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PRESENTACION

Estudiar temas relacionados con comunicacion visual, saber del
color y marca desde las diversas areas del conocimiento es perti-
nente, tanto por sus muchas aristas y posibilidades de desarrollo,
como por los conocimientos que se adquieren al impartir el tema y
que no solamente afectan al adecuado proceso de comunicacion,
sino que ademas tienen implicaciones técnicas, tecnoldgicas y
creativas que pueden modificar los diferentes procesos produc-
tivos, sociales y educativos, los cuales establecen métodos de
desarrollo, indicando diferentes vias, que van desde procedi-
mientos meramente intelectuales hasta puramente técnicos. Es
en este punto donde una ciencia como la del color puede tener
verdaderas implicaciones si su uso, comprension y caracteriza-
cion es coherente con las necesidades especificas y globales de
dichos procesos.

Este libro, producto de la investigacion titulada: “El estado
de formacion entorno al color en el disefio visual®, aprobada por
la Universidad Catdlica Luis Amigé en el afio 2017, presenta
conceptos relacionados con color, comunicacidn, marca y como
estos se conectan en una perspectiva social académica.

En el recorrido de su contenido, diferentes autores exponen
sus saberes relacionandolos con la comunicaciéon entorno a
la estructuracion visual de las marcas. Estos temas son anali-
zados por académicos que explican desde diferentes posturas
y reflexiones los fendmenos de comunicacién visual y la impor-
tancia que tiene para los estudiantes y profesionales de disci-
plinas afines a la publicidad, la comunicacion y el disefio.

El libro comienza con un prélogo realizado por el PhD. Jairo
Alfredo Bermudez Castillo, quien ha estudiado temas relacio-
nados con el disefio y la imagen, ademas de contar con amplia
experiencia como editor de revistas de disefio lo que lo acredita
como un profesional experto en temas relacionados con los dife-
rentes temas expuestos a lo largo del libro.

Continuamos con Claudia Vélez Ochoa, publicista y docente
que expone una vision actual de la relacion que tiene el color
con el director de arte publicitario, creativo que se encarga en la
comunicacion visual de la puesta en escena en torno al elemento
de composicion mas protagonico y estimulante: el color. Para
esto, la autora hace un repaso de las prioridades de este rol y su
relacidn con el campo sensorial.



Seguido esta el capitulo de la comunicacién visual
en la era posdigital aportado por Edwin Andrés Sepul-
veda Cardona, quien hace una reflexion sobre los
retos y la estética en el uso de las interfaces. Tema
que persuade por su actualidad y porque implica estra-
tegias gréficas innovadoras para los nuevos prosumi-
dores.

Continuamos con los autores Jaime Alberto Orozco
Toro y Jaime Eduardo Alzate Sanz; ellos centran sus
argumentos en los valores asociados directamente
con la misién de la identidad en la comunicacidn visual
de la marca, contexto en el que los activos intangi-
bles son fundamentales para la generacion de bienes
compatibles. Intervienen en la correcta construccion
de la imagen con su reputacién, retomando factores
y valores que son la base en la comunicacion de las
marcas.

Sobre las contribuciones de la neurociencia en la
comprension de laimagen y lo que sucede en la mente
del ser humano, el autor Omar Mufioz Sanchez logra

interpretarnos lo complejo del tema. Sus aportes estan
fundamentados en conocimientos que van desde la
anatomia, pasando por las ciencias sociales, hasta
llegar a la complejidad de la ciencia contemporanea,
con lo que permite comprender el funcionamiento de
la comunicacion visual y sus procesos en el entorno de
los individuos.

Para finalizar, Rafael Vargas Cano aborda el tema
del color como estrategia configurativa en publicidad;
desde la epistemologia argumenta los conceptos
que exploran la alianza entre ambos y nos explica su
secuencia y configuracion, llevandolos a la comunica-
cion en el ambito publicitario.

Esta unién de capitulos permite exponer el apren-
dizaje y entendimiento del manejo del color en la
comunicacion visual, con contenidos que se remiten
a entornos cientificos, publicitarios, epistemolégicos,
académicos y exploratorios; dinamizando elementos
sociales, politicos y culturales en la comunicacion
cambiante efectiva.
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De este prologo

Una de las excepcionales caracteristicas del pueblo antioquefio
es el emprendimiento. Ello también identifica a sus instituciones
como en el caso de la hoy Universidad Catdlica Luis Amigd, desde
1964 en Medellin, con sus visionarias propuestas educativas en
el pregrado y el posgrado. Dentro de esos planes curriculares se
encuentra su escuela profesional de publicidad, tema que nos
atafie, la cual surgi6 durante los primeros afios del siglo XXI;
solicitaron el Registro Calificado ante el Ministerio de Educacion
Nacional de Colombia en el afio 2007, con grandes suefios, dentro
del entorno de una educacion contemporanea y vanguardista.

En ese afio, 2007, fui designado por el Ministerio de Educacion
Nacional, como Par Académico, para visitar la Institucion en
noviembre. Fui a la capital paisa. Ala “eterna primavera”, que viene a
ser una sinonimia incluso con todo el Valle de Aburré —esa metéfora
se queda corta-. La ciudad de Medellin es simplemente maravillosa.
Ni que decir de la calidez de sus gentes, de la belleza de la mujer
paisa y de la entrafiable hospitalidad de las personas; especialmente
en la, entonces, futura escuela profesional de publicidad. Recuerdo
la calmada, pero firme voz de Ancizar Vargas, idealista Decano de
Comunicacion, argumentando con vehemencia, entre nuestros
debates, sobre los aspectos tedricos que debian solventar ante la
empresa de ofertar un programa profesional en publicidad. Ancizar es
uno de esos directores al que cualquier experto brinda respeto desde
que se le conoce y puede considerarsele un amigo, inclusive; es un
académico con liderazgo, de pensamiento l6gico y sonrisa afable,
quien ademas contesto con paciencia y amplia cortesia a todas mis
preguntas acerca de la construccion curricular sobre el programa;
sobre el PEI, Proyecto Educativo Institucional; la investigacion, los
futuros docentes y todo lo concemiente a la evidencia que se debe
recoger durante las visitas de pares.

Quedé gratamente impresionado acerca de la vida universi-
taria en Medellin y naturalmente con la filosofia institucional de la
universidad que acoge a todo ser humano en su mision educativa
y potencia su desarrollo cognitivo, profesional y, especialmente, el
espiritual. Son una institucién confesional. En tres dias presentaron
en metddicas resefas, afios de trabajo, cada dependencia de la
Institucion. Asi se estilan las visitas para la verificacion del Registro
Calificado de la educacién superior en Colombia. En la reunién
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con profesores que normalmente se organiza dentro de
esas agendas, estaba presente uno de los maestros que
colabor6 con el armado del programa, con quien, curio-
samente, resultamos conocidos, de algun momento del
tiempo.

Rafael Vargas —nuestro querido paisa- un individuo
unico. Luego de la reunién con los profesores sobre el
nuevo programa, se escucho entre nosotros: -jqué hubo
hermano!, jafios sin verlo- Resultamos pues, viejos
conocidos de la tertulia publicitaria en los pasillos de la
Universidad Central, en Bogota, donde Rafael fue un
notorio estudiante. Es un publicista excepcional. Recor-
damos los rapidografos, el Letra-Set, la mesa de luz, las
escuadras, los pinceles, la cauchola, los ecolines y los
innumerables insomnios que exige la creatividad publi-
citaria; un largo etcétera. Al siguiente dia de la agenda,
durante la visita, fui a otras dependencias y al obligado
cierre de acta con los directivos de la Institucion. Al final
de la inspeccidn, les deseé a todos la mayor de la suertes
y nos despedimos entre abrazos de colegaje y un —ojala
nos veamos pronto—.

En el 2013, no tan pronto, nos volvimos a encontrar
con Rafael en una nueva visita de pares académicos.
Nuevamente los azares de la vida nos reunieron y en el
sitio menos pensado: se escuché otra vez: -jqué hubo
hermano!, jafios sin verlo!-. Cierto es, un honor saberme
amigo de Rafael Vargas, siempre lo ha sido. Nos encon-
trarnos como viajeros del tiempo, esta vez, en la sede de
la Institucidn en la ciudad de Monteria, yo como Par otra
fecha, y Rafael como Director del Programa de Publi-
cidad de Medellin, que ahora solicitaba su Registro Cali-
ficado para replicarse en el Departamento de Cérdoba.
iQué alegria! A diferencia de la primera visita, en esta
fecha, el pesado cuartel tecnoldgico, de altos costos, fue
el centro del debate sobre lo que debe caracterizar a un
programa de publicidad actual; l6gicamente, en conjunto
con los obvios paradigmas curriculares y educativos.
Ahora vivimos en un mundo con teléfonos moviles,

llenos de aplicaciones, con tablets, ipads y demas. Lo
cumplieron todo sin reparo alguno y con las mas altas
calidades -es Rafael-.

En ambas visitas, en Medellin y Monteria, el capital
humano y la calidad de la educacion orientada hacia
el crecimiento espiritual, de los estudiantes, fueron la
evidencia e insumos mas valiosos durante la verificacion
de las condiciones para el Registro Calificado. En
la Ultima audiencia, la de Monteria, el tema de lo
espiritual me impactd profundamente y recuerdo haberlo
consignado asi en mi informe con destino al Ministerio
de Educacion Nacional. Durante la reunién con los
estudiantes de varios programas de la universidad,
en Monteria, presencié algo que nunca habia visto
en mi carrera profesoral: estudiantes con lagrimas,
de agradecimiento, quienes narraron sus vivencias
y no hicieron mas que celebrar su aprecio hacia sus
maestros y hacia la Institucion; algo que jamas imaginé
encontrar en una universidad durante una reunién entre
Par y alumnos, en las que normalmente los muchachos
expresan toda suerte de inconformidades contra su alma
mater. Pero alli hay algo invaluable: amor. Es obvio que
forman seres humanos, profesionales, integros en todo
aspecto y que los maestros y los directivos son quienes
sefialan ese camino.

Los profesores y el personal administrativo en la
Institucion de Monteria, en cabeza del Director Victor
Teran, son personas excepcionales; encima arman
grupos de investigacién de categoria A y producen
libros calificados como “A1” ante Colciencias. En esa
sede, con esas personas de infinita valia, ahora también
funcionaria el Programa de Publicidad liderado por
Rafael y naturalmente por Ancizar. Me quedo corto
alabandolos. Pero debo regresar al interés central:
nuestro prélogo. Precisamente en una de las reuniones
de la agenda en Monteria, sobre investigacion, Rafael
expuso los proyectos de la carrera de publicidad para
realizar productos de investigacion tanto en Medellin
como en Monteria. Entre otras cosas, lanzd su intencion
de liderar un proyecto colectivo con varios de los



profesores que laboran para su escuela. Quedo claro
que lo harian dentro de sus lineas de investigacion
concernientes a la comunicacién publicitaria. Esa visita
finalizd y nuevamente les suspiré a todos la mayor de
la suerte y otra vez, nos despedimos entre lazos de
colegaje y un: —ojala nos veamos pronto-.

En octubre de 2016, recibi de Rafael la sorpresiva y
honorifica invitacion a escribir este prélogo sobre el logro
de su colectivo, de su equipo de maestros, al interior del
Programa de Publicidad. Por supuesto es total decoro
acompaniarlos como pasajero en el viaje de la vida, en
este proyecto, y tratar de enunciar con las adecuadas
palabras su incorporacion al aire en arte y parte, como
academia, tan fragmento del todo, tan pieza de su mision
en el mundo como educadores y productores de nuevo
conocimiento. Ahora bien, pasamos de exponer, quiénes
son, a introducir algunas lineas sobre su produccion
intelectual cientifica y cultural.

Del presente texto

El combinado de investigadores del Programa
Profesional de Publicidad de la Luis Amigd produjo
un manuscrito Unico y de cuspide epistemoldgico.
Entendemos que esta consecucion se trazd con una
cuidadosa metodologia alrededor del tema del color,
como elemento de composicion para la comunicacion
visual propia de la publicidad. Es, en si mismo, un texto de
divulgacion y reflexion inexorable a todos los interesados
en la pesquisa de la grafica, en el entorno publicitario y
del disefio, 0 donde se requieran visionarias propuestas
solidas desde las ciencias sociales sobre la reflexion ante
la imagen. Los esfuerzos de esta escuela de publicidad
redundan en un prolifico texto sobre el crisol cromatico
y su aporte simbdlico, funcional, que tiene en cuenta los
sentimientos de los individuos, su aprehension, pues
estos son humanizados en la propuesta y se soslaya el
mero término de “consumidores”; lo emotivo y lo volitivo
en las personas son bases importantes en todos los
capitulos del presente texto.

En los periplos de proponer una investigacién consis-
tente, desde el terreno cualitativo, Claudia Vélez trata
con cuidadoso interés el vinculo de la comunicacion
visual y el color como responsabilidad del director de arte
publicitario. Aporta discernimiento sobre el manejo de
lo grafico que entrelaza dos extremos, aparentemente
distanciados, como lo son: la experiencia profesional
real en la agencia de publicidad y la ensefianza docente
con produccién tedrica hacia la academia. — jLa univer-
sidad indicandole el camino al gremio!- Para Vélez, el
color es un valioso recurso en la trascendente labor del
director de arte en la agencia. La semiética, el lenguaje
visual y la habilidad técnica, son aqui el remanente crea-
tivo. El quehacer del director de arte; el pensar en comu-
nicacion visual conllevan alta responsabilidad social. La
decision de crear pensando “en color”, para ella, tras-
ciende el mero ejercicio de seleccionar una tipografia o
una gama tonal y exige, ademas, la actualizacién obli-
gatoria y responsable, en lo tedrico, en lo tecnoldgico y
en lo comunicacional, a todo actor que interviene en la
creacion del disefio grafico en una empresa publicitaria.

Edwin Sepulveda escribe acerca de la comunicacion
visual en la era posdigital: hipertexto, skeumorfismo y
material design, que son ciertos movimientos culturales
generados por manipulacion de la imagen en la
instancia digital. Es un aporte del siglo XXI. La fortaleza
de la tecnologia aunada a la experiencia del usuario y
la prédica de una era post PC, personal computer, que
tiene amplias posibilidades para el disefio como las que
brindan el trabajo en “la nube” y el acceso funcional,
desde cualquier dispositivo, a archivos y ejecutables con
infinitas apps. El hipertexto, simil de lo interactivo, hace
parte de la exploracion de Sepulveda. La usabilidad que
relaciona cada aspecto tecnoldgico, para él, es parte de
la eficacia en la comunicacion visual que, a su vez, hace
parte del parque mecanico caracterizado por un lenguaje
y terminologia, particulares, traducidos a la sintesis
grafica que los simboliza, evocacion skeumorfica; todo
en responso a la relacion entre la usabilidad de las
maquinas y los usuarios que las operan.
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Jaime Alzate y Jaime Orozco analizan la gestion
de la identidad en la comunicacion visual de marca, en
sus aspectos signicos, que aunque bien se sabe son la
sintesis de todo un concepto empresarial, estos investi-
gadores argumentan en su postura sus aspectos esen-
ciales, de manera tal que los marcan como base para la
construccion de la identidad corporativa ligada a la estra-
tegia y al planteamiento cientifico, ademas del aspecto
administrativo. Los valores intangibles de la marca y el
aspecto comunicacional de la misma los explican dentro
del sistema de identidad, soportado por una gestion,
armonizada, engranada a las posibilidades de la sensibi-
lizacion que la marca llegue a generar en los individuos.
El sistema identitario. EI nombre, el logotipo, el isotipo y
el color toman el aspecto de elementos de laboratorio y
de experimentacion cientifica social y denotan la cone-
xion entre las ideas de los investigadores y las bases
planteadas por el gran Joan Costa, como soporte semio-
tico, de toda pesquisa sobre identidad, sea en publicidad
o0 en disefio; recogen con creces ofras voces que se
pronuncian en el mundo académico sobre las marcas.

Omar Mufioz, profesor invitado, plantea una reflexion
acerca de la imagen y su relacién con las nuevas cien-
cias, hacia lo perceptual, en los individuos; después de
todo, las neurociencias y el pensamiento, complejo,
epistemoldgico, son la fuente de conocimiento esco-
gidas, en ese caso, para formalizar la interpretacion del
mensaje como un sistema. La formacion de la imagen
en el cerebro es un tema de asombro para ese investi-
gador; pues plantea con especial interés y una narrativa
cientifica, clara, la manera en la cual la publicidad y el
disefio se apoyan, para preparar sus mensajes, en los
descubrimientos sobre las reacciones biol6gicas cere-
brales, en los individuos, frente a la imagen. Ademas de
las reacciones psicoldgicas. Es un tratado de alto rigor
y analisis.

Finalmente, Rafael Vargas generé una reflexion cuali-
tativa sobre el color como estrategia figurativa en publi-
cidad. La gnoseologia del color es tratada por el inves-
tigador como una especie de causa anexa al desarrollo

comunicacional de la publicidad; ahi se observa un aporte
historiografico que situa cierto uso oficial, del color, entre
los albores de la edad media y el barroco en la Francia
de Luis XIV. Para Vargas, el color es un elemento clave
observado con interés cientifico tanto en la Grecia de
Avristételes, como en la genial mente de Leonardo en el
Renacimiento italiano; un elemento luminico que explicd
Newton. Ademas, para Vargas el color transit6 por la revo-
lucion industrial en el siglo XIX'y tuvo su cuspide como
esencia compositiva en el siglo XX. Tiene sus propios
codigos visuales y una explicacion que Goehte unié a lo
psicoldgico. Luego, el color existe en el lenguaje publici-
tario, global, entre las marcas y las culturas. Tiene una
injerencia directa en la pedagogia del color cuando se
piensa en las personas llamadas consumidores.

