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& Resumen:

La identidad visual proyecta una determinada personalidad de
la marca, a través de sus elementos graficos, espaciales y cro-
maticos. Este es el punto de partida para la construccion de la
imagen de marca por parte del piblico.
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se exploraron los nexos conceptuales, teoéricos, metodologi-
cos y técnicos, existentes entre los fundamentos de las técni-
cas proyectivas graficas -propias de la psicologia- y el disefio
de marcas, a los efectos de definir la personalidad marcaria y el
brand character, a partir de sus aspectos formales, espaciales y
cromaticos.

Palabras clave: identidad, imagen, personalidad de marca,
marca visual, brand character.

Andrea Pol
andreacmpol@gmail.com
Universidad de Palermo
Buenos Aires, Argentina

Recibido: 21 de noviembre de 2016
Aprobado: 12 de diciembre de 2016
Publicado: 31 de enero de 2017

& Abstract:

The visual identity projects a certain personality of the brand,
through its graphic, spatial and chromatic elements. This is the
starting point for the construction of the brand image by the public.

Sustained by the knowledge of transdisciplinary knowledge, we
explore the nexus, theoretical, methodological and technical
concepts, between the fundamentals of the graphic projective
techniques of psychology and the design of marks, the effects
of defining the marking personality and the character of Brand,
from its formal, spatial and chromatic.
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& Introduccion

& La personalidad
marcaria

“Las marcas, para que sean marcas,
y no sencillamente nombres,

han de ser como personas.”

Asi inicia Margal Moliné (2014), el quinto
capitulo de su libro Malicia para vender
con marca: la comunicacion activa.

]l V| concepto de personalidad de marca- tan arraigado en la literatura es-
]Q pecifica y en la gestion de branding- contiene en si mismo, un supuesto
L basico subyacente: la marca es (como) una persona.

Al igual que sucede con un ser humano, la marca es dotada de cierta personali-
dad. Los rasgos, atributos, caracteristicas, emociones, sentimientos y valores que
la configuran, permiten su identificacion por parte del piblico (lo que la marca
es) y la diferenciacién competitiva (lo que la marca no es) destacandose entre
otras marcas de su categoria o actividad.

Humanizada, la marca adopta un nombre (naming), una fisonomia (signos de
identificacion visual) y una personalidad que la define y la distingue. Sin embargo,
en el camino del posicionamiento, de la construccion identitaria y de la diferen-
ciacion, la personalidad visual de la marca es un factor clave del proceso. Sus ras-
gos y atributos son representados a través de los parametros graficos, espaciales
y cromaticos que deben operar sinérgicamente para proyectar el brand character,
entendido como la caracteristica saliente o dominante de la marca-persona.

Mas alla de un nombre que designa al producto o servicio en cuestion, la marca es
una realidad multifacética y compleja que ostenta una personalidad bien definida
y, podriamos decir, bien percibida también. Este constructo psico-social que es la
personalidad, tiene un caracter dinamico pues va mutando a través del tiempo,
aunque, por definicion, se trate de una estructura psiquica relativamente estable
(por eso permite la identificacion, aln frente a los cambios sucesivos) lo que le
confiere persistencia, estabilidad y predictibilidad.

Jennifer Aaker establece que una marca atrae a aquellas personas que poseen los
mismos rasgos de personalidad, es decir, coherentes con su auto-concepto. (Kotler
y Keller, 2009, p.182). Esta auto-percepcion puede estar mediatizada o influida por
la imagen que otras personas les confieren o incluso, reflejar un ideal aspiracional
en el caso de las elecciones marcarias basadas en un concepto ideal de si mismos.
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En estas definiciones subyace el componente social del autoconcepto, la nocion
de estatus, la mirada de los otros, la dimension psicosocial de la personalidad. Lo
anterior se pone de manifiesto especialmente en aquellas marcas de productos
o0 servicios que se consumen en publico, mas que en los productos de consumo
individual o privado. En referencia a la personalidad y el auto-concepto, Kotler
entiende por personalidad al

conjunto de caracteristicas psicoldgicas distintivas que hacen que una persona
responda a los estimulos del entorno de forma relativamente constante y dura-
dera. La personalidad se describe en términos de rasgos tales como confianza
en uno mismo, dominio, autonomia, deferencia, sociabilidad y adaptabilidad.
[...] Laidea es que las marcas también tienen personalidad, y asi, los consumi-
dores tienden a elegir las marcas cuya personalidad se asemeja mas a la suya.
La personalidad de marca es el conjunto de rasgos humanos concretos que se
podria atribuir a una marca en particular. (Kotler y Keller, 2009, p.182).

