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IVIE SIENTO
REJUVENECER

La actividad y competencia sin descanso que desarrollan las marcas las puede
dejar completamente exhaustas v sin aliento; por este motivo son susceptibles
de innumerables posibilidades para conseguir la vitalidad, jovialidad vy longevidad
que los humanos a duras penas podemos, como mucho, simular.

“La tragedia de la vejez no es
ser viejo, sino haber sido joven”.

Oscar Wilde

| mito de la eterna juventud nace de la
reticencia del ser humano ante su des-
tino Ultimo e inapelable. El mito no
solo persigue mantener o devolvernos
para siempre al estado ideal de vitali-
dad y lozania, armas de seduccion y poder,
sino que también es reflejo de un espejismo,
la estratagema del tiempo detenido supues-
tamente en nuestro mejor momento para
dilatar y diferir el encuentro con nuestro
final. Si uno no se conforma, ante esta para-
doja no cabe otra cosa que un acto de fe
hacia otra vida eterna, aunque nada tenga de
terrenal. Fausto lo sabia muy bien, por esto

Albert Culleré

Algunas marcas
son como las mari-
posas, fascinantes

y efimeras, flores

de un dia. Otras,

como los secuo-
yas, robustas y
longevas

prefirié la certeza del engario, en lugar del
abismo de su alma inmortal.

Quién les iba a decir a nuestros antepasa-
dos, inventores de toda suerte de elixires, que la
ciencia v las técnicas quirtirgicas conseguirian,
por fin, un disfraz casi perfecto del mito. La li-
teratura de ciencia ficcién ha imaginado lo que
la ingenierfa genética ya promete de manera
absolutamente plausible para nuestros suceso-
res: gozar de un pedacito de vida eterna.

Por suerte, las Marcas no son humanas
aunque si creaciones nuestras, pequefos de-
miurgos cuyas obras nos trascienden. Las Mar-
cas son como los Elfos de la Tierra Media de la
saga de Tolkien, inmortales hasta que la fatali-
dad o su propia voluntad acaban con ellos.

Las Marcas, nacen, viven y se desarrollan
sin fecha previa de caducidad. Algunas son co-
mo las mariposas, fascinantes y efimeras, flo-
res de un dia. Otras, son como los secuoyas,
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Algunas marcas son como las mariposas,
fascinantes y efimeras, flor de un difa. Otras,
se asemejan a las secuoyas, robustas y lo-
gevas. En principio, una marca se crea para
que dure el mayor tiempo posible, pero al
final se agota. Los motivos que aconsejan,
indican o apremian su puesta al dia son muy
variados y dependen de muchos factores
tanto de indole interna como externa, como
dejan patente los casos que se exponen en
este articulo. Se habla del ejemplo de His-
pano Suiza o Balenciaga, de la paradigméti-

ca marca CocaCola, de la automovilistica
SAAB, de Swiss Air Lines, de Telefdnica,
Lladré, Caixa de Catalunya... El autor de
este articulo se vale de toda esta ristra de
nombres para exponer los momentos en que
algunas compafifas se han visto “obliga-
das” a actualizar sus marcas, asi como para
mostrar el camino siempre seguido: un pro-
ceso de estilizacion de sus aspectos visua-
les, una simplificacién grafica de los ele-
mentos supérfluos y una esquematizacion y
depuracion de las formas.
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robustas y longevas, cuyos nodos concéntricos
son testigos y calendario de generaciones y
avatares humanos. Marcas que un buen dia ca-
yeron en un profundo suefio pueden ser des-
pertadas por algiin beso de principe.

A diferencia de las obras de arte, artefac-
tos vivos que estan tranquila y silenciosamen-
te dormitando indefinidamente en sus apo-
sentos del museo imaginario del que hablaba
Malraux esperando que un resorte (leerlas,
escucharlas o contemplarlas) las ponga en
funcionamiento, las Marcas, como las perso-
nas, para considerarse vivas han de estar pre-
sentes y en plena actividad.

Nuestra relacién con ellas varfa segin el
grado de dependencia y devocién: algunas
las ignoramos, otras forman parte de nuestro
pante6n particular, y un gran nimero de ellas
convive bien que mal con nosotros.