Como antesala al texto general, solo me queda por
resaltar el fruto que estos investigadores pueden cose-
char en nuestra curiosidad sobre el color; su caracteris-
tica de simbolizar algo material, una marca, algo mental,
una emocion. Todo es posible. Cuando se plantea el
color como elemento compositivo para la creacion
humana se extiende un crisol de posibilidades. En su
concepcidn fisica, el color es el espectro luminico que
impacta la percepcion sensorial sobre los objetos ante el
o0jo humano que decodifica la luz blanca. Por otra parte,
el inmortal Goehte fue quien nos leg6 la curiosidad por
entender el color en el terreno de la psique, la interpreta-
cion, y por ende, nos sefialé un camino para comprender
el significado cultural que nos caracteriza ante el color.
En el trabajo que presenta el colectivo de maestros del
Programa Profesional de Publicidad, de la Luis Amigé,
se aborda el tema del color como parte del lenguaje de
las artes; un elemento compositivo de la comunicacion
publicitaria. Por asi decirlo, son los Goehte que florecen
de cuando en cuando en nuestras universidades. Sus
axiomas esclarecen la percepcion y la reaccion psicolo-
gica y fisioldgica que tiene el color en los procesos supe-
riores del pensamiento activado por la comunicacion
publicitaria; eso es lo que constituye en esencia este
escrito cientifico. Merece la pena leerlo de la primera a
la Ultima letra.
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Introduccion

En publicidad, hablar de direccién de arte es referirse
a un perfil profesional con funciones propias que lo
diferencian de otras areas. A este profesional se le
asocia con la imagen, el disefio, las artes, la estética
y todo lo relacionado con la puesta en escena de los
anuncios publicitarios en forma impresa, audiovisual o
multimedia.

Se propone en este capitulo enunciar la importancia
de la comunicacion visual para el director de arte publi-
citario; motivados por intereses profesionales, por
comprender los aspectos tedricos del trabajo en las
agencias publicitarias actuales, y por la necesidad de
renovar la literatura académica que sirve de soporte
para actividades como la docencia.
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Memoria de un director de arte

El director de arte publicitario aplica la creatividad para
resolver problemas de comunicacién tomando como
prioridad los aspectos relacionados con diagramacion,
impacto, mas recordacion de marca. Es el responsable
de definir colores, tipografias, imagenes, encuadres,
iluminacion y todos aquellos elementos de composi-
cion de un mensaje publicitario. Los primeros direc-
tores de arte provenian de disciplinas asociadas con
el arte como pintores o ilustradores. Castellblanque
(2006) considera que el director de arte:

No debe ser tanto un artista como alguien que
tiene conocimiento de arte (...) [y que] el origen de
la direccion de arte en publicidad es una mezcla de
habilidad manual, sentido artistico, imaginacion vy
sobre todo, el dominio de la técnica y de la impresion
(p. 194).

Se debe entender que el director de arte pertenece
al departamento creativo de una agencia de publicidad,
en la que trabaja muy de cerca con el redactor publi-
citario. Ambos son responsables de crear el concepto
publicitario. Sabaté (1999) nos expone las funciones
principales del redactor, competencias que se aplican
también al director de arte:

La funci6 estratégica, o establir I'estratégia creativa.
La funcié creativa, o generar idees.
La funcié conceptual, o establir el concepto publicitari.

La funci6 redactora, o expressar verbalmente idees,
conceptes i textos.

El control del procés creatiu i de produccio dels
missatges.

La funcié argumentativa, o argumentar sélidament el
treball creatiu’ (p. 149).

El autor sugiere que los conceptos, tratamiento de
la imagen, ideas mas produccion, pueden ser gene-
rados por redactores o directores de arte, por cuanto
ambos procuran articular mensajes de comunicacion
publicitaria que sean creativos y cumplan con los obje-
tivos de comunicacién propuestos en el brief. Para
Navarro (2010),

en un departamento creativo, el arte es todo
aquello que tenga que ver con las imagenes que
aparecen en los anuncios. Y entre esas imagenes
esta incluido el aspecto visual de los mensajes. Los
colores, la tipografia, el layout (distribuciéon grafica
de los contenidos en un formato determinado) igual
que el decorado, el estilismo, los encuadres o las
localizaciones de un anuncio, todos ellos son aspectos
de la imagen sobre los que el director de arte asume
la responsabilidad principal. Por eso se les llama asi

(p. 91).

Navarro (2010) menciona aspectos como: distri-
bucién de contenidos, encuadre, localizaciones, entre
otros, todos afines con los conceptos de simetria, repe-
ticion y centrado, trabajados desde el disefio gréafico.
Sin embargo, Mahon (2010) considera que en algunos
momentos la publicidad puede ser vista como arte,
pero no significa que se acepte como tal, o que genera
intensos debates:

The term “art director” can itself be misleading,
depending on whether or not you view advertising
as art. This question has been the topic of many
undergraduate dissertation, and has fuelled substantial
debate. It's also an issue that splits advertising
practitioners, between those who do, and those who
don't considerit to be art. There’s risk that in setting
out to create a workor art, you can lose sight of those
objetives —orput simply, the “art” can be get in the way
of the advertising message? (p. 14).

Se transcribe lo anterior indicando que el término
“director de arte” puede ser equivoco y depende de si
se ve la publicidad como arte. Esta pregunta ha sido
el tema de muchas disertaciones de pregrado, esto
ha alimentado un debate sustancial en los profesio-
nales de la publicidad. Existe el riesgo de que crear
con forma artistica hace perder los objetivos. El “arte”
puede interponerse en el mensaje publicitario.

Hay que hacer notar que el director de arte es un
creativo que se dedica a “reorganizar los elementos,
conceptos, situaciones, experiencias, imagenes o

' “La funcion estratégica, o establecer la estrategia creativa.

La funcion creativa, o generar ideas.

La funcion conceptual, o establecer el concepto publicitario.

La funcién redactora, o expresar verbalmente ideas, conceptos y textos.

El control del proceso creativo y de produccién de los mensajes.

La funcién argumentativa, o argumentar sélidamente el trabajo creativo [Traduc-
cion de la autora de este capitulo]” (Sabaté, 1999, p. 149).

2 El término “director de arte” puede variar, dependiendo de si se ve la publicidad
como arte. Esta pregunta ha sido el tema de muchas disertaciones en la academia
y ha generado debates sustanciales. También es un tema que divide a los profe-
sionales de la publicidad, pues hay quienes consideran la publicidad como arte y
quiénes no. Existe el riesgo de que al crear una pieza con arte, se pierda de vista
los objetivos porque, el “arte” simplemente puede interponerse en el mensaje pu-
blicitario. [Traduccion de la autora de este capitulo]” (Mahon, 2010, p. 14).



Vinculo de la comunicacion visual y el color para el director de arte publicitario

simbolos ya existentes para darles un nuevo sentido”
(Mufioz-Sanchez, 2017, p. 268). Propone mas tiempo
a las ideas, es un visualizador que se mantiene de
principio a fin en la labor de una campafia publici-
taria; desarrolla desde un aviso de prensa, hasta un
spot televisivo, pasando por un banner para un sitio
web. Es imprescindible que tenga conocimientos en
arte, estética, composicion e imagen, los cuales utiliza
como elementos fundamentales en la realizacion de
fotografia, cine, desarrollo de performance, ilustracion,
campafias publicitarias, entre otras.

Con el paso del tiempo, el director de arte se ha vuelto
mucho méas conceptual y, gracias a su conocimiento
en la estética y en recursos plasticos, lingisticos y
sonoros, logra una mejor coherencia en el mensaje;
como lo explica Roca (1998), estos profesionales
“‘fueron los encargados de mejorar la publicidad,
juntando arte y comercio; el arte se utilizO como un
vehiculo para atraer la atencion y generar deseo”
(www.g00.gl/zuyTGm, parr. 12). Por tal razén, este rol
se ha vuelto mas protagdnico e indispensable en el
sector publicitario, pues cada vez la comunicacion es
mas visual.

Para entender los origenes de la comunicacion
visual, iniciamos con Mller (1998), quien nos explica:

La palabra y la imagen son los puentes que unen a
los seres humanos. Ellas dan soporte a las relaciones
entre el mundo fisico e intelectual y el mundo social.
Ambos instrumentos de comunicacion no han dejado
de evolucionar, enriquecerse y diferenciarse en el
transcurso de las épocas (p. 9).

El lenguaje se ha definido como un conjunto de
expresiones simbolicas, un sistema organizado de
signos, un producto cultural que proporciona un cédigo
para la traduccion de la reflexion. También simboliza los
pensamientos, sentimientos y reacciones del hombre;
es la condicion de la cultura que contribuye a crearla
permitiendo que se pueda establecer una informacion
en la que los estimulos buscan la motivacion por parte
del receptor. Esa percepcion se amplia con la ayuda
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de la imagen, que de forma directa se transforma en
comunicacion y sirve de andamiaje en las experiencias
que construye y disefia el director de arte publicitario.

En la comunicacion hay quien emite un mensaje y
quien lo recibe, pero el emisor tiene a su alrededor un
ambiente lleno de interferencias que pueden alterar
o0 anular el mensaje. Claro esta que “cada receptor, y
cada uno a su manera, tiene algo que podriamos llamar
filtros, a través de los cuales ha de pasar el mensaje
para que sea recibido” (Munari, 1977, p. 80). Por lo
anterior, el arte es el modo mas eficaz de trabajar la
percepcion, de realizar mensajes mas sugestivos
para el receptor. Quizas, el lenguaje de las artes es
un didlogo abierto y profundo entre una comunidad,
aunque se hablen con diferentes codigos.

Un recorrido por los diferentes sistemas de signos
permite analizar su profunda relacion con la comunica-
cion visual: “la semiotica trata sobre las herramientas,
los procesos y los contextos en los que nos dispo-
nemos a crear, interpretar y comprender significados”
(Avila Valdés, 2011, p. 18). Toda imagen es més inte-
resante si propone estimular al receptor; ademas, para
esto son necesarios los conocimientos que tiene este
creativo en la construccion del mensaje y el impacto
visual.

La conexidn que existe entre imagen mas arte es
el mayor conocimiento y diferenciador que posee un
director de arte; esa habilidad la plasma en la puesta
en escena, factor fundamental que define el concepto
deseado transmitiéndolo en la comunicacién publici-
taria. Por lo anterior, Gomez (2001) considera que: “es
la aparicion de la comunicaciéon como dominio especi-
fico la que ofrece al disefio un aparato teérico para dar
cuenta del lenguaje visual” (p. 35).

Es entonces cuando el concepto visual es realmente
producto del talento, armonia y buen hacer del director
de arte. El efecto que despertara en la audiencia sera
el de un impacto ligado a una recordacion con la toma
de decision:
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En un proceso de comunicacion visual para poder
llegar al contenido profundo de una imagen hay
que pasar del lenguaje visual al mensaje visual,
y esto quiere decir que hay que aceptar la idea de
que una imagen es una estructura que transmite
un conocimiento determinado hecho por alguien
por algun motivo. Para desnudar este conocimiento
resulta imprescindible conocer las herramientas que
se han empleado para configurarlo, es decir hay que
conocer el lenguaje visual (Avila Valdés, 2011, p. 23).

En lo anterior, la autora se refiere al lenguaje visual
como material de configuracién, ademas; el director de
arte cuenta con los elementos de composicion que se
comportan como herramientas de organizacion, tales
como la estructura y la retorica visual. Esto conlleva
siempre una intenciéon comunicativa en la que el desa-
rrollo con el contexto seran elementos decisivos en la
decodificacion del mensaje final.

Avila Valdés (2011) también nos aclara “asi pues,
como codigo especifico, encontramos que el lenguaje
visual maneja conceptos como tamario, forma, color,
textura, iluminacién, que interrelacionados (composi-
tivamente) nos genera significados que nos permiten
comprender nuestro entorno” (p. 20).

Los mensajes visuales estan estructurados por
formas armoénicas adecuadas y funcionales, agrada-
bles a la vista, buscando comunicar e impactar, por lo
cual Rom (2006) nos dice: “el director d"art treballa en
I"expressié visual de la personalitat d'una marca o un
producte per ajudar a definir-ne I'imaginari simbolic a
través de les imatges, les formes i els codis, per tal de
fixar un significat concret™ (p. 154).

En efecto, todos los encuentros que un individuo tiene
con el mensaje visual conectados con el arte se vuelven
familiares, cotidianos y estimulantes; van creando
vinculos importantes con las marcas en la medida que
el individuo interpone sus experiencias vividas ante

% “El director de arte trabaja en la expresion visual de la personalidad de una marca
o0 un producto para ayudar a definir el imaginario simbdlico a través de las imagene
s, las formas y los codigos, a fin de fijar un significado concreto [Traduccion de la
autora de este capitulo]” (Rom, 2006, p. 154).

cada pieza publicitaria que observa. Segin Sanchez
(2003), “el hombre ha proyectado en el arte su mundo
interno para crear algo nuevo” (p. 115).

Un receptor establece nexos a través de las
imagenes que evocan sensaciones, o lo que es mejor,
una relacion intensa, dificilmente repetible.

Es importante mencionar que la comunicacion
visual también tiene complicaciones de lectura, produ-
ciéndose lo que expone Gombrich (1997) a continua-
cion:

Veremos que la imagen visual tiene supremacia en
cuanto a la capacidad de activacion, que su uso
con fines expresivos es problematico y que, sin
otras ayudas, carece en general de la posibilidad
de ponerse a la altura de la funcidén enunciativa del
lenguaje (p. 42).

Es en el contacto emocional cuando el individuo
comienza a conectar la imagen, dando una estructura
que se apoya en las sensaciones, cumpliendo una
funcion de andamiaje, donde la correcta comprensién
ofrece una amplia visién. En relacién con la comuni-
cacién visual su configuracion conceptual se entiende
como el apoyo en la sensibilizacién y de esta forma
se configuran las bases conceptuales para un mejor
entendimiento:

De la suma de la comunicacion visual y la semiética
nace una rama del saber centrada en los problemas
de la comunicacién a través del lenguaje visual que
se acaba por llamar Semiologia de la imagen o
Semiotica visual, y que se puede definir como el area
de conocimiento donde se estudia la significacion de
los mensajes codificados a traves del lenguaje visual
(Avila Valdés, 2011, p. 18).

Para el desarrollo y el avance en las comunica-
ciones de nuestro tiempo es fundamental considerar
que hemos encontrado provocar una “experiencia
estética” (Tatarkiewicz, 2010, p. 347). Algunas inves-
tigaciones con aportes en el campo de la percepcion
de las artes y lo bello donde autores como Hospers
(1984), Rambla (2007) y Aumont (2001) han desta-
cado el lugar que tiene la cultura de la imagen como
un elemento que contribuye a enriquecer el aprendi-
zaje en el receptor, ya que le proporciona las primeras
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herramientas para la sensibilizacion. Es sin duda, una
manera de aprender a pensar gracias a una reflexion
constante mediada por la imagen. Es decir, tener
contacto con las disciplinas artisticas es también una
oportunidad de desarrollar la sensibilidad por la forma-
cion visual; este es un primer acercamiento valido a
las artes, antes de adquirir la apropiacién convencional
de las mismas. En la comunicacion visual, el papel del
arte esta estrechamente ligado con la produccion de
sentimientos 0 emociones, cumple simbdlicamente la
funcidn de trascender de lo simple a algo inolvidable.

Crear un contexto comunicacional para sensibilizar
al receptor como un visualizador de imagenes o para
que perciba sensaciones requiere de un cierto conoci-
miento para descifrar, explorar y descubrir la compleja
riqueza que se esconde en las iméagenes. El entorno
es indispensable para favorecer el encuentro entre el
receptor mas la imagen, pues alli es donde se cons-
truye el aprendizaje para descubrir la riqueza que se
esconde en la comunicacion visual.

En otras palabras, el director de arte explora formas
que mas adelante seran representadas en la puesta en
escena; de esta manera, la forma en que se percibe
hace que el mensaje esté ampliamente constituido.
Los efectos buscados sirven para enfatizar la accion
con atraccion en las masas o en un individuo; son
cuestiones que maneja de forma constante, agregando
su conocimiento como expositor ante un cliente. Todos
estos logros los ha obtenido durante un ciclo histo-
rico que dio inicio, primero como un timido pintor de
carteles, seguido por una evolucion constante dentro
de una agencia publicitaria y crece en otros ambitos
que se generan con la comunicacion visual.

La propia accion de seleccionar una tipografia,
sugerir un tono de color, ampliar espacios para producir
un todo, es considerada para la direccién de arte como
una experiencia de encontrar mas rescatar. Es un
proceso de experimentar el uso de herramientas infi-
nitas en una composicion visual y verla consolidada; es
un precio gratificante que esta por encima de cualquier
valor material, incluso, esa satisfaccion de la pieza
producida da un placer espontaneo que alimenta su

Claudia Inés Vélez Ochoa

profesion. Apoyandonos en lo que explica Roca (1998):
“es una persona que dirige conceptos y entonces visua-
liza con tipografia, color y estructura, pero también
maneja elementos como la fotografia, la ilustracién,
la luz, el cine, que también domina” (parr. 42). Por lo
anterior y para la industria actual, “la importancia de
las imagenes atractivas para la comunicacion comer-
cial” (Contreras y San Nicolas Romera, 2001, p. 37).
Es responsabilidad primordial de este visualizador, con
un cumplimiento obligado que lo ha consolidado en el
escenario publicitario. Por lo tanto, este creativo se
apoya en una serie de técnicas que facilitan una reali-
zacion impecable de la puesta en escena con la capa-
cidad de despertar emotividad mas recordacion, siendo
parte del instrumento primordial para la funcionalidad y
la identidad en la comunicacion visual actual, para lo
cual contamos con la retorica: “los conceptos funda-
mentales de la retorica para la creacion del discurso se
pueden trasladar al disefio grafico con la finalidad de
construir piezas graficas que son consideradas, a su
vez, discursos visuales” (Gamonal, 2001, p. 410).

