado en la trascendencia de la marca grafica en el mundo contemporaneo
como elemento transmisor de rasgos de identidad tanto a instituciones como a
individuos mediante su morfologia y representacion visual. El hecho de realizar un
proyecto practico que ha consistido en el redisefio de laimagen visual corporativa de la
escuela de cine e interpretacion El platé de cinema ha orientado la investigacion teérica
desarrollada en la memoria, que sirve para fundamentar las estrategias seguidas para
elaborar la marca y sus aplicaciones gréaficas. Por lo que la complementariedad entre
la teoria y practica nos ha ayudado a justificar todo el proceso creativo y conseguir una
mayor coherencia del proyecto en general.

De alguna forma, existe una retroalimentacion entre ambas partes, ya que en la
practica se ejemplifican diferentes aspectos tedricos, pero también en la misma teoria
podemos observar planteamientos creativos en relacién a las partes que conforman
la marca grafica y su desarrollo.

Partimos de las investigaciones sobre la marca de autores como Joan Costa, Adrian
Frutiger, Mathew Healey o Javier Gonzalez para definir una serie de caracteristicas
generales de la marca que posteriormente hemos desglosado en otros agentes que
intervienen en su construccion. Desde el primer momento de la investigacion tedrica,
ya hemos comenzado a considerar estos aspectos para el desarrollo practico. La
investigacion en referentes visuales con proyectos de Paco Bascufian, Pep Carrid,
Alex Trochut o de estudios como Pentagram nos han servido para ejemplificar y
plantear unas primeras ideas creativas para la creacion de la marca grafica El platé de
cinema. Las primeras connotaciones de una marca grafica estan sustentadas por las
diferentes tipologias en las que se puede presentar. Sobre este tema es importante
destacar las trascendencia del aspecto grafico del simbolo y de la tipografia, ya
gue esa misma representacion grafica de la palabra ya connota diferentes rasgos
simbdlicos que l6gicamente repercuten en la identidad que proyectara. Los textos
sobre retérica del simbolo de Javier Gonzalez y retdrica tipografica de Alberto Carrere
han sido fundamentales para este aspecto de nuestra investigacion.

El simbolismo tanto del signo como de la articulacion tipografica ha sido el primer
punto a definir en nuestro desarrollo practico. De una forma planificada, hemos
desarrollado una evolucion lineal en la que a raiz de mapas conceptuales definimos

el problema y ya nos centramos en la creacion de la marca grafica. Desde un inicio de
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este desarrollo hemos trabajado de forma conjunta el simbolo, la tipografia y también
una serie de posibles modificaciones expresivas que justifiquen dicha construccion.
De aqui que hayamos seleccionado una tipografia que tenga relaciéon formal con el
simbolo y cree un cierto equilibrio y estabilidad. Durante todo el proceso de trabajo,
hemos tratado de realizar una acumulacion y repeticion por gradaciéon de todas las
versiones y puntos de la evolucion de las mismas para que se pueda observar con
detenimiento toda la evolucién formal de esta parte del proceso. El aspecto procesual
ha tenido una gran importancia para observar la relacion de las primeras propuestas
con los resultados finales.

Los desvios del enunciado que complementan la misma representacion grafica de
la marca han sido otro factor determinante para definir una identidad visual. El punto
de conexién entre marca y espectador también esta condicionado por diferentes
procedimientos de modificacion expresiva que articulan las diferentes enunciaciones.
La retérica visual, utilizando diferentes figuras retéricas o tropos realiza una disposicion
de las imagenes y los textos para conseguir una determinada lectura del enunciado.
El proceso de construccion de una marca grafica no consiste solamente en construir
un simbolo o una tipografia.

En el momento de tener definida la morfologia de la marca grafica hemos procedido
a la realizacion una serie estudios de casos reales de identidad visual dentro de un
ambito cinematografico. Esto se ha debido a que nuestro cliente es una escuela de
cine e interpretacion con productora cinematografica propia. De esta forma, podemos
observar ciertas caracteristicas y ambitos de aplicacion especificos de este sector y
trasladarlos a nuestro proyecto.

Hemos continuado con una estrategia creativa en la cual todos los elementos
de nuestra identidad visual como pueden ser los elementos de la papeleria,
publicaciones o cualquier otro elemento de comunicacion estan condicionados por la
morfologia de la misma marca grafica. De esta forma obtenemos un sentido unitario
de todas las partes mas coherente. Este aspecto ha sido fundamental para definir
la identidad visual, ya que al trasladar esas caracteristicas de la marca grafica a los
demas elementos, otorgamos también parte de ese simbolismo al resto de partes
que conforman el proyecto. Aunque con el brief sobre el que hemos desarrollado el
proyecto no se ha requerido una gran cantidad de aplicaciones de la marca, nos hemos
centrado principalmente en la creacion de la marca grafica y en su traslacion formal y
simbdlica sobre los demas elementos que conforman la identidad visual corporativa.

Hemos estudiado diferentes soluciones para la recopilacion y presentacion del
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proyecto que tradicionalmente se entenderian como un manual de identidad visual
corporativa. Aunque para este proyecto, hemos planteado la creacion de un libro
de marca o brandbook en donde mediante una forma mas creativa y menos técnica
hemos realizado una publicacion corporativa en la que se presentan l6gicamente
todas las construcciones y versiones de la marca grafica El platé de cinema y de la
marca secundaria El platé de cinema produccions pero en la que también presentamos
todo el proceso de trabajo y los resultados finales documentados. De alguna forma
nos parece interesante mostrar aspectos del proceso que en muchas ocasiones no
suelen presentarse al publico.

También hemos trasladado al brandbook diferentes informaciones que la escuela
quiere exteriorizar como sus instalaciones, los estudios que ofertan, las personas
qgue conforman la institucion para que de alguna forma se relacione un todo de una
forma mas directa con la marca y otorgar un caracter mas cercano de la marca.
Todo el aspecto de diseno editorial también esta condicionado por tanto por la misma
morfologia de la marca grafica.

Este planteamiento mas personal del libro de marca, a diferencia de los tradicionales
manuales corporativos, responde a una estrategia de marca mas cercanay actual, estética
y emocional, a la vez que ha permitido la recopilacion de todos los aspectos importantes y
caracteristicas tanto formales como conceptuales de la imagen visual desarrollada.

Por ultimo recordar que aunque la marca grafica no sea el unico elemento de la
identidad visual, si que podemos considerarla como la pieza clave encargada de
determinar toda una serie de caracteristicas que repercutiran en el desarrollo de
cualquiera de sus partes mediante su determinacion formal, el simbolismo y toda una

serie de modificaciones expresivas.
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