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Resumen

Este articulo indaga sobre el recurso estratégico de las letras como signos de Identidad Visual
Corporativa y, por lo tanto, como actores participantes del fendmeno social que es la marca.

La letra es signo resultante de la actividad humana y a la vez puede constituirse como elemento
estratégico a favor de la identidad visual corporativa.

El presente texto se integra en un proyecto de doctorado en diseno, que esta en curso, y que propone
explanar la capacidad de significacién de la letra como elemento del sistema de identidad visual

corporativo.

1. Introduccién

Si el término disefio deriva del italiano disegno, derivada del latin designio, de la cual proviene la palabra
inglesa design también adoptada en Portugal. Ambos conceptos encuentran como raiz comun el tronco
verbal sefia que origina a sesiar, sefialar, senalizar. El concepto de diseno se relaciona directamente con el
designio, intencién o voluntad (asociados al planeamiento y estructuracién de acuerdo con un objetivo)
como también al signo, al acto de sefialar, de tornarse visible y entendible (Yves Zimmermann, Calvera,

2003).
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Vilém Flusser (2002)?, escribe que cuando se disefia se in-forma, o sea, se da forma a la materia, se cambia
la apariencia del material para conseguir una nueva configuracion segin un designio.

Por otro lado, de modo general, se considera que “la comunicacién es una forma de interaccion entre dos
seres distinto, y el soporte de esa interaccion es el intercambio de informacién” (Castro, 2007, p.26)°.

El termino comunicacion tiene origen en el latin communicatio, communi, que provienen de commune,
o sea, “bien comun”, “bien puiblico”, “participacién”, “compartir” y “poner en comun”. Se destaca la
relacién entre emisor y receptor que participan o tienen un codigo en comun, una entorno y son
igualmente importantes como personas (Joan Costa, 2008). Asi, que al hablar de comunicacién es
fundamental referir el concepto de informacién, que proviene del latin 77 que significa “dentro”,
“formar”, “modelar”, més informatio e informo que designan “formacion”, “formar,” “modelar” o sea, el
concepto de modelar mensajes en el cerebro de otros, mediante un proceso participativo dependiente del
designio del emisor (Joan Costa, 2008). Sanchis (2005, p.55)* le da el mismo sentido, al escribir que “/z
comunicacion es un proceso mediante el cual se transmiten informaciones, sentimientos y pensamientos. Para
los romanos communicatio significaba, intercambio y participacion de opiniones y cosas. También se usaba
como figura retdrica para significar la solicitud de opinion a los oyentes. Communicare significaba poner en
comiin, ponerse de acuerdo.”

Por mensaje se entiende el sentido de los dados, “e/ mensaje es una creacion humana y tiene como objecto
transmitir a otro una informacién” (Sanchis, 2005, p.56).

Como punto de cruze entre los conceptos de disefio y de comunicacién tendremos el disefio de
comunicacién que el como se optimiza la codificacién y transmisién de la informacién de modo a que
sea percibida del mejor modo por el receptor. Costa (2003) nos habla de que el diseio grafico es disefio
de comunicacién mediante el lenguaje bimedia (icénico y tipogréfico) por lo que es fundamental que
esta disciplina sirva a la gente facilitando la percepcién del mensaje al nivel perceptivo y simbélico’.

A propésito, Frascara (2006, p.78)° refiere que “es importante entender el lenguaje visual del priblico que se
trata de alcanzar. La eleccion del enfoque estético adecuado, tanto en relacién con el mensaje como con el
pliblico receptor, tiene una importancia decisiva para la efectividad del mensaje, dada su relacion con la
reaccidn emotiva del priblico”. El mismo autor adelanta que “/a eleccion de un estilo estético requiere un

esfuerzo conciente. No existen principios universales de belleza y fealdad. Las elecciones en este campo son
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culturalmente construidas y representan sistemas de valores. En el diserio de comunicaciones, los lenguajes de
los priblicos contactados deben ser entendidos” (p.80). Esta idea de estilo y de conexidn de lenguaje entre
emisor y receptor parece ser fundamental al campo de la Identidad Visual Corporativa.

Si como Joan Costa nos dice, el disefio gréfico trata de un lenguaje bimedia, nos centraremos en la
tipografia y intentaremos entender de que modo la forma grafica de la letra puede influir en la

construccion de la Imagen Corporativa.

