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EL GRAN DESARROLLO INDUSTRIAL Y COMER
CONSTITUYE UN GRAN AVANCE EN LA TECNIC

_ na imagen
vale mas que
mil palabras”.
Lo sabemos
desde que
nuestros
antepasados
comenzaron a
valerse de las
mismas, de
forma narrativa
gracias a su
facilidad de
interpretacion
sin necesidad
de utilizar otro
tipo de codigos
(entre otros
motivos porque
el conocimiento
de su lenguaje
era un sistema
altamente
selectivo).

GRUPO DE
INVESTIGACION
“"COMUNICACION
VISUAL"

El uso de la imagen en
publicidad, salvando ciertas
distancias, ha sido continuo
especialmente desde la civili-
zaciébn romana, en la que el
comercio concede gran im-
portancia a la imagen como
reclamo ante un pueblo ma-
yoritariamente analfabeto o
extranjero (Pompeyanos deja
clara constancia de ello).

Avanzando un poco mas
en el tiempo, es en la Edad
Media, donde la imagen pu-
blicitaria de la ciudad se aproxi-
ma bastante a la de nuestros
dias. Es aqui donde el comer-
ciante se vale de dibujos, es-
tandartes, escudos, ensefas
colgantes con la representa-
cion del objeto o servicio anun-
ciado en grandes dimensio-
nes en las fachadas de los

uestra época.

edificios que conforman los
gremios. Posteriormente, se
evolucionara hacia una sinte-
sis o dibujo.

El gran desarrollo indus-
trial y comercial del siglo XIX
constituye un gran avance en
la técnica publicitaria. La pu-
blicidad, se instala definitiva-
mente en la calle y los comer-
ciantes se anuncian junto al
producto de su venta, repre-
sentado con detalle o sinteti-
zado mediante simbolos. En
ciudades como la nuestra
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CIAL DEL SIGLO XIX
A PUBLICITARIA

podemos aun encontrar
aquellos rotulos pintados a
mano en convivencia con los
modernos plastificados.

IMAGENES DE MARCA

En el siglo XX las ciudades
se inundan de estas “image-
nes de marca” que luchan por
no pasar desapercibidas den-
tro de esta fauna urbana.

La “imagen de marca” se
puede definircomouna sefial
visual de reconocimiento €
identificacion de un determi-
nado producto o servicio, &
intenta diferenciarlo del resto
para que el consumidor iden-
tifique, recuerde y finaimente
opte por este articulo en con-
creto. La imagen de marca,
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enlaactualidad es unvalor de
granimportancia, ya que afia-
de importantes cualidades al
producto e intrinsecamente,
€s una propiedad legal del
fabricante. Aparece frecuen-
temente como:

-Logotipo: es un conjunto
de letras que forman una pa-
labra o un titulo, acentuando
susignificado de forma expre-
siva (Coca Cola, Philips,
Kellogg's).

- Sigla: puede entenderse
COmMO una variacion del ante-
rior compuesta por iniciales
(Renfe,...).

-Emblema: es normalmen-
te una figura o composicion
simbdlica que se destina a la
representacion de un perso-
naje o un oficio, y sirve para
expresar una alegoria moral o
historica: la fuerza, la pruden-
cia, la justicia...

-Anagrama o simbolo gr&-
fico: se puede definir como
unaimagen de identidad que
nos hace diferenciar entre
varios productos, servicios y
organizaciones (Simbolo de
Rolls Royce, "Pura Lana Vir-
gen’, Apple Mackintosch). O
una combinacion de ellos, ya
que habitualmente encontra-
mos el anagrama acompania-
dodeunlogotipo, consiguien-
dounaimagen de marca mas
completa. (Repsol,...)

No debemos dejar de men-
cionar la importancia que tie-
ne el color dentro de la ima-
gende marcaactuando como
diferenciadory aportandouna
serie de cualidades psicolégi-
cas como la fuerza, la sobrie-
dad, elegancia...

OBIJETIVO:
COMUNICAR

El objetivo de todo disefio
gréfico es la comunicacion.
Esta debe ser claray extensiva
al mayor numero de gente
posible. Existen anagramas
perfectamente conocidos por
un publico extensisimo:
¢Quién no recuerda la confi-
guracion de los aros olimpi-
cos? ;O el “Gigante de Pirelli"?
(Comoidentificamos en la ciu-
dadunaFarmacia?. Pero, jqué
ocurre cuando un mismo icono
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es utilizado por distintas perso-
nas, para fines dispares?. Llega-
mos ala paradoja. Laimagen no
es autosuficiente a causa de in-
terferencias dentrode lacomuni-
cacion.

Veamos yn caso concreto, en
Granada, sin ir mas lejos. Busca-
mos una forma sencilla, y conun
peguerio tratamiento.

Los siguientes ejemplos
han sido tomados en un en-
torno muy reducido como
puede ser el nucleo urbano
de Granada, y localizamos:

"Alianza Seguros”. Calle
Recogidas. En este caso el
triangulo equilatero se ha di-
vidido en dos y presenta un
tratamiento tridimensional
mediante sombreado. Va
acompanado por un texto en
la parte inferior. (Fig. 1)

"Pizzeria Altamura®. Paseo
de los Andaluces. El tridngulo
vuelve a dividirse en dos en el
mismo sentido. Tiene un tra-
tamiento plano y esta rodea-
do por el nombre del estable-
cimiento de forma concéntri-
ca. (Fig. 2).

