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En apenas 15 afos, nuestra manera

de comunicarnos ha cambiado por
completo. Hemos pasado de enviar
primitivos sms con limitacién de
caracteres, a disponer de multitud

de canales de comunicacién con una
sencilla conexién a internet. Podemos
mandar selfies y gifs, hablar en grupo
mediante facetime, e incluso manejar
con soltura 8 o 9 redes sociales que
nos permiten recopilar todo tipo

de imagenes, videos y tutoriales.
También vemos series interactivas

en las que decidimos qué va a ocurrir
e incluso podemos movernos por
espacios ficticios como los que nos
ofrecen los videos inmersivos. Ante
este escenario, la interaccion resulta
una caracteristica indispensable

para deslumbrar a nuestro publico,
acostumbrado ya a ver cémo las cosas
cobran vida ante sus ojos y a decidir
sobre el rumbo de las mismas. Ahora
bien, ¢qué tiene que ver todo esto en el
disefio de marcas?

Esta sobreexposicién de multiples
estimulos hace que hoy en dia sea
mucho mas complicado captar la
atencién de las personas. Hablamos de
conectar o de engagement, que podria
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Imagen izq. y arriba. Powen y Rostelecom, dos proyectos firmados por Saffron

traducirse como el compromiso o
fidelidad que crea una marca con sus
seguidores, una de las medidas mas
importantes para conocer el valor de
una compahia en el ambito digital. Las
empresas necesitan llamar la atencién
de los usuarios y convertir esto en un
activo de valor, por lo que este nuevo
nivel de interaccién y exposicion con
el consumidor ha marcado un antes 'y
un después en el disefio de marcas. El
logotipo ha dejado de ser el elemento
que identifica una empresa para

pasar a ser una pieza que permite
generar una narrativa participativa y
diferencial.

Por otra parte, las redes sociales
permiten personalizar la informacién
distinguiendo tipos de usuarios y esto
hace que las marcas puedan desarrollar
distintas estrategias adaptadas a
diferentes tipos de consumidores de
forma individualizada. Esto se consigue
a través de una personalizacién
de la grafica, cambios cromaticos,

tipografias flexibles, diferentes estilos de
iconografia, entre otros recursos Gracias

a esta adaptabilidad, se facilita la
conexion con cada uno de sus publicos
objetivos. Aun asi, no debemos olvidar

la necesidad de crear un estilo sélido en
nuestras identidades corporativas, con
una direccién de arte coherente que
mantenga la esencia global del proyecto.
Ahondando en el tema que nos
ocupa y para encontrar el origen de
este cambio de paradigma, debemos
remontarnos a mediados del siglo XX
de la mano del cine, disciplina en la
que el disefio grafico se une al video
mediante los titulos de crédito. Una de
las figuras pioneras que unié estos dos
ambitos de forma revolucionaria fue
el disenador Saul Bass, generando una
narrativa visual para un contenido que
normalmente se mostraba de forma
estatica y lineal. Bass llev6 a la vida
sus carteles, animando con secuencias
de planos las tipografias, imagenes,
colores y manchas que los componian.
Sus influencias de la Gestalt y el
constructivismo ruso le confirieron
un estilo caracteristico, geométrico
y minimalista, convirtiéndolo en un
referente del sector todavia vigente.
Con la evolucién de los créditos
empezamos a observar el progreso
de la identidad grafica aplicada a la
experiencia de usuario: antes de ver la
pelicula, observamos una grafica en los
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carteles publicitarios que genera pistas
acerca de su tematica. En el momento
de la proyeccion, la misma grafica
aplicada en los titulos evoluciona

para mostrarse en movimiento, como
introduccién al al largometraje. Esta
continuidad en la tipografia, colores y
estilos aporta coherencia y continuidad
a toda la experiencia del espectador,
desarrollando un lenguaje grafico
propio e identificativo.

