Hoy todo se
marca: una
petrolera, una
ONG, una tar-
jeta de crédito,
un avion, una

golosina...

LA SENSUALIDAD EN
LAS MARCAS VISUALES

Las marcas cobran vida, autonomia, se hacen flexibles,
sofisticadas, personales, glamurosas, cdlidas, sensuales...
Se convierten en auténticos simbolos. Nada que ver

con las de antaio cuya funcion se limitaba al marcaje

o la rubrica de pertenencia.

Albert Culleré

“Nada de lo que se prueba es
evidente; porque lo evidente se
muestra y no puede ser probado”
Joseph Jouvert

n sus inicios, la funcién principal de la
marca era dejar una sefial indeleble e
inconfundible de propiedad en los bie-
nes que los mercaderes enviaban desde
sus lugares de origen. De ahi la etimo-
logia de la palabra “marca”: marcar para iden-
tificar. Grabar las anforas, marcar las reses o
sellar los embalajes, formaba parte de estas
primeras necesidades comerciales de perte-
nencia y origen a las que se le anadio, con el

tiempo, la de refrendar con la misma firma el
valor del objeto o producto de intercambio, es
decir, el del acuerdo entre las partes o garantia
de cumplimiento, valor que se ha definido des-
pués con el término “garantia de calidad”.

En esencia, nada ha cambiado. Pero, co-
mo sabemos, el mundo si lo ha hecho y se
ha sofisticado hasta extremos que eran im-
pensables. Hoy en dia, todo se marca: desde
un bien de consumo masivo hasta un servi-
cio exclusivo, desde una empresa petrolera
hasta una ONG, desde una tarjeta de crédito
hasta un avion, desde una golosina hasta un
medicamento, desde un evento deportivo
hasta una congreso cientifico. Todo se mar-
ca y todos nos marcamos en sociedad. Re-
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Resumen:

Las marcas estan presentes en todo:
desde en un producto de consumo masivo
hasta en otro muy exclusivo; pero muchas
de ellas, en concreto las visuales, adop-
tan o ya poseen una sensualidad que, en
ocasiones, les es decisiva. En este articu-
lo se explican las razones de esta sensua-
lidad, ligada a las nuevas funciones que
han ido adquiriendo y la evolucién de
éstas. Ademds, se explica en que consis-
te esta sensualidad en las marcas por

medio de ejemplos como el de El Corte
Inglés, United Parcel Services (UPS), Te-
rra, la manzana de la dltima generacion
de portatiles Mac's, o la imagen visual jo-
ven y palpitante del Centro de Innovacion
e-business de IBM: “BeBlue”. Otros casos
traidos a colacion son los de Osborne y
su toro de marras, el mufieco “Bibendum”
de Michelin, Nike y CocaCola, que ha
recuperado su sensual marca visual de
los afios cincuenta.
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La marca de IBM, situada en grandes dimensiones sobre la fachada acristalada, multiplica su imagen
auténoma que se refleja en las fachadas de los edificios colindantes construidos también en cristal.

conocemos, utilizamos y fabricamos sefales
y actos de identidad. Esta practica social se
remonta al origen y evoluciéon misma del ser
humano ligado al sentimiento de identidad,
a la necesidad de afirmarse y diferenciarse
como individuo y colectivo.

La antropologia nos dice que esta nece-
sidad psicologica traspasa su significado a lo
simbolico por necesidad practica y emotiva,
ya sea a través de una palabra, un signo, un
monumento, una indumentaria o un ritual.
En este sentido, las imagenes visuales son el
medio simbolico con méas carga emotiva y el
mas eficaz para llegar como una flecha al
corazén de la identidad.

Las marcas comerciales de productos o ser-
vicios y las empresariales han adquirido un “va-
lor de marca”, un valor simbdlico, en el sentido
originario de la palabra, que va mucho més alla
de su mera funcion identificadora. En la Grecia
antigua, un symbolon ya era un objeto de iden-
tificacion que servia como equivalente, algo que
estaba en sustitucion de otra cosa a la que re-
presentaba. La funcién de esta transferencia no
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es otra que la de representar lo que no puede
serlo por sus propias imagenes, como si ocurre
con las cosas y los objetos. Las cosas complejas
y abstractas como conceptos o ideas sblo pue-
den mostrarse a través de las palabras que las
definen o de iméagenes convenidas, es decir,
por medio de simbolos. En este sentido, las
empresas y los bienes que ofrecen al publico
sus valores y aspiraciones, sblo pueden repre-
sentarse mediante el simbolismo de sus mar-
cas; incluso productos casi idénticos entre si s6-
lo adquieren y transmiten diferencia de valor
mediante lo que evocan sus marcas.