2. Laletra como signo cultural

Siempre que un emperador o rey desed transmitir su autoridad o grabar sus hechos gloriosos buscé
signos que lo ayudardn en esta tarea y, de ellos, la letra es uno de los més significativos. Por ejemplo el uso
de laletra en la arquitectura de la Roma Clésica usada para transmitir las conquistas del arte de la guerra
mediante la letra mayuscula simétrica y bien diseniada, la relacién y distribucion de palabras, la escala y su
aplicacién sobre piedra. Aun hoy la columna de Trajano sigue siendo una inspiracién para algunas
fuentes contemporaneas.

Mientras el genio humano mejoré los sistemas de reproduccion de signos escritos, fue creando reglas
para su disefio. La necesidad de un sistema que garantizara la calidad de reproduccion tipograficay el
espiritu del Renacimiento originé la cuadricula’ de la cual el sistema digital de disefio de fuentes es
heredero (Juan Martinez-Val, 2002).

8 «

Al mismo tiempo, como refiere Adrian Frutiger (2005, p.146) ° “la facultad de leer y escribir era hace
algunos anos privilegio de una pequernia minorvia. Hoy la comparte una gran masa de personas de todas las
razas y condiciones, como derecho bdsico del individuo. En ese proceso de extension del conocimiento reside
asimismo el continuo cambio formal de nuestro alfabeto”; cuanto més significativo el nimero de letrados
mayor es la necesidad de un sistema coherente y estable.

El desarrollo de los ordenadores, la globalizacion, el surgimiento de productos multimedia, la Internet y

el libro digital originaron numerosos cambios en la tipografia como las fuentes para pantalla.

3. La letra vista por el publico
Nunca antes hubo tal proliferacién de oferta de letras. Su concepcién nunca fue tan accesible como en la

actualidad. La letra es objetivo de piraterfa informdtica y de fascinacién conformandose a usos
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personales, politicos, ideoldgicos y comerciales. Es objeto preferencial de los grafittis’, de los
Graphicswallah'" (grafismos de calle), de todas las comunicaciones comerciales, incluso de los tatuajes.
Refiere Ina Saltz (2006, p.19)" que “declaraciones de amor, odio, comentarios politicos o sociales, satiricos,
esldganes personales y creencias, devociones religiosas, logotipos, sitios web de famosos o entidades, canciones
liricas especiales, 0 solo como bromas: los tatuajes tipogrdficos suponen un constante y inapagable compromiso.
Estos mensajes intimos son el tributo final a las palabras y letras, adquiridas con dolor y violencia®'*. La letra
es usada con alguna libertad sin atender a toda su historia, a lo que presupuso la atribucién de
significados a cada uno de los signos alfabéticos.

Para una gran mayoria, las letras son simples signos de escritura y la seleccion tipogréfica obedece a
criterios de gusto personal. No le son reconocidas caracteristicas estratégicas capaces de influir en el
proceso de comunicacion.

Por otro lado, los investigadores del tema estin convictos que el disefio causa un efecto por denotaciéon
(en un nivel consciente) y connotacién (sobretodo a nivel emocional e inconsciente)". Refiere Frascara
(2000, 119),"* “el diserio, sin embargo, nunca es neutral, a pesar de lo que creian los modernistas suizos de los
aos °50 ¢ '60. Toda forma, ademds de su ajuste al trabajo informativo visual promueve ciertos valores y
pertenece a cierto grupo social, y muchas veces a grupos muy especificos de raza o género. El diserio neutral no
existe”. Quiere esto referir que el lenguaje visual es capaz de crear un conjunto de sensaciones que van

més all4 del significado explicito que imprimen.

4. Los disefiadores y las letras

Para los disenadores la letra es parte del ADN de un mensaje visual. Tiene importancia fundamental a
nivel escrito (visibilidad, lectura, claridad) y visual (connotaciones y agradabilidad). Refiere Andrew
Howard (2007, p.10)" que ... “en s mismas las letras son solamente una parte del sistema. La creacién de

significado en el lenguaje no ocurve con un signo de modo aislado sino mds espectficamente con la
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combinacién de signos y el contexto donde ocurren™ . Que la forma de la letra por si misma no corresponda
al sonido que significa, presupone la existencia de c6digos compartidos por una sociedad y por
convencion.

