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. grafico, en un

- sentido
plenamente
comercial
designador del
concepto
abstracto de
marca, es
necesario cada
vez mas en la
actualidad
como
identificador
inmediato de
los productos y
servicios que
se ofertan en
nuestra
sociedad.

Fernando H. Rojo,
Manuel Vélez,

José Miguel Fuentes,
Inmaculada Lopez,
José M" Medina.
Grupo de Investigacion
"Comunicacion Visual”

Cuando nos encontramos
en unos grandes almacenes,
conunsimple vistazo, asimila-
mos una gran cantidad de
informacion, que es analiza-
da, deshechada o selecciona-

da casi en un acto reflejo.

Reconocemos una serie de
signos que a traves de la pu-
blicidad o el contacto directo,
han sido asimilados como re-
ferencia, para de-
terminar una elec-
cion

Tal vez las pri-
meras referencias
historicas que tene-
mos sobre marcas,
fueron las de los
ceramistas que se-
llaban sus piezas
con simbolos dis-
tintivos (pez, estre-
lla, cruz...). Loscan-
teros en la Edad
Media colocaban
de igual modo sus
marcas gremiales.

En las primeras
épocas las "mar-
cas” conlasquelos
ganaderos identificaban las
reses, se utilizaban por 1a ne-
cesidad de no mezclar gana-
dos de distintas procedencias,
imprimiendo marcas de fue-
go sobre cada animal con el
simbolo de la ganaderia.

Se comenzd a sellar con
signos, después se paso a ex-
presiones verbales o tipografi-
cas y en la actualidad se valo-
ra la importancia del signo,
respaldado por la tipografia.

Estos sencillos ejemplos
evidencian que el nacimiento
de la marca viene indisoluble-
mente ligado al comercio.

El principal motivo de asi-
milaciény reconocimiento de
marcas, en la mayoria de los
casos es el propio aval del
signo como garantia de esos
productos. Esta identificacion
havenido dada pordos cana-
les principales: la experiencia
directa (ya sea consumo per-
sonal o consejo de conoci-

dos) y la Publicidad [TV, pren-
sa, cartel...).

La marca recurre al len-
guaje de la imagen (anagra-
mas, emblemas, signos, pic-
togramas, senales, color) para
salvar las barreras linguisticas
e ideologicas que puede re-
presentar la comercializacion
de productos en paises cultu-
ralmente distintos.

Por otro lado, y si nos cen-
tramos en la imagen, simbo-
los que funcionan de modo
generalizado en paises de
occidente, pierden su valor
comunicativo en otras cultu-
ras [significados del color: el
blanco para la religion musul-

mana representa el luto; vesti-
mentas: mientras que en occi-
dente la muijer es sintetizada
en los pictegramas con falda
y el hombre con pantalon, en
Oriente, ambos utilizan el mis-
mo tipo de atuendo).

La marca suele recurnr a
lenguajes internacionales

como el grafismo y el color
para extender su conocimier-
to. La sutilidad de la marca es
tal que los directores de ima-
gen y creativos, seleccionan
con anticipacion el sector po-
blacional al que sedirigeyenel
que se espera mayor acogida,
con datos recogidos de ex
haustivos estudios sociologicos.
Y, es que el reconocimien-
to y la aceptacion
de la marca por el
publico, puede, por
si misma, determi-
nar e inducir hacia
una compra, que
en realidad es el fin
perseguido por el
comercio.
Tecnicamente,
hay que distinguir
las marcas de los
nombres comercia-
les. Estos ultimos,
normalmente son
lcs encargados de
fabricar o comercia-
lizar los productos,
mientras que las
marcas identifican
productos © servicios. Una
empresa puede poseer mu-
chas marcas: las farmaceuti-
¢as registran una marca para
cada uno de sus productos.
En Espana, existen la Ley
de Marcasy el Reglamento de
Marcas, encargados de dictar

las normas juridicas basicas
que las protegen.

En la actualidad,la Oficina
Esparfiola de Patentes y Mar-
cas ha sido designada por la
Organizacién Mundial de 1a
Propiedad Intelectual como
administracién encargada de
la busqueda internacional,
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siendo una de las siete que
existen a nivel mundial,

Es la encargada de la con-
cesionde titulos de Propiedad
de las Marcas, Nombres co-
merciales y Rotulos de esta-
blecimientos, a nivel regional
y pagando determinadas cuo-
tas la proteccion cubre tam-
bién otros paises. La Organi-
zacion Mundial, tiene su sede
en Ginebra y es la encargada
del registro a nivel internacio-
nal,

Lalegislacionreconoce que
las marcas son formas per-
ceptibles unicamente median-
te la vista y no por otros
senticlos.Este tipo de comuni-
cacion es puramente visual.
Y este motivo justifica de ple-
no derecho nuestro interés
por el tema.

El papel del disenador gra-
fico como creador de la Ima-
gen de marca con o sin suge-
rencias del cliente que ejecu-
ta el encargo, es la persona
cualificada pararealizar un ex-
haustivo analisis y clasificacion
del signo grdfico y de la mar-
ca.