Como veremos mas adelante, la actividad
y competencia sin descanso que desarrollan
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Las marcas
estan obligadas
a estar siempre

en forma y en
perfecto estado
de salud
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las puede dejar completamente exhaustas y
sin aliento; por este motivo las Marcas son
susceptibles de innumerables posibilidades
para conseguir la vitalidad, jovialidad y lon-
gevidad que los humanos a duras penas po-
demos, como mucho, simular.

Siempre en forma

Las marcas estan obligadas a estar siem-
pre en forma, impecables y en perfecto esta-
do de salud; para ello es necesario que al-
guien confie y vele por ellas, las aconseje y las
reconduzca, porque las Marcas son obedien-
tes, pero muy, muy distraidas. Pero una Mar-
ca, sobre todo, debe ser flexible y adaptable
para mantener su obligada ambigtiedad cré-
nica. Una Marca no sélo puede y debe ser
restaurada cuando se desatan los frenos de su
propia entropia, sino que puede ser modifica-
da en parte o cambiar completamente ...»
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de aspecto con la condicion de que alguna
otra parte de su esencia permanezca intacta.

Digamos que una Marca tiene una denomi-
nacion: su nombre; una presencia fisica: su as-
pecto visual; una misién: representar una em-
presa, producto o servicio; y un alma: todos
aquellos atributos que sugiere o evoca. Pues
bien, cuando una Marca ha cumplido un ciclo
de agotamiento —sea por la causa que sea— se
ve en la necesidad de evolucionar en algiin
sentido, digase rejuvenecer, actualizarse, reno-
varse 0 cambiar... relativamente.

Si ha estado durante mucho tiempo bajo
los focos, le puede pasar como a los vampiros,
que la intensidad de la luz artificial del escapa-
rate del mercado que la ha ensalzado primero,
la marchite después cual sol radiante. Una
Marca siempre se crea para que dure el mayor
tiempo posible y no se fragmente en contacto
con la complejidad de la realidad de su mundo
y del nuestro. Una Marca siempre debe ser
contemporanea, pero no hay que confundir
contemporanea con “a la moda”. Cuando se
crea una Marca, nunca debe hacerse bajo este
dictado; en primer lugar, porque desde el pri-
mer dia de aparicién, incluso antes de su bau-
tismo, una Marca debe comportarse como si
hubiera existido siempre, y, en segundo lugar,
porque no hay nada mas efimero que lo nove-
doso, no en vano se dice que la moda es la an-
tesala de la muerte; en este sentido, cobra todo
su valor lo que la caustica Coco Chanel opina-
ba socarronamente de su profesion: “la moda
es todo aquello que pasa de moda”. En conse-
cuencia, la evolucién y actualizacién de una
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La marca grafica
de CocaCola
siempre consi-
gue palpar y
recoger el fino
matiz estético

del momento

Marca tampoco debe estar regida por este
principio, sino por otros dos: el de la originali-
dad (de origen) y el de la eficacia; por eso una
Marca es, ni méas ni menos, que un artefacto
esquematico de comunicacion, un signo con un
gran tonelaje de significado.

Los motivos que aconsejan, indican o
apremian la puesta al dia de una Marca de-
penden de muchos factores, y pueden ser tan-
to de indole interna como externa. Cada Mar-
ca elije el momento y la manera de renovar su
aspecto y actitud. El momento es variable y
nunca prefijado; existen Marcas que poseen
una jovialidad intrinseca, y no necesitan nin-
guna actualizacion en muchos afios; otras,
van ajustando los aspectos formales de su
identidad de forma periodica; y en muchas
otras circunstancias, hay marcas que se ven
impelidas a reaccionar ante una exigencia ex-
terior o0 una necesidad corporativa propia.

Han existido Marcas que han disfrutado
de un prestigio sin parangdn en su especia-
lidad, que les ha sobrevivido a pesar de ha-
berse extinguido su actividad. Marcas que
podrian volver a: una segunda juventud por
meritos propios, representar el papel de em-
bajadoras del lujo, la calidad y el buen gusto.
Este es el caso de Hispano Suiza o de Balen-
ciaga, por poner dos ejemplos de nuestro
pais. Una, vive hibernada en sepultados as-
faltos y en las suntuosas unidades que toda-
via quedan atesoradas por excéntricos colec-
cionistas —consideradas mas como obras de
arte que como las joyas mecanicas de belleza
y poder que fueron- la otra, la sostiene des-
de el olimpo la fama y reputacién de su ge-
nio creador, aunque ya existe una linea de
pefumeria que timidamente la ha rescatado
de su prolongado estado cataténico.