El gran cambio cualitativo de las marcas
comerciales, en este salto temporal que va del
anfora a la tarjeta de crédito, ha venido deter-
minado —sobre todo a partir de la segunda re-
volucion industrial- por la necesidad de “mar-
car la informacion” que se transmite sobre
estos bienes y que se comunica y difunde me-
diante mensajes. Ya no se marcan exclusiva-
mente los productos y sus soportes, sino tam-
bién los medios intangibles que los dan a
conocer y publicitan. En esta competencia ...»
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Las marcas
comerciales
han adquirido
un valor que
va mucho mas
alla de su mera
funcion identi-
ficadora
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Las empresas

y los bienes
que ofrecen al

publico sus
valores y aspi-
raciones, solo
pueden repre-

incipiente primero, desbordada después, he-
mos aprendido que todo aquello que no es di-
ferente, es indiferente, y todo aquello que no
Se comunica, no existe.

Tal es la importancia de este “marcaje” de
la comunicacién, que tan sélo con eliminar la
marca gréafica de cualquier anuncio, cartel o fo-
lleto nos damos cuenta de inmediato que es el

sentarse
mediante el
simbolismo de

SuUs marcas
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La marca se ha convertido en objeto y sujeto publicitario,
en elemento hegemoénico de la publicidad.
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(inico elemento imprescindible en el mensaje,
y el que le da la razén de ser; y no solo porque
al hacer este ejercicio de ocultacion dejamos al
mensaje en el completo anonimato, sino por-
que se queda huérfano de todo sentido. ;Co-
mo establecer una estrategia publicitaria para
vender cualquier producto o servicio sin aso-
ciarlo a su correspondiente marca?. Las “cam-
pafas incognita” son una prueba mas de ello,
y su estrategia no es otra cosa que un estimulo
a la imaginaci6n del publico a través de un sus-
pense, un dilema sin resolver cuyo gag o sor-
presa final consiste, ni méas ni menos, en con-
cluir el mensaje y desvelar la marca cuya
presencia habia quedado pospuesta.

La saturacion de mensajes publicitarios de
todo orden, la complejidad creciente de los
mercados, la proliferacién de medios y sopor-
tes de difusion, la homogeneizacién mundial
de la cultura y, como consecuencia, de la pro-
pia retorica publicitaria y su correlativo des-
gaste, la autoparodia y copia de los recursos
puestos de moda por algunas campartias de
éxito, son algunas de las causas que han dado
paso, como salida airosa, simple y eficaz, a
una estrategia de comunicaciéon que parte de
la marca como objeto y sujeto publicitario, co-
mo esencia y elemento hegemoénico de la pu-
blicidad. Esta estrategia se inicia con el nlicleo
de la propia marca para expandirse hacia las
asociaciones y evocaciones que cada una con-
lleva y que las vincula a sus correspondientes
productos y servicios, al contrario de la estra-
tegia opuesta que parte de los significados
simbdlicos o de valor de los productos y servi-
cios para argumentar, informar, motivar o
persuadir sobre ellos y, finalmente ser avala-
dos con el respaldo de la marca.

Este viejo y nuevo papel vertebral de la
marca en los mensajes publicitarios, suscita el
interés mediante diferentes formulas como la
visualizacion directa, enfética y atractiva de la
marca aplicada en el mismo producto o su so-
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porte, o bien de manera indirecta represen-
tando a un servicio, como es el caso de la se-
rie de camparias de television de Amena en
las que aprovecha todo el potencial de su co-
lor de marca poniéndolo a bailar en vistosas
coreografias. Otra forma de generar interés a
partir de los valores de marca es mediante la
escenificacion sensual de los propios produc-
tos, protagonistas absolutos y argumento mo-
tivador de algunas camparias, como es el ca-
so de los relojes Swatch, cuya singularidad
inconfundible y novedad constante de su gra-
fica los convierte en objetos de deseo, o co-
mo en la irresistible manera de mostrar en
primer plano lo apetecible de ciertos produc-
tos, tal como ocurre con los chispeantes y he-
lados envases de refrescos gaseosos, o tam-
bién mediante recursos novedosos, como en
la imaginativa, exuberante y atrevida campa-
fia mundial de Absolut Vodka, resuelta a tra-
vés de cientos de interpretaciones visuales y
creaciones artisticas que parten siempre de la
imagen de su austera botella.