Imagen de marca de auto-
moviles de la casa” Lancia Au-
tobianchi”. Acomparnado por
el texto "Autobianchi”. (Fig. 3).

“Asoria”. El simbolo, ésta
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Figura I. El
anagrama es
imagen

vez dividido en sentido con-
trario se acomparia por un
grafismo coloreado. Este ana-
grama funciona sélo o en re-
lacion aun logotipo en el que
aparece como sustitucion de
las dos "A" de "Asoria”. (Fig. 4).

Son tres los componentes
de estacomunicaciénuno lin-
guistico, otro iconico y un ter-
cero cromatico. Cuando el
lenguaje se refuerza con una
imagen de gran eficacia, y al
mismo tiempo se potenciacon
un coloradecuado, podemos
afirmar que gran parte de la
comunicacion (publicitaria o
no) esta conseguida.

Habia que afiadir a estos
componentes otros tales
como la ubicacion (buena vi-
sibilidad), el tamario y la for-
ma de soporte, el respeto al
entorno, etc... Pero, jqué ocu-
rre cuando uno de estos com-
ponentes falla?.

Cuando a nivel linguistico
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En nuestro pais se edita-
ron mas de 52.000 libros
durante el afio pasado. E|
numero de titulos editados en
Espafiaalo largo de 1993 ascen-
di6 a52.400, alcanzandola cifra
de 18.648.782 ejemplares los li-
bros vendidos entre los meses de
febrero y septiembre, ambos in-
cluidos, segun datos del trabajo
“Tendencia de la compra de li-
bros en Espafia”, encargado por
el Ministerio de Cultura.

El libro mas vendido a la se-
mana en el citado periodo fue
“Lapasion turca” de Antonio Gala,
con 46.168 ejemplares; seguido
de "El Rey" de José Luis de Vila-
llonga, con 35.209. En tercera
posicion de las ventas aparece
"La bella y la bestia", de Walt
Disney; con 20.896 y, a conti-
nuacion, “El guila bicéfala”, tam-
bién de Antonio Gala.

Por contenidos, la Literatura
fue el subsector editorial de ma-
yores ventas, con mas de 5,7
millones de ejemplares vendidos,
delosque 1,9 correspondierona
Literatura Esparfiola e Hispano-
americana, y 1,6 a Literatura An-
glosajona. En volumen de edi-
cion, siguen el apartado de ense-
fianza, con mas de 1.200.000

ejemplares, y el de Historia y Bio- .

grafia, conmasde 1.150.000. ®

Destacadas obras de arte
andaluzas estan en proce-
so de restauracion. El Institu-
to de Conservacion y Restaura-
cion de Bienes Culturales, de-
pendiente del Ministerio de Cul-
tura, estd llevando a cabo una
serie de trabajos de restauracion,
entre los que se encuentran nu-
merosas obrasy documentos his-
téricos pertenecientes a museos
andaluces o vinculados a iglesias
o cofradias de Andalucia.

La comunidad autbnoma anda-
luza destaca en el drea de escultura,
donde gran parte de las obras per-
tenecen a iglesias ubicadas en esta
region. Cabe sefialar la restauracion
del Cristo Crucificado de la Iglesia
Parroquial de San Juan de Jaén,
atribuida al escultor Sebastidn de
Solis y la imagen de Nuestro Padre
Jesus Nazareno, perteneciente a la
Real Hermandad y Cofradia de Je-
sus Nazareno de Puente Genil
(Cérdoba).@
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Figura Hl.
Imagen de
marca de
automoviles de
la casa Lancia
Autobianchi.

\

0 00 O0O0O
FEBRERO

el mensaje no es claro o sim-
plemente ilegible, cuando a
nivel iconico se utiliza una
imagen vacia de significado o
sin relacion clara de lo que se
pretende representar, y cuan-
do a nivel cromatico no se
llega a llamar la atencion ya
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sea por exceso de color o por
defecto del mismo.

DIFERENCIAS DE
FORMA

Volviendo de nuevo a los
ejemplos anteriores, NOs Cen-
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. Arriba figura 1. Ei

triangulo se
divide en dos.
Abajo figura IV.
El simbolo esta

. dividido en senti-
. do contrario.

traremos en este momento en
el nivel iconico, en la imagen
que suele venir acompanada
de un texto. Observamos pe-
quenas diferencias de forma,
que pueden parecerimpercep-
tibles para un ciudadano que
las observe desde su paso por
el lugar donde se ubican.

Resulta, por tanto, casi im-
posible unreconocimiento de
la firma que se anuncia, y
debemos recurrir al texto para
identificar el- servicio que se
nos ofrece. Una imagen de
marca dificilmente identifica-
ble repercutird negativamen-
te sobre sus productos y be-
neficiard a la competencia.
Algunas marcas se valen de
este hecho para camuflar su
producto y hacerlo pasar por
otro de reconocido prestigio
(Ginebra Larios, Ginebra Li-
rios: ambas presentaciones
casi idénticas en cuanto a co-
lory tipografia), (Relojes Lotus
y Relojes Lorus)...

En el caso que Nos ocupa
podemos hablar de una inefi-
cacia en el disefio grafico ya
que no cumple su fin ultimo:
la comunicacion. @

Grupo de Investigacion
*Comunicacion Visual™
Fernando H. Rojo,
Manuel Vélez,

José Miguel Fuentes,
Iinmaculada Lopez,
José M* Medina.