Las formulas

La Marca que encarna con mas fidelidad el
cuidado que ha puesto nunca un producto pa-
ra continuar siendo fiel a si mismo sin dejar de
renovarse generacion tras generacion es Co-
caCola, el paradigma de las Marcas en todos
los sentidos, y en el que nos afecta, no ha ha-
bido otra igual. Cada pocos afios, (entre 3y 5),
la marca gréfica experimenta una ligera (a ve-
ces ligerisima) modificacién que acostumbra a
ser imperceptible. Siempre consigue palpar y
recoger el fino matiz estético —que no moda-
del momento, y eso, en un lapso de 3 afios, es
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hilar muy fino. Pero sélo hay que hacer el ejer-
cicio de comparar este proceso, dando un sal-
to de, pongamos 15 arios, para que nos perca-
temos claramente de un fragmento de esta
evolucion. También ha tenido la osadia de des-
doblarse mediante un “alias” comercial: cuan-
do detect6 que el piblico (que en su tendencia
préctica a economizar esfuerzos tiende al ap6-
cope) abreviaba el nombre de su marca (Coke),
le falté tiempo para protegerlo, apropiérselo y
exhibirlo en los envases. Y no sdlo eso, sino
que, hace pocos afos, se ha permitido el lujo
de retrotraerse a los afios 50 en una operaciéon
de revival, que aunque pueda parecer paradé-
jico, no lo es en absoluto; sblo hay que fijarse
en los revivals periodicos de la indumentaria y
la musica para convencerse que mirar atras,
como acto de nostalgia que es, no es mas que
una forma de ir al encuentro de la juventud
perdida: la juventud rediviva. En el caso de Co-
caCola, también ha consistido en una estrate-
gia de retornar a la época feliz de recupe-
racion y bonanza, la del nacimiento y
esplendor de la cultura juvenil del automé-
vil, con su libertad de accién, facil y caprichosa.
A mediados de noviembre del afio pasado, Co-
caCola acababa de anunciar una nueva actuali-
zacién, con unos nuevos retoques en su logoti-
po, discretas gradaciones de su emblemético
color rojo, y un suave redisefio jde la botella!,
justamente, otra manifestacién importantisima
de su marca, la identidad visual del propio con-
tenedor del producto.

La mirada atras

Del mismo modo que CocaCola, otras
marcas también han optado, en algiin mo-
mento de su rejuvenecimiento, por mirar
atras. Este camino paradéjico de involucion pa-
ra conseguir la puesta al dia que se busca, obe-
dece igualmente a diversas estrategias. Es el ca-
so de SAAB, que actualmente ha redisefiado el
conjunto de su marca gréfica. Asi, inserta la ca-
beza coronada de un grifo, figura recuperada
en 1984 que identifico al primer coche de la
marca en el lejano 1901, y que parte del escu-
do de armas de la region de Skania en Suecia
(origen heraldico que fue abandonado afios des-
pués por la silueta frontal de un avién bimotor).
La atraccién y culto a la méquina y a la veloci-
dad, se impusieron a la melancolia mitolégica.

En este y otros casos similares, lo que se
persigue es doble: por una parte, convocar el
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En el rediserio de la marca grdfica de SAAB la atraccién y culto
a la maquina y la velocidad, se impusieron a la melancolia mitolégica.

prestigio y la sabidurfa de la tradicion y del
origen como una forma de edad sin edad; y
por otra, revalorizar lo antiguo (no lo viejo)
como garantia de solvencia: lo més actual,
las mejores innovaciones, lo bien hecho se
asienta en el trabajo concienzudo y sin el pe-
so del tiempo que pasa veloz: es el valor del
tiempo detenido, valor perpetuo. Lo
mas joven se apoya en el pasado, lo
mas seguro, en la tradicion.
Otras Marcas han seguido durante arios
un proceso logico y espaciado de moderniza-