Para alcanzar un neto posicionamiento en su mercado de referencia, la marca
debe poseer y comunicar caracteristicas distintivas que le son propias. S6lo a par-
tir de los rasgos que la hacen Unica, lograra emerger entre otras tantas marcas
indiferenciadas. Estos rasgos distintivos que cristalizan una determinada perso-
nalidad marcaria, pueden actuar tanto como factores de identificacion -por simi-
litud con la personalidad o el auto-concepto de los individuos del publico- o como
un aspiracional cuando los valores, sentimientos, atributos e ideas que plantea
la marca funcionan como un ideal a alcanzar, una mistica a seguir, una utopia a
compartir.

En cierta forma, la definicion de Kotler (2009) s6lo contempla un aspecto del fe-
némeno; si bien es cierto que los consumidores pueden llegar a elegir una marca
por similitud, semejanza o proximidad de la personalidad marcaria con la suya
propia, también se manifiesta en otros casos, una fuerza o motivacion potente
en las preferencias del publico, derivada de un imaginario mas cercano a la mistica
que a la realidad. La marca es una especie de religion que engloba a miles de fieles
seguidores, estimulando una dimension intangible e inmaterial. Los consumido-
res no son como la marca, sino que aspiran a ser como ella, o al menos, pretenden
fundirse en esa experiencia trascendente, sintiéndose parte de ese mundo ideal.
La marca Apple es un claro ejemplo de ello.

En estos casos, la personalidad marcaria es tan universal, dominante y ubicua que
sobrepasa la esfera individual. Se trata de marcas que se ubican en los niveles mas
altos de posicionamiento. Asimismo, el grado de influencia que ostentan genera
solidas comunidades de marca, revelando un elevado poder de autodetermina-
cion y de congregacion frente a sus seguidores.

La integracion y la conformacion de vinculos en un grupo social, posibilita los es-
pacios de intercambio. De igual modo, |a relacion marca-usuario es moldeada por
la personalidad marcaria. Como lo afirman Banos y Garcia, “en la misma medida
que la personalidad humana marca las relaciones personales, la personalidad de
marca ofrece la base de la relacion marca-cliente” (Bafios Gonzalez y Rodriguez
Garcia, 2012, p.52)
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La integracion y la conformacion de vinculos en un grupo social, posibilita los
espacios de intercambio. De igual modo, la relacién marca-usuario es moldeada
por la personalidad marcaria. Las personas eligen a las marcas que se le parecen
(identificacion) o aquellas a las que quisieran parecerse (proyeccion).

Las personas eligen a las marcas que se le parecen (identificacion) o aquellas a las
que quisieran parecerse (proyeccion). En el seno de una comunidad marcaria, la
personalidad permite la generacion de un espacio de intercambio con los consu-
midores o usuarios, y en este sentido, la humanizacion y la personificacion de la
marca sustentan la condicion de posibilidad para establecer, desarrollar y conso-
lidar un vinculo significativo.

La marca adquiere ante los ojos del consumidor un determinado caricter con
rasgos comparables a los de la personalidad humana cuando, a través de su
propia comunicacion, la marca muestra, de forma indirecta, la clase de per-
sona que es. [...] En la construccién de esta personalidad ha tenido un papel
muy relevante su estilo de comunicacion (Bafios Gonzdlez y Rodriguez Gar-
cia, 2012, p. 55).

Las comunicaciones integradas de marca y el estilo que éstas adoptan, van for-
jando la imagen, entendida como una cadena de significacion enlazada por el
publico, cuyos eslabones estan representados por cada acciébn comunicacional
estratégicamente planteada por la empresa, institucion o persona que oficia de
emisor responsable del mensaje.

A instancias de este vinculo de interrelacion psico-social, tambien los consumido-
res 0 mas precisamente, las personas del pablico devenidas en prosumidores (con-
sumidores/productores activos de contenidos, conceptos, ideas y opiniones),
intervienen de manera efectiva en la construccion de la personalidad marcaria.

De lo expuesto anteriormente, se desprende una neta diferencia conceptual en-
tre las nociones de identidad e imagen. La identidad es lo que la marca es. La
imagen es un constructo del publico y, por ende, no constituye una variable con-
trolable en la gestion de branding. La imagen es el reflejo de la identidad y en tal
sentido, el espejo que permite obtener este reflejo es la comunicacion.

La personalidad de una marca esta en el envase y también en las prestaciones
y en el disefio del propio producto, esta en los anuncios que hablan de las ca-
racteristicas y las ventajas de comprarlo, esta cuando nos la encontramos en
internet, estd en las promociones, en las esponsorizaciones o en las iniciati-
vas de las relaciones publicas. [...] Todas las comunicaciones de la marca han
de definir y fortalecer su imagen. (Moliné, 2014).