Hay que tener en cuenta que las responsabilidades
en la direccién de arte son muchas y sus soluciones
estan basadas en el conocimiento mas la experticia de
sus creativos. Estos profesionales deben estar actua-
lizados en los Ultimos avances en materia de disefio
e imagen, deben investigar sobre los elementos de
composicion, como: tipografia, color, textura, espacio,
formato, tamafio, fotografia, ilustracion, entre otros.
Es necesario que analicen y estudien sobre disefios
originales e innovadores, lo anterior debe volverse un
habito. A continuacién Rom (2005) nos recuerda estos
componentes esenciales:

Els elements basics fonamentals del disseny grafic, a
llo que defineix totartefacte i condueix a la interpretacid
de’un estil, sén mdltiples: el format, les dimensions,
els elements morfologics de la imatge (el punt, la linia,
el pla, el color, la forma i la textura), la tipografia, la
il.lustracio, les tecniques d’impressid, etc.* (p. 120).

4 “Los elementos basicos fundamentales del disefio grafico, conducen a la inter-
pretacion de un estilo, siendo compuestos por: el formato, las dimensiones, los
elementos morfolégicos de la imagen (el punto, la linea, el plano, el color, la forma
y la textura), la tipografia, la ilustracion, las técnicas de impresion, etc. [Traduccion
de la autora de este capitulo]’ (Rom, 2005, p. 120).
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Dichos elementos son indispensables en la comu-
nicacion visual, ademas, deben ser utilizados con
conocimiento, por ejemplo, “la textura equivale a tocar
las cosas con la vista” (Oejo, 1998, p. 121). También,
‘el encuadre es la seleccion del mejor espacio, tiempo
y gesto” (Oejo, 1998, p. 131). Estos componentes
impactan la apariencia en el mensaje, logrando una
mejor conexién con el usuario. Por otra parte, “el
ordenamiento y puesta en relacion de esas ideas
de manera que convivan sin conflictos constituye un
problema de colocacion y la estructuracién ingeniosa
para que el resultado sea un tono equilibrado” (Bierut,
Helfand, Heller y Poynor, 2001, p. 105). Sin embargo,
un paso incorrecto en la eleccion o composicion de los
elementos podria cambiar la perspectiva del anuncio
provocando reacciones negativas o no deseadas,
por ejemplo: “utilizar el color sin criterio y objetivos
de comunicacién banaliza el mensaje” (Oejo, 1998,
p. 102). Esto indica que el director de arte es un perfil
necesario en la comunicacion publicitaria y se debe
formar en la academia en fundamentos de las artes,
la estética y el conocimiento en la imagen.

Como persona responsable de dirigir la puesta en
escena con su produccion, el director de arte publici-
tario esta relacionado con toda clase de piezas que
contengan la imagen; lo que abarca medios de comu-
nicacion y también expresidn sensorial; la publicidad,
el cine, la edicidn de libros, internet, prensa, revistas,
activaciones de marca y otras.

Existen muchas campafias con piezas publicita-
rias realizadas por los directores de arte con las que
el publico se conmueve llegando a sentir que se esta
transportando a otros lugares y tiempos que pueden
ser reales o imaginarios, reaccionando a estimulos
provocados por la imagen, la riqueza de sus colores,
formas mas estructuras, que al aceptarlas se vuelven

familiares, cotidianas, ademas, necesarias; asi, va
creando vinculos importantes en la medida en que
el individuo interpone sus experiencias ante cada
pieza publicitaria que observa. El usuario establece
una conexion por medio de las imégenes que evocan
sensaciones, 0 lo que es mejor, una relacion intensa
dificilmente repetible.

Es en ese contacto intimo emocional, cuando el
usuario comienza a conectarse con lo que le esta
enviando esa comunicaciéon publicitaria, porque ‘“las
diferentes estrategias de comunicacién buscan que
las marcas queden grabadas en el cerebro la mayor
cantidad de tiempo posible” (Mufioz-Sanchez y Vélez-
Ochoa, 2015, p. 303). De esta forma se cumple una
funcién de recordacion de la marca con el mensaje.
Es en ese contacto cuando se configuran las bases
conceptuales para sensibilizarnos, iniciandose un
mejor entendimiento del mensaje publicitario, se habla
entonces de la “aportacion del espectador” (Gombrich,
1997, p. 48). Lo anterior se vuelve fundamental para
la comprension y apoyo al fortalecimiento de la marca.

Todos los estimulos producidos en una campafia
publicitaria se alcanzan mediante una informa-
cion sostenida por los elementos de composicidn.
Enuncia Acaso Lépez-Bosch (2011) que: “componer
una imagen consiste en ordenar las herramientas
en funcion del mensaje que se quiere transmitir, de
manera que cada elemento encaje con todos, con el
fin de que se alcance un conjunto” (p. 39); Refirién-
dose a tamario, forma, punto, linea, textura, color. Para
este ultimo, la sicologia del color es bastante amplia,
ademas ambigua como lo expresa Castafieda (2005):
“el color puede variar su lectura de acuerdo al contexto,
por lo que se desprende que nos enfrentamos a uno de
los més deleznables y ricos elementos del mundo de la
imagen” (p. 11).

El color es un elemento fundamental en la puesta
en escena para el director de arte, su aplicacion va
ligada a sensaciones agradables en los espectadores
“por lo cual el color, considerado como elemento del
arte, puede ser puesto al servicio de los méas elevados
fines estéticos” (Goethe, 2008, p. 203). Pero es indis-
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pensable el correcto manejo del mismo, su conoci-
miento y lectura; tenerlo en cuenta como elemento
expresivo que puede ser utilizado en las imagenes con
atributos, interpretaciones con reacciones diferentes,
por ejemplo, “se encuentra el uso expresionista del
color, que permite a los artistas utilizarlo para mani-
festar una verdad méas emocional que visual” (Zelanski
y Pat Fisher, 2001, p. 42).

Asi, el color adquiere potencia en el campo de la
comunicacion, influyendo tanto en aspectos sociales
como de compra, persuade e identifica; produce una
respuesta a la estimulacion; tiene como propdsito
afectar conocimientos y comportamientos en las acti-
tudes del consumidor. Para ello se debe contar con
solidos conocimientos de manejo. Cuando se habla de
color, el director de arte debe satisfacer necesidades
muy subjetivas proponiendo cambios de actitud frente
a una situacién dada, debe existir una conexion para
que el individuo sea persuadido, para lo cual se debe
tener en cuenta: “en suma, todo anélogo pictdrico
desempefia una tarea de racionamiento mediante la
fusidn de la apariencia sensorial y los conceptos gené-
ricos que, de ese modo, constituyen una enunciacion
cognoscitiva unificada” (Arnheim, 1998, p. 162).

En su interpretaciéon, Arnheim (1998) confirma
el vinculo de la imagen con la experiencia, pero los
efectos que tiene el color sobre el consumidor no
dependen necesariamente de lo vivido; sino también,
de lo observado y conocido. Mas alla de la identifica-
cion de cada color con su asociacion, se debe tener
en cuenta la experiencia que dicha gama le representa
al individuo, de esta forma pasa a ser un elemento de
identidad en la comunicacion visual.
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El comportamiento del consumidor esta asociado
a los efectos que el color realiza en la persuasion de
consumo de marcas; afirma Castafieda (2005): “el
color en el mundo contemporaneo ha ido mas alla de
su valoracion simbdlica e intuitiva, pasando a ser uno
de los insumos mas tenidos en cuenta en lo técnico,
lo conceptual a la hora de comunicarse visualmente”

(p. 10).

Lo mas importante es que interpretar estas rela-
ciones es un trabajo meticuloso para el creativo
visualizador, puesto que cada dimension del color es
sensorial, es decir, esta relacionada y comprendida
subjetivamente. En el caso del conocimiento sobre
grupo objetivo y color, el director de arte cuenta con
procesos investigativos de tipo antecedente, cualita-
tivo, experimental y exploratorio que comprenden unas
acciones de identificacion y recopilacion con anélisis,
para fortalecer la toma de decisidon en los elementos
que componen un mensaje publicitario.

Finalmente, el color apoya reforzando las funciones
mecanicas; fortaleciendo la informacion, impacto,
estructura y ambiente, y aporta armonia en conjunto
con la tipografia, la textura, la forma. En una puesta
en escena, la eleccion del color es fundamental para
crear estados, acordes o contrastes, segun el contexto
del mensaje que se desee proyectar; el factor sustan-
cial del director arte podriamos decir que se trata de la
identidad que crea a través del color en las imagenes.
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Sin perder de vista

Conclusiones

La sociedad actual estd muy conectada con la publi-
cidad, con las imagenes; convirtiéndose, en un
elemento importante en la economia de mercado, eje
entre la produccion y el consumo; proporcionando infor-
macidén comercial sobre nuevos productos, precios,
caracteristicas, utilidades y puntos de venta.

No obstante, el desarrollo del director de arte esta
en constante evolucidn a partir de modelos, cddigos y
géneros que constituyen toda una red para la comuni-
cacion visual. En otras palabras, para el director de arte
publicitario, un buen disefio o instalacion es la mejor
expresion visual en la esencia del mensaje. Para hacerlo
fiel y eficaz, la imagen debe estar bien relacionada con
su ambiente; a eso se refiere Zunzunegui (1989): “hablar
de imagen sera hacerlo de un soporte de la comunica-
cion visual en el que se materializa un fragmento del
universo perceptivo y que presenta la caracteristica de
prolongar su existencia en el curso del tiempo” (p. 22).
Asi se corrobora la importancia de los estimulos sobre
la imagen, sefiales externas que provocan sensaciones
en el publico, particularidad fundamental para un alto
impacto sumando su recordacion.

Hoy en dia, los medios graficos, multimediales y
audiovisuales se encuentran en constante avance, el
director de arte va a la par con ellos, con sus varia-
bles y sus tendencias; se aprovecha de las preferen-

cias sobre los gustos de los usuarios, investigando
los estilos mas influyentes y trabajando procesos que
generan mejores experiencias; sus intervenciones
estaran marcadas por su estilo personal; por lo tanto, el
director de arte debe tener un conocimiento amplio en
la comunicacion, estas tendencias lo llevan a innovar
en la estética de la imagen. Este creativo debe estar en
capacidad de combinar conceptos innovadores para
afectar cultural y emocionalmente a un grupo objetivo.

El desarrollo para un director de arte depende de
su conocimiento sumado a su habilidad en la estética
de la imagen, los elementos de composicion y el arte:
‘las representaciones visuales de caracter artistico
generan nuevas formas de utilizar el lenguaje visual”
(Antunez del Cerro, 2011, p. 55). Dichos elementos
deberian estar ligados a la academia y no de forma
empirica, pues es su base fundamental, ademas es su
diferenciacion dentro de la comunicacion visual.

Para terminar, el director de arte publicitario esta-
blece una conexién con las imagenes mediante de
una composicion que transmite sensaciones placen-
teras; la persuasion desde el color cumple la funcion
de la diferenciacion y comprension en la recepcion
de los contenidos y de las formas del lenguaje, para
conseguir la unién con otras disciplinas.
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Edwin Andrés Septilveda Cardona

Introduccion

Las interfaces gréficas son un potente modelo de
comunicacion visual para ciudadanos digitales o para
las empresas y marcas que tengan cualquier objetivo
informativo, educativo y de entretenimiento en los
entornos digitales. Se puede afirmar que las interfaces
—gracias al desarrollo de las TIC (Tecnologias de la
informacion y la comunicacion) y del masivo consumo
de dispositivos mdviles- se han convertido en una
plataforma ubicua de comunicacion grafica, visual y
textual enfocada a contenidos, servicios y experiencias
para multiples usuarios: prosumidores, nativos e inmi-
grantes digitales.

A partir de los temas desarrollados en este texto, de
los autores tratados y de la observacion de los modos
de comunicacion visual digital, se puede concluir que
estamos en una época de transicién, en la cual es
visible el desuso de una estética digital que se podria
denominar como barroca, hacia una busqueda y
encuentro con un renacimiento visual digital.

Este capitulo es una reflexién sobre la comunica-
cion visual desde las evoluciones, los cambios y retos
del mundo digital. Presenta un desarrollo de tematicas
relacionados con la era Post PC, los desafios del hiper-
texto para creadores, consumidores y una descripcion
de la implementacion de algunas estéticas aplicadas al
disefio y uso de interfaces graficas para Web y dispo-
sitivos mdviles.
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La era Post PC y comunicacion visual

La expresion era Post PC podria condensar los aportes
y retos del desarrollo de las tecnologias méviles y los
servicios cloud, que han transformado la industria del
hardware y el software y, por consecuencia, las prac-
ticas comunicativas textuales y visuales de las culturas
en internet, en las plataformas, las redes sociales y en
casi todo el espacio digital.

El término fue usado por primera vez por Steve
Jobs (Elmer-DeWitt, 2011) en uno de los lanzamientos
del iPad disefiado por Apple. Jobs sostenia que no
podriamos seguir analizando un objeto tan portable
como una tableta, del mismo modo que lo haciamos
para referenciar a una PC:

And a lot of folks in this tablet market are rushing in
and they're looking at this as the next PC. (...) And
they're talking about speeds and feeds just like they
did with PCs. And our experience and every bone in
our body says that that is not the right approach to
this. That these are post-PC devices that need to be
even easier to use than a PC. That need to be even
more intuitive than a PC. And where the software and
the hardware and the applications need to intertwine
in an even more seamless way than they do on a PC
(Elmer-DeWitt, 2011, p. 4)°

La intencion del concepto era denominar un cambio
de época o una transicion hacia el consumo de dispo-
sitivos mas pequefios y veloces, mas portables, sin el
uso de periféricos para su manipulacién o navegacion
y el avecinamiento a una sociedad mas conectada, al
internet de las cosas, a un internet ubicuo, por ejemplo.

En la era Post PC surgen cambios e innovaciones
comunicativas disruptivas para las empresas y para
los usuarios: la producciéon de contenidos interac-
tivos y especializados; el poder de las redes sociales
para empresas y clientes; el robusto ecosistema de
las Apps; la sincronizacién de todos los dispositivos
como: los smartphone, phablet, tablet, laptop, desktop,

5 “Un montén de personas estan aceleradas en este mercado de las tabletas y
estan viendo esto como la préxima PC. (...) Estan hablando de velocidades y
transmisiones como lo hicieron con PCs. Y nuestra experiencia y cada hueso de
nuestro cuerpo dice que ese no es el enfoque correcto para esto. Que se trata de
dispositivos posteriores a la PC que necesitan ser ain mas faciles de usar que
un PC. Las tabletas necesitan ser ain mas intuitivas que un PC. Y donde el sof-
tware, el hardware y las aplicaciones necesitan entrelazarse de una manera adn
mas perfecta de lo que se hace en un PC [Traduccion del autor de este capitulo]”
(Elmer-DeWitt, 2011, p. 4)

smartTv; la produccion de wearables e incluso la crea-
cion de sistemas de navegacion optimizados por las
interfaces gréficas.

En buena parte, estamos en una era enfocada
al usuario, en mejorar la experiencia, en facilitarle la
conexion entre servicios y contenidos, en una especia-
lizacion encaminada a la prolongacion de los habitos
digitales; en palabras de Aguado (2013): “si la orienta-
cion de la informatica de consumo convencional apun-
taba hacia las capacidades y las herramientas, la de la
era post-PC lo sera hacia el consumo” (p. 15).

Hipertexto y comunicacion visual

Posiblemente una de las primeras referencias histé-
ricas del hipertexto fue la maquina descrita en el
articulo cientifico de Vannevar Bush en 1945: As We
may think (Cémo deberiamos pensar). En el paper,
Bush propone una méquina, denominada por €l como
la Memex o Memory-Extender, capaz de centra-
lizar diversos sistemas de informaciéon compuestos
por distintos enlaces asociativos. Basicamente, una
maquina imaginada para almacenar, recuperar y
conectar informacién, concentrar datos académicos y
distribuir conocimiento cientifico. La maquina, aunque
permanece como una idea quimeérica, influy6 decisiva-
mente en los conceptos descentralizados y no lineales
del hipertexto desarrollado por otros personajes y
autores de la historia de la hipertextualizacion.

Ademas, Bush (1945) también soslayaba un
problema de la comunicacion entre contenidos y
usuarios, 0 como se operarian las herramientas y las
acciones de dicha maquina. A propésito, Scolari (2008)
referencia:

El hipertexto siempre incluyé al hipermedia. Tanto
en las reflexiones pioneras de Bush (...) como
en los trabajos de Engelbart (...) y Nelson (...), el
hipertexto estaba destinado a contener y enlazar no
s6lo documentos escritos sino también fotografias,

graficos, sonidos y representaciones tridimensionales
(p. 219).
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Claro que estas reflexiones solo se ahondaron en el
momento que el hipertexto fue tangible. Un problema
de comunicacion visual que se desarrollaria muchos
afios después con la creacion de interfaces digitales,
y que se esboza un poco mas en el intertitulo sobre
skeumorfismo y material design.

El hipertexto es, en si, un centralizador de mass
media que posibilita un espacio para la creacion y la
innovacion de software, plataformas y estructuras digi-
tales que facilitan la interaccion de historias lineales, no
lineales y de contenidos no convencionales, es decir,
unas nuevas maneras de comunicarnos.

Sobre este aspecto, Daniel Cassany (2006) sostiene
que las practicas comunicativas de los sujetos frente
a los contenidos han evolucionado, advirtiendo segu-
ramente unos nuevos habitos dadas las estructuras
del hipertexto y posibilitando, incluso, una revolucion
comunicativa visual y textual gracias a las pantallas
y las interfaces: “surgen nuevas préacticas comunica-
tivas, con nuevos géneros, (...) estructuras (hipertexto,
intertextualidad), registros y formas linguisticas. (...)
Se aventuran cambios significativos en la cultura y las
formas de pensamiento de las sociedades” (p. 173).