El dowrrollo del emislema: Saab

— .z .
m X ) cién, que en cada momento ha sido encara-
L do como una iniciativa competitiva, normal-
% n mente condicionada por la situacién del

campo de juego, los ajustes de las reglas, y
por la actitud y estilo de los equipos rivales.
=== Pero en otros momentos, han sido situacio-
= nes criticas internas las que han obligado a
una puesta a punto de la Marca en todos los
sentidos y direcciones. Un caso muy reciente

. es el de la compariia aérea Swissair cuya
crisis de hace un afio la retuvo en el angar
econémico al borde de la catastrofe. Junto

1573 con la ayuda material del Estado suizo, de
las entidades financieras y la reestructuracion
interna, para poder volver a despegar en
condiciones ha tenido que mostrar el cambio
de rumbo renovando su marca de pies a ca-
beza. Lo cual no significa haber cambiado,
sino que ha tenido que reinventarse, que no
es lo mismo. En primer lugar, ha modificado
su nombre, pero conservandolo de manera
muy astuta. Ha pasado de llamarse “Swis-
sair” a convertirse en “Swiss Air Lines”. De
esta manera, la compariia sigue siendo la
misma, pero transformada; la marca trans-
mite el cambio de timén empresarial, de ges-
tién y comercial que ha efectuado. Por otro
2000 lado, con esta nueva denominacién, re- ...»
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fuerza y se apoya todavia mas en la “marca
de pais”, con el valor afiadido de confianza y
solvencia que aporta. Por supuesto que su
simbolo grafico no ha variado, sino todo lo
contrario, ya que lo ha potenciado, porque la
cruz blanca no aparece ahora sobre el fondo
de la forma triangular completa de la cola
pintada de color rojo, sino enmarcada en un
rectangulo, tal como la forma de la bandera.

El caso Telefonica

En Espaiia, la compaiifa Telefénica ha ex-
perimentado en los ltimos 18 afios tres evolu-
ciones que han significado tres maneras de re-
juvenecerse, adaptadas en cada etapa a las
circunstancias internas de la propia empresa y
a las del mercado emergente. Durante muchi-
simos afos, Telefonica de Espana venia utili-
zando una marca grafica en el més rancio esti-
lo burocrético de las empresas estatales de la
época. En 1984, en plena consolidaciéon del
Estado democréatico y para afrontar los retos
internos (privatizacién) y tecnolégicos (moder-
nizacion), la compariia cambi6 radicalmente su
cara, con unos signos de identidad que servian
para comunicar la nueva andadura que se ini-
ciaba; el cambio incluy6 también la simplifica-
cién del nombre, formando un todo indisocia-
ble con el nuevo simbolo gréfico. Nueve afios
después, préximo al fin de su monopolio, Te-
lefonica quiso transmitir a través de su marca,
los cambios acelerados que se estaban produ-
ciendo en el sector de las telecomunicaciones
y el papel lider que iba a protagonizar en el
nuevo mercado global. La puesta al dia signifi-
caba una evolucién de un -relativamente re-
ciente- cambio radical, que habia sido muy
bien aceptado y reconocido por el publico. La
puesta al dia de la marca significaba el cambio
de una compariia ligada exclusivamente a la te-
lefonia basica, a una multinacional de las tele-
comunicaciones. Cuatro afos después, con la
inminente incorporacién de nuevas comparii-
as concurrentes, Telefénica replante6 su estra-
tegia de marca, renovando por completo el
enfoque: la nueva marca grafica es ahora mas
amigable y deja de lado la imagen tecnologica
para transmitir la proximidad y servicio al
cliente mediante los trazos caligraficos del lo-
gotipo. En conjunto, podemos apreciar las
evoluciones de la compaiiia en tramos tempo-
rales cada vez mas cortos (40, 9 y 4 afios) con
cambios sustanciales o muy importantes, pero
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con un denominador comtn: Telefonica, el
nombre de la comparnia.

Con independencia de estos ejemplos y
otros, normalmente, cuando se actualiza o re-
juvenece una Marca, el camino a seguir pasa
por un proceso de estilizacion de sus aspectos
visuales, una simplificacién gréfica de los ele-
mentos supérfluos, una esquematizaciéon vy
depuracion de las formas. Una depuracion
que acostumbra a conservar la estructura ba-
sica, pero que en otros casos mantiene solo
el motivo o concepto, dandole una interpre-
tacion visual completamente nueva. Tam-
bién sucede que la simplificacion pasa por la
simplificacion del mismo nombre, como en
el caso ya comentado de Telefénica.