Considera el tipégrafo portugués Jorge dos Reis'’, que nuestra relacién con la letra tiene distintos
factores relacionados con la interaccién cotidiana entre las personas, la letra, la identidad y la cultura.
Para Jorge dos Reis la letra de un alfabeto desconocido es abstracta y significa algo distinto del fin para el
que fue creado, ¢l estudia esa capacidad grafica de la letra para significar y relacionarse con el paisaje, la
vida cotidiana, la identidad local y transmitir nuevos significados. El autor Juan Martinez Val (2004,
p-85) '* ésta de acuerdo con Jorge dos Reis al referir que las “lezras y signos de puntuacion son herramientas
culturales utilizadas para fijar el lenguaje y transmitirlo segiin un cédigo, pero por si mismas no conforman
ningiin idioma”.

Javier Gonzales Solas (2004, p.167) tiene opinidn concordante, opina que “/a tipografia en si, olvida ya su
relacion con elementos naturales, patente en las etapas jeroglificas o el rebus, son clasificables como signos
abstractos”™. El autor pretende sefialar que para el lector contemporaneo la forma estructural de las letras
por si misma no se relaciona con el sonido que significa ya que resulta de una convencién. Por otro lado,
centrandose en la capa exterior de la letra, el “ropaje” de la estructura de la letra, ‘pueden solaparse
diversas connotaciones pldsticas, que llegan hasta la iconizacion, es decir, a hacer que esos garabatos
abstractos convencionalmente admitidos y aprendidos se parezcan a algo distinto de ellos y reconocible en el
mundo natural” (Javier Gonzéles Solas 2004, p.167). O sea, la forma de la letra puede generar otras
connotaciones que van mas alld del significado sonoro.

Esta cuestién nos remite al campo de los simbolos, por eso “la primera idea que conviene establecer a la
hora de tratar los dificiles temas de la percepcion, el conocimiento y la significacion, es que “ver” es una
actividad mental y fisica, no un estado contemplativo del cerebro, dominado por la pasividad” (Juan

Martinez Val, 2004, p.84).

5. Laletra en el Sistema de Identidad Visual Corporativo (SIVC)
Entendiendo por sistema de Identidad Visual Corporativo a un conjunto de elementos que forman un

todo y relacionados por leyes (visuales y conceptuales) que le dan sentido, este sistema tiene como
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funcién estructurar el modo como una organizacion se presenta publicamente, por lo que materializa la
Identidad Corporativa. Asi llegamos a una primera funcién del SIVC, Chaves y Belluccia (2003, p.15),
“la historia de la identificacion institucional es milenaria 'y arvanca con la primera necesidad humana de ser
socialmente reconocido como uno y distinto”". Pero la identidad es un concepto mas complejo que va més
alld: “Identidad es un término que tiene un sentido cultural y estratégico. Es lo que hace que cada empresa sea
diferente de todas las demas, tinica e irrepetible” (Joan Costa, 2007, p.93)>.

Entiéndase que tal como refiere Yves Zimmermann (1998, p.84) por oposicion a estar en la moda, que
trata de compartir un mismo lenguaje con un grupo, “tener estilo es, por tanto, singularizarse, ser
diferente”, en Identidad Visual Corporativa, “cuando nos referimos a estilo, hablamos de una calidad o
forma caracteristica, una manera de expresarse” (Schmitt e Simonson, 1998, p.111)*, y este modo de
tornarse publico puede usar todas las expresiones del disefio de comunicacién sumadas a la conducta
corporativa y el conjunto de sus acciones en general.

Melissa Davis (2005)** considera que el estilo de una marca es una decisién de gran importancia que
debe capturar el espiritu de la identidad, los valores y sentimientos con poder diferencial. Considera que
el estilo es como la ropa de la empresa, se ensefia en el modo de combinar, en el como la entidad se
proyecta en formas, funciones y servicios y tiene un impacto social. Esta idea es reforzada por Schmitt e
Simonson (1998, p.111-112) que adelantan que 7os estilos desemperian funciones diversas e importantes en
las empresas. Ayudan a la notoriedad de las marcas, provocan asociaciones intelectuales y afectivas;
diferencian productos y servicios; establecido relaciones de afinidad; ayudan a distinguir variedades dentro
de las lineas de producto; ajustan la combinacion de marketing a los diferentes mercados objetivo”. Esto
quiere demostrar que el estilo de la IVC es una forma de codificar un mensaje corporativo interno y que
se hace publico no necesariamente siempre del mismo modo, sino, que puede sufrir pequenas
adaptaciones o diferenciaciones visuales en funcién de los codigos compartidos y estratégicamente
importantes a su destinatario, sin perder la l6gica del sistema.