Esta revolucion digital del hipertexto, vista como un
instrumento de produccién mediatica y de contenidos,
tiene una especial condicion: un hipertexto es una
expresion comunicativa que rompe con los modelos
comunicativos tradicionales de emisor y receptor; los
usuarios construyen hipertextos para otros usuarios,
incluso de manera colaborativa.

Ese nuevo usuario prosumidor, que consume
y produce a la vez, esta atento a nuevos medios y
posibilidades atomizadas, bajo formas comunicativas
comunes y codigos visuales que explota de manera
masiva a cientos, miles y millones de usuarios.

Hay una clara advertencia de las capacidades del
hipertexto en las relaciones comunicativas de nuestra
época: el hipertexto posibilita una comunicacion cola-
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borativa, un uso co-producido. La construccién de un
lenguaje visual se vuelve comun en un hipertexto y por
ello, una de las consecuencias positivas del masivo
uso de este conlleva a una co-creacion evidente en las
practicas de las comunidades en red.

Manuel Castells (2009), en Comunicacion y poder,
afirma:

La constitucion de un hipertexto digital en red formado
por contenidos multidireccionales de todo tipo y
basados en patrones de conexién interactivos de
todo el mundo con todo el mundo induce una cultura
comun: la cultura de la coproduccion del contenido
que se consume, independientemente del contenido
especifico (p. 177).

Toda esta evolucion tecnoldgica y comunicativa se
debe a propiedades naturales del hipertexto, en la cual
se pueden desarrollar posibilidades estéticas infinitas
direccionadas a multiples propositos, hasta pedago-
gicos y didacticos. El hipertexto es un camino polifé-
nico de historias y narrativas dispuestas para cualquier
usuario, permitiendo la exploracién perdurable del
contenido.

En consecuencia, las multiples conexiones del
hipertexto y el mismo modo como se produce y como
se transmite nos permiten intuir que este es una red
tejida infinita. Es decir, el hipertexto como escenario de
participacion y colaboracién o como canal de copro-
duccién no genera un final unico y estable. El hiper-
texto nunca tiene final, y en esa autopista infinita de
construccion siempre habra nuevas maneras para
comunicarnos o para intentarlo.

Y asi como evolucionan las comunicaciones en el
hipertexto, evolucionan las interfaces: el hipertexto es
€s0 mismo, un objeto en constante movimiento: “deja
un espacio para ambivalencias, no insta a ningun
final, @ ninguna conclusion —deja lugar para historias
futuras=" (Krameritsch, 2014, p. 102).
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Del skeumorfismo al material design

Conjunto con la evolucién tecnoldgica ha existido una
evolucion del entorno de los usos interactivos o hiper-
textuales manifestada de distintas maneras: seman-
tica, gréfica o visotextual/textovisual.

Se afirma que es semantica porque ha existido una
evolucion en el uso de palabras a la denominacion de
sistemas de navegacién, que ha incluido el consumo
de la metafora visual. También grafica porque la utili-
zacién misma de estas metaforas evoluciond a iconos
y simbolos cargados de mensajes que podrian incluir
hasta un nuevo lenguaje. Y visotextual/textovisual
porque las propiedades digitales permiten la doble
funcionalidad de la accién: los botones, los menus, las
sefiales, las formas e iconos, en los escenarios digi-
tales, se valen de ayudas contextuales que permiten
una interaccion entre el contenido y el usuario, la
maquina y el operador.

De ahi que, esa relacion de la maquina o el dispo-
sitivo y el operador 0 navegante, genera una condicion
de encoding y decoding: el encoding es una tarea que
realiza el emisor, disefiador o autor; y el decoding es
la funcion de lectura, asimilacion e interpretacion por
parte del usuario, del receptor (Sebeok, 1996).

Esa figura del emisor-disefiador-autor es clave
en el proceso comunicativo. Mucho més en la actua-
lidad cuando este tipo de emisores deben reunir una
extensa gama de competencias multidisciplinares:
disefio grafico, comunicacion, psicologia, ingenieria y
desarrollo.

Por lo pronto, es importante destacar algunos
breves aspectos de la rica historia de la implementa-
cion de las interfaces graficas digitales, de la que vale
la pena advertir un sinfin de retos que se asumen al
intentar generar comunicaciones entre las maquinas y
los sujetos que las operan; pero también, una gama
infinita de posibilidades y objetos de estudio para
quienes nos desempefiamos en espacios formativos.

En los afios sesenta, con el lanzamiento de los
primeros dispositivos de musica y de sonido, se crearon
los sistemas iniciales de reproduccion. Las funciones

basicas se construyeron bajo una indicacion textual:
play/reproducir, stop/parar, pause/pausar, rewind/retro-
ceder, forward/adelantar, rec/grabar. Se concluye: las
primeras funciones de los botones se basaron en una
condicion semantica.

Posteriormente, empresas como Phillips y Xerox
incorporaron el uso de iconos geométricos como meta-
fora visual para agilizar las funciones y para ahorrar
espacio entre los botones: un tridngulo para play, un
cuadrado para stop, un circulo rojo para rec, dos trian-
gulos hacia adelante para forward, dos triangulos hacia
atras para rewind, entre otros; el desarrollo de este
lenguaje visual se convirtié en una estructura visual de
navegacion universal.

Ya en los afios setenta, con la llegada del concepto
de la informatica, la era del PC y la creacion de inter-
faces graficas para actividades cotidianas y de oficina,
inicié la implementaciéon de una comunicacion visual
basada en metaforas de la oficina, iconos y simbolos
como: escritorio, carpeta, archivar-guardar, imprimir,
papelera, entre otros, que aun son utilizados en la
navegacion de sistemas operativos.

Parte de esa comunicacion visual instaurada en los
sistemas operativos, en los programas de paquetes
de oficina y otros software, como el LISA de Apple
apostaron a una evocacion skeumorfica, donde los
objetos visuales digitales eran una representacion de
la realidad: dibujar una papelera, una biblioteca con
textura de madera para guardar los libros, un bloc de
notas con paginas amarillas e incluso un reloj analé-
gico.

En resumen, el skeumorfismo es una técnica orna-
mental o de disefio, que busca la imitacion de los
objetos, las texturas, formas y colores de la realidad,
aplicado sintéticamente a otro. En la industria auto-
motriz es posible encontrar ejemplos: algunos paneles
del interior o exterior de los autos evocan la madera
con estructuras plasticas. La palabra originalmente es
skeuomorphism que proviene del griego, skous que es
herramienta y morphe que significa forma.
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Para Carballo y San Roman (2013), el concepto
esta estrechamente relacionado con las posibilidades
metaféricas para su familiarizaciéon de las acciones y
procesos:

El rasgo fundamental del sistema Aqua de Apple
es el skeumorfismo, término muy popular en el
contexto del disefio digital contemporaneo que, en
sentido estricto, alude a la representacion de un
objeto copiando la forma real de este pero a través
de técnicas o materiales distintos para potenciar su
familiaridad (p. 4).

En efecto, esta técnica también fue una tendencia
del disefio de interfaces gréficas propias de los
sistemas Apple, del cual Steve Jobs fue un gran
defensor y apostd por la imitacion de muchos de sus
servicios digitales con alusiones skeumorficas.

Se puede afirmar que se debia a una formacion
implicita de sujetos para facilitarle, anal6gicamente,
el uso de sus sistemas. Es decir, podria ser mas facil
comprender la funcién de una actividad si graficamente
se relacionaba con un objeto habitual del entorno. En
términos de Gandia, Calatayud y Pellicer (2015), podria
deberse a una disminucién del impacto de una interfaz
que no es habitual para los consumidores:

El skeumorfismo (...) supone para algunos analistas
como Jason Mesut un recurso estético fundamentado
en el uso de la referencia a la obsolescencia para
minimizar el shock que puede suponer para el usuario
el encuentro con una interfaz desconocida (p. 56).

Pero con la evolucién de las interfaces gréficas de
los sistemas Android de Google, de Windows y del
mismo Apple, lo skeumorfico se convirtié en una comu-
nicacién visual pesada, tanto para usuarios como para
los disefiadores, lo skeu es casi como un barroco del
arte digital.

De manera que, la saturacién de las texturas, los
efectos de sombra, brillo y volumen, la desconexion
visual entre servicio y servicio ha promovido la simpli-
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cidad en el disefio Web, las Apps y las interfaces
gréficas moviles, lo que ha redundado en la creacion
de movimientos graficos como el Flat Design, Metro
Design y el Material Design.

Se podria denominar como disefio plano a la
respuesta de un disefio minimalista, sobrio y mesurado
de los ambientes digitales. Casi como la aparicién de
un renacimiento de la comunicacion gréfica digital.

El Flat, para Apple; el Metro, para Windows; y el
Material para Android y Google, convergen en casi
todos los aspectos: el uso de paletas de colores
intensos y calidos, formas geométricas basicas,
ahorro de texturas, eliminacion de brillos y efectos de
volumen, estricto uso de sombras, fuentes sans serif,
son algunos de los aspectos mas destacables que le
apuestan a una comunicacion mas agil y dinamica
entre los contenidos y los usuarios.

En resumen, el disefio plano es la evolucion grafica
de una gran cantidad de formatos, lenguajes y tecno-
logias:

A grandes rasgos, el concepto se resume en formas
geométricas planas, espacios bien definidos, colores
brillantes, ilustraciones e interfaces bidimensionales
y minimalistas, resultado de una modernizacion
tecnoldgica de lo que en los afios 50 era el disefio
suizo y el De Stijl holandés (Bravin, 2016, p. 10).

Dicho de otra manera, estamos asistiendo a una revo-
lucion de la comunicacidn visual digital. Los cambios no
son estrictamente estéticos. Las diferencias entre los skeu
y lo flat también son conceptuales. Es posible encontrar
websites completos donde se forma a los disefiadores
sobre la aplicacion de las formas, las capas, las paletas
de colores y hasta la imitacion de movimientos de anima-
cién exactos o coherentes. Estas casas, Google, Apple y
Windows, han intentado crear una escuela para que todos
los disefiadores del mundo se sumen.
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Finalizando, la enorme diferencia entre los skeu y lo
flat es que tal vez el primero pretende una representacion
visual del mundo real con sus gamas y el segundo inter-
preta sintéticamente a través de gréficos elementales. La
mayor diferencia sucede en términos de moda, de época.
Lo skeu parece ser un barroco, lo flat un renacimiento.

El gran analista de arte Eugenio d'Ors (como se cit6
en Shin, 2002) sostuvo que el arte es un invariable ir y
venir de periodos barrocos y renacentistas. Que durante
la historia de las artes pasamos de un gusto por el exceso,
el adorno y el delito a un gusto por lo simple y lo sencillo:
“segun Eugenio d'Ors, el barroco es una estética intem-
poral y constante que se repite en toda la historia del arte”
(Shin, 2002, p. 1669). Y en la brevisima historia del arte y
el disefio digital se repite su postulado.
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Conclusiones

El desarrollo del hipertexto, visto como una teoria
de medios y contenidos o como campo préactico del
disefio, la publicidad o la comunicacion en redes digi-
tales ha posibilitado espacios y dindmicas nuevas para
la explotacion de multiples formatos graficos digitales
interactivos.

El paso del papel a la pantalla, del papel al pixel ha
abierto la puerta a un universo de posibilidades para la
narracion, el lenguaje y la comunicacion visual.

Las interfaces graficas se han convertido en el
rostro de las personas, las marcas y empresas, de
los productos y los servicios. Las navegaciones,
busquedas, la informacion e investigacion, las lecturas,
la compra y venta de bienes tangibles e intangibles y
la comunicacion entre personas y sus comunidades,
transcurren en ambientes digitales complejos que faci-
litan 0 entorpecen las acciones, segun los casos.

Edwin Andrés Sepiilveda Cardona

La arquitectura, el disefio y la implementacién de
estas interfaces graficas deben obedecer a la confi-
guracion interdisciplinar donde intervengan profesio-
nales del disefio, la publicidad y la comunicacion, pero
también disciplinar como la psicologia, la sociologia y
los especialistas de las neurociencias, entre otros.

El uso masivo y mundial de hipertextos e interfaces
gréficas plantea retos para los curriculos, los docentes,
los estudiantes y profesionales de la comunicacion
visual. Se perciben especializaciones y maestrias
direccionadas a necesidades formativas en ambitos
estrechamente relacionados con la produccion audiovi-
sual digital, los desafios de integrar multitud de saberes
y competencias al interior del aula de clase.
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Gestion de la identidad en la comunicacion visual de marca

Jaime Alberto Orozco-Toro y Jaime Eduardo Alzate Sanz

Introduccion

Las organizaciones del siglo XXI han comprendido
que una de sus labores mas importantes corres-
ponde al manejo estratégico de la marca y de sus
comunicaciones. Si bien es cierto que durante afos
las empresas valoraban como ejes estratégicos la
produccion, las ventas o el servicio, hoy en dia reco-
nocen que uno de sus mayores valores estd asociado
directamente con la marca. Este tipo de asevera-
ciones se pueden corroborar con investigaciones
como la realizada por Standard & Poor’s 500, que
concluye que “en los treinta afios transcurridos entre
1975y 2005, la contribucion de los activos intangibles
al valor global de las empresas habia aumentado de
un 17 a un 80%” (Lindemann, 2010, p. 50).

Esta condicion, en donde los activos intangibles son
fundamentales para el valor de la marca, ha permitido
que las empresas le den la importancia que la gestion
de la identidad de la comunicacion visual de marca
merece, pues es a través de dicha comunicacion y de
la gestion de la identidad que se inicia el proceso de
generacion de valor para las empresas.

En este orden de ideas, los profesionales de la comu-
nicacion, de la publicidad, de las relaciones publicas,
e incluso de la administracion y el mercadeo, deben
conocer a profundidad cada uno de los elementos que
le permiten a la marca generar valor, y esta condicion
se presenta especialmente conociendo sus sistemas
signicos, los valores intangibles que les generan una
conexidn mas confiable con sus stakeholders, y cada
uno de los elementos que hacen parte de la identidad,
como son el nombre, el logotipo, el color, entre otros.
Por esta razon, este capitulo pretende aclarar algunos
conceptos basicos asociados a la gestion de la iden-
tidad, como la forma mas coherente para una eficaz
comunicacion visual de marca.
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Para una empresa, institucion u organizacion, la marca
es fundamental, pues a través de esta es posible
comunicarse en cualquier entorno o contexto. En esta
linea, se puede considerar que ‘la marca es el refe-
rente visual de la identidad de una empresa, institu-
cion, organizacion, producto, servicio, etc.” (Costa,
2004, p. 99). La marca, ademas de posibilitar la comu-
nicacion de cualquier organizacién en diversos espa-
cios, ofrece otros valores que van mas alla del simple
nombre. Para Garcia (2005), el concepto de marca,
ademas de abordar aspectos identitarios, tiene que ver
con los asuntos legales que representan una organi-
zacion. Desde este ultimo punto de vista, la marca es
similar a la identificacion de cualquier ciudadano, es
Unica e irreemplazable, protegida y reconocida tanto
por la ley como por los diferentes sectores sociales.
Sin embargo, este intangible debe proyectarse de
forma adecuada para que no se generen conceptos
negativos en la estructura de comunicacion interna y
externa.

Segun esta perspectiva, es entendible que en los
ultimos tiempos la marca se haya convertido en uno
de los activos mas valiosos de las empresas. En este
aspecto Llopis (2015), plantea que

La marca ha pasado de ser un activo mas de los
que componen una empresa, a convertirse en un
activo clave de las mismas. La marca es un elemento
fundamental en la supervivencia de las empresas,
tanto por su capacidad para generar ingresos futuros
como por el valor financiero de la misma (p. 79).

Segun estas condiciones, la marca estara confor-
mada por diferentes elementos tangibles e intangi-
bles que deben organizarse coherentemente en una
estructura de comunicacion. Estos elementos son los
productos (tangibles); los iconicos, simbdlicos, persua-
sivos, etc., (intangibles), y deben enlazarse y corre-
lacionarse entre si, con el fin de encontrar unidad y
fuerza en la marca, para que de esta forma se pueda
proyectar confianza y solidez (ver grafico 1).

Son tan importantes los valores intangibles que se
transmiten a partir de la identidad de la marca, que
incluso se pueden encontrar investigaciones que han
demostrado que estas condiciones pueden generar
una fuerte conexién con los consumidores, especial-
mente a través de aspectos como el disefio de logos,
el color, los valores simbdlicos de la identidad, todos
enfatizados en la imagen que proyecta a los posibles
consumidores (Fajardo, Zhang y Tsiros, 2016).

Gréfico 1. El sistema de la marca

TANGIBLES

PRODUCTOS

MARCA

SIMBOLOS

INTANGIBLES

Fuente: Elaboracidn propia.
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Bajo la perspectiva de los intangibles, las empresas,
sin importar el sector econémico al que pertenezcan,
deben diferenciar cuales son los valores mas impor-
tantes que les permiten dar a conocer la identidad de
la marca a todos sus grupos de interés. Asi, cada orga-
nizacion podré generar una relacion mas estrecha con
sus Stakeholders, ya que sus intangibles le permitiran
conectar con las necesidades de las partes interesadas
de la compaiiia.

Dada la importancia de los intangibles, en los
ultimos afios se han venido generando investiga-
ciones vinculadas a la forma en que dichos valores
de la marca permean los procesos de consumo y
satisfaccion de los individuos (Bauman, 2007). En
esta direccion, Pizzolante (2009) admite que “antafio
era suficiente que las empresas se orientaran a crear
reputacion por su productividad y la calidad de sus
productos” (p. 82). Esta afirmacién corrobora la idea
de que ante la estandarizacion y homogeneidad de
los procesos de calidad en las empresas, la calidad
de los productos ya no es el unico pardmetro compe-
titivo. Por ende, la intangibilidad de los productos a
través de los valores agregados se convierte en la
piedra angular en la construccion de una buena
imagen de marca o una fuerte y sélida reputacion
corporativa.