Hay muchisimos ejemplos que ilustran es-
te proceso, desde la pionera AEG, hasta los
histéricos casos de Shell, IBM, o PEPSI, pa-
sando por las marcas que circulan en el cam-
po de la automocion, sector con las antenas
siempre bien puestas: Mercedes Benz, SEAT,
Opel, Renault, etc. Un histérico de la adapta-
cion, ha sido la mascota Bibendum, que para
ponerse al dia con las actuales tendencias de
culto al cuerpo sano, se ha sometido a una
drastica dieta para estilizar sus “michelines”.
A este proceso de recreacion de sus marcas,
no se han escapado ni los partidos politicos ni
las instituciones, como el sonado caso del
Ayuntamiento de Barcelona.

En CIAC International, ademas de la se-
gunda evolucion de Telefénica, hemos contri-
buido al rejuvenecimiento de Marcas de gran
calado, que habian quedado desfondadas, ha-
bian perdido vigencia, o que debido a aconte-
cimientos internos requerian una puesta al
dia. Tal es el caso del diario “El Periédico”,
que necesitd de un nuevo distintivo para sim-
bolizar la nueva andadura bilingtie del rotati-
vo en Catalufia; la nueva marca transmite la
idea de que la publicacién es la de siempre,
pero que ha crecido a través de las dos edi-
ciones simultaneas en catalan y en castellano,
idénticas y en plano de igualdad.

Debido a la gran difusion de los produc-
tos de Lladré y al creciente prestigio interna-
cional de su arte y buen hacer, la compaiiia
necesitaba redefinir su marca y revitalizarla,
pero sin poner en peligro el valor de sus pie-
zas (de gran importancia entre coleccionis-
tas) con un cambio drastico que hubiera he-
cho percibir un cambio del estilo que le ha
dado renombre y valor. Con tal fin, se redefi-
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ni6 el simbolo que se venia utilizando desde
la década de los sesenta. El trabajo de diserio
consisti6 en una simplificacion de la forma,
haciéndola més directa y concreta, supri-
miendo los rasgos que podian ser accesorios
y que restaban suavidad y delicadeza al con-
junto. El logotipo fue totalmente redisefiado
para transmitir la elegancia clasica de las for-
mas de las figuras Lladrd, destacando algu-
nos trazos para evocar el caracter artesano y
manual de sus piezas. La gama cromética
también esta inspirada en los tonos suaves y
matizados de sus porcelanas artisticas.

El signo principal de identidad que identi-
ficaba a Caixa de Catalunya era la histérica fi-
gura de la “Cruz de San Jorge”, pero repre-
sentada de forma débil y anticuada. Para
actualizar y optimizar la marca, propusimos
aunar el tradicional simbolo con el simbolis-
mo de las cuatro barras heraldicas de Catalu-
fia, al tiempo que lo reforzaba graficamente.
Los colores emblematicos pasaron a tener to-
do el protagonismo, en especial el rojo inten-
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El logotipo de
Lladro transmite
la elegancia clasi-
ca de sus figuras
y evoca su carac-

ter artesano
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so, y el nombre cobré fuerza con una tipo-
grafia sélida, moderna y elegante. Un proce-
so parecido se establecié con Caja de Madrid,
el portugués Banco Nacional Ultramarino, y
la Society for International Development.

Como hemos ido viendo a través del pre-
sente texto, en esta vida intensa y en cons-
tante alerta que las Marcas llevan, queda im-
plicita la busqueda de algn tipo de elixir de
eterna juventud. Para ello, los especialistas
velamos para que su existir sea de continua
eficacia, glorificacion y apogeo, contribuir a
que entren a formar parte de un virtual Club
de Marcas llustres, y eludir cualquier sombra
errante de declive, ruina o extincién: evitar
por todos los medios la tragedia de Dorian
Grey, que apufalando su retrato incorrupto
se autoinmol6 en su auténtica edad. m

® Socio Director Creativo de CIAC International,
Consultores especializados en Imagen, Identi-
dad, Comunicacién y Branding Corporativo.
(www.ciac-international.com).
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