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Actualmente es imposible imaginar un mundo sin
marcas, por lo que es de vital importancia dotarnos
de claves para entenderlas. Las marcas han evo-
lucionado enormemente a lo largo de las tltimas
décadas, pero es posible encontrar una continui-
dad entre lo que eran, lo que son y lo que seran. El
objetivo de este articulo es determinar, definir e
ilustrar nueve grandes ideas que han influido en el
disefio de marcas graficas. Algunas de estas se si-
tian directamente entre principios y mediados del
siglo XX; y otras se concibieron a finales del siglo
XX y principios del XXI.
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Nowadays it is impossible to imagine a world with-
out brands. Brands have evolved over the last dec-
ades, but it is possible to find a continuity between
what they were, what they are and what they will
be. The aim of this article is to identify, define and
illustrate nine major ideas that have influenced the
design of brands. Some of these are directly situated
in the early to mid-twentieth century; others were
conceived in the late twentieth and early twenty-
first centuries.
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Introduccion

Heller y Vienne (2012) comparan la teoria del Big Bang con el origen del
disefio grafico. Sostienen que hay al menos cien «grandes explosiones»
en la historia del arte grafico que ayudan a explicar por qué el disefio ha
llegado a ser como lo conocemos hoy en dia. No obstante, si trasladamos
esta creencia al branding, ¢cudles de estos hitos repercuten en la creacién
de marcas?

La practica de marcar no es nueva. El hombre primitivo inicié la
costumbre de dejar una marca en los objetos para indicar la propiedad, para
reflejar la pertenencia de una persona a un grupo o clan, o para identificar
el poder politico o religioso. Sin embargo, el término «marca» en su sentido
contemporaneo es relativamente reciente, siendo principalmente la
fijacién de un nombre y reputacion a algo o alguien, principalmente para
distinguirlo de la competencia.

En las décadas de 1950 y 1960, se produce la etapa de madurez del
branding que, a su vez, coincide con la consolidacién de la figura del
disenador como profesional. Destacan disefiadores como Rand, Beall y
Bass, y empresas como Lippincott & Margulies y Chermayeff & Geismar,
que se dedicaron a la identificacién visual corporativa como una actividad
de disefio importante (Meggs 2009, p404).

El objetivo de este articulo es determinar, definir e ilustrar grandes
ideas que han influenciado el disefio de marcas graficas. A pesar de que
el apogeo del branding se produce en los anos cincuenta, una exploracion
bibliografica ha revelado que algunas de estas ideas se situan directamente
entre principios y mediados del siglo XX; y otras se concibieron a finales del
siglo XX y principios del XXI. Las ideas se exponen en un orden cronolégi-
co aproximado, ya que algunos de los momentos de creacién son todavia
difusos. Estas ideas pueden originarse en momentos muy concretos de la
historia, pero abarcar diferentes periodos de tiempo. Este articulo intenta
localizar aproximadamente cuando se originaron y examina sus respectivas
aplicaciones a las marcas.

Estas ideas son nociones, concepciones, invenciones e inspiracio-
nes tanto formales como conceptuales que han utilizado los disefiadores
para mejorar el género de la comunicacién visual y la creacién de marca.
Constituyen el constructo tecnologico filoso6fico, formal y estético del disefio
grafico. No se trata de una antologia de movimientos artisticos, ya que en los
mismos podemos encontrar numerosas ideas que son rasgos caracteristicos
de uno o varios movimientos o escuelas particulares. En lugar de esbozar
la superficie, la finalidad de este articulo es descifrar esos movimientos y
extraer las grandes ideas individuales que los componen. Cada una de las
ideas expuestas a continuacion: la innovacion del cartel, la utilizacién de
mascotas como marca, los logotipos decorativos, el concepto de identidad
corporativa global, la abstraccion, los graficos animados, el Good Design, los
Drawn Graphics y el branding emocional han influido en la practica y la teoria
del disenio grafico a lo largo del tiempo, lo cual justifica su importancia.

Lainnovacién del cartel

Desde mediados del XV, el cartel se conoce como un anuncio de papel que
estaba colocado en la calle para que la poblacién pudiera ver el mensaje que
se comunicaba con algin tipo de propdsito. De este modo, los carteles se
fueron imponiendo poco a poco como el principal medio publicitario (Real,
2020, p44).
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El cartel tipografico tuvo su época dorada entre
el siglo XVIII y XIX debido a que existia la necesidad
de crear mensajes publicitarios. Sin embargo, la téc-
nica empleada para reproducir imagenes en serie en
gran tamano no era asequible. La llegada de la piedra
litografica reemplazaria a los carteles hechos con
tipos de madera de gran tamario.

Para Costa (2004): <El cartel publicitario fue el
gran soporte de las marcas/productos y las marcas/
empresas. La exigencia de sintesis, de impacto y de
comunicacién instantanea del cartel, como medio
exterior abierto a todos en la via publica, llevo a los
artistas de la época a crear asociaciones fuertes e
inequivocas entre la marca y el productos (p.86).

Poco a poco, la retérica visual que provenia
del Art Nouveau, con su ornamentacion y su barro-
quismo, se hizo funcional y hasta minimalista. Como
ejemplo de esta eficacia visual, destacan los carteles
que el aleméan Lucien Bernhard disefi6 a principios
del siglo XX: dos de cerillas (Priester), uno de un estu-
che de tabaco (Manoli) o de un zapato (Stiller) junto a
los nombres de sus marcas contribuyen a toda la in-
formacion contundente y univoca, con la maca como
el mensaje central e invariable (Costa 2004, p.87).

Actualmente, las nuevas tecnologias han
facilitado nuevos medios o soportes que permiten
que los carteles puedan tener solamente una version
digital, sin necesidad de contar con una reproduccion
fisica. Del mismo modo, la publicidad digital a través
de redes sociales o paginas web ha cambiado la idea
preconcebida que tenemos sobre el cartel. Ahora
una publicacién para Instagram o un banner en una

Fig. 1. Cartel Stiller, Lucien Bernhard, 1908.
Fuente: Museum of Modern Art

pagina web tienen la misma funcién que un cartel,
que ademas, gracias a Internet, puede tener un alcan-
ce nunca antes imaginado. Por otro lado, la tecnologia
digital permite enriquecerlo afiadiendo sonido, inte-
raccion y otro tipo de novedades que pueden resultar
muy efectivas.

La utilizacién de mascotas como marca

Atendiendo a las palabras de Heller y Vienne (2012):
«A finales del siglo XIX, en publicidad se preferian las
palabras a las imagenes. Sin embargo, a medida que
se abarataba la reproduccién de imagenes, las empre-
sas que habian confiado Ginicamente en los nombres
de marca y en esléganes ingeniosos buscaron nuevos
iconos visuales» (p.35).

Las antiguas marcas industriales y comerciales
de mediados del siglo XIX eran, por lo general, un
conjunto compuesto de iméagenes y textos combina-
dos. Destacaban predominantemente las ilustracio-
nesy se acompafnaban de elementos emblematicos y
ornamentales. Joan Costa (2004, p.85) las definia como
conjuntos notablemente retéricos, escenas discur-
sivas donde las figuras realizan acciones o subliman
gestos; los textos se centran en el nombre de la mar-
ca y desarrollan argumentos.

Para ganarse la confianza del publico, la indus-
tria recurri6 a signos y simbolos con caracteristicas
humanas. Abundan las mascotas que representan
marcas como, por ejemplo, el Bibendum de Michelin,
la empresa francesa de neumaticos fundada en
1888. La figura de su marca, Bibendum, fue creada
por el artista francés O’Galop (seudénimo de Marius
Roussillon), y presentada en la Exposicién de Lyon de
1894. A lo largo de las décadas, el Hombre Bibendum
se ha utilizado en innumerables piezas tanto en 2D
como en 3D.

En realidad se trataba de reclamos o de anun-
cios —mas que de marcas— que empleaban simulta-
neamente la emotividad de la imagen y la racionali-
dad del texto. La marca hacia las veces de ilustracion.
Para Joan Costa (2004) «Este seria progresivamente
el principio de la marca propiamente dicha a partir
de la primera mitad del siglo XX hasta adquirir su
autonomia plena como signo de identidady (p.85).

La personificacion de las marcas nace con las
mascotas. Décadas después, su uso evoluciond al em-
pleo de personajes famosos para su posicionamiento
y seducir a los clientes que se identificaban con estas
estrellas. La utilizacién de mascotas tuvo un auge
fundamental a principios del siglo XX, sin embar-
g0, hoy en dia su uso es mucho menor. Esta idea ha
desarrollado conceptos mucho mas actuales como la
personalidad de marca o el uso de tonos verbales.



Logotipos decorativos

Ao largo de la historia del disefio los disenadores
han retomado elementos del pasado. Un ejemplo es
William Morris, que adopté el gético medieval para
sus ediciones de Kelmscott Press como emblema
del rechazo del movimiento Arts and Crafts hacia la
industrializacién (Heller & Vienne 2012, p16).

En palabras de Paul Rand: «If in the business of
communications, image is king, the essence of this image,
the logo, is the jewel in its crown» (en Heller & Vienne
2012, p32). Sin embargo, Rand también afirma que «A
logo cannot survive unless it is designed with the utmost
simplicity and restraintsy (en Heller & Vienne 2012, p.32).

Las marcas corporativas tienen muchas formas,
colores y configuraciones, y no todas ellas son tan
sobrias como para carecer de tendencias decorativas.
Los motivos ornamentales han sido empleados por
los diseniadores desde el siglo XIX hasta la actualidad.
A pesar de las advertencias de los reductivistas, como
Paul Rand o Adolf Loos, quien declar¢ en 1908 que el
ornamento era un delito (Loos & Schachtel, 1972), los
enfoques decorativos han demostrado su eficacia
dentro de los limites del gusto y la funcionalidad.

Existen logotipos tan ornamentados como
joyas. Ejemplo de ello son los primeros logotipos
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Fig. 2. Bibendum, "O'Galop" (Marius Rossillon),
1898. Fuente: Wikimedia Commons

Fig 3. Logo General Electric, A.L. Rich, 1899
Fuente: General Electric

comerciales, como el monograma de GE (General
Electric) disefiado por A.L. Rich y registrado en 1899,
estaban impregnados de una sobria ornamenta-
cién Art Nouveau. Al igual que el logotipo de GE, el
logotipo caligrafico de Coca-Cola fue disenhado por
Frank Mason Robinson en 1885, cuando las ten-
dencias decorativas victorianas dominaban el arte
comercial y la cultura popular. Del mismo modo, el
logotipo original de Ford Motor Company era un
sello creado a partir de filigranas neobarrocas, que se
cambi6 en 1912 por un 6valo con la palabra «Fords en
caligrafia spenceriana. Aunque estas marcas se han
ido perfeccionando a lo largo del ultimo siglo, siguen
poseyendo los atributos decorativos y parte del
espiritu de aquella época (Heller & Vienne 2012, p.32).

Los movimientos de disefio moderno fomen-
taban a gritos la composicién elemental -formas
lineales y geométricas audaces-, este enfoque mas
decorativo se ha mantenido en la actualidad a
pesar de los intentos por cambiarlo. No han faltado
quienes han visto en los manierismos decorativos
un medio de identificacién. Cuantos mas atributos
Unicos tenga un logotipo, mas tiempo permanecera
en la mente de las personas.



Fig. 4. Poster AEG, Peter Behrens, 1910.
Fuente: Google Imagenes

(..) el estancamiento debilita la
personalidad e imagen de una empresa.
Sin transformacion, una organizacién
parece inflexible y, por tanto, incapaz de
adaptarse a nuevas circunstancias.

Concepto de identidad corporativa global

En 1908, AEG, la mayor empresa eléctrica de Alemania, intuia la importan-
cia que alcanzaria la coordinacién de los elementos visuales de la marca.
Gracias a esta idea integradora, AEG se adelantaba a una disciplina que, sin
embargo, tardaria todavia medio siglo en consolidarse: la identidad corpora-
tiva (Costa 2004, p96).

Cuando Peter Behrens fue contratado como asesor de disefio para AEG,
las mascotas y las marcas comerciales estaban registradas habitualmente,
pero no existia el concepto de una identidad corporativa global. Behrens
desarrollé un logotipo que reducia el nombre de Allgemeine Elektricitats-
Gesellschaft a las iniciales AEG. Aplicado a todos los materiales impresos y
carteles, el nuevo logotipo se convirti6 en un elemento reconocible tanto
fuera como dentro de la empresa (Heller & Vienne 2012, p.79).

A partir de estos pioneros, la identidad corporativa desarroll6 sus pro-
pias reglas, impuestas por los manuales de normas de identidad. En ellos se
codificaban estrictos requisitos de disefio, de modo que no quedaba margen
para la desviacién en cuanto a tipos de letra, colores y marcas. Sin embargo,
a las identidades que permitian variaciones les iba mejor a largo plazo. Los
mejores disefiadores de identidad corporativa mantenian que, dentro de
unos parametros, el disefio tendria plena libertad creativa.

La contratacién de Paul Rand para renovar las identidades de las cor-
poraciones IBM y Westinghouse, constituyen un vinculo directo casi medio
siglo después con el modelo de Behrens para AEG. Rand puso en primer
plano su «principio grafico». Tras definir las paletas tipografica y cromatica,
y asegurarse de que los formatos de maquetacion eran ajustados, se puso
manos a la obra para inyectar personalidad grafica a anuncios, carteles,



envases y otros materiales impresos (Heller & Vienne
2012, p.79). Cada anuncio para Westinghouse o cada
informe anual para IBM era una nocién y un aspecto
diferentes, como una obra de arte nueva cada vez.
Mientras se les aplicaran los elementos de anclaje,
cualquier otra cosa era posible.

Los mejores disefiadores son conscientes de
que el estancamiento debilita la personalidad e
imagen de una empresa. Sin transformacién, una
organizacion parece inflexible y, por tanto, incapaz
de adaptarse a nuevas circunstancias. Pero si hay
demasiada anarquia, se desconfia de la estabilidad de
la empresa. La identidad corporativa representa el
equilibrio perfecto entre ambos.

Hoy en dia, es impensable que una corporacion
no posea un sistema de disefio grafico integrado que
ayude a diferenciarse y crear atractivo.

La abstraccién

Las ilustraciones que darian origen a su desarrollo
como marcas fueron perdiendo asi los detalles, los
elementos accesorios, los rasgos secundarios. Como
respuesta del movimiento moderno a los logotipos
decorativos, el exceso de realismo y los detalles
superfluos, la superposicién de elementos, refe-
rencias y argumentos en estos antiguos mensajes,
fueron considerandose «lastres» que irian soltandose
progresivamente como una sobrecarga, en busca de
una mayor funcionalidad y una expresividad directa
(Costa 2004, p.86).

Desde el final de la segunda guerra mundial
hasta la llegada de la posmodernidad el mundo vivié
una segunda etapa del movimiento moderno, que
supuso para el disefo grafico una etapa de apogeo. El
nuevo estilo, moderno y minimalista, de gran alcance,
se utilizé en multiples aplicaciones —desde los
envases de alimentos y el disefio de revistas hasta los

Fig. 5. Logo Manhattan Chase Bank,
Chermayeff & Geismar Associates, 1960.
Fuente: Chermayeff & Geismar & Haviv
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sistemas de sefializacidn para carreteras, aeropuertos
y otros centros publicos— y pronto se adoptd en todo
el mundo, bautizandose como Estilo Internacional
(Muller & Wiedemann 2022, p.226), emulando el
disefio grafico el estilo moderno y global que adopté
la arquitectura en la primera etapa de la modernidad.

Chermayeff & Geismar Associates se situ6 a la
vanguardia del movimiento de identidad corporativa
en 1960, con un programa completo de imagen visual
para el Chase Manhattan Bank de Nueva York. La
nueva marca del Chase Manhattan estaba formada
por cuatro cunas geomeétricas que rotaban en torno
a un cuadro central para formar un octagono por
fuera. Era una forma abstracta en si, sin ninguna
connotacién alfabética, pictografica ni figurativa.
Aunque sugeria seguridad o proteccién, porque
cuatro elementos cerraban el cuadrado, demostré
que una forma totalmente abstracta podria servir
como identificador visual de una organizacion
grande (Meggs 2009, 404).

Tom Geismar observo que un simbolo ha de
ser memorable. Pero, al mismo tiempo, ha de ser
atractivo, agradable y adecuado. El reto consiste
en combinar todo esto para producir algo sencillo
(Meggs 2009, 404). Idea que también comparte Paul
Rand en AIGA Journal of Graphic Design: «Simple ideas,
as well as simple designs are, ironically, the products
of circuitous mental purposes. Simplicity is difficult to
achieve, yet worth the effort» (en Muller & Wiedemann
2022, p.282).

A pesar de que con la llegada de la posmoder-
nidad muchos disefiadores se rebelaron en contra de
los graficos sobrios y simples, la abstraccion siempre
ha estado presente en el disefio de marcas desde
su nacimiento en la modernidad. En la actualidad,
predominan las marcas minimalistas, la simplicidad,
la limpieza, la vuelta a las formas basicas, la sintesis y
per se, la abstraccion.
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Los graficos animados

El motivo por el que las marcas aparecen de forma
estatica durante un largo periodo de tiempo se debe
a razones historicas: los logotipos estaticos tienen
su origen en la época en la que los medios en papel
dominaban el mundo de las imagenes. Sin embargo,
el desarrollo de los medios visuales, impulsado por
el desarrollo tecnolégico, ha cambiado finalmente
nuestra cultura visual.

El logotipo toma una nueva forma en la indus-
tria del cine y la television. En lugar de una imagen o
un icono, el logo cobra vida a través de la animacién
y el sonido. Con el objetivo de ganar reconocimiento
de marca, los disefniadores utilizan el motion graphics
para anclar su imagen de marca en la mente de los
consumidores.

Brarda (2016, p. 7) explica que el término
motion graphics significa en espanol «<imagenes en
movimientoy y motion graphics design «disefio de
imagenes en movimientoy, acompafiadas o no de
sonido. Si se acompafan de sonido, hablamos de
disefio audiovisualTambién sostiene que: El motion
graphics design se conforma como una actividad
interdisciplinar que tiene sus origenes en el cine,
que fue el primer medio en incorporar el elemento
grafico en pantalla, y alcanza su maximo esplendor
en la era de los nuevos medios de comunicacion, en
la que experimenta un desarrollo continuo. Sus raices
se hunden en la interrelacién del disefio grafico
tradicional con otros campos, como los ya citados
del cine, la animacion, la fotografia y la musica. A
eso se suma el aporte tecnoldgico y el desarrollo
de software especificos que son necesarios para su
realizacion (p.7)

El motion graphics design nace gracias a los
titulos de créditos del cine. Saul Bass fue el primer
disefador grafico en incorporar el motion graphics a
los créditos. Precursor del disefio en pantalla, llegd a
ser una figura dominante en su campo, haciendo de
la linea y el plano protagonistas de la composicion e
integrando la tipografia a la imagen en movimiento
(Brarda 2016, p. 8).

El desarrollo masivo del motion graphics a
nivel mundial se situa en la década de 1980, que
coincide con el periodo de auge de la informatica,
el cual influy6 enormemente en las formas de
creacion de graficos animados, asi como en los
modos de produccién y difusion de la comunicacion
audiovisual (Brarda 2016, p. 14).

Para que a los espectadores les resultara facil
recordar las diferentes senales del flujo televisivo,
los canales comenzaron a experimentar la necesidad
de tener una identidad propia, tanto para no pasar

Fig 6. Logo MTV, Manhattan Design, 1980.
Fuente: Smashing Magazine

desapercibidos como para guiar al espectador

por la programacion. La identidad corporativa en
television se desarroll¢ en las cabeceras de la edad
dorada de las series de television, en los afios sesenta
y principios de los setenta. Destacan series como
Mision: Imposiblel, las producidas por Irving Allen,
como Tierra de Gigantes o El Ttnel del Tiempo, las
series infantiles que produjo el matrimonio Gerry y
Sylvia Anderson para la ITC inglesa, entre otras. Del
mismo modo, este disefio de cabeceras también se
utilizaba en programas, informativos, etc.

En los afios ochenta, gracias a una serie de
avances tecnoldgicos en la edicién de video y en la
incipiente tecnologia digital, permitieron el branding
de la cadena de Music Television (MTV). Su famoso
logotipo, una M de palo seco, extra bold, en tres
dimensiones y con el «tvy garabateado encima,
podia adoptar infinitas variantes de color, textura,
animacion, materialidad y movimiento e incluso
asumir distintas personalidades. Este logo, disenado
por el estudio Manhattan de Nueva York, marcé un
hito en la historia del disefo televisivo, y supuso
un antes y un después en el desarrollo creativo del
broadcast design.

Con el rapido desarrollo de los medios electré-
nicos de Internet, todo el entorno del sistema visual
moderno se encuentra en un estado dindmico y
cambiante, por lo que los logotipos estaticos estan
limitados. Sin embargo, el logotipo animado se adapta
al entorno visual moderno dindmico debido a su
forma cambiante que permite una rapida difusién y
reconocimiento de la marca. Por este motivo, hoy por
hoy es imposible disefiar una marca sin pensar en
cémo cobra vida a través de la animacién.
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Good Design

La expresion Good Design fue acufiada en 1940 por el arquitecto Eliot Noyes
en la exposicién Useful Objects of American Design Under $10 del Museo de
Arte Moderno de Nueva York (Heller y Vienne 2012, p.114). Noyes, afirmaba
que el «Good Design 1: Cumple su funcion, 2: Respeta sus materiales, 3: Se
adapta al método de produccién, 4: Combina estos en una expresion ima-
ginativa» (en Real 2020, p. 151). Entre 1950 y 1955, bajo la direccion curatorial
de Edgar Kaufmann Jr, el MoMA desarroll6 el concepto de «Buen Disefio»
con una serie de exposiciones que promovian la forma pura (Heller y Vienne
2012, p114). Estas exposiciones se consideran hoy un intento de instituir una
estética «oficial» basada en la idea de «menos es mas».

Los diez principios de Good Design definidos por Dieter Rams en la dé-
cada de los afios setenta, son la consecuencia mas conocida de esta versién
moderna de los principios basicos del «Buen Disefio». Para Dieter Rams, el
disefo sostiene, entre otros valores, la honestidad. Este decalogo de princi-
pios es, ain en la actualidad, una guia que inspira un comportamiento ético
a los disefiadores de todo el mundo.

El branding tiene el poder innato de ayudar a que las marcas se rela-
cionen con sus publicos. Y, el publico tiene derecho a recibir de las marcas
una informacién clara y concisa para tener capacidad de eleccién. Por lo
tanto, la honestidad debe formar parte del codigo ético de los profesionales
del branding y de todos los disefiadores. Una estrategia de marca ética puede
mejorar significativamente la reputacion de una empresa, mientras que los
comportamientos poco éticos pueden dafiar gravemente o incluso destruir
los activos cuidadosamente creados pero intangibles de una marca.

Stalman (2021, p.52) propone una version actualizada de los principios
de Good Design y los traslada a la creacién de marca, defendiendo que las
marcas han de trasmitir los siguientes valores: simplicidad, transparencia,
cercania, sostenibilidad y accesibilidad. Con el fin de lograr simplicidad, la
marca debe de aplicar el principio de «xmenos es masy» para encarnar y co-
municar lo esencial. El siguiente valor es la transparencia y esta relacionada
con la informacién que permite a un consumidor tomar la decisién correc-
ta. Ser transparente es ofrecer la esencia sin promesas que no se pueden
cumplir. Las marcas deben de ser sinceras y generar mensajes honestos.

El tercer valor es la cercania, la interaccion, la solucién a los problemas
planteados, la conversacion sincera y auténtica es clave para establecer un
vinculo sélido con las personas. El pentltimo valor es la sostenibilidad, que
es la capacidad para satisfacer las necesidades del presente sin comprome-
ter el manana. Por ultimo, la accesibilidad: las marcas deben de encontrar
un equilibrio entre lo que los consumidores desean y pueden permitirse y 1o
que se puede producir para obtener un beneficio.

Drawn Graphics

Liz McQuiston and Barry Kitts afirman en Graphic Design Source: «The avant-
garde spirit of the 1980s is out for individuality, imagination, emotion, shock
effect-all the things that the systems and rationale of the previous decades
couldn’t offer» (en Miller & Wiedemann 2022, p. 382)

Mientras que el disefio grafico de los afios sesenta y setenta a menudo
intentaba alejarse de los estilos de épocas anteriores, los disefiadores de los
ochenta optaron conscientemente por revivirlos. Muchas obras de la época
confirmaron la preferencia por utilizar un vocabulario de disefio minimo
para crear el maximo impacto emocional. Desde entonces se han seguido
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aplicando un sinfin de variaciones sobre lo que anta-
fio parecia una conexién contradictoria.

Ejemplo de este disefio mas emocional fue la
marca de Espafia creada en 1983, la cual naci6 de la
necesidad de posicionar el pais como destino turistico
en el cual se ofertara la diversidad de nuestros recur-
SOs, pero siempre con un actor principal y caracte-
ristico: el sol. En pleno proceso, era imprescindible la
btisqueda de un logotipo. Ignacio Vasallo, precursor
de la idea, cont6 con la ayuda de Joan Mir6. El pintor
canaliz6 de forma inmediata el objetivo. Sin embargo,
se veia imposibilitado para poder crear un disefio
debido a su avanzada edad, por lo que unié diferentes
elementos de obras anteriores para asi crear una
nueva pieza. La marca Espana ha sido todo un acierto,
convirtiéndose en el simbolo oficial del turismo en
nuestro pais, a pesar de ciertos comentarios negativos
que recibié cuando vio la luz. Diez afios después le
sucederia lo mismo a Javier Mariscal, al que muchos
criticaron por crear a Cobi, la mascota de los Juegos
Olimpicos de Barcelona de 1992. Sin embargo, tanto
Cobi como El Sol de Mir¢ abrieron un nuevo lenguaje
al romper con los canones establecidos dentro del
campo del disefio para tales fines.

Hacia 1990 parecia que el disefio posmoderno
habia alcanzado el objetivo de convertirse en el nue-
vo Estilo Internacional. El estilo retro, las tipografias
gestuales, la ilustracién y, en general, propuestas
basadas en metaforas y similes, alcanzaban todos
los segmentos de la sociedad y todos los ambitos de
produccién.

El apogeo de los drawn graphics se produjo en
la posmodernidad y su uso ha ido en decadencia. En
contraposicion a los drawn graphics, el cambio de
milenio produjo un claro retorno a las soluciones
austeras y minimalistas.

Fig. 7. Marca Espafia, Joan Miré 1983. Fuente:
Centro Virtual Cervantes

Branding emocional

A principios del siglo XXI, Internet aceler6 las cone-
xiones entre disenadores que trabajaban en distintas
partes del mundo, haciendo que el descubrimiento de
nuevas tendencias visuales y avances tecnoldgicos
fuera alin mas rapido y facil.

Nuestros habitos de uso y consumo en Internet
fueron evolucionando. Al principio, llegaron los viejos
portales web, que nos ofrecian un camino a seguir.
Posteriormente, nacieron los buscadores, los cuales
nos permitian acceder a un horizonte infinito de
informacioén. Y en la era de los buscadores hemos via-
jado, sin escalas, al universo 2.0 y a las redes sociales,
donde los usuarios generamos, compartimos y reco-
mendamos contenidos que ven los demas (Stallman
2021, p. 117)

La web 2.0 permitio a los usuarios participar, e
internet se volvi6 colaborativa e interactiva. El nuevo
protagonista paso a ser el usuario. Del mismo modo,
la relaciéon marca-consumidor se redisefia y se produ-
ce una transicién desde el branding a secas hacia el
branding emocional. Ya no basta con mostrar, con
comunicar, con estar. Ahora se debe crear relaciones
con los usuarios.

Conclusiones

La evolucién grafica de la marca ha seguido un
proceso histdrico. A principios del siglo XX, con la ex-
pansién de la Revolucién Industrial, la marca cumplié
un papel funcional, gracias al surgimiento de sim-
bolos y emblemas de establecimientos y, sobre todo,
con el uso de carteles publicitarios. Posteriormente
surgié inicialmente en Europa el estilo moderno,
que impuso un mayor rigor en la concepcidn grafica,



conllevando una geometrizacién y abstraccion
progresiva. Con la llegada de la posmodernidad, los
disefiadores huyeron de los graficos simples y so-
brios en busqueda de nuevos enfoques del disefio. En
la Era Digital en la que vivimos, las marcas represen-
tan un estilo de vida y establecen relaciones con los
consumidores.

Las marcas tienen que adaptarse constan-
temente a un entorno de rapida evolucién para
sobrevivir. Cada una de las ideas expuestas demues-
tran cémo han repercutido en la creaciéon de marca y
cémo muchas de ellas han evolucionado y han dado
lugar a otras nuevas. Los métodos y conceptos del
diseno existentes, sobre todo aquellos que surgieron
de modo predominante durante el siglo XX como
el cartel o la utilizacion de mascotas, continuaran
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evolucionando y creando otras nociones nuevas.
Otras ideas como los logotipos decorativos y los
drawn graphics tuvieron su apogeo en el siglo pasado
y su uso ha ido en decadencia. Otras nociones, como
la identidad corporativa global, la abstraccion, el
Good Design y los graficos animados se han manteni-
do de forma constante desde su nacimiento.

A medida que el disefio grafico avanza en el
siglo XXI, y dados los avances tecnoldgicos y la inte-
gracion de distintos medios, las grandes ideas siguen
siendo esenciales.

Ciertamente, las marcas que conocemos hoy
en dia son el resultado de las ideas que nacieron
hace décadas. Y, sobre todo, son el resultado de lo que
nosotros como disefiadores y disefiadoras, hacemos
con ellas.
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