Estas nuevas dinamicas convierten a la credibi-
lidad, la confianza, la transparencia, la responsa-
bilidad, la ética, la tradicion, entre muchas otras,
en los intangibles que mas valoran los grupos de
interés. Por ejemplo, para Villafafie (2004) solo se
podran considerar auténticos valores los que satis-
facen tres condiciones: “que constituyan fortalezas
objetivas de la empresa, que puedan convertirse
en una ventaja competitiva dentro del sector y que
impliquen directamente a alguno de los grupos de
interés estratégico de la compaiia” (p. 139).

Jaime Alberto Orozco-Toro y Jaime Eduardo Alzate Sanz

Para una correcta construccion de imagen y reputa-
cion, la marca puede utilizar una vasta lista de valores
intangibles; sin embargo, diversos autores han emitido
juicios sobre los que consideran son los mas relevantes.
Al respecto, Fombrun y Van Riel (2004) sostienen que
las raices de la reputacion son la autenticidad, visibi-
lidad, transparencia, consistencia y distincion. Dentro
de estos cinco elementos sera la transparencia el
factor que mas se repetira en los valores a considerar
por otros autores.

En esta misma direccion, Alsop (2004) asume que
los valores estan enmarcados en la gestion empresa-
rial, ponderando aspectos como el desarrollo financiero
o la calidad de los productos. Estas condiciones en las
que la marca se relaciona con los stakeholders hacen
que se convierta en una perspectiva multidimensional,
en la que cada organizacién debe determinar cuales
son aquellos valores que les permiten construir una
mejor imagen y entablar una inmejorable relacion con
sus publicos. Aclara Pizzolante (2009) que la credibi-
lidad y la lealtad no son mérito suficiente en la gestion
de los intangibles de la marca, y defiende que se debe
recurrir a la confianza como sustento bésico adicional.

Estudios de diversos investigadores han ido
cambiando las concepciones de las empresas,
dirigiendo ahora su mirada a consideraciones de
tipo ético, ya que las Ultimas crisis empresariales, en
las que ha quedado en evidencia la falta de normas
éticas minimas ha provocado que, por ejemplo,
Komisarjevsky (2012) reitere que “reputation is
based on three critical factors: character, ftrust,
communication” (p. 7). Inclusive hay quienes proponen
que el valor mas importante es la combinacion entre
la estrategia corporativa y la filantropia (Ewing, 2011).
Estos autores dejan plasmada la idea que las bases
sobre las que se construye la marca son multiples,
lo que hace indispensable relacionar sus diferentes
valores intangibles (Tabla 1).
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Tabla 1. Valores intangibles

en la construccion de marca

Autor* Valor Intangible
Larkin (2003) Trust
Quevedo (2003) Legitimacion
Davies, Chun, Vinhas, & Roper  Symmetry, affinity, connection
(2003)
Herranz (2003) Excelencia, calidad, prestigio
Alsop (2004) Financial performance, quality of products, corporate leadership, vision
Jackson (2004) Quality, innovation, profitability, loyalty
Fombrun & Van Riel (2004) Authentic, visible, transparent, consistent, distinctive
Covey (2007) Confianza
Fundacion Alternativas (2007) Confianza, transparencia, integridad, responsabilidad, integracion, inclusion, compromiso
Lopez y Sebastian (2009) Etica, buen gobierno, innovacion, calidad, responsabilidad, vision
Griffin (2009) Ethics, sustainability, responsibility
Pizzolante (2009) Confianza, transparencia
Molleda (2010) Autenticidad, valores, tradicion
Mercader (2010) Credibilidad
Mufioz (2010) Lealtad, conciencia, calidad
Ewing (2011) Philanthropy, strategy, expertise
Komisarjevsky (2012) Character, trust, communication

Nota: *El orden de los autores esta dado por la fecha de sus contribuciones.
Fuente: Elaboracidn propia.

Una conclusion importante procede de la forma
como algunos autores se decantan mas por aspectos
relacionados con la calidad, el desempefio empresa-
rial, el liderazgo (elementos de la gestién empresarial)
y otros lo hacen mas enfocados en asuntos relacio-
nados con valores filantrpicos, la honestidad, la trans-

parencia o la confianza. De la declaracién de valores
intangibles dependera que la organizacion disefie
apropiadas estrategias de comunicacion, que permitan
proyectar la identidad de la marca hacia una correcta
imagen y una solida reputacion.
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La identidad de marca es un sistema de valores y
propositos que estan enfocados en objetivos especi-
ficos. Estos valores son construidos a partir de la filo-
sofia de una empresa, en coherencia con los productos
0 servicios que ofrece y de acuerdo al publico al cual
va dirigido.

Sonvariados los investigadores que han abordado el
tema de la identidad de la marca (Kapferer, 1992; Sanz
de la Tajada, 1994; Van Riel, 1997; Hatch & Schultz,
2000; Aaker, 2002; Argenti & Forman, 2002; Vella &
Melewar, 2008; Chaves, 2008; Fernéndez y Labarta,
2009; Fernandez, 2011, Abratt & Kleyn, 2012, Phillips,
McQuarrie & Griffin, 2014). Sin embargo, autores como
Costa (2004), Capriotti (2009) y Villafafie (2009) han
relacionado aspectos vinculados a elementos visuales,
a productos y servicios, a la estructura organizacional
y a la filosofia empresarial.

Para Aaker (1996), la identidad de marca es la
estructura que envuelve valores intangibles y signifi-
cados relacionados con lamisién y vision de laempresa,
es decir, un discurso interno con intereses especificos
y estrategias definidas, vinculadas a un contexto deter-
minado. Para que esto marche de manera adecuada,
cada elemento debe responder al funcionamiento
general del sistema —marca— de manera coordinada,
teniendo en cuenta que si falla uno, se vera afectado
todo el sistema, es decir, de la marca. Aaker (1996)
propone unas categorias especificas para que la iden-
tidad de marca funcione coherentemente:

La marca como producto (proposito y atributos del
producto, calidad, y valor, usos, usuarios, pais de
origen); la marca como organizacion (atributos de la
compaiiia, local contra global); la marca como persona
(personalidad de marca, relaciones marca-cliente), y
la marca como simbolo (imagineria visual / metéforas
y herencia de la marca) (p. 79).

Jaime Alberto Orozco-Toro y Jaime Eduardo Alzate Sanz

Estas categorias hacen posible la creacion de un
sistema de identidad sélido y eficaz. No se puede
crear esta estructura de la noche a la mafiana, ya que
requiere una planeacion rigurosa, en la que es nece-
saria una investigacion detallada desde diferentes
perspectivas y disciplinas como la psicologia del
consumidor, el marketing, la estrategia publicitaria, el
disefo, entre otras.

Mediante la profundizacién de los diferentes
aspectos concernientes a la identidad de marca, a
través de las disciplinas mencionadas, se pueden
crear elementos comunicacionales y persuasivos que
permitan diferenciar la empresa de la competencia,
pues solo de esta manera es posible tener éxito, sin
caer en el error de mimetizarse en el entorno y ser un
elemento méas que hace parte del paisaje.

Por esta razon, la sola construccion de los diferentes
valores intangibles no es suficiente para la proyeccion
de la identidad de marca. Por ejemplo, para Garcia
(2005), estos valores deben tener sentido y relacion
con los stakeholders, ademas es importante, mediante
dichos valores, hacer referencia no solo a los atributos
del producto, sino a elementos que contengan cierta
carga emotiva conectada con el consumidor o cliente
potencial.

La tabla 2, a manera de resumen, describe las
definiciones que algunos de los teéricos han aportado
sobre el concepto de identidad de marca.

Finalmente, es necesario tener presente que el
concepto de identidad es la clave para la generacion
de una buena comunicacién de la marca, y dentro de
dicha estrategia se debe considerar el disefio de cada
uno de los sistemas identitarios (nombre, logotipo,
isotipo, color).
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Autor*
Kapferer (1992)

Sanz de la Tajada (1994)
Semprini (1995)

Van Riel (1997)
Hatch & Schultz (2000)
Aaker & Joachimsthaler

(2001)

Aaker (2002)

Cervifio (2002)

Argenti & Forman (2002)

Gazquez y Sanchez (2004)
Vella & Melewar (2008)

Chaves (2008)
Fernandez y Labarta
(2009)

Capriotti (2009)
Fernandez (2011)
Diaz (2015)

Llopis (2015)

Tabla 2. Definicion de identidad de marca

Definicion
Es lo que, por medio de una multiplicidad de signos, mensajes y productos, aparece como emanado de un unico
emisor (p. 40)

Es el conjunto de caracteristicas (atributos) que permiten diferenciarla de otras organizaciones, independientemente
de como sean percibidas en su contexto exterior (p. 53)

Es la forma en la que una marca se hace visible y se materializa en los discursos que los actores sociales cruzan
entre si (p. 62)

La forma en la que una empresa se presenta mediante el uso de simbolos, comunicacion y comportamientos (p. 29)
Refers to how an organization expresses and differentiates itself in relation to its stakeholders (p. 13)

La identidad de marca constituye el corazén del modelo de liderazgo de la marca, debido a que es el vehiculo que
guia e inspira el plan de construccion de la marca (p. 43)

Es un conjunto de activos (y pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca que incorporan (o sustraen) el
valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia y/o a sus clientes (p. 24)

Es la parte del valor de la marca que se transmite al exterior, ofreciendo beneficios y atributos que la hacen mas
atractiva respecto a otras competidoras en el momento de la compra (p. 62)

Is the concrete, often visual, manifestation of its reality, including names, brands, symbols, self-presentations,
corporate sponsorships, and most significantly, your company’s vision (p. 68)

Es un conjunto de elementos, rasgos y caracteristicas estables y duraderas en la marca (p. 57)

Is how an organization presents, positions and differentiates itself visually and verbally at corporate, business, and
product levels (p. 9)

Es el conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion (p. 26)

Es el conjunto de valores, creencias y maneras de actuar que marcan el comportamiento de un organismo o
institucion (p. 75)

Es el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia
organizacion se autoidentifica y se autodiferencia (p. 21)

Son los atributos esenciales que caracterizan una determinada organizacién y que sirven para diferenciarla de otras
(p. 99)
La identidad es un concepto interno que sirve a las compaiiias para autodefinirse. El personal y los socios de la
empresa construyen una personalidad conjunta con la que se identifican posteriormente (p. 31)
La identidad de una empresa estara influenciada por favores como su filosofia, su orientacion, su historia, su gente,
la personalidad de sus lideres, sus valores éticos y sus estrategias (p. 141)

Nota: *El orden de los autores esta dado por la fecha de sus contribuciones.

Fuente: Elaboracidn propia
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Un sistema identitario estructurado debe estar sopor-
tado en lo que es y quiere ser la empresa, es decir, en
la misién y la visién empresarial. A través del disefio
es posible formar el sistema de identidad de cualquier
empresa, sin embargo, una inadecuada investigacion
puede hacer que no funcione correctamente. Por esto
es pertinente establecer métodos de disefio regidos
por una planificacion que incluya procesos de inves-
tigacion, observacion, andlisis, idea y desarrollo de
prototipos, como lo plantean los métodos formales de
disefio, enfocados en la actividad de la disciplina desde
diferentes perspectivas como el disefio grafico y el
disefio industrial, pero con similitudes en los procesos
(Archer, 1964; Munari, 1980; Gonzalez, 1994; Cross,
2002; Frascara, 2006); al contrario del disefio intuitivo
0 llamado caja negra, en el cual no se llega a un resul-
tado que permita evidenciar un proceso 0 método claro
(Jones, 1978; Flusser, 2002).

La disciplina del disefio estad soportada por areas
relacionadas con el estudio de la imagen, como el
lenguaje de la vision (Arnheim, 1964; Kepes, 1969), la
teoria de la percepcion (Gibson, 1974; Aumont, 1992) y
la comunicacion visual (Gonzalez, 1994; Wong, 1995;
Villafafie; 1996, Dondis, 2002; Frascara, 2006). Estas
areas se han estudiado desde la ciencia y el arte, asi
como desde el disefio mismo, por lo cual una adecuada
estructura identitaria debe estar soportada por el cono-
cimiento de los campos mencionados. Esto es una
particularidad del disefio, como disciplina de caracter
no lineal y proyectual (Aguirre y Lopez, 2016).

Para Costa (1993) la identidad de marca y su cons-
truccion permite la identificacion, por esta razén las
empresas no pueden prescindir de esta, y de la misma
forma asume que “la identidad es, pues, la suma intrin-
seca del sery su forma, auto expresada en el conjunto
de los rasgos particulares que diferencian a un ser de
todos los demas” (p. 16). Es importante enfatizar en la
relevancia que tiene el tema de diferenciacién mencio-
nado por el autor, debido a que en la medida que la
empresa sea reconocida por particularidad frente al
entorno, mayor es la probabilidad que sea recordada
por sus stakeholders.
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A continuacion se relacionan conceptos claves en el
desarrollo de un sistema de identidad visual, aspecto
indispensable en la identificacion de una empresa.

El nombre (naming)

El nombre es la parte linguistica de la identidad, con
la cual es posible generar el primer paso en la diferen-
ciacién de la empresa. La eleccién de un buen nombre
no es tarea facil; sin embargo, cuando se elige de
forma adecuada, el camino hacia la consolidacion de
la identidad esta mas cerca. A esta concepcion, Martin
(2005) agrega que “por una cuestion de economia, el
cerebro atribuye mayor importancia a los estimulos
que aparecen en primer lugar sobre los que aparecen
posteriormente, durante el proceso de interaccion”
(p. 27); de ahi la importancia de tener un nombre
adecuado para construir la identidad, pues esta es la
primera impresion que se tiene a la hora de interactuar
con la empresa; luego de esto, la imagen se va cons-
truyendo a partir de lo visual y, l6gicamente, a través de
la relacion con el producto.

Un buen nombre se caracteriza por ser pregnante,
tener sonoridad y generar impacto al pronunciarlo; con
estos aspectos es posible darle caracter a la identidad.
Para Costa (1993), un nombre debe tener recordacion,
ser breve, eufénico, pronunciable y sugestivo; ademas
sefiala el autor la importancia de la originalidad y la
parte legal, es decir, que se pueda diferenciar de la
competencia y que no esté registrado.

Otro de los autores que presenta recomendaciones
vinculadas con la creacion del nombre para una marca
es Paris (2013b). Para este investigador, el elemento
esencial corresponde a la creacién de un informe
previo a manera de brief, en el que se deben incluir
aspectos como: el significado de los productos (servi-
cios) que el nombre va a representar, el significado que
se pretende dar a conocer, detalles de la actividad de la
compaiiia, los mensajes que puede transmitir la marca,
originalidad, y las posibles aplicaciones del nombre
ante los diversos stakeholders.
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Finalmente, y retomando los aspectos legales,
también es relevante tener en cuenta que el nombre
de marca no debe ser genérico, debido a que puede
presentar problemas a la hora de registrarse (Martin,
2005; Jorda, Ampuero, Gonzalez y Magal, 2010);
asunto que, como ya se menciond, puede repercutir
también en la diferenciacion de la marca en relacion
con la competencia (Paris, 2013a; Park, Maclnnis &
Eisingerich, 2016).

El logotipo

Este término suele confundirse con el simbolo o
isotipo, también es comdn que se vincule al logosim-
bolo o isologotipo, es decir, a la combinacion de la
parte gréfica con la parte textual de la marca (Garcia,
2011). El logotipo es la parte estética o grafica que le
da forma visual al nombre, consolidando el caracter
del mismo. Segun Costa (1993), este elemento tiene
una parte semantica, cargada de significado para ser
captada por el receptor y otra parte grafica o estética
que lo hace visible y memorizable. El logotipo y el
nombre deben tener una fuerte conexion, de manera
que la parte gréfica, es decir, la forma logotipica o
fuente tipogréfica tenga un factor diferencial, debe
ser como la firma de la empresa (Chaves y Belluccia,
2003; Chaves, 2008); de igual forma que el nombre,
el logotipo debe ser pregnante, agradable a la vista,
tener personalidad e impacto. La forma de las tipogra-
fias refuerzan la parte conceptual de los nombres, por
ejemplo, un nombre con caracter fuerte debe ser reali-
zado con una tipografia firme y consistente, mientras
que un nombre tierno o suave podria estar represen-
tado por una fuente manuscrita o de trazos finos.

Bajo estos parametros, Costa (2003) recomienda
que el logotipo se realice con una tipografia disefiada
exclusivamente para la empresa, con el fin de generar
mayor diferenciacion y reconocimiento. Ademas, el autor
define unas pautas especificas para establecer conexion
entre las condiciones verbales del nombre y su correla-
cion visual: “brevedad-simplicidad; eufonia —estética;
pronunciabilidad—legibilidad; recordacion— visualidad y
sugestion-fascinacion” (Costa, 2003, p. 77).

Paris (2013b) coincide con Costa (2003) en cata-
logar algunos de los atributos que debe tener un buen
logotipo, pues considera que los elementos primor-
diales son: que sea legible, que pueda ser escalable,
que sea reproducible, memorable y distinguible.

Se espera que con estas pautas sea posible disefiar
un logotipo que cumpla con los requerimientos comu-
nicacionales de la empresa, sin embargo, sin un plan
de comunicacién estratégico de marca o branding, un
logotipo correctamente disefiado no sirve de mucho en
la proyeccion de la empresa.

El simbolo o isotipo

El simbolo o isotipo es la parte grafica que acompafia
al logotipo. Aunque algunas empresas utilizan solo el
logotipo como identificador, el simbolo es muy impor-
tante en la representacion visual por su caracteristica
universal en el ambito de la comunicacién. El lenguaje
visual o grafico facilita la velocidad de lectura y el reco-
nocimiento, es por esto que empresas como Apple en
muchas ocasiones utilizan solo su isotipo en diferentes
aplicaciones, sin embargo, esto Unicamente se puede
hacer cuando la empresa tiene un alto grado de reco-
nocimiento.