La imagen de marca se presenta como un factor preponderante y decisivo en el
proceso de compra, asi como en la fase de seleccion de las preferencias de los
consumidores, pero paradojicamente, no es un aspecto del branding que la em-
presa pueda manejar a su antojo. La imagen se encuentra fuera del producto y la
empresa y les pertenece a otros: los consumidores o usuarios.
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Partiendo de la premisa ampliamente difundida de que todo comunica, sabemos
que cada elemento del producto o servicio, el packaging, el precio, la publicidad
y las demas técnicas de comunicaciones integradas de marketing intervienen si-
nérgicamente en el proceso de construccion de la imagen marcaria.

“La personificacién es un importante activo del valor de la marca [...] Si las mar-
cas afaden valor es porque afaden significados” (Moliné, 2014). El recurso es-
tratégico de la personificacion esta alineado con la generacién de valor. El brand
equity o capital economico de la marca, también se nutre de la dimension simbo-
lica representada por la personalidad que el pablico le asigna (imagen).

Coca Cola es asi... A este eslogan, de contenido tan amplio como impreciso, los
consumidores han podido conferirle un significado asignandole ideas, sentimien-
tos, emociones y atributos que le aportan valor a la marca. En la actualidad, el
brand equity de Coca-Cola la sitGa entre las marcas mas valiosas del mundo en
términos econémicos. Esto nos conduce a pensar en el poder manifiesto y el rol
central de la personificacion como un activo marcario que interviene en el brand
value. Las marcas de alto brand equity son marcas de alto valor percibido y en
esta percepcion global, la personalidad constituye una dimension importante.

En su obra Arquitectura de marcas: modelo general de construccién de marcas y
gestion de sus activos, Manuel Martin Garcia desarrolla los componentes de la
imagen de una marca, entre los cuales se encuentra la personalidad de marca,
definida por Aaker como el “conjunto de caracteristicas humanas asociadas con
una marca determinada” (Garcia, 2005, p.70) En cuanto a la dindmica intrinseca
del proceso de asociacion sefialado, Garcia (2005) explica que:

Las percepciones derivadas de estas asociaciones son especialmente relevan-
tes por cuanto son ficilmente identificables por los pablicos de la marca, del
mismo modo que los rasgos de personalidad en los seres humanos son perci-
bidos por otras personas, pudiendo llegar a constituirse, como se ha indicado,
en dimensiones de la propia identidad de la misma (Garcia, 2005, p.70).

Constitutivamente, la personalidad no es equivalente al concepto de identidad.
La esencia de la marca encuentra en la personalidad una especie de mascara a
través de la cual interactta con sus publicos. Los rasgos percibidos como atri-
butos de una marca, que efectivamente le son conferidos por los consumidores,
surgen a partir de la evaluacion que éstos realizan del nivel de coherencia y vera-
cidad de la promesa marcaria. Mas alla de profesar ciertos valores o de atribuirse
determinadas caracteristicas, desde el discurso marcario e identitario, la promesa
es efectiva y, en todo caso, funcional a la identificacion de la marca con una per-
sonalidad que integra el rasgo de veracidad, cuando no existen fisuras entre la
personalidad definida y la personalidad percibida. “Los constructores de marcas
deben elegir una personalidad adecuada al producto o servicio al que van a iden-
tificar, pero es esencial que dicha personalidad sea coherente y creible.” (Garcia,
2005, pp.70-71) Esta premisa de la gestion marcaria, revela la dimension estraté-
gica de la definicion de la personalidad de marca.

En este sentido, en productos o servicios con escaso margen de diferenciacion
neta, en funcién de sus caracteristicas basicas, tangibles, materiales o reales, la
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& La personalidad de
la marca visual

personalidad de marca puede representar un factor diferencial competitivo. “Esta
capacidad de diferenciar a la marca puede llegar a impulsar la inclusion de la per-
sonalidad en el sistema de identidad de la marca” (Garcia, 2005, p.73). En esta
afirmacion se encierra el caracter estratégico de la definicion de la personalidad
marcaria en la gestion de branding. Las comunicaciones de marca, la seleccion de
medios, el branded content- entendido como la generacion estratégica de con-
tenidos asociados a la promesa de la marca que permiten establecer una cone-
xion empatica con el consumidor -y la proposicion de valor de la marca, pueden
centrarse en la personalidad. Mas alla de los beneficios funcionales del producto
o servicio, en la propuesta de valor se integran de manera sinérgica los benefi-
cios emocionales y de auto-expresion. La personalidad marcaria, como un factor
clave de la diferenciacion estratégica, se sustenta primordialmente en los atribu-
tos emocionales y auto-expresivos que resulten relevantes para el consumidor o
usuario. En mercados atomizados con gran nimero de productos similares, don-
de prevalece una homogeneizacion de la oferta, la diferenciacion radica funda-
mentalmente, no ya en los atributos funcionales o materiales, sino en los factores
simbolicos, emocionales e intangibles.