Enlaactualidad este traba-
Jo viene siendo realizado por
personas relacionadas con
el campo legislativo, sin
poder determinar por
unasimple cualificacion
profesional dentro del
terreno grafico, la gé-
nesis delsigno, las refe-
rencias historicas de la
marca o los modos de
comparacion o doble in-
terpretacion de ésta, que
tanta problematica conlleva,
por lafrecuente competencia
desleal de la gue se sirven
unas marcas sobre
otras.

La legislacion
demarcas espano-
la, no reconoce
como criterio clasifi-
cador de marca, el uso de
una determinada tipografia.
Esta, es basica no sélo como
elemento linguistico sino utili-
zada a nivel grafico. Ya que el
diserio de una determinada
tipografia anade connotacio-
nes culturales, historicas... o
simplemente son originales y
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creativas en si mismas. Puesto

que los medios infograficos
centribuyen de forma muy
precisa al reconocimiento ti-
pografico y la Colorimetria
aporta un metodo cientifico y
ana-

riguroso para su
lisis y clasifica-
cion: ;Como

cibn material de la Marca,
personas ajenas al disefio gra-
fico, presentan serias deficien-
cias técnicas sobre los condi-
cionantes graficos gue siem-
pre deben emplearse para sis-
temas de reproducion y apli-
cacién correcta de la Marca
[siempre en sentido grafico),

no setienen creando en muchos ca-
en cuenta sos signos identifi-
estos facto- cativos de Mar-
resenlaac- ca dificiles de
tual legis- N ampliar, re-
lacion?. ? s ducir, con
un mala iden-
hecho D = 1’ tificacion
funda- = delos colo-
mental & res, con ti-
enelusc / pografias
delamar- Q?',.f no legibles,
ca, consis- \ .‘Q.‘}. con formas in-
te precisa- 5, JAMOR S‘f" controladas de
mente en deter- o no= manchas, gra-
minar los elementos fismos, etc.
que la distinguen de otras A modo
parecidas. La Ley de Marcas de conclu-

considera desleal "todo acto
de competencia que sea con-
trario a las normas de correc-
cion y buenos usos mercanti-
les” como lo seria el hecho de
crear “confusion” entre mar-

cas.

(Cual
eselpa-
pel

del

crea-
dor
de

mar-
casensuana-
lisis?. Es lapersonamas
cualificada parael estudio gra-
fico de estas “confusiones”
intencionadas o No, que pro-
vocan la competencia desleal
en una sociedad de consu-
mo. Es el profesional sin duda
cualificado para determinar
estas diferencias graficas.
Cuando intervienen en el
analisis grafico o en la realiza-

sion, creemos cada vez
mas necesaria una Educa-
cidn ante la imagen, ya que
nos movemaos en un mundo
saturado de ellas y no existe
una preparacion para la co-
rrecta lectura de éstas y su
interpretacion,

Cada dia mas es necesaria
una fermacion generalizada
sobre Comunicacion Visual,
pues el conocimiento de este
lenguaje nos introduce en la
evoluciéon de los modos de
transferir informacién de for-

ma mas inmedia-

ta. La cultura nos

demuestra que

la comunica-

cion evolucio-

na, y en nues-

tra sociedad recibir

informacionvisual forma par-

te de nuestra vida cotidiana e

incluso, como forma de ocio

mediante asimilacion de ima-
genes secuenciadas. @
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Restauracion de cante-
ras y minas abandonadas.
La Agencia de Medio Ambiente
ha iniciado un programa para la
restauracion de canteras aban-
donadas en el Parque Natural de
la Sierra de Aracena y Picos de
Aroche, y otro similar para la
recuperacion de minas en la co-
marcadel Andévalo. En el primer
programa se invertira un total de
45 millones de pesetas, financia-
dos al 50 por ciento por la Unidn
Europea a través del Programa
Operativo del Norte de Huel-
va. @

La Editorial Plaza Janés
decide la desaparicion de
su Premio Internacional de
Novela. La editorial Plaza Janés
anuncio su decision de suprimir
su premio internacional de nove-
la en lengua castellana, conside-
rando uno de los mas importan-
tes de los premios literarios exis-
tentes en Espana y dotado con
10 millones de pesetas.

El jurado del premio anuncid
tambien declarar desierto el X
Premio Internacional de Novela
Plaza Janés, al que se hablan
presentado 352 obras, de las
cuales se seleccionaron 5 como
finalistas. Este hasido el segundo
afno consecutivo que el premio
ha sido declarado desierto por el
Jjurado. @

El Ministerio de Cultura
concedera 200 millones de
pesetas para subvenciones
a museos e instituciones, El
Ministerio de Cultura concedera
200 millones de pesetas para
subvenciones a museos e institu-
ciones que integran, mediante
convenio con este departamen-
to, elsistema espafiol de museos,
segun una orden publicada ofi-
cialmente, que convoca las co-
rrespondientes a 1994,

Laconvocatoriade ayudas tie-
ne como objetivo contribuir a la
financiacion de inversiones en
obrasy equipamientos que facili-
ten la documentacion, investiga-
Cion, conservaciony restauracion
de sus fondos. @