El trabajo de Saul Bass sirvié de
precedente para uno de los primeros
logotipos animados:el del estudio
cinematografico Pixar. Los estudios de
cine tradicionales se presentaban con
cortinillas donde los recorridos de los
planos de camara y la musica eran los
protagonistas. En cambio, Pixar opt6 por
animar una parte de su logotipo como
si de una mascota se tratara y trabajar
versiones diferentes para cada una de
sus peliculas. Como particularidad a
destacar, podemos comentar el final
de sus animaciones, en las que el foco
llega siempre a la misma posicion
convirtiéndose en la versién principal
de marca. Esto permite, a pesar de
toda la animacién previa, mantener
su pregnancia y coherencia visual de
la identidad, gracias a esta version
siempre visible en el tltimo plano.

Sin duda, el hecho de pertenecer al
ambito del cine, hizo que esta marca
tuviera la posibilidad de evolucionar y
destacar, gracias al recurso de incluir
movimiento a su marca y disponer
de un medio en el que mostrarla, algo
que hubiese sido mucho mas dificil de
implementar si se hubiese de tratado
de otro tipo de sector o empresa.
Actualmente, gracias al desarrollo
tecnologico y a la capacidad
multidisciplinar de los profesionales
del sector del branding, es posible
ejecutar ideas creativas y generar
prototipos con mucha mas facilidad
y a menos coste. Todo esto es
debido a la democratizacién de la

tecnologia y la facilidad de acceso a
conocimiento a través de internet.
Con una simple bisqueda en Google,
es posible aprender a grabar videos de
una calidad notable con un teleféno
movil, estudiar diferentes lenguajes
de programacién o dominar software
de edicién de video como After
Effects o Cinema 4D. Se ha pasado
de trabajar en grandes equipos, con
material o recursos muy costosos, a
estructuras formadas por pequefios
equipos, freelances que manejan
diferentes herramientas o a contratar
especialistas para desarrollar una
parte del proyecto con un coste mucho
menor.

Estos nuevos contextos de
comunicacion impulsados por
la revolucion tecnoldgica y de la
informacion han propiciado un auge
del contenido multimedia. Las marcas
han visto la necesidad de adaptarse,
pero también de considerarlo como
una linea en la que evolucionar y
distanciarse de las competencias. De
este modo, la transformacion natural
de las marcas es ser cada vez mas
versatiles y disponer de cada vez
mas argumentos graficos de la mano
de la tecnologia. Es asi como hoy en
dia podemos encontrar diferentes
tendencias de marcas dinamicas
que refuerzan sus objetivos de
comunicacion.

Tipos de marcas dindmicas

Una identidad corporativa consta

de multiples elementos visuales

que comunican y contribuyen a la
construccién de la misma. En una
marca existen diferentes elementos
que van mas alla del logotipo,

como el simbolo, la tipografia, el
cromatismo, grafica corporativa, etc. A
la hora de generar marcas dindmicas,
tenemos que tener en cuenta que

la modificacion de uno de estos

1 http://wwwcraycrayowlcom/

elementos debera sostenerse sobre la
invariabilidad del resto. Esto permitira
que nuestra identidad sea sélida y
coherente, facilitando siempre el
reconocimiento de nuestros logotipos.
Existen diferentes clasificaciones
de marcas seglin el comportamiento
de cada uno de ellas, su nivel de
interaccion y relacién con el publico.
Los tipos mas destacables que podemos
diferenciar son los siguientes:

Los descriptivos. Entendemos
esta categoria de logotipos como
los que mediante el movimiento o la
animacion facilitan la comprensién del
concepto que se halla tras la identidad.
El dinamismo capta la atencién del
usuario y genera un nuevo lenguaje
que posee la capacidad de comunicar la
personalidad de la identidad.