En el disefio de un isotipo se deben seguir reco-
mendaciones relacionadas con su funcionalidad, visi-
bilidad, impacto, simplicidad, semidtica (Costa, 1993),
entre otros parametros extraidos de la ciencia de la
vision, la psicologia de la percepcion y la sintaxis de la
imagen, como se menciono anteriormente. El disefiador
de la identidad visual debe estar fundamentado en
todos estos aspectos, de manera que pueda crear una
identidad acorde con las necesidades de la empresa,
teniendo en cuenta tanto el contexto del mercado como
la funcionalidad de la grafica, su impacto y estética.

Es de aclarar que muchas marcas utilizan en
algunas o en todas sus aplicaciones la combinacion de
su logotipo y su isotipo, lo que se denomina isologo-
tipo 0 logosimbolo. A esta reunion de elementos, en los
cuales van insertos el color y el nombre, Costa (1993)



Gestion de la identidad en la comunicacion visual de marca

los denomina identificador o supersigno, siendo este
el conjunto que integra los elementos de la identidad
visual. Aunque algunas empresas tienen solo el logo-
tipo como su identificador, la utilizacion del simbolo es
fundamental en la generacién de asociaciones y recor-
dacion de la marca.

El color

El color es la percepcion que se da a través de procesos
quimicos de los sistemas visuales, pues en realidad el
color no esta en los objetos, sino en la reaccion del
0jo a la longitud de onda que es remitida por dichos
objetos (Aumont, 1992; Paulik, 1996). Esta longitud
de onda depende de las caracteristicas fisicas de los
objetos, los cuales absorben cierta cantidad de luz y
emiten otra. Para Hoffman (2000), los colores tienen
unos parametros principales: el tono (longitud de onda)
que define el colorido azul, amarillo, rojo, etc.; la satu-
racion, que se relaciona con la pureza de cada color; y
el brillo o luminosidad ligados a la luminancia de cada
color, es decir, la cercania que pueda tener hacia el
blanco.

De otro lado, los colores tienen una carga simbo-
lica que pueden influenciar el comportamiento de las
personas (Heller, 2009), lo cual puede variar de acuerdo
al contexto cultural. Cada cultura puede tener sus
propios significados relacionados con los colores, sin
embargo, estos significados son variables, dependen
de la relacién con otros colores, las formas, la luz y
otros aspectos fisicos y psicologicos. Para Rodriguez
(2015), “no podemos afirmar que los colores tengan
significados estables pero, sin embargo, hablamos con
cierta comodidad y confianza sobre la significacion de
color” (p. 69). El autor, ademas, le da un valor favo-
rable a los colores claros y un valor desfavorable a los
colores oscuros; asunto relacionado con las emociones
y percepciones de las personas, lo cual se presta a la
subjetividad y, por ende, a la variabilidad en la idea que
pueda tener cada sujeto sobre un color determinado.

Para Paris (2013b), el color es portador de una
importante carga funcional, y a diferencia de lo que
relaciona Rodriguez (2015), asume que “los colores
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calidos y vibrantes se consideran como estimulantes,
alegres y hasta excitantes y los frios como pasivos
tranquilos, sedantes y en algunos casos hasta melan-
colicos o incluso deprimentes” (Paris, 2013b, p. 60).

Aunque el color por si solo no tiene significado
concreto, si refuerza el aspecto simbdlico de la parte
visual, tanto del logotipo como del isotipo. Costa (1993)
explica que el color no solo tiene un valor cultural,
también posee una carga emotiva y puede tener dife-
rentes connotaciones de acuerdo al contexto, es decir,
no se puede ver de forma aislada porque hace parte
del conjunto. Sin embargo, ademas del caracter simbo-
lico, el color ejerce otras funciones indispensables:

Por su parte, la funcién sefialética que ejerce la gama
cromatica exclusiva de unaempresa, marca o producto,
se basa ya no en color en tanto signo sicoldgico, sino
en el impacto de una combinacién de varios colores
(rojo-amarillo: Kodak; azul-naranja: Agfa; azul-rojo:
Cinzano; rojo-blanco: Coca-Cola; etc.). En este nivel
del trabajo de visualizacién se persigue un contraste
Optimo entre los colores elegidos, una fuerte llamada
visual (negro sobre amarillo, por ejemplo, considerado

uno de los efectos dpticos mas fuertes) (Costa, 1993,
p. 97).

Esta funcion que describe Costa (1993) permite
generar recordacion en la marca, debido a que solo con
la combinacién de ciertos colores en un lugar determi-
nado, es posible asociar la empresa con el lugar. Es
por esto que la funcion cromatica es primordial en la
comunicacion visual de cualquier empresa y, en conse-
cuencia, es importante tener cuidado con la aplicacion
del color en la identidad visual, pues ademas de que
es recomendable utilizar pocas gamas en los isologo-
tipos, cada gama que se use puede generar diversas
asociaciones.

Finalmente, con relacion a los aspectos vincu-
lados con la comunicacién visual, se debe considerar
la importancia de los colores, desde su funcién, en la
transmision de los mensajes de la marca; Paris (2013b)
expone tres niveles a tener en cuenta:
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A nivel consciente por el uso de la razdn, aplicados en
una funcién sefialética.

A nivel emocional, reforzando y energizando los
aspectos psicoldgicos a partir de la funcién simbdlica.

A nivel inconsciente profundo, a partir de la funcion
subliminal (p. 60).

Estas condiciones emanadas del color representan
una oportunidad para que los profesionales encar-
gados de las marcas puedan generar una comunica-
cion mucho mas cercana a los grupos de interés 'y, por
ende, una identidad de marca que genere una buena
imagen y una correcta reputacion en cada uno de los
Stakeholders de la organizacion.

Luego de establecer cada uno de los elementos que
hacen parte de la identidad visual, es importante
generar pautas que describan su correcta utilizacion.
Definir las instrucciones que se deben tener en cuenta
en la aplicacion del isologotipo y en la totalidad del
sistema identitario de la empresa es algo de mucha
utilidad para la gestién de la comunicacion visual
corporativa. A través de la creacion de un manual de
identidad es posible establecer todas las instrucciones
pertinentes en la utilizacion del sistema identitario
en las diferentes tipologias de la imagen —fija, movil,
ambiental y digital-, incluyendo tanto directrices gene-
rales para diferentes aplicaciones, como recomen-
daciones especificas para ciertos soportes, si es del
caso.

Establecer reglas en el manual de identidad corpo-
rativa evitara modificaciones accidentales en even-
tuales usos, que podrian desencadenar en posibles
distorsiones perceptivas relacionadas con la identidad.
Por esto es necesario asentar pautas que tengan en

cuenta las proporciones del isologotipo, combinacion
de colores, utilizacion de gréficos de acompafiamiento,
uso de modulos, entre otras variables inherentes al
sistema identitario visual corporativo.

Para Costa (1993), “el sistema de identidad visual
de la empresa no s6lo comporta signos simples, leyes
de estructura y una normativa claramente explicita,
sino también un conjunto de técnicas de aplicacion”
(p. 107). Estas reglas o normativas se explicitan en
el manual de identidad, con el fin de establecer una
estructura identitaria que se mantenga y se respete.
Aunque con el tiempo la identidad visual puede
cambiar, es recomendable que las modificaciones
sean pocas Yy que se especifiquen claramente en dicho
manual.

Para Villafafie (2002), el manual de identidad
visual es uno de los programas mas importantes de
la gestion de comunicacion corporativa; entre otros,
segun Villafafie, estan el manual de gestién de marca,
el manual de gestion de laimagen y la comunicacion y
el programa de intervencion de la cultura. El disefiador
es el profesional que debe establecer o coordinar el
programa de identidad visual proponiendo las reglas
necesarias en el manual, sin embargo, también debe
estar presente en los deméas programas mencionados,
con el fin de que todo sea coherente y esté debida-
mente enlazado.

Para agregar, existen autores que consideran que
el manual de identidad le debe dar paso a un texto
conocido como el Brand Book, en el cual, ademas
de los elementos anteriormente descritos, se pueden
incluir aspectos como “misién, vision y valores; plata-
forma de identidad de la marca; propuesta de valor;
posicionamiento” (Llopis, 2015, p. 216).
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Conclusiones

El anélisis de la gestion de la identidad en la comu-
nicacién visual de marca permite emitir una serie de
conclusiones que corroboran la incidencia fundamental
que hoy en dia tiene la marca en el desarrollo de una
empresa Y, por ende, la perentoria necesidad de asumir
la identidad como el principio basico sobre el que se
desarrolla gran parte de la comunicacion de la organi-
zacion con cada uno de sus stakeholders.

La marca, poseedora de elementos tangibles e
intangibles, debe correlacionar todos estos compo-
nentes, con el fin de proyectar una identidad que le
brinde a sus publicos objetivos la confianza y la solidez
necesaria para adquirir sus bienes y servicios, y que de
esta forma ambas partes se pueden ver beneficiadas.

Los valores intangibles de la marca se han conver-
tido en el elemento principal en la construccion de
imagen y reputacion. Por esta razon, cada empresa
debe definir con claridad cuéles son aquellos intangi-
bles que les permitan generar una mejor comunica-
cion con sus stakeholders, principalmente a partir de
la comunicacion visual que emana la identidad corpo-
rativa. En esta labor de identificacion de valores, las
organizaciones deben elegir entre aquellos intangibles
que mejor se adapten a su promesa de valor y que los
diferencien en el mercado de la competencia.

Los tedricos de la identidad de marca han seleccio-
nado, luego de investigaciones previas, cuales son los
valores intangibles mas importantes que permiten una
mejor construccion de imagen y reputacion corporativa:
confianza, ética, transparencia, calidad, innovacion,
responsabilidad, credibilidad, tradicidn, entre otros.
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Para que una empresa pueda proyectar de manera
correcta sus valores intangibles, debe crear un sistema
solido de identidad, que permita estrechar la brecha
existente entre lo que la compafiia quiere comunicar
a través de la identidad, y lo que sus grupos de interés
perciben a traves de la imagen y la reputacion corpo-
rativa.

Los sistemas identitarios de la marca (nombre,
logotipo, isotipo, color), hacen parte fundamental del
sistema de identidad que la empresa proyecta a sus
stakeholders. En este aspecto se identifica que un buen
nombre debe ser pregnante, sonoro, breve, sugestivo,
entre otros factores. Por su parte, el isologotipo debe
ser agradable a la vista, tener personalidad, impacto,
ser legible, memorable y distinguible.

A pesar que tanto el nombre como el logotipo tienen
unas condiciones basicas comunmente aceptadas por
los tedricos, el color de una marca se debe elegir de
acuerdo con sus diferentes connotaciones y el contexto
en el que se suscribe.

Finalmente, las empresas deben tener claro que la
mejor manera de evitar problemas futuros con el disefio
y la gestion de la identidad es a partir de la creacion de
un manual de identidad corporativa, que permita a la
marca tener muy claros todos los procesos de gestion
en la comunicacion visual y, asi, generar una conexion
empresa-stakeholders fuerte y perdurable en el tiempo.
En este aspecto, el disefio como area de conocimiento,
de caracter interdisciplinar y proyectual, ofrece herra-
mientas utiles en la elaboracién del manual de iden-
tidad visual, contemplando todas las indicaciones perti-
nentes para mantener una identidad de marca solida y
estructurada.
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Introduccion

Antes de iniciar esta reflexion manifiesto mi profundo
respeto por las disciplinas que mencionaré a lo largo
del texto, mi intencién no es aparentar un dominio de
ellas, sino acercarme a beber un pequefio trago de sus
fuentes de conocimiento. Mi Unico afén es el de intentar
comprender fenémenos relacionados con el tema de
la imagen y los aportes que estan realizando nuevas
disciplinas como la neurociencia a la comprension de
lo que ocurre en la mente humana cuando captamos
un estimulo visual. Asi mismo, me acercaré al pensa-
miento complejo tomando como referente a autores
como Morin (2011) y Maldonado (2014), quienes ven
la vida como un sistema lleno de “eventos, acciones,
interacciones, retroacciones, determinaciones, azares,
que constituyen nuestro mundo fenoménico” (Morin,
2011, p. 32). En este mundo fenoménico, las cons-
trucciones simbdlicas que el publicista o disefiador
elaboran en sus mensajes, entran en contacto con
el mundo complejo de cada grupo social (familiar,
laboral, cultural, recreativo y demas) del individuo
que, mediado por sus experiencias previas, convierte
en mensajes inciertos. Inciertos porque no logramos
saber que piensa cada una de las personas que Vio
el mensaje; y complejo porque no se trata solo de
imagenes, sino de sistemas de comunicacion e inter-
pretacion de mensajes que interactian como sistema
de redes.
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Imagen, neurociencia y ciencias de
la complejidad

El arte en sus diferentes manifestaciones ha tenido
gran inquietud por descifrar los misterios que encierra
el cuerpo humano. La literatura, la pintura, el teatro y
la musica han formado parte de la humanidad desde
que tenemos registros escritos, visuales, entre otros.
Estas nobles actividades han estado relacionadas
con las emociones y sentimientos humanos, solo que
ahora se les esta dando un mayor soporte bioldgico
a su comprension. El cerebro ha sido uno de estos
interrogantes que aun siguen captando el interés de
cientificos y artistas. Preguntas del tipo: ¢, como hace el
cerebro para producir ideas, imagenes, textos y compo-
siciones imaginativas y creativas? ;es posible cuan-
tificar lo imaginable? ;qué procesos fisico quimicos
participan en la generacion de una idea? Autores como
Lehrer (2010) abren caminos a estas inquietudes que,
aunque nos parecen nuevas, ya habian cuestionado a
grandes artistas:
Whitman ya habia estudiado con ahinco varios libros
de texto sobre la anatomia del cerebro y observado
cirugias horripilantes, George Eliot habia Leido
a Darwin y a James Clerk Maxwell, Stein habia
realizado experimentos psicoldgicos en el laboratorio
de William James, y Woolf habia aprendido muchas
cosas acerca de la biologia de le enfermedad mental.

Es imposible comprender su arte sin tener en cuenta
su relacion con la ciencia (Lehrer, 2010, p. 17).

La imagen y la neurociencia encuentran un punto
en comun cuando intentan explicar fendémenos en rela-
cion con el arte, posiblemente porque ello nos permite
‘conocer hoy algunos procesos cerebrales que nos
ayudan a entender como el ser humano construye
belleza” (Mora, 2007, p. 130). Esta belleza en sus dife-
rentes formas y manifestaciones se han inmortalizado
para la humanidad; Fernandez (2007) se refiere, por
ejemplo, a que Leonardo da Vinci pint6 la sonrisa de
la Mona Lisa basandose en los dos tipos de visién que
tiene el ojo humano: la “vision central” que permite
reconocer y captar los detalles y la “vision periférica”,
mucho menos precisa, pero mas adecuada para reco-
nocer las sombras. Leonardo no solo lo habia descu-
bierto ya a principios del siglo XVI, sino que incluso lo
habia aplicado a su pintura: pint6 la sonrisa de Mona
Lisa usando unas sombras que vemos mejor con
nuestra vision periférica. Por eso para verla sonreir hay
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que mirarla a los 0jos o cualquier otra parte del cuadro,
de modo que sus labios queden en el campo de la
vision periférica. Para la experta, el artista cre6 esa
ilusién “usando de manera completamente “intuitiva”
trucos que ahora comienzan a tener base cientifica.
Sin embargo, quiza no fuera una casualidad dados los
reconocidos conocimientos de 6ptica que poseia Da
Vinci” (Fernandez, 2007, p. 317). Continuando con el
genio del Renacimiento es claro que

el conocimiento de la anatomia, tanto la musculatura
como el cerebro, influyé poderosamente en su
obra artistica. Nadie duda que Leonardo, como
tantos otros artistas de la época, representd esa
dimensién de puente entre arte y ciencia (...). Estas
mismas reflexiones hechas sobre musculos y piel
se extienden en profundidad para justificar y bucear
en los mecanismos del cerebro y conocer como se
«creany los colores, las formas, el movimiento y la
orientaciéon de la obra artistica, y en cada artista
(Mora, 2007, p. 131).

Aportes como los de Fernandez (2007) y Mora
(2007) se entienden desde una mirada multi, trans e
interdisciplinaria. Gracias a las contribuciones de la
neurociencia en los ultimos 20 afios a campos rela-
cionados con las ciencias sociales y humanas, hoy
podemos encontrar explicaciones a fendmenos que
antes ya se conocian o se intuian, solo que ahora se
presentan con la ayuda de imagenes cerebrales que
muestran en tiempo instantaneo el comportamiento
cerebral ante diferente tipo de estimulos. Esta visién
de integrar varias disciplinas para la comprension de
un fenémeno, precisa de nuevos enfoques epistemolo-
gicos, es por ello que también proponemos verla desde
una visién innovadora como es la que ofrece la ciencia
de la complejidad, que como bien explica Maldonado
(2013):

La ciencia de punta contemporanea se caracteriza
porque no tiene objetos: por el contrario, se define
a partir de problemas. Mas exactamente, la ciencia
de punta actual se define a partir de problemas de
frontera. Por éste se entiende aquel que, de un lado,
para comprenderlo, y de otra parte, para resolverlo,
una sola ciencia o disciplina no es suficiente, pues

se requiere del aporte de otras tradiciones cientificas
y de investigacion. En otras palabras, un problema
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de frontera es aquel en el que diversas tradiciones,
métodos, lenguajes y aproximaciones coinciden y se
refuerzan (p. 21).