Evolucion grafica

Desde la era de la industrializacién, la evo-
lucion histérica de las marcas gréficas ha expe-
rimentado diferentes estadios y transformacio-
nes de estilo. De las ilustraciones realistas de
escenas cotidianas y discursivas de sus inicios,
a las figuras insdlitas, fantésticas y surrealistas
posteriores, las marcas graficas se fueron sim-
plificando perdiendo los detalles y accesorios
superfluos hasta llegar al funcionalismo pro-
movido por la Bauhaus, con su ideario de sin-
tesis y precision, y por los estudios y leyes de la
teoria psicologica de la “buena forma”. De es-
ta manera, se pasé de la complejidad a la sim-
plicidad y al impacto visual mediante el esque-
matismo de la geometria. La finalidad no era
otra que la de conseguir la méaxima diferencia-
cién para captar la atencién visual de la mane-
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La marca grdfica de cualquier anuncio, cartel o folleto es el
unico elemento imprescindible en el mensaje, y su razén de ser.

ra mas breve posible. El signo desplazé asi a
las viejas marcas en un proceso que culmind
con el estilo racionalista de la denominada es-
cuela suiza de disefio. En cierto momento, esta
tendencia de éxito orientada cada vez mas ha-
cia la abstraccién, llegd a convertirse en una
suerte de manierismo geométrico vacio de
contenido, y desembocé en una saturacion de
marcas gréficas con estilos demasiado seme-
jantes entre si por imitacién y agotamiento de
la propia formula, justo lo contrario de lo que
se le exige a una marca visual de identidad.
Con la maduracién y perfeccionamiento de
las técnicas, procesos y estrategias de la ...»
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Las imagenes
visuales son el
medio simboli-
co con mas

carga emotiva
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Las marcas
visuales son
para las
empresas un
emblema que
las identifica
para diferen-
ciarse de la
competencia y
representar
ante el publico
toda su gama
de valores
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identidad corporativa, esta necesidad logica de
esquematizacion sigue siendo valida en nues-
tros dias, pero interpretada, como veremos
mas adelante, de forma mucho mas amplia, li-
bre e inteligente, y que ha llevado a configurar
las marcas visuales como uno de los valores
mas preciados de las empresas, un emblema vi-
vo que las identifica para diferenciarse de la
competencia y representar ante el publico to-
da su gama de valores. Pero ya no basta con
que una marca visual sea formalmente simple
y facil de recordar, ya que se da por supuesto.
Una marca visual no sélo debe tener persona-
lidad, debe ser una realidad auténoma e inde-
pendiente que, como he indicado antes, pue-
da ser objeto y sujeto de comunicacién. No
importa que la figura adoptada sea abstracta o
figurativa, sea un signo, un objeto o un ser vi-
vo, una inicial, una sigla, o un logotipo. Esta
nueva realidad demanda que las marcas visua-
les puedan ser flexibles en su factura, aunque
inmutables en su configuracién gréafica. Una
flexibilidad que les permita adaptarse a dife-
rentes aspectos seguin su uso y aplicacion, co-
mo puede ser adoptar las tres dimensiones o
adquirir movimiento. Una flexibilidad que per-
mita sensualizarlas y llevarlas méas alla de la sim-
ple y escueta funcién de marcaje o ribrica.

La autonomia creciente de las marcas visua-
les las acerca cada vez mas al symbolon origi-
nario, al objeto fisico y tangible que representa-
ba por convencién. Este fenémeno se debe
también a la importancia que las personas da-
mos a los objetos y a las relaciones emocionales
que establecemos con ellos. Las marcas globa-
les que han ido surgiendo espontaneamente lo
demuestran porque han nacido con esta carac-
teristica sensual de elemento tactil y cercano
que facilita una mayor empatia emocional, co-
mo ocurre, por ejemplo, con el lazo rojo, sim-
bolo de la lucha contra el sida, o las manos
blancas, expresion contra la violencia; emble-
mas de nuestro tiempo que siguen la tradicion

de los simbolos universales y con gran carga
psicologica, como la antorcha olimpica, los dos
dedos en forma de V para representar la victo-
ria, la paloma blanca de la paz, o las banderas
ondeantes de los paises, todos ellos objetos es-
quematicos que forman parte del paisaje fisico
y simbdlico de nuestra cultura.

Los simbolos colectivos actuales se llenan
de sensualidad. Sélo hay que fijarse en los es-
pectaculos de masas de competicion: los segui-
dores mas apasionados de una formacién de-
portiva animando a sus héroes; los colores de
su equipo estan representados en las propias
caras de los mas entusiastas a la manera de
una pintura de guerra. Ya no basta el signo. El
simbolo se ha transformado en piel, en rostro,
en mascara, en expresién humana de apoyo,
fervor y delirio. La identidad colectiva hecha
persona. Un simbolo convertido en sujeto fisi-
co. Un simbolo de pertenencia y cohesion
convertido en identidad gregaria apasionada.
Una exacerbacion emocional de la identidad.