El estilo o Identidad Visual Corporativa materializa, mediante cédigos visuales, la Identidad
Corporativa, sus valores corporativos y los de determinada sociedad y tiempo, correspondiendo
simultdneamente a un rétulo socio-econémico-simboélico considerado como padrén (Wally Olins,
1989). En este caso, al disefiador cabe la codificacién de atributos que obedecen a valores ideoldgicos

(sociales) y comerciales. Wally Olins, 1989, p.49).
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Si hablamos de estilo del sistema de identidad visual corporativo, tal dependerd de la capacidad de
articulacion visual o retérica correlacionada entre los elementos del sistema. Entre grafismos, sonidos,
olores, colores, la cultura, textos y ambientes, “/as letras son aspecto fundamental del estilo, puesto que
anaden directamente cualidades representativas a las palabras, que, por descontado, transmiten significado
por si solas. A las letras se les puede dar formas particulares para crear determinadas percepciones” (Schmitt e
Simonson, 1998, p.125-126).

De la letra retiraremos los significados més directos y verbales (denotacién) y otros més indirectos por
connotacién. Segin Gérard Blanchard (2004, p.36) “/a connotacién es un alargamiento del sentido por lo
cual el receptor interpretando el contexto dado por el autor segiin su propia cultura le permite percibir lo que
no fue referido en palabras, mediante las asociaciones secundarias®. Pero esos conceptos solo nos ayudan a
entender los modos de significacion y decodificacion y no cémo adecuar las letras segtin su finalidad. Es
fundamental tener claro que la letra es uno de los elementos del sistema de IVC, por ello, primero no es

autosuficiente y, segundo, debe estar relacionada.

6. De la codificacién visual a la decodificacién mental

Joan Costa, fue uno de los primeros en reconocer el disefio grifico como ciencia social, como una rama de
la Ciencia Comunicacién Visual. Esta posicién conlleva una relacion profunda entre el disefio de
mensajes visuales y los aspectos socioldgicos respecto a los modos de su difusion, significacién y
transformacion publica.

El concepto de comunicaciodn se relaciona con el recurso a un cédigo entendible por emisor y receptor.
Comunicar es poner en comun y el disenador es el mediador que conforma el mensaje asegurdndose del
mejor uso de cédigos entendibles por el publico y con el menor porcentaje de ambigtiedad: “E/ papel del
diseriador “es el de hacer visible un sustancia invisible como es la identidad” (Joan Costa, 2007, p.96).

Tal como refiere Norman Potter (1999, p.50) “(...) el buen diserio es la respuesta generosa y adecuada a un
contexto completo de la posibilidad de diseriar, sea grande o pequena, y la calidad del resultado reside en una
cercana y adecuada corvespondencia entre la forma y su sentido”. Extrapolando la afirmacién de Potter
(1999) al campo de este estudio se podra decir que un buen proyecto es el que consigue que la imagen
corporativa corresponda a la identidad corporativa — para eso, la IVC es, aunque no lo tnico,
fundamental.

Para visualizar mejor el ajuste entre el signo visual y la cultura corporativa o su identidad, Marty

Neumier (2006)* presenta la Identidad Visual Corporativa como la ropa de una persona, que puede ir
p p p p que p
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desde la normalizacién hasta la variacion estratégica, dependiendo del objetivo. El autor considera que
visualmente la marca se debe comportar como si fuera una persona, o sea, de acuerdo con su
personalidad, valores y de la ocasién. Por otro lado, parece haber buenos resultados en adoptar un “estilo
de ropaje” correspondiente a la identidad corporativa. Refiere Yves Zimmermann (1998, p.85) que “si
verificamos que un estilo, o sea, una apariencia, es coberente con su ser, entonces experimentamos la vivencia
de lo que significan las nociones de globalidad, totalidad, integridad. Si, en cambio, no hallamos coincidencia
entre sery apariencia, experimentamos la incoberencia, lo no verdadero, el aparentar, el engaro”.