La promesa de la marca adopta una légica diferente. La personalidad marcaria
se enlaza con la propia personalidad que los consumidores buscan proyectar de
si mismos. Identificacion, personificacion, proyeccion y auto-expresion son los
cuatro pilares que sustentan la gestion marcaria. La personificacion -operada en
torno a la identidad marcaria- es la condicién de posibilidad para atribuir a una
marca rasgos propios del ser humano.

Una manera de construir una marca antropomorfica y animada, es a través del
branded content, un recurso ampliamente difundido en la actualidad que puede
servir como un enlace conector de la marca con el consumidor, mediante la ge-
neracion de contenidos que plasmen y materialicen los rasgos de la personalidad
relevantes, a través de un discurso creible y sostenible en el tiempo.

Garcia afrima que “la identidad de la marca debe ser perdurable en el tiempo”
(2005, p.72). En tal sentido, el autor destaca la permanencia de los rasgos iden-
titarios, que so6lo podran ser revisados en casos de fusiones de empresas, adqui-
siciones, etc. donde hasta el mismo signo de identidad visual, debera adaptarse
a la nueva realidad de la compania. En contraposicion a la perdurabilidad de la
identidad, Garcia aclara que “la personalidad de marca puede requerir adapta-
ciones con el paso del tiempo” (2005, p.72). En otras palabras, la identidad es lo
permanente, mientras que la personalidad es variable.

Hasta aqui se ha abordado la relacion existente entre los conceptos de identidad,
imagen y personalidad de marca, estableciendo las diferencias terminoldgicas que
intentan superar cierta ambigliedad en su aplicacion corriente. La definicion de
una personalidad de marca por parte de la empresa, remite asi mismo, al proceso
de disefio de los signos de identificacion visual que representan y materializan
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los rasgos que la caracterizan. En la gestion de los aspectos graficos, espaciales y
cromaticos que integran la marca, se establecen los parametros de la identidad
visual. La unidad estratégica de sentido e identificacion que es la marca, se tradu-
ce en su imagineria visual:

La marca como simbolo: la presentacién de la marca como un simbolo pro-
porciona cohesion y estructura a la identidad favoreciendo el reconocimiento
y el recuerdo de la marca. Su presencia, como elemento unificador y atrac-
tivo, es ingrediente clave para el desarrollo de la marca. Aaker (1996) pro-
pone dos elementos esenciales para constituir este componente: en primer
lugar, lo que el autor denomina la imagineria visual/metdforas, conjunto de
signos visuales bajo los que la marca se evidencia (logotipo, colores, etc.) que
pueden ser potenciados si se apoyan en una metifora que represente bene-
ficios funcionales, emocionales o de expresion personal. En segundo lugar,
la herencia, entendido este componente como la presentacion de una marca
vinculada a una determinada tradicion o hecho histérico-cultural relevante y
significativo en relacién al producto. Esta altima dimension de la identidad
de marca -especialmente el elemento de la imagineria visual /metaforas- ven-
dria a constituir lo que se denomina identidad visual, uno de los aspectos
mas poderosos de presencia e identificacion de la marca (Banos Gonzales y
Rodriguez Garcia, 2012, pp. 52-53).

La identidad visual constituye el eje estratégico del proceso de branding, ya que
sostiene la identificacion de la marca. Se construye entonces, a partir de la pro-
puesta de valor y la personalidad marcaria. El desarrollo de la identidad visual es
un proceso creativo que requiere de la interpretacion de los aspectos intangibles-
valores, beneficios, atributos y rasgos de la marca- para definir los parametros
de disefo -en cuanto a formas, colores, espacio, tipografia, etc.- en coherencia
y adecuacion con los objetivos de branding preestablecidos. La identidad visual
establece una proyeccion de la personalidad marcaria a través de los elementos
graficos, espaciales y cromaticos que conforman el signo identitario.

Como ya habiamos sefialado en La marca: un signo de identificacién visual y au-
ditivo sinérgico (Pol, 2012) la identidad visual no esta escindida de la identidad
verbal. El nombre -a través de su sonoridad, su fonética y sus connotaciones-
compone, junto a otros aspectos del sound branding y los elementos graficos,
espaciales, tipograficos, cromaticos y simbdlicos, una unidad de sentido, identifi-
cacion y diferenciacion, que denominamos marca.

El sound branding integra los sonidos y los silencios, la musica, los jingles, los ring
tones y los sound logos o audio-logos desarrollados como breves secuencias de
sonidos o melodias cortas, representativos de la marca. Por ejemplo, cada vez
que encendemos nuestro celular, aparece en la pantalla de inicio, la identidad
visual de la compafia proveedora del servicio, en tanto escuchamos el audio
logo. Estos elementos audibles refuerzan y completan la identificacion marcaria,
siendo disefiados para proyectar su esencia, personalidad y valores.

La identidad verbal se perfila en el proceso estratégico de naming; la dimension
sonora de la marca se expresa en el nombre y los elementos pronunciables o
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audibles. El signo lingtistico verbal se integra a la propuesta de valor, la promesa,
la personalidad marcaria y la identidad visual, conformando un todo unificado.

Gustavo Valdés de Ledn, en su obra Tierra de nadie. Una molesta introduccion
al estudio del Disefo, presenta una teoria unificada del signo lingiiistico, al que
le confiere un caracter psico-social, e “incluye a todos los signos empiricamente
existentes, cualquiera sea la materialidad (verbal o no-verbal) con que los mismos
se manifiesten a los sentidos” (Valdés de Ledn, 2010, p. 94). El autor diferencia
entre el estimulo perceptible (imagenes visuales, auditivas, o de otra indole)
y el signo, concebido este Ultimo como un sistema relacional, una “suerte de
iceberg psiquico-social” (Valdés de Ledn, 2010, p.96). Los estimulos, en el caso
de la marca, son producidos o gestionados de manera deliberada y racional por
el profesional de Disefio, con el objeto de materializar y representar la identidad
marcaria para que ésta pueda ser percibida. He aqui donde reside la dimension
psico-social del signo lingliistico. Ese sistema relacional lingiistico-social los
constituye y les confiere sentido.

La instancia perceptible del signo identitario que es la marca, estimula determina-
do sentido. La materialidad fisica del signo -visible o audible- “en ambos casos [...]
activan reacciones neuroldgicas y psiquicas” (Valdés de Ledn, 2010, p.97). Los
significados, atributos, caracteristicas y valores que conforman la identidad de la
marca son representados en el signo identitario, en su doble materialidad verbal
(naming) y no-verbal (disefo grafico):

En un sentido amplio se puede describir la Marca como un signo lingiiistico
que se manifiesta en dos registros diferentes y complementarios, el de lo ver-
bal (el nombre) y el de lo visual (la Marca disefiada). Este signo tiene como
funcion principal, entre otras, la de representar de manera condensada la
identidad y el cardcter asumido como propio por una empresa o institucion-
asi como la identidad y el caracter atribuidos a sus productos y servicios (Val-
dés de Leon, 2010, p.172).

Asimismo, se presentan reacciones neuroldgicas y psiquicas cuando la natura-
leza del signo es tactil, olfativa o gustativa. En la actualidad, el branding senso-
rial -una tendencia creciente del management marcario- también introduce en
la gestacion de una marca integral los componentes multisensoriales, toda vez
que el signo identitario engloba estimulos verbales, visuales, tactiles, olfativos y
gustativos. La marca es una experiencia combinada de texturas, aromas, sabores,
sonidos, un nombre, uno o varios colores integrados en su coédigo cromatico, y
una especifica configuracion lineal, morfolégica y espacial.

Al hablar de personalidad de marca, se esta haciendo referencia a aquellos atribu-
tos, valores y caracteristicas humanas que se le atribuyen a ésta, entendida como
una unidad de significacion, y en funcién de una identidad determinada.

Mas alla de la definicion del corpus marcario en la que se establece la filosofia,
mision, vision, valores, segmentacion (target) y posicionamiento, la planificacion
estratégica de branding -al momento de gestar un nuevo signo identitario o de
redefinir uno ya existente- debe considerar que la personalidad visual de la marca
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debe estar alineada, de manera sinérgica, con la estructura de personalidad defi-
nida en términos aspiracionales.

El disefio del signo identitario implica la gestion racional y profesional de los as-
pectos graficos, cromaticos y espaciales, pues estas variables deben proyectar, lo
mas fielmente posible, la personalidad marcaria predeterminada. Por esta razon,
brand identity, brand character, brand personality y visual brand son dimensiones
interdependientes y elementos fundacionales de la marca.

El disefador plantea el signo de identificacion alineado con la definicion de una
determinada personalidad de marca, buscando representar visualmente los atri-
butos, caracteristicas y valores que la conforman. La fisonomia de la marca mate-
rializa la identidad, y responde tanto al signo verbal (a través de la estrategia de
naming) como al brand character.

Tanto el nombre como la marca visual son portadores de significacion y sugieren
un sentido secundario o connotado, que se construye de manera sinérgica a tra-
vés de los aspectos sonoros, fonéticos, graficos, espaciales, cromaticos y simboli-
cos, presentes en la estructura auditiva y visual.

El caso de la marca Puma (articulos deportivos) ilustra muy bien esta cues-
tidn: estd claro que el nombre es de cardcter simbdlico en tanto condensa
ciertos atributos de agilidad, velocidad y potencia fisica que convencional-
mente se asocian con dicho felino, pero la Marca- el icono de un puma que,
curiosamente, estd saltando en sentido contrario a la direccion de lectura- no
es sino la representacion analdgica del objeto que el “nombre” designa, lite-
ralidad visual que excluye todo posible simbolismo visual. (Valdés de Leon,
2010, p.172).

Empero, podriamos observar otros datos interesantes en este ejemplo. En primer
término, en cuanto al nombre, no solo se sugiere agilidad, velocidad y potencia
fisica a través del simbolismo del puma como animal, sino mediante la misma
materialidad acuUstica del signo linglistico y su connotacion fonética: el sonido
de la letra p, nos remite atavicamente al golpe y la potencia (Pol, 2005, p.100).
También el signo p, representa el simbolo arcaico de un pie, aportando las ideas
de movilidad, desplazamiento y materialidad (lo que se apoya en la tierra).

Mas que sugerente es la segunda observacion de Valdés de Le6n (2010): curiosa-
mente, estd saltando en sentido contrario a la direccion de lectura. Aqui se presenta
otra variable que puede introducir una significacion adicional: la direccion. En Oc-
cidente, la lectura va de izquierda a derecha, por lo que la idea de avance se su-
giere por los grafismos, lineas o trazos dextrdgiros, con movimientos orientados
hacia la derecha del espacio grafico. Por contrapartida, que el puma salte hacia
la izquierda, parece indicar simbolicamente un retroceso, derivado de su accion
potencial en direccion sinistrogira.

Todas estas apreciaciones no hacen mas que reforzar la polisemia de los signos

marcarios tanto en su dimension audible como visual. Nos enfrentamos en este
punto, a la idea de que el significado que el disefiador ha intentado representar
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con el signo de identificacion marcaria, puede no ser homélogo respecto al signi-
ficado atribuido por el destinatario a ese mismo signo.

Por otra parte, existe una segunda dificultad derivada de la posibilidad de que el
signo de identificacion que es la marca, no represente con 6ptimo nivel de ade-
cuacion, correspondencia y coherencia los conceptos (atributos, caracteristicas,
valores, ideas, sentimientos, emociones, etc.) que el disefador ha intentado co-
municar. Valdés de Ledn sefala que “la transferencia de los significados- instan-
cias de orden psiquico- a la materialidad -instancia de orden fisico- de los “signos”
no puede ser sino imperfecta e incompleta” (2010, p.98). Cabe preguntarnos,
entonces, cuales son los parametros de analisis que permiten evaluar el grado de
coincidencia, correspondencia o adecuacion, entre la identidad, la personalidad
marcaria y la personalidad visual, siendo que, la interpretacion del destinatario, la
polisemia y la transferencia imperfecta de los significados a la materialidad, cons-
tituyen factores intervinientes e inherentes a este proceso.

Existe frecuentemente, en materia de branding y disefio grafico, una especie de
falacia o ficcion provisoria- Util a los efectos de sustentar conceptualmente el par-
tido grafico o visual, e incluso la gestion marcaria misma- que intenta homologar
las relaciones de sentido en la triada identidad/personalidad /marca visual. Una
seductora tendencia a creer que el signo de identificacion visual logra represen-
tar, de manera cabal, la personalidad de la marca y ulteriormente, su identidad.
Dado que no existen signos de validez universal, pues la diversidad cultural y so-
cial los sittan en contextos diferentes y multiples, estaremos oscilando perma-
nentemente entre la analogia y la arbitrariedad.

Por otra parte, seria interesante re-considerar y, en todo caso, cuestionar, la no
intervencion del profesional del Disefio Grafico en el proceso estratégico de na-
ming cuando se trata de la gestacion de una nueva marca. El nombre- el signo
verbal marcario- ya viene dado con sus especificas asociaciones auditivas; sin em-
bargo, sus connotaciones fonéticas no son un aspecto menor en el proceso de
disefio integral del signo identitario.

Asi mismo, la mayoria de las veces, el conocimiento disciplinar para evaluar la
adecuacion de los parametros graficos, espaciales y cromaticos a la personalidad
de marca definida, excede el campo del Disefio Grafico, razén por la cual, se de-
beria abrevar en la Psicologia, y mas especificamente, en las técnicas proyectivas
graficas.La psicologia experimental y la psicometria son saberes que, en este pun-
to, encuentran un espacio de interseccion con el Disefio Grafico y el Branding.

Ahora bien, partiendo de la premisa de que una marca tiene personalidad, y sien-
do la psicologia el campo disciplinar especifico, que tiene por objeto el estudio
de la personalidad humana, por extension, podriamos inferir que las teorias, mé-
todos y técnicas psicologicas se aplicarian igualmente al abordaje del fendmeno
marcario.
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& Identificaciony La identidad visual proyecta una determinada personalidad de la marca a través
proyeccion en la de sus elementos gréficos, espaciales y cromaticos. Este es el punto de partida

marca visual

para la construccion de la imagen de marca por parte del publico. Sostenidos por
la urdimbre del conocimiento transdisciplinar, exploraremos los nexos concep-
tuales, tedricos, metodoldgicos y técnicos existentes entre los fundamentos de
las técnicas proyectivas graficas -propias de la psicologia- y el disefio de marcas.

Pedro D’Alfonso, en su obra La personalidad humana en los simbolos grdficos, es-
tructura una sintesis de la psicologia experimental y el estudio de la personalidad,
abordando el analisis de los simbolos graficos presentes en la escritura y el dibujo.
Esta comprension de la personalidad humana parte de la aplicacion de las técni-
cas proyectivas graficas- al respecto D’Alfonso fue mundialmente reconocido por
su trabajo sobre el Test de Wartegg- identificando e interpretando los simbolos o
arquetipos graficos de la escritura, a la que entiende como un dibujo, y descifran-
do su valor psicolégico. (D’Alfonso, 1996).

Sila personalidad humana puede estudiarse a partir del (grafo)analisis y las técni-
cas proyectivas graficas, la personalidad de la marca visual puede ser interpretada
aplicando estas mismas herramientas. La diferencia sustancial, en el caso de la
marca visual, es la presencia de una instancia adicional en el proceso de simboli-
zacion y representacion: el disefiador, quien media entre la empresa y los consu-
midores. El profesional del disefio debe crear un signo que refleje la identidad y
proyecte la personalidad marcaria.

Esa estructura visual resultante -que es la marca disefiada- puede ser sometida al
analisis de sus aspectos graficos, espaciales y cromaticos, a los efectos de deter-
minar la personalidad proyectada por sus elementos constituyentes. Los arqueti-
pos graficos y espaciales son portadores de significados, de caracter simbélico, en
atencion a su valor convencional.

Pol (2005) aborda estos conceptos transpolando el grafoanalisis al estudio de la
personalidad proyectada en el signo de identificacion visual (la marca disefiada),
la tipografia, los logotipos e isotipos, etc. conceptualizados a partir de su condi-
cion de estructuras visuales complejas, cargadas de significacion.

Las estructuras basicas -punto, recta, angulo y curva- tienen un valor intrinseco y
una significacion que se traslada a la personalidad visual. A partir de las estructu-
ras primordiales, se derivan los arquetipos graficos compuestos:

€ Derivados de la recta: rectas horizontales, verticales, paralelas, cuadrado,
rectangulo, cruz, rayos y estrella.

<€ Derivados del angulo: tridngulo, flecha, paralelogramo, rombo, romboide,
trapecio y trapezoide.

€ Compuestos de la curva: linea ondulada, sinuosa o serpentina, guirnalda,

arcada o arco abierto, circulo, 6valo, aro, disco, espiral -centripeta o centrifu-
ga- nube. (Pol, 2005).
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La marca visual refleja una determinada personalidad a partir de sus elementos
constitutivos. En la gestion de estas variables formales, el disefiador grafico esta
introduciendo estimulos precisos al destinatario, con la intencionalidad de orien-
tar el proceso de comprension y asimilacion del mensaje.

En el campo del arte, Kandinsky y Klee han explorado la vinculacion de los ele-
mentos pictoricos, analizando y descifrando las significaciones asociadas, asi
como el efecto psicoldgico inmanente a la organizacion interna del espacio grafi-
coy la composicion artistica.

Asi mismo, en el campo del disefio tipografico, se aplican estas categorias de
grafoanalisis, ya que toda variable introducida en la estructura basica de la le-
tra aporta un sentido adicional que permite (re)construir la personalidad o estilo
grdfico implicito en una especifica configuracion visual. Estas variables estan re-
presentadas por la forma, direccion, orden, dimension, rapidez, inclinacion, pre-
sion y continuidad; a la evaluacion de estos parametros se adiciona el estudio del
contexto espacial (zonas del espacio grafico) y de los aspectos cromaticos (Pol,
2005)

Si, como dice D’Alfonso, la escritura es un dibujo, entre las imagenes visuales se
encuentra “la representacion visual de los sonidos de la lengua, esto es las “letras”
y demas elementos caligraficos y tipograficos, cuya relacion con lasimagenes que
los representan es de caracter arbitrario y convencional” (Valdés de Leon, 2010,
p.117).

