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Hablar de marca es mds que referirse al plano fisico (donde est4 la identidad visual) pero sobretodo a un mundo
simbdlico colectivo, de pasible construccién y reconstruccidn a cada instante. Las marcas son fendmenos sociales
y su valor resulta del tipo de reconocimiento que obtiene junto del publico.

Las marcas contempordneas se esfuerzan para imponerse junto de publicos bien informados y exigentes que
exigen como minimo la calidad y la buena funcion.

El gran esfuerzo de las empresas va en el sentido de fornecer la mejor experiencia de uso posible al cliente,
mediante de argumentos légicos (calidad, precio, funcidn etc.) y emociones (apelo a la sensacidn, al placer 6 szatus
etc.). Muchas marcas comunican directamente a los ptiblicos que estdn en el topo de la pirdmide de la motivacién
de Abraham Maslow (1992).

José M. Martins (1999)!, considera que hablar de marcas es referirse a emociones por lo cual en el proceso de
desarrollo y publicacidn de una marca es necesario comprender que arquetipos emocionales motivan la opcién de
compra. La marca emocional vende detergentes sin prometer que lavan bien — lo que pasa a ser un dado adquirido
y exigido — para ofrecer algo mas, que transita hacia las emociones — como dejar la ropa fresca ¢ perfumada.

Mis que productos 6 empresas, muchas marcas contemporaneas representan ideales de vida, arquetipos
emocionales 4 filosofias de vida, en las cuales los consumidores reconocen sus descos ¢ aspiraciones. Maria Joao
Vasconcelos?, refiere que la marca “es una ideologia, una diferencia, un ser vivo, una comunidad y una reinvencion
constante.

Més que nunca las marcas buscan ser apropiadas por el pablico, que la gente las sienta como suyas 6 que las
personas se integren en un grupo que funciona como un club. Nunca hubo tantos clubes de consumidores, tantos
cartones de cliente, el nimero de personas dispuestas a pagar somas considerables para usar ropa con determinada
marca mas alld de la identificacién del vendedor.

Eso concepto entendié Ora-Ito, que se torné famoso en 1998, cuando comenzé a disefiar productos ficticios para
grandes marcas de lujo como Vuitton, Gucci, Nike y los colgd en internet. En poco tiempo empezaron las
demandas en las tiendas por estos productos inexistentes hasta que ante tal éxito, las empresas acabaron
encargando trabajos reales a Ora-Ito. M4s que productos para esas empresas respectando sus posicionamientos

este disefiador proyectd objetos de desco para nuevos publicos.
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El caso de Apple es sin duda un ejemplo de fascino que ultrapasa el deseo de obtener los productos y que pasa por
algin fetichismo y orgullo en ostentar su simbolo de ireverencia (“think different” - Piensa diferente). Es posible
ver el simbolo de Apple en sus productos pero también en vestuario, en coches (http://www.apfelautos.com) y

incluso en ordenadores de otras marcas 6 tatuajes.
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Intentando crear un buen nivel de diferenciacién para el producto sony bravia la empresa, basada en el slogan
“color like no other” (colores como ninguno) ha realizado una serie de comerciales que evidencian la marca como
un evento social, buscando estimular la excitacion de las personas.

En el primer anuncio sony solt6 270.000 pelotas saltitonas en una calle de San Francisco durante dos dias
consecutivos, donde el piblico ayudé a celebrar el concepto del color jugando como nifios.

Se siguié un excelente trabajo de pos-produccion y interacciéon musical que origind un buen comercial.



En 2006 sony realizé en Glasgow el segundo anuncio a bravia basado en fuego de artificio de tintas de diversos
colores. Usaron 70.000 litros de tinta no nociva al ambiente, 622 cubas con explosivos, 330 metros de tubos, 445
morteros, 45 kilémetros de cable, 17000 detonadores, y una vez més un excelente trabajo de pos-produccién y
interaccion musical. Se traté de realizar un conjunto de explosiones de tintas en un barrio entero de Glasgow que
llevé mas de cuatro meses. En el momento final los vecinos de ese barrio aplaudian y sacaban fotos con sus

L
méviles.
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También New York fue palco para un comercial de sony bravia, de esta vez soltaron un montdn de conejos

moldados y coloridos por las calles de la ciudad. De esta vez el desafio fue filmar con la luz natural de las calles y



dar el movimiento los mas de 200 pequefios conejos, los cubos, conejos gigantes y ondas que tenfan que ser

movidos uno a uno en la calle mientras los habitantes de la ciudad interaccionaban con todo esto.
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Algo comin a los tres comerciales ejemplificados es el escenario festivo, la idea de fantastico, la dimensién de la
accion implicada, el salir a la calle y mezclar el comercial con el cotidiano de las personas. Los comerciales son un
acontecimiento social durante su realizacién pero también en su cobertura medidtica y en su publicacién, donde
incluso en Macking off es aprovechado como medio de promocién. Seguro que estas personas nunca se van a

olvidar de estes eventos promovidos y que se lo contardn a sus amigos.

Enguanto disefiadores debemos reflexionar, tener conciencia de que nuestro trabajo no es bien echo si no salimos
de nuestro taller, sino tenemos informacién sobre la empresa y publicos. Es fundamental tener conciencia de que
solo con el proyecto de identidad visual no se construye una relacion con el publico, que las demds acciones
corporativas significan (voluntaria y involuntarias) y van a contribuir a la imagen de marca.

Como tal es fundamental que nuestros proyectos de identidad corporativa funcionen junto de las personas
(internos y externos a la empresa), que estén proyectados para enfrentar los rapidos cambios de los fendmenos de
grupo y sobretodo para adaptarse a la vida en comunidad.

La marca siempre ha sido un fenémeno social pero hoy es mayor pertenezca del publico que de la empresa.
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