Ocurre que los disefiadores se plantean la letra de modo distinto al que lo hacen los restantes individuos.
En general los diseiadores se preocupan con el origen de la forma de las letras y normalizan y resignifican
su empleo en la expectativa de crear sentido a la Identidad Visual Corporativa. Pero para la mayoria de
los individuos (incluso muchos disefiadores) el origen histdrico y técnico de las letras parece ser
desconocido. Desde este punto de vista podremos indagar sobre la correcta decodificacién de los signos
tipograficos de Identidad Visual Corporativa, por parte del ptblico, ya que son codificados desde
perspectivas y niveles culturales distintos. Para esos individuos las letras no tendrdn un pasado, se
justifican solo como simples signos tipograficos percibidos y aceptados por su denotacion, pero
entendidos por connotacién dependiendo de su contexto de uso y su retdrica.

Parece ser que no siempre los codigos visuales usados por los diseiadores en la tipografia de Identidad
Visual Corporativa son correctamente decodificados por los publicos. Pero es seguro que “s la
connotacion como la comunicacion social, no pueden codificar mds que ideas recibidas y banalizadas sin
¢ficacia, ella valoriza, mds que eso, el toque personal anadido por el genio creativo. (...) Este desvio es una

idea-imagen, flor de la retdrica” (Gérard Blanchard, 2004, p.38).

7. Conclusién

Los disefadores parecen tener una importante labor en la definicién estratégica de los mensajes
corporativas, son ellos quienes codifican y definen los modos de comunicar con el publico. Este
presupuesto implica que el disefiador domine los cddigos del destinatario del mensaje donde todos los
componentes son importantes, por ejemplo: “la misma palabra, usando las mismas letras en estilos
diferentes puede cambiar nuestra interpretacion de su significado” (Andrew Howard, 2007, p.10) .

Al hablar de la letra como signo de identidad visual corporativa se comprenden las tipografias

corporativas en impresos y los logotipos escogidos, normalmente configurados con significados

especificos, en funcidn de la organizacién y de un trabajo de los disefiadores.
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Normalmente las letras de los logotipos son tratadas pldsticamente, son ya imdgenes (Javier Gonzéles
Solas, 2004). Esto pasa porque la funcién de los logotipos es identificar y diferenciar visualmente mds
que ser leido.

Desde la perspectiva del diseiador se parte del principio de que la letra tiene la capacidad para significar
mas all4 del signo alfabético. Aplicando este principio a la identidad visual Giles Calver (2004, p.124)*
dice que “si la propiedad es la diferenciacion de la marca, entonces una buena eleccion contribuye en gran
manera. (...) La tipografia también puede desemperiar papel muy importante a la hora de comunicar el
posicionamiento de una marca. Si se quiere que un producto se perciba como cldsico o contempordneo, o
funcional y veraz, o hecho a mano en vez de fabricado, la eleccion de la tipografia adecuada es de gran
ayuda’.

Mirando la letra como signo de identidad visual corporativa, desde la perspectiva del destinatario, se
podré intuir que la tipografia puede tener mayor o menor evidencia como signo expresivo o neutro. O
sea, la evidencia estilistica de la letra de una marca serd mayor que la de un texto ofrecida por el contraste
que le es dado y por la funcién que tienen (no siempre clara y evidente). La identidad visual corporativa
es definida por un conjunto de actores no siempre sensibles a la importancia de la coherencia.

Por otro lado, “los mensajes connotados dependen mucho de la cultura del piblico, y su construccion es una
combinacion del concepto del diseriador y las experiencias del piiblico” (Frascara, 2006, p.73).

Es posible afirmar que la forma tipogréfica tiene diversos origenes como la herencia de la letra

manuscrita o la influencia de las maquinas de imprenta y del surgimiento del ordenador. Pero sobretodo,
que las formas tipogréficas son el resultado de la voluntad social del hombre o de su vida en comunidad,
que son signos culturales. Llegamos a la letra como signo, parte del ropaje visual, resultado de fenémenos

sociales que la llenan de valor y sentido, o que la conforman, siempre en funcién de los intereses del

Hombre.
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