La estructura basica de la letra permite su identificacion y reconocimiento, es
decir, sabemos que se trata de una letra a -y, ademas, relacionalmente estable-
cemos que es la letra a y no la letra o- merced a una especifica configuracion
morfoldgica y espacial que adopta un caracter arbitrario y convencional. Todo
elemento grafico que se adicione o se suprima a esta estructura basica introduce
un nivel de significacion secundario y adicional.

Las imdgenes de la escritura ofrecen una complicacion adicional si conside-
ramos el estilo tipogrdfico con el cual la palabra ha sido “escrita”, las connota-
ciones de ésta seran muy diferentes si el texto estd compuesto en Garamond,
Bodoni, Clarendon, Futura, Univers, Emigré. (Valdés de Leo6n, 2010, p.120).

Lo que Valdés presenta como una complicacion adicional derivada del estilo ti-
pografico, en materia de aprendizaje, lectura y escritura de las imagenes, no es
mas que el factor clave de la diferenciacion en la personalidad visual. Las familias
tipograficas expresan distintos estilos; los parametros visuales que las definen y
las identifican, son susceptibles de ser grafo-analizados, para determinar sus con-
notaciones y significaciones adicionales.

En este orden la tarea del disefiador consiste en la exploracion de las asocia-
ciones de orden connotativo que el texto propone o sugiere, lo que conduciri a
la eleccion de la Tipografia -familias o alfabetos a utilizar-, las variables mor-
folégicas y espaciales adecuadas y, eventualmente, llevard a la realizacion de
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& Conclusiones

operaciones retoricas, tales como la adjunciéon de iconos o la sustitucién de
signos tipograficos por otros iconicos. (Valdés de Ledn, 2010, p.159).

A la operatoria de adjuncion y sustitucion de signos, podriamos incluir la ope-
racion de supresion, aplicada a una parte estructural de la letra, por ejemplo, el
bastén horizontal de la letra A mayuscula. Toda operacion efectuada, deriva inde-
fectiblemente en un estimulo visual, que sugiere un sentido connotado.

Podria resultar interesante en este punto, analizar sila forma es capaz de comuni-
car signficados de manera auténoma, prescindiendo del lenguaje. A este planteo
Valdés responde:

En lo que respecta a la cuestion comunicacional no se ha podido comprobar
la existencia empirica de algtun tipo de “lenguaje de la forma” con la capaci-
dad de comunicar significados con la prescindencia absoluta del lenguaje [...].
La “forma” por si misma es patéticamente autista. (2010, p.164).

La forma es quizas, relativamente autista, no puede comunicar idea alguna por si
misma, pero resulta evidente que es un factor clave en el proceso de construccion
de sentido, tanto en la instancia de elaboracion del mensaje como en su ulterior
recepcion e interpretacion. Autbnomamente, no construye sentido, pero inte-
grada en una especifica configuracion grafica-espacial-cromatica, es una variable
determinante de la personalidad de la marca visual.

En funcion de los objetivos de branding y comunicacion preestablecidos, el profe-
sional del disefo grafico define la marca visual, desarrollando un signo de identifi-
cacion que proyecta determinada personalidad y que sera recibido e interpretado
por el publico a partir de sus aspectos formales, espaciales y cromaticos. El prosu-
midor construye activamente la imagen marcaria, sintetizando la identidad visual
y las comunicaciones integradas de la marca.

Siguiendo a Wucius Wong, Valdés de Leon describe la tarea del profesional del
disefio, quien compone una imagen compleja y visualmente efectiva en funcion
de los objetivos de comunicacion del comitente, “modulando, seguin su estilo
personal, formacion académica y experiencia profesional, las variables de forma,
tamanio, valor, color, textura y posiciones relativas de los elementos” (Valdés de
Ledn, 2010, pp.159-160). En todo proyecto grafico llevado a cabo por un pro-
fesional del diseno, la gestion de las variables intervinientes sera consciente y
deliberada, con miras a lograr un éptimo nivel de efectividad en la transferencia
de los significados.

La personalidad de la marca visual presenta multiples posibilidades de abordaje
disciplinar y estimula la construccion de encuadres teéricos que abrevan en sabe-
res heterogéneos, para dar cuenta de una realidad multifacética, de manera mas
acabada y profesional. Teorizacion, mirada critica, transdisciplinariedad, profe-
sionalizacion... por ese sendero vamos caminando.
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