Un buen ejemplo de identidad
descriptiva lo encontramos con
el redisefio de ILGA, la Asociacion
Internacional de Lesbianas,
Gays, Bisexuales, Transexuales
e Intersexuales, realizado por la
disefiadora Joana Vieira.! Uno de los
objetivos del redisefio fue mejorar la
compleja arquitectura de marca, que
trabajaba con un logotipo diferente
para cada una de sus sedes regionales,
por lo que no existia una consistencia
en la identidad global. Joana trabajé
la creatividad basandose en dos
conceptos: la globalidad, transmitida
a través de un planeta tierra en los
que se pueden observar los diferentes
continentes con formas simplificadas,
y la bandera LGTB, aplicada a través del
color en cada una de las regiones de
este planeta simplificado.

A su vez, el movimiento ayuda
a visualizar la tridimensionalidad
de la tierra en un entorno de dos
dimensiones. Uno de los mayores
hallazgos graficos es como ha
aprovechado sus puntos de rotacién
para generar sublogos de cada una de
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las regiones, ademas de las formas de la
region sintetizada y el uso de un color
predominante para cada una de ellas.

Los tematicos. En esta tipologia,
una parte de la imagen se transforma
para adaptarse a una tematica o
concepto concreto, multiples versiones
de un mismo logotipo. La variabilidad
de la marca puede cefirse o no a una
guia de estilo definida, permite generar
nuevos contenidos a partir de esta
reinterpretacién. La mutabilidad del
mismo hacia temas sociales, histéricos,
festivos o culturales permite enseflar
contenidos atractivos y distintos
para el publico, haciendo que conecte
mas facilmente con la marca. En esta
generacion de recursos variados, es
importante destacar la importancia
que tiene contar con una marca con
un alto grado de reconocimiento
y pregnhancia, que ademas tenga
la posibilidad de generar una alto
numero de impactos gracias a estos
recursos, siendo reconocida por
el publico de forma rapida por un

publico ya capaz de asumir este tipo de
evolucién grafica.

Uno de los ejemplos mas
representativos en esta tendencia

es la marca de Google, que como
estrategia de marca dinamica
desarrolla sus caracteristicos Doodles.
Podriamos definir un Doodle como

una alteracién temporal del logotipo
principal de la marca, que se realiza
para celebrar fiestas y recordar todo
tipo de logros o hechos histéricos.

El primer Doodle fue realizado en

1998 en conmemoracién del festival
estadounidense “Burning Man', apenas
dos afios después de que Larry Page

y Sergey Brin creasen el motor de
btsqueda. Iban a asistir al festival y
decidieron modificar el logotipo en
clave humoristica y como aviso a los
usuarios, para comunicar que la web
quedaria desatendida durante ese fin
de semana. Al principio se usaron para
conmemorar festividades pero, con el
tiempo, se han utilizado para eventos,
aniversarios, conmemoraciones y
homenajes. A partir de la década de

2 https://wwwgooglecom/doodles/burning-man-festival

2010, aumentaron su complejidad y
frecuencia, empezando también a
incluir animaciones e hipervinculos.
Actualmente, Google cuenta con un
equipo especializado en la creacién
Doodles, dirigido por Jessica Yu
(anteriormente ilustradora del Wall
Street Journal)y que cuenta con diez
artistas, cuatro ingenieros y dos
productores.

Dentro del universo de Doodles, se
modifica la marca en cada uno de ellos
para representar la idea o concepto
con diferentes direcciones de arte, de
forma que solo en algunas ocasiones
vemos parte del logotipo original o
algunos de los colores corporativos.
Esta libertad de estilo y direccién le
permite evolucionar en cada una de sus
versiones, generando nuevas imagenes
con una gran capacidad creativa.

Los interactivos. Para entender esta
tipologia debemos analizar el concepto
de interaccion, que la RAE define como
aquello “que permite una interaccién, a
modo de didlogo, entre la maquina y el
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usuario”. En esta clase de identidades,
los usuarios, mediante el contacto con
una tecnologia, tienen la capacidad de
modificar algin pardmetro del logotipo
generando versiones diferentes.
Gracias a los avances en ingenieria de
software, es posible el desarrollo de
sofisticadas aplicaciones que permiten
la modificacién de un valor de la
identidad como la forma, el color o la
tipografia.

Dentro de las agencias especialistas
en branding, podriamos considerar a
Wolff Olins como una de las figuras
mas innovadoras dentro del campo

de marcas dindmicas. Un ejemplo de
interactividad podemos encontrarlo en
la marca de la principal multinacional
telefénica de Brasil y Portugal, Oj,

que significa “Hola” en portugués

v que realizd en colaboracién con
Futurebrand.

La singularidad de su logotipo es su
capacidad de reaccién a la voz de

cada uno de sus usuarios, cambiando
de forma y color. Esto es gracias al
creacién de un software desarrollado
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por Onformative, partner tecnolégico
de Wolff Olins, que permite animar

su logo mediante sonidos como la

voz, musica o simplemente ruido. Las
variables modificables son la forma

y los colores del logotipo, variables

que dependen directamente del tono

y el volumen del usuario: una voz

grave se representa mediante rojos o
marrones, sin embargo los tonos altos,
se materializan en formas agudas y
colores fluorescentes. A partir del ritmo
y dinamismo de las voces, la gama
cromatica cambia, imitando asi el
estado de animo de las mismas. De esta
forma Wolff Olins consigue generar

un vinculo Unico entre el usuario y la
identidad.

Los adaptables. Otra tendencia
de identidad dinamica son las
marcas que mediante su estructura o
tipografia permiten la posibilidad de
ser adaptadas a todo tipo de soportes
o formatos. Esta caracteristica
genera identidades que gozan de gran
coherencia, ya que utilizan partes de la

3 https://wwwexploratoriumedu/inflatable
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misma como grafica complementaria
(texturas, esquemas compositivos o
imagenes), generando un universo
visual de marca diverso y consistente.
Un ejemplo de logotipo adaptable
seria el realizado por la agencia
Collins para la exposicién temporal
“Inflatable: Expanding Works of Art™
que tuvo lugar en el Exploratorium
de San Francisco. La muestra reine a
cinco artistas que, mediante textiles,
tecnologia y aire, trabajan diferentes
instalaciones a gran escala. La solucién
creativa es una tipografia inflable que
explota, llenando cualquier espacio, que
origina expresiones Unicas y divertidas
en cada una de sus aplicaciones. Cabe
destacar también la animacién de la
tipografia, que imita la estructura de
los globos de helio mediante formas
elasticas y moldeables.
Dentro de esta categoria deberiamos
tener en cuenta las aplicaciones
de marcas responsive presentes
en el ambito digital. Desde hace
algunos anos, las plataformas
multidisciplinares requieren que
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El futuro de las marcas estd y estard
estrechamente ligado al desarrollo tecnoldgico.
La mejora de los dispositivos de imagen,
nuevas funcionalidades en los softwares
grdficos, la evolucion de la realidad virtual

y sus aplicaciones hardn que el sector de las
marcas cambie de una manera vertiginosa.



los logotipos tengan una mayor
adaptabilidad a tamanos reducidos.
Como ejemplo de esto podemos
encontrar la web Responsive Logos?,
creada por Joe Harrison® en la que
logotipos tan emblematicos como Nike
y Coca-Cola se adaptan a cada uno

de los formatos web, prescindiendo
de elementos a medida que se reduce
el tamano de los dispositivos. El uso
de formatos SVG (Scalable Vector
Graphics) ha permitido que los
logotipos de tamafios pequenos puedan
visualizarse a maxima resolucién sin
pérdida de calidad. Ademas, existe la
posibilidad de animarlos para generar
transiciones y cargas dinamicas,
formando ya parte del lenguaje de
comunicacién y utilizandose como
una herramienta mas de usabilidad y
didactica para el usuario.

Las marcas dindmicas, cada vez
mds cerca.

El futuro de las marcas esta y

estard estrechamente ligado al
desarrollo tecnoldgico. La mejora de
los dispositivos de imagen, nuevas
funcionalidades en los softwares
graficos, la evolucién de la realidad
virtual y sus aplicaciones haran que
el sector de las marcas cambie de una
manera vertiginosa.

En los tltimos afios, la innovacién
en el campo tipografico ha supuesto
una gran evolucion en el terreno de las
marcas dindmicas. Hace apenas un afio,
Dropbox reacciono a los estandares
de diseno actuales redefiniendo por
completo su identidad visual. Entre
los nuevos aspectos, destaca por
ser la primera identidad visual de
una gran compania que absorbe el

potencial grafico y técnico de las
nuevas tipografias adaptativas. Esta
tecnologia permite que la tipografia,
elemento en auge como nucleo de

la comunicacién grafica dentro de

los sistemas marcarios, se adapte a
los diferentes contextos, facilitando
la comunicacién y aplicacién de la
marca en dispositivos digitales. Cabe
mencionar que esta tendencia ha
sido abrazada por muchas marcas de
nueva creacién o ha sido incorporada
por aquellas que han necesitado un
redisefio. Esto dltimo, es una practica
muy comun en los Ultimos cinco anos
debido a la la ferviente necesidad de
adaptacion al contexto cambiante en el
que nos encontramos.

A través de la evolucién de aspectos
marcarios como la tipografia, las
marcas evolucionan con firmeza hacia
sistemas dinamicos mas abiertos y que
crean identidades mucho més ricasy
versatiles para poder cumplir con las
exigencias de los nuevos medios y la
velocidad a la que estos cambian. No
cabe duda de que si aprovechamos
de manera creativa las posibilidades
que nos ofrece este campo grafico en
cuanto a innovacion, esta caracteristica
cambiante puede permitirnos crear
marcas cada vez mas versatiles.
También encontramos casos como
el de la nueva marca de Hoteles
Assembly, en la que la tipografia
juega un papel fundamental en la
identidad visual del proyecto. Una sola
tipografia display con un caracter muy
peculiar ejerce todas y cada una de las
funciones y necesidades marcarias de
una manera puramente dindmica y
con un alto grado de versatilidad como
de identificacién y pregnancia. En otro
contexto, esta combinacién de rasgos

4 http://responsivelogos.couk/
5 http://wwwjoeharrison.couk/
6 http://forthepeopleagency/
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tipograficos de varias tipografias en
una misma familia no tendria sentido,
pero en este conjunto estas variaciones
han sido integradas con maestria para
generar un lenguaje unico.

Otra variante dentro de la tendencia
hacia los lenguajes graficos dinamicos
centrados en la tipografia es el
proyecto de For The People® para la
Sydney School of Entrepreneurship
(SSE). En este caso la versatilidad del
sistema se encuentra en las diferentes
posibilidades de representacién de un
mismo logotipo. A través de un sencillo
software podemos desarrollar un
lenguaje tipogréafico propio y diferente,
muy rico y con enormes posibilidades
de aplicacién en soporte sin perder los
rasgos identitarios de la marca.
Aspectos graficos como el color, que
en otras épocas era imprescindible
para generar una marca con gran
engagement, sigue siendo un elemento
reconocible pero, hoy en dia, la
evolucion hacia marcas mas versatiles
y dinamicas promueve un sistema
cromatico amplio en contraposicion

a los cromatismos estaticos como

los ejemplo de Coca-Cola, Starbucks,
Mc Donald’s, Marlboro, Mobil 1. En
definitiva, un uso distinto del color del
que realizaron todas aquellas que han
marcado las directrices graficas de

la construccion de una buena marca
grafica en el pasado.

A continuacién, mostramos dos
ejemplos en los que se vislumbra
claramente esta manera de construir
marcas dindmicas a través de usos del
color versatiles. Podemos apreciarlo,
por ejemplo, en dos de los Gltimos
proyectos de la consultora Saffron,
en los que el equipo de disefio ha
definido paletas cromaticas muy


http://responsivelogos.co.uk/
http://forthepeople.agency/
http://sse.edu.au/