Las marcas comerciales que financian las
hazafias de nuestros lideres deportivos inva-
den cada centimetro cuadrado de sus unifor-
mes como un vasto y multicolor tatuaje, for-
mando una unidad inseparable con su figura.
Sus esfuerzos y nuestra emocién se funden
con ellos. Las marcas gréficas que circundan
los estadios o abanderan los circuitos son tes-
tigos aparentemente silenciosos, pero que se
apasionan y decepcionan al unisono con no-
sotros, con las proezas y desfallecimientos de
nuestros equipos y nuestros idolos. Por otro
lado, las camisetas promocionales, con las
marcas estampadas de manera ostensible y
exhibidas sin pudor y de modo gratuito, po-
nen de manifiesto esta vida propia que llegan
a adquirir las marcas.

Ante este panorama tan amplio y cam-
biante, frente a esta autonomia de accién de
las marcas, la sensualidad que muchas de
ellas adoptan o poseen, juega un papel a su
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favor muy importante y decisivo. Por ejem-
plo, en las camparias de prestigio o moda,
El Corte Inglés convierte su afilada y plana
marca visual en una etiqueta textil bordada,
célida y sensible al tacto. Lo mismo hace
UPS, cuando quiere transmitir la eficacia del
servicio mediante el escudo caracteristico en
los uniformes del personal de reparto. La
manzana del Mac se llena de glamour y so-
fisticacion cuando en la gama alta de su ulti-
ma generacién de portatiles hace que el sim-
bolo situado en la tapa se ilumine en el
momento de alzarla. Los emblemas de los
automoviles adquieren una marcada textura
tridimensional como mimesis con el impo-
nente objeto al que representan y en clara
referencia a su presencia privilegiada en las
carrocerias. Las marcas visuales de las enti-
dades financieras ya no sélo sefializan su red
de oficinas, sino que pasan a formar parte
del inmueble, revistiendo e iluminando su
perimetro. Las cadenas de televisién actuali-
zan constantemente sus caratulas con sus
emblemas danzando de forma cada vez mas
espectacular y atractiva. Marcas como la de
Terra, concentran en el simbolo multicolor
toda la riqueza de su oferta, ventanas abier-
tas al mundo. Una empresa como IBM, con
una identidad sobria y elegante, identifica su
nuevo Centro de Innovacion e-business ubi-
cado en Madrid, con una imagen visual jo-
ven y palpitante: un corazén metélico azul,
en sintonia con la denominacién “BeBlue”;
esta identidad creada por CIAC Internatio-
nal, forma parte del proyecto global de ima-
gen y arquitectura corporativa del centro,
bajo el concepto de “jardin de las comunica-
ciones”; la marca, situada en grandes di-
mensiones sobre la fachada acristalada, mul-
tiplica su imagen auténoma que se refleja en
las fachadas de los edificios colindantes
construidos también en cristal. En otro sen-
tido, marcas de enorme notoriedad han
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Ya no basta el signo. El simbolo se ha transformado en piel,
en rostro, en mdscara, en expresién humana de apoyo, fervor y delirio.

efectuado estrategias para consolidar esta
autonomia, como es el polémico toro de Os-
borne -que ni tan siquiera necesita del nom-
bre de la marca, igual como viene haciendo
Nike- o la neumatica mascota “Bibendum”
de Michelin. Incluso CocaCola, la marca au-
tobnoma por excelencia, ha realizado una
operacién de rescate o “revival” con la recu-
peracion de su marca visual de los afos 50,
una estrategia de autohomenaje, nostalgica
y, en definitiva, sensual.

Hoy en dia, las marcas visuales estan ad-
quiriendo vida propia de manera imparable y
han entrado a formar parte ya de nuestro pa-
trimonio visual y emocional; éste es el hecho
fundamental que les otorga sensualidad. Dis-
frutemos pues de esta fiesta de colores, ima-
genes y simbolos; sin ellos no sabriamos dén-
de mirar... ni qué escoger. m

' Albert Culleré, Socio Director Creativo de CIAC
International, Grupo especializado en Imagen,
Comunicacién y Branding Corporativo.
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Una marca
visual no solo
debe tener per-
sonalidad, sino
también una
realidad auto-
noma e inde-
pendiente que
pueda ser obje-
to y sujeto de

comunicacion
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