El enfoque del que habla Maldonado es funda-
mental para que, como bien menciona él, podamos
realizar investigaciones de punta. Este autor defiende
la idea de que no se debe hablar mas en singular de
la ciencia, ya que existen muchas y diversas cien-
cias; y que hoy los investigadores no debemos hablar
de objetos de estudio, sino de problemas. Son estos
problemas los que extienden las fronteras del cono-
cimiento con nuevas preguntas que nos ubican en la
dimensién de los posibles, asi lo evidencia Maldonado
(2004) al referirse a la novedad como esa capacidad
de sorpresa y ruptura epistemoldgica:

Pensar la novedad es notoriamente dificil dado que,
como lo expuso suficientemente Kuhn, toda novedad
-y por extension, las posibilidades en general- implican
0 son rupturas: rupturas epistemoldgicas, y por tanto,
rupturas sociales. “Revoluciones”, las llama Kuhn. Es
mi interés con este texto pensar la dimensién de lo
posible y, puntualmente dicho, explorar la idea de una
ciencia de la sorpresa. Puntualmente dicho, ¢puede
hacerse una ciencia de la sorpresa? Lo que sostuvo
la historia de la filosofia y de la ciencia es que la
sorpresa se encuentra en la base del conocimiento,
constituye, por asi decirlo, un elemento catalizador
para la investigacion, pero no necesariamente el
més determinante. Algunas formas de expresar
este elemento son como el khaos o asombro, el
thaumaxein griego cuyo resultado es el eureka, o el
serendipity de los anglosajones. Pero que la sorpresa
pueda encontrarse en la base del conocimiento no
quiere decir, ni mucho menos, que aquella marque a
éste (Maldonado, 2014, p. 32).

Maldonado nos mueve a que comprendamos que la
vida misma es un sistema complejo que no se puede
controlar, donde a mayor complejidad del problema,
habra mayores grados de libertad y a mayores grados
de libertad, se presentara mayor grado de complejidad.
En definitiva, las ciencias de la complejidad son cien-
cias de la vida, con problemas diversos que requiere
por parte de quienes la investigan un pensamiento
sintético.

Ahora bien, para comprender la relacion de la
neurociencia con la imagen y el arte es preciso aclarar
algunos conceptos. Lo primero es reconocer que los
procesos mentales y, en particular, las asociaciones
mentales se originan en el cerebro humano. En pala-
bras de James (1989):

Todos los materiales de nuestro pensamiento se deben
a la forma en que uno de los procesos elementales
de los hemisferios cerebrales tiende excitar cualquier
otro proceso elemental que haya excitado en algun
tiempo anterior. EI numero de procesos elementales
en operacion y la naturaleza de ellos en cierto tiempo
tienen plena eficacia para despertar a los demas, para
determinar el caracter de la accion cerebral total, v,
como consecuencia de esto, determinan el objeto
pensado en ese momento. Dado que este objeto
resultante es una u otra cosa, lo llamamos producto
de asociacion por contigliidad o de asociacién por
similitud, o contraste o de cualquier otra manera que
hayamos podido reconocer como Ultima (p. 452).

Los importantes avances de la medicina en materia
de neurologia permiten comprender el funcionamiento
de las neuronas en diversos procesos de la vida del
ser humano. Mejor aun, ayudan a entender el cerebro
humano porque:

En esta época cientifica, “entender” significa hacer
el intento de explicar el comportamiento como una
interacciéon compleja entre 1) genes, 2) la anatomia
del cerebro, 3) su estado Bioquimico, 4) la educacién
familiar recibida por una persona, 5) el modo en que
la sociedad la ha tratado y 6) los estimulos que la
afectan (Pinker, 1997, p. 79).

Disciplinas como la publicidad, el disefio y la comu-
nicacion estan aprovechando estos conocimientos para
entender los procedimientos mentales realizados por el
ser humano en el momento de tomar decisiones, ya
sean de indole personal, social o comercial. En estos
procesos, el gran protagonista es el cerebro humano,
el lugar donde se desarrollan actividades mentales y
que muchas areas de conocimiento quieren conocer y
comprender.

Toda novedad genera nuevas relaciones en nuestra
mente y cerebro, es asi como los estimulos visuales
hacen que las conexiones entre neuronas se conso-
liden; de no hacerlo, en poco tiempo dejaran de recor-
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darse e incluso corren el riesgo de olvidarse, como lo
explica Ratey (2002): “si no se ejercitan los circuitos
neuronales, las conexiones no seran adaptativas
y lentamente se debilitaran, y pueden que lleguen a
perderse” (p. 46). Aunque las construcciones mentales
son subjetivas porque pertenecen a cada individuo,
pueden presentarse condiciones que activan zonas
similares del cerebro de varias personas; esto lo
explica Braidot (2005) cuando afirma que:

Un cliente que ha tenido un contacto con un producto
0 servicio lo reconoce en el hipocampo, que es la
zona cerebral que registra y recuerda los datos
simples. Si, como resultado de contactos sucesivos,
se ha creado un vinculo emocional con dicho
producto o la marca que lo identifica, éste se registra
en la amigdala (p. 372).

En el caso de la publicidad podemos ver como
las marcas generan un impacto en el cerebro, ya que
involucran los aspectos emocionales y racionales del
individuo. Mediante estudios de IRMf (imagenes por
resonancia magnética funcional) se ha establecido que
el conocimiento de una marca puede tener efectos en
las conexiones neuronales que generan la memoria
y los procesos de toma de decision. Es por ello que
cuando un individuo reconoce una marca, la region del
hipocampo donde se encuentra la memoria y la zona
de la corteza prefrontal asociada con las emociones se
activan; cada vez que se activa esta zona en relacion
con la marca, se hace més imborrable, o dicho de otra
forma, perdura mas. La explicacion a esto puede estar
dada en la medida en que la zona prefrontal parece que
esta directamente relacionada con la clase de persona
que somos, es decir, la activacion de esta zona “refleja
la conexion entre la marca y la imagen que el cliente
tiene de si mismo” (Braidot, 2005, p. 449). Esto es
importante para los publicitarios y profesionales de
marketing porque en la medida en que se conoce como
reacciona el cerebro frente a las marcas, es posible
que se puedan desarrollar estrategias innovadoras.

Lo mismo sucede con la amigdala, un pequefio
organo que esta en el cerebro y donde se almacenan
muchos recuerdos emocionales de los cuales no es
consciente el ser humano. La estrategia de comunica-
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cion busca recuperar la informacion mediante mensajes
que activen y estimulen las emociones permitiendo que
se genere un vinculo con la marca.

Debido a esto, Schmitt (2006) lleva el proceso del
marketing de experiencia al plano neurolégico afir-
mando que: “la idea de que en el cerebro hay distintas
areas funcionales, que se corresponden con distintas
experiencias se ha llamado ‘vision modular de la mente™
(p. 81). Esto significa que la mente esta compuesta
por partes funcionales, cada una con estructuras y
procesos unidos entre si, que no pueden separarse.
Es asi como la sensacion, la cognicion y el afecto
“tienen sus propias estructuras y principios aunque
interactiian para producir una percepcion, sentimiento
y pensamiento sensoriales coherentes” (Schmitt, 2006,
p. 82). Por tanto, cuando desde la comunicacion se
desea apelar a los sentidos, se recomienda desarrollar
estrategias diferentes para cada uno de ellos. Como
describe Schmitt (2006):

En primer lugar, hay un sistema perceptivo o sensorial
localizado en el talamo. Este sistema procesa la
entrada sensorial en forma de ondas de luz, ondas
de sonido, informacién tactil y textil que llega a la
retina, el oido y otros érganos sensores. Luego hay un
sistema afectivo limbico y una region proxima llamada
la amigdala cerebelosa, y también en el neocortex.
Los “sistemas inferiores” del sistema limbico y la
amigdala cerebelosa producen una rapida respuesta
afectiva “visceral” sin demasiado pensamiento ni
analisis, mientras que el neocértex puede producir
emociones mas complejas. Finalmente, hay otras
partes del neocortex que son la sede de la cognicion y
el pensamiento elaborados y de la creatividad (p. 81).

Como vemos, el procesamiento de los estimulos
visuales es complejo y los expertos en campos de
las Ciencias de la Salud pueden explicarlo con mejor
y mayor autoridad. Esto es fundamental para la publi-
cidad, ya que debe permitirle reconocer con humildad
que aunque surjan tendencias como el neuromarke-
ting, neurodisefio, neurogastronomia, neuroeconomia,
neuroarte, entre otras, que han acaparado la atencion
de publicistas, mercadologos, disefiadores y demas
profesionales, debemos aceptar y tener un minimo
de respeto con los conocimientos que proporciona la
neurociencia. Hoy el problema radica en que cualquier
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profesional se cree con la capacidad y autoridad de
hablar de un tema del cual muchas veces solo replica
lo que dicen otros autores en libros, conferencias,
talleres; me incluyo también. El problema no es actua-
lizarse y estar al tanto de las tendencias, la dificultad
es el irrespeto y la forma tan superficial como se tratan
estos temas. Podemos asegurar que disminuiria tanto
autodenominado guru de estos temas, si los empresa-
rios, académicos y publico en general exigiéramos que
cada libro, conferencia o curso pasara por un comité de
ética y bioética. La cuestion es simple, se trata de un
asunto de responsabilidad social, cultural y disciplinar.

Neurocultura, neuroarte y nuevos
conceptos

Entendiendo que los procesos mentales, y en particular
las asociaciones mentales, se originan en el cerebro
humano, aspectos que evidencian la integracién entre
la ciencia (cerebro) y el arte (procesos cognitivos), es
posible que se sienta interés en profundizar y aplicar
las nuevas teorias que estan surgiendo como la neuro-
cultura, nocién a la que Mora (2007) se refiere como:
Una reevaluacion lenta de las humanidades o, si se
quiere, un reencuentro, esta vez real y critico, entre
ciencias y humanidades. Mas concretamente quiere
decir un encuentro entre la neurociencia, que es el
conjunto de conocimientos sobre cémo funciona el
cerebro, obtenido desde las més variadas y diversas
disciplinas (basicas y aplicadas) y el producto de ese
funcionamiento, que es el pensamiento y conducta
humanos (pp. 24-25).

Estos nuevos conceptos muestran que el ser
humano tiene un potencial sin limites para imaginar
y crear cosas nuevas. Sin embargo, a pesar de que
la ciencia avanza rapidamente en el conocimiento
del cerebro, aln queda mucho por descubrir. Lo que
debe interesarle a publicistas, artistas y disefiadores
es la posibilidad de aprovechar los conocimientos
que surgen desde disciplinas que hasta hace pocas
décadas parecian incompatibles, como es el caso de
la neurociencia.

La percepcion es, entonces, “una experiencia
sensorial consciente” (Goldstein, 2005, p. 6). Es
también la fuente primaria para el conocimiento de la
mente, es la “primera operacion de nuestras facultades
intelectuales, y la entrada de todo conocimiento de
nuestra mente” (Locke, 1970, p. 71). Pero las percep-
ciones se van constituyendo en referentes que influyen
en los procesos de toma de decisiones.

Dentro de esta nueva revolucion que estan viviendo
las ciencias sociales y humanas a causa de las neuro-
ciencias, surgen conceptos como: neurofilosofia,
neuroética, neurosociologia, neuroeconomia, neuro-
gastronomia, neuromarketing, neuroreligién, neuro-
cine, neuroarte, entre otros. Por ejemplo, este Ultimo
se origina de la

neurobiologia de la creatividad, en la que se focaliza
la neuroestética o el neuroarte en el papel de las
emociones, la abstraccion, el conocimiento y la funcién
en general del cerebro en la expresion artistica, seria
importante extender estos limites de investigacion a
la neurobiologia de la creatividad, como producto no
de los cerebros normales (...), sino de los que mal
funcionan (Mora, 2007, p. 136).

Ahora bien, la comprension de la mente por
medio de la ciencia esta ayudando a dar explicacion
a conceptos artisticos como simetria, agrupamiento
y seccion aurea, los cuales se pueden relacionar por
el surgimiento de patrones de estructuras neuronales
que se han identificado a través de tecnologia neuro-
cientifica las imagenes por resonancia magnética
funcional (IRMf), en las que se “ha observado que las
figuras caleidoscopicas u objetos simétricos, frente a
los que no lo son, o desfigurados al azar, activan muy
frecuentemente varias regiones de la corteza visual”
(Mora, 2007, p. 143). Entendemos que la neurociencia
estd aportando nueva informacién sobre la compren-
sién de procesos relacionados con la forma como los
seres humanos procesamos los estimulos visuales y la
comunicacion por medio de imagenes.
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Plasticidad neuronal

El concepto de plasticidad neuronal hace referencia
a la capacidad que tiene el cerebro de adaptarse a
las deficiencias funcionales que se presentan con las
lesiones. En ocasiones, las neuronas deben reorga-
nizar las funciones sinapticas para generar nuevos
contactos sinapticos que forman circuitos como resul-
tado de la experiencia y que permiten a las neuronas
realizar las funciones de la(s) neurona(s) dafiadas.
Esta readaptacion implica cambios en la organizacion
estructural y funcional del Sistema Nervioso Central.
Lo interesante de esta habilidad que tiene el cerebro,
es que estos cambios funcionales pueden ocurrir en
cualquier momento de la vida. Asi lo explica Sousa
(2002):
Los estudios estan revelando la manera sorprendente
en que el cerebro se reorganiza constantemente
segun la informacién que recibe. Este proceso,
denominado neuroplasticidad, contindia durante toda
la vida, pero es excepcionalmente rapido durante
nuestros primeros afios de vida. Por lo tanto, las
experiencias que tiene el cerebro joven en casa y
en la escuela, ayudan a formar los circuitos neurales
que determinaran cémo y qué aprende dicho cerebro

(p- 4).

Las experiencias acumuladas durante los afios de
vida del individuo son un factor determinante para que
en la edad adulta la plasticidad neuronal se lleve a cabo
de forma efectiva. Estudios realizados por Malacarne
(Mellor, Patterson, & Stafford, 2009, p. 137) en el siglo
XVIII con péjaros amaestrados y pajaros libres, y los de
Hebb D. en 1949 (Mellor et al., 2009, p. 137) con ratas
criadas en una casa y ratas criadas en un laboratorio,
demostraron que los contextos y los ambientes influyen
en el “desarrollo 6ptimo de las estructuras del cerebro”
(Sadurni, 2003, p. 115). Estas estructuras tienen una
capacidad de adaptacion sorprendente, lo que permite
al cerebro:

Reorganizar sus conexiones sinapticas y de
modificar los mecanismos bioquimicos y fisioldgicos
en respuestas a un estimulo externo (una conducta
determinada o lesiones cerebrales como un
traumatismo craneoencefalico o un infarto cerebral)
0 a un estimulo interno (neurotransmisores o
medicamentos como la anfetamina y la comunicacién
quimica intercelular).
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Desde una perspectiva neurofuncional esta
caracteristica hace que la neurona sea una célula
versatil, concebida para una relacion dinamica con
otras neuronas, por tanto la corteza cerebral tiene un
caracter flexible, en cuyo desarrollo no solo intervienen
los fendmenos genéticos sino también las vivencias
del propio individuo con la posibilidad de cambios en
la estructura psiquica e incluso de la funcién nerviosa.
Asi las relaciones interpersonales y la vida afectiva
determinan la construccién y maduracioén del cerebro
del sujeto (Muntané, 2005, p. 35).

Segun Small y Vorgan (2009), “esta plasticidad
permite que el cerebro inmaduro aprenda perfec-
tamente las nuevas destrezas y con mucha mayor
eficacia que el cerebro adulto ya recordado” (p. 22).
Este punto de vista es compartido por Sousa (2002),
quien argumenta:

El cerebro adulto es flexible, puede hacer que crezcan
células nuevas y establecer nuevas conexiones, al
menos en algunas regiones como el hipocampo.
Aunque con el tiempo la informacion nueva se guarda
cada vez con menos eficacia, no existe limite de edad
para el aprendizaje (p. 29).

Esta habilidad del cerebro para adquirir nuevos
aprendizajes 0 nuevas experiencias, se da por las
conexiones neuronales que acttan como rutas de
comunicacion. Estas vias de comunicacion se crean
en el cerebro por medio del aprendizaje y la practica
repetida, que permiten la incorporacién de nuevos
conocimientos a nuestro cerebro y nuestra mente. La
plasticidad cerebral es diferente dependiendo de la
edad del individuo. Lo importante, para nuestro caso,
es saber que la actividad mental permanente, en espe-
cial el entrenamiento cognitivo, favorece la plasticidad
en personas adultas. Lo anterior abre la posibilidad
de pensar que los publicistas, comunicadores y dise-
fiadores puedan mejorar o modificar sus estructuras
neuronales con rutinas de ejercicios cognitivos.

El tema de la plasticidad cerebral, ademas de la
Organizaciéon Mundial de la Salud (en linea), también
ha sido tratado por la Organizacion para la Coopera-
cion y el Desarrollo Economicos (OCDE, 2003), desde
donde se considera que:

o/
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El sentido comUn y la ciencia del cerebro confirman
que nuestros cerebros son plasticos: contintan
desarrollandose, aprendiendo y cambiando hasta
que interviene una senilidad avanzada o la muerte.
La idea del aprendizaje durante toda la vida tiene
sentido. Nunca es demasiado tarde para aprender,
considerando que el aprendiz esté bien dotado con
confianza, autoestima y motivacion. Y, aun asi,
parece que hay periodos sensibles como “ventanas
de oportunidad” cuando el cerebro en desarrollo es
particularmente sensible a ciertos estimulos y esta
listo para aprender (p. 41).

Estas posturas frente a la plasticidad neuronal nos
sugieren que los individuos en cualquier etapa de su
vida pueden modificar las estructuras neuronales de
forma que se adaptan a las nuevas demandas del
entorno en que participa, ellas pueden ser: acade-
micas, profesionales, deportivas, culturales, sociales,
entre otras.

Esta flexibilidad cerebral, en la que las estructuras
neuronales pueden reorganizar la informacion, juegan
un papel importante en el desarrollo de los diferentes
tipos de personalidad, porque ante todo se trata de un
proceso fisico que afecta los procesos mentales. Es
asi como los cambios en el cerebro se manifiestan con
cambios en las habilidades; por ejemplo, cada vez que
aprendemos una nueva actividad deportiva o tocar un
instrumento musical, el cerebro crea nuevas cone-
xiones que le indican a todo el cuerpo como realizar
el nuevo movimiento. Ohmae (1989) considera que:
‘ademas de la costumbre de analizar, caracteriza la
mente del estratega la elasticidad o flexibilidad inte-
lectual que le permite encontrar respuestas realistas
a situaciones cambiantes, no simplemente discriminar
con gran precision entre varios tonos de gris” (p. 10).
Gracias a la neurociencia, en la ultima década hemos
aprendido que el cerebro es el érgano desarrollado
para cambiar como respuesta a la experiencia, es el
responsable del aprendizaje. Debemos entender que
nuestro cerebro puede cambiar y aprender. Esto se
hace dificil, porque para aprender es necesario estar
abierto a cambiar de opinién, y los individuos dificil-
mente estan dispuestos a hacerlo. Lo cierto es que el
cerebro siempre esta cambiando, porque en nosotros
esta influyendo constantemente la cultura, el entorno, la

educacion y hasta los factores biolégicos. Las nuevas
teorias sobre neuroplasticidad nos sugieren que cada
vez podemos responsabilizarnos mas de nuestro
cerebro. El disefio, la comunicacion y la publicidad,
al igual que cualquier disciplina de conocimiento y el
entorno, las experiencias personales y otros aspectos,
influyen en la conformacion de las redes neuronales.

Neurociencia y publicidad

Camargo (2009, p. 49) explica que a finales del siglo
XXy principios del siglo XXI, la ciencia va a pasar de
ser neurocéntrica a ser mas cerebrocéntrica, lo que
significa que el cerebro es el centro de atencion de
las investigaciones en todo el mundo. A este respecto
Goldberg (2008) considera que:
El cerebro humano es el sistema natural mas complejo
del universo conocido; su complejidad rivaliza con,
y probablemente supera, la complejidad de las
estructuras sociales y econémicas mas intrincadas.
Es la nueva frontera de la ciencia. Los afios 90 fueron
declarados la década del cerebro por los Institutos
Nacionales de la Salud. De la misma forma que la
primera mitad del siglo XX fue la era de la fisica, la
segunda mitad del siglo XX fue la era de la biologia,
el principio del siglo XXI es la era de la ciencia del
cerebro-mente (p. 47).

Comprender los procesos de comportamiento del
consumidor en la publicidad requiere de una visién
inter y multidisciplinar, asi lo refieren Mufioz-Sénchez
y Vélez-Ochoa (2015) cuando sefialan que se trata de
una disciplina que:

Tradicionalmente se apoya en las areas de
conocimiento de las ciencias sociales, como la
psicologia, la sociologia, la antropologia, la
estadistica, la filosofia y la economia, ahora
encuentra la oportunidad de ampliar sus fronteras
de conocimiento con los avances tecnoldgicos y los
aportes de disciplinas como la medicina, la biologia o
la psicologia cognitiva (p. 302).

Elinterés de areas del conocimiento como: comuni-
cacion, publicidad, disefio, marketing, entre otras, por
comprender cdmo funciona el cerebro en los procesos
de comunicacion publicitaria surgié cuando, en el afio
2003, el especialista en neurociencias, Montague,
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realiz6 el mismo experimento de El Desafio Pepsi, que
se habia llevado a cabo originalmente en 1975. En
aquella ocasion, la prueba de sabor buscaba enfrentar
a Pepsi y Coca Cola para que el consumidor degus-
tara a ciegas y determinara cual era su bebida de
preferencia. La prueba se realizd en supermercados y
puntos de venta presentando dos vasos, uno contenia
Pepsi y el otro Coca Cola, y con las botellas a la vista
de los consumidores, pero ocultas por cilindros que
impedian ver la etiqueta y la forma de la botella. En
1975, el experimento dio como resultado una clara
preferencia de los consumidores por el sabor de Pespi,
lo que le proporciond la informacion necesaria desde
marketing para que la compafiia realizara campafias
de publicidad soportadas en los resultados del desafio.
Es decir, la preferencia de los consumidores por una
de las bebidas. Aunque se evidenciaba que los consu-
midores preferian Pepsi, lo cierto fue que Coca Cola
continuaba siendo el lider en ventas. ;Coémo podia
ser esto? Al margen de los datos obtenidos en aquella
época, lo relevante del caso es que esta situacion
condujo a que décadas posteriores se replicara el
experimento. Este dilema fue el que llevé a Montague a
realizar nuevamente las pruebas en el afio 2003, pero
en aquella ocasion se apoy6 en técnicas neurocienti-
ficas para comprender lo que realmente sucedia en el
cerebro de los consumidores. Los resultados fueron
los mismos, solo que ahora tenian los datos que expli-
caban lo ocurrido. Entendemos que el “cerebro selec-
ciona de manera inconsciente aquella marca con la
que ha convivido y que le ha demostrado satisfacer sus
necesidades basicas, aquella que le produce bienestar
y placer” (Mufioz-Sanchez, 2017, p. 291).

El experimento de Montague y los aportes neuro-
cientificos del psicologo Zalmman (2003) al marketing
amediados de los afios noventa del siglo XX permiten a
los publicistas entender que disciplinas como la neuro-
ciencia y la psicologia cognitiva puede aportar conoci-
mientos que les ayudan a comprender como funciona
el cerebro y la mente de los consumidores en algunos
procesos de toma de decision frente a las marcas. En
el afio 2002, el psicologo Kahneman recibi6 el Premio
Nobel de Economia por sus avances en neuroeco-
nomia, que ademas fueron utilizados en el marketing

Omar Mufioz-Sanchez

y la publicidad para la investigacién de las marcas.
Kahneman (2014), por ejemplo, en su libro Pensar
rapido, Pensar despacio, comenta como la pupila se
dilata o contrae de acuerdo al interés que prestamos
a las imagenes que observamos, es asi como “a la
manera del contador de la luz que tenemos en nues-
tras casas, las pupilas son un indicador del consumo
de energia mental” (p. 52). En un primer momento, la
neuroeconomia comenzo a cuestionar los métodos
tradicionales que utilizaba la economia, especialmente
aquellos que se referian al comportamiento del consu-
midor. En estos procesos, el gran protagonista es el
cerebro humano, el lugar donde se desarrollan las acti-
vidades mentales que tienen relacidn con la comunica-
cion publicitaria.

La implementacion de técnicas que utiliza la neuro-
ciencia y aplicarlas en el marketing, la comunicacion,
la publicidad o el disefio, es lo que se le conoce como
neuromarketing.

Con las investigaciones que se realizan en neuro-
ciencias, hoy se habla del prefijo neuro como el inicio
de nuevas disciplinas que buscan comprender al ser
humano en sus diferentes dimensiones, algunas de
ellas, descritas por Braidot (2008, p. 26), son: neuro-
managment, neuroliderazgo, neuromarketing, neuro-
economia, neuroplanning, neuroseleccion de personas,
neuroinvestigacion de mercados, neuroaprendizaje y
neuroeducacion. Aunque el prefijo se refiera a la aplica-
cion de las neurociencias en diversos campos, lo cierto
es que se requiere de un conocimiento riguroso en los
procesos psico-biologicos para establecer los puentes
conceptuales entre esta ciencia y cualquier disciplina.
Ahora bien, si estamos haciendo una relacién entre la
imagen y la forma y como se procesa en el cerebro en
relacion con la comunicacion publicitaria, es obligatorio
entender como funciona uno de los 6rganos que inter-
vienen en este proceso: el ojo humano.
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El ojo humano

Es un érgano redondeado que mide aproximadamente
2,5 cm de diametro, responsable de capturar estimulos
luminicos del entorno y convertirlos en informacion
que el cerebro pueda interpretar y asimilar. Presento
disculpas al lector si la siguiente cita es muy extensa,
pero la considero importante para la comprension
biolégica del fenomeno:

Radiacion electromagnética, similar a las ondas
de radio pero de una frecuencia y longitud de onda
diferentes. Las variaciones de color pueden ocurrir
en tres dimensiones perceptuales: matiz, brillantez y
saturacion, que corresponden, respectivamente, a las
dimensiones fisicas de longitud de onda, intensidad y
pureza.

Los fotorreceptores de la retina, los bastones y los
conos, son los encargados de detectar la luz. Los ojos
se mueven gracias a los musculos que los sostienen,
de modo que la imagen del entorno se proyecte
sobre la retina. La acomodacién es el proceso por
medio del cual los musculos ciliares cambian la
forma del cristalino, es decir, lo ajustan para enfocar
adecuadamente la imagen. Los fotorreceptores se
comunican por sinapsis con las células bipolares, y
éstas a su vez lo hacen con las células ganglionares.
Ademas, las células horizontales y amacrinas
combinan los mensajes de los fotorreceptores
adyacentes.

Cuando laluz incide en una molécula de fotopigmentos
del fotorreceptor, la molécula retiniana se separa de
la molécula de opsina. Esta separacion desencadena
una serie de reacciones quimicas que hace que se
cierren los canales de sodio y se produzca el potencial
receptor —hiperpolarizacion de la membrana del
fotorreceptor-. Como resultado, cambia la tasa de
disparo de las células ganglionares, sefialando la
deteccion de luz. Debido a que cada clase de cono
tiene un tipo particular de opsina, es también mas
sensible a la luz de cierta longitud de onda. Este
hecho es la base de la vision en color.

La informacién visual proviene de la retina, llega
a la corteza estriada que rodea la fisura calcarina
después de haber atravesado las capas magnocelular
y parvocelular de los nlcleos geniculados laterales
dorsales. Otras regiones del cerebro, incluyendo el
hipotalamo y el tectum, también reciben informacion
visual. Estas regiones ayudan a regular la actividad
durante el ciclo que comprende el dia y la noche, asi
como el tamafio de la pupila y los movimientos del ojo
y la cabeza; también controlan la atencién prestada a
los estimulos visuales (Carlson, 1996, pp. 148-149).

Como complemento de lo anterior, técnicamente
lo que conocemos como imagen se procesa de la
siguiente forma en los receptores visuales:

La retina contiene dos tipos de células fotorreceptoras
—bastones y conos- y ambas tienen la funcién de
convertir la energia luminosa en potenciales de accion.
Los bastones, que son sensibles a la luz tenue, se
utilizan principalmente para la vision nocturna. Los
conos tienen mayor capacidad para percibir la luz
brillante y se utilizan para la visién diurna. Hay tres
clases de conos, cada una con una respuesta maxima
a un conjunto diferente de longitudes de onda —roja,
azul o amarilla-y, por lo tanto, median en la vision de
los colores (Kolb y Whishaw, 2006, p. 182).

Esta comprension técnica del ojo nos sugiere que
las imagenes que creamos en la publicidad, el disefio o
el arte, no solo son captadas por los individuos que las
observan, sino que muchos factores de indole biolo-
gico, social, cultural, psicoldgico, personal, entre otros,
hacen que dichas imagenes adquieran un componente
simbdlico con un elevado grado de subjetividad. Esta
subjetividad se da cuando “los cddigos establecidos
son suficientes para ser leidos de manera apropiada
por los receptores, se presenta la oportunidad de
generar discursos disruptivos” (Arango y Mufioz-Vélez,
2017, p. 329). La neurociencia y la biologia nos dice
qué pasa en el cerebro humano cuando captamos
un estimulo visual (imagen), pero su interpretacion
depende de cada persona. Por tanto, los anuncios,
comerciales de television, paginas web, vallas y otro
material visual que utiliza la publicidad, ademas de
tener rasgos de disefio, diagramacion, fotografia, color,
tienen estimulos que un grupo objetivo capta casi en
las mismas condiciones y caracteristicas, pero su inter-
pretacion puede ser tan variada como sujetos observen
el estimulo. Aunque se identifiquen patrones comunes
de interpretacion de los estimulos visuales en un grupo
objetivo, existen unos que no se logran reconocer y
otra parte que se adapta a los sujetos.
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Conclusiones

La historia nos muestra que la imagen ha estado
presente en la evolucion humana como un testigo de
su imperiosa necesidad de dejar huella en el tiempo.
Pero la imagen como medio de la comunicacion
tiene la intencién de transmitir algo y, para nuestro
caso, es parte de las estrategias de comunicacion
que “buscan que las marcas queden grabadas en el
cerebro la mayor cantidad de tiempo posible” (Mufioz-
Sanchez y Vélez-Ochoa, 2015, p. 303) que puede
estar relacionado con el arte, la publicidad, el disefio
0 la comunicacién. Pero la comprension del papel de
la imagen en estas disciplinas debe pasar por el filtro
de la inter, multi y transdisciplinariedad.

Es por lo anterior que la relacién neurociencia e
imagen en el arte esta abriendo campos de innovacion
y experimentacion. Un ejemplo de estas nuevas
perspectivas se puede encontrar en Instituto de
Neurociencias de Holanda que, desde 2011, organiza
el AON (Art of Neuroscience), un concurso que
anualmente premia imagenes y videos inspiradores
que se realizan en los laboratorios de neurociencia en
el mundo. El objetivo principal es hacer, a partir de la
investigacion en neurociencias, propuestas con alto
valor estético que integren neurocientificos y artistas.
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Otras iniciativas como la de la Sociedad Espafiola
de Neurociencias cuentan con una plataforma llamada
NeuroArte mediante la que también premian iméagenes'y
dibujos que permiten “visualizar el cerebro como nunca
antes, conformando un paisaje neuronal infinitamente
inspirador para cientificos y artistas” (parr. 1). Vemos
entonces a la neurociencia como una nueva alternativa
que, como afirma Frank (2011):

If neuroscience is the new philosophers of our time.
They are the ones who can see where the laboratories
are going, and they can point out which technologies
may emerge from the experiments. They are also
uniquely positioned to see the challenges (p. 15).

En definitiva, la nueva ciencia de la que habla
Maldonado (2013, 2014) nos debe impulsar a la
busqueda de nuevo conocimiento desde perspectivas
inusuales; nuestra sugerencia es comenzar por
comprender la imagen desde la mayor cantidad de
disciplinas posibles, aunque en apariencia no tenga
ninguna relacion.
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Introduccion

Este capitulo brindard elementos de reflexion que
serviran para entender parte de la perspectiva del color
a partir de algunos ejemplos que se exploraran de
manera puntual bajo una mirada histérica.

En la misma linea, se hara un andlisis guiado de
la visién estratégica y configurativa a raiz de la comu-
nién entre el color y la publicidad, vista esta ultima
como campo y disciplina mediante la cual se edifica
el mensaje persuasivo; igualmente, alimentandose de
elementos visuales implicitos e insertos en los dife-
rentes factores constitutivos de la teoria del color.

Con este ejercicio, en otros términos, se busca
observar algunos conceptos que han sido tratados
normalmente desde la teoria y psicologia del color y
poco explorados a partir de otros argumentos; asi, se
observaran aspectos relativos a lo configurativo (lo
cromatico, lo antropoldgico, lo histérico, lo social y lo
cultural), y asuntos adicionales que adquieran prota-
gonismo en la profundizacion tematica, teniendo en
cuenta la singularidad de la construccién desde el
punto de vista de algunos autores y la visién personal
de quien propone este texto.

En sintesis, no se trata de establecer una nueva
teoria del color, se trata mas bien de ofrecer una
mirada reflexiva frente a la educacién en torno al tema
del color, partiendo de lo configurativo y estratégico y
pensando en publicistas y disefiadores en formacion.
Por lo anterior, se hara visible la necesidad de incluir
nuevos contenidos que diversifiquen el curriculo de
carreras afines a la publicidad y el disefio, en lo refe-
rente al asunto cromatico que ocupa a este texto.
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Perspectiva del color en la historia

Mucho se ha hablado del color como herramienta publi-
citaria y de disefio, especificamente enmarcada en el
arte, pero en realidad, muy poco se ha tocado el tema
de la estrategia del color en la publicidad.

El color se manifiesta de diferentes maneras en
nuestras vidas, desde lo puramente perceptivo y desde
lo visual, hasta su posterior configuracion en el cerebro
a partir de la perspectiva psicologica; en concreto,
desde la manera como este afecta a las personas, e
igualmente, como generador de sensaciones (Saldafia,
2017, p. 67).

A partir de lo anterior, se podria inferir que el color
se convierte en un elemento estratégico mediante el
cual se pueden definir pasos secuenciales en el desa-
rrollo de piezas publicitarias, indicar zonas de disefio,
configurar y reconfigurar estilos y modelos representa-
tivos desde el elemento cromatico.

Las diferentes épocas de la historia reafirman lo
planteado, inclusive, desde las diversas escuelas del
arte y desde lo cultural. Al respecto, cabe la siguiente
ilustracién: en el periodo barroco, particularmente en
Francia durante el reinado de Luis XIV, dicho monarca
adoptd como color estratégico el amarillo, reconfi-
gurado en la semblanza del tono dorado; lo utilizé
en ornamentaciones, decoracion y emblemas que
buscaron significar y denotar su poderio como rey; asi,
su obsesion por el oro transformé este color en simbolo
de su autoridad (Paulin, 2003).

En esta misma linea, el filésofo y semidlogo
Umberto Eco (1953) explora en su obra Arte y belleza
en la estética medieval otro ejemplo del uso del color
como estrategia en el Medioevo:

Inmediatez y simplicidad son, pues, caracteristicas
del gusto cromatico medieval. El mismo arte figurativo
de la época no conoce el colorismo de los siglos
posteriores y juega sobre colores elementales, sobre
zonas cromaticas definidas y hostiles al matiz, sobre la
yuxtaposicién de colores chillones que generan luz por
el acuerdo del conjunto, en vez de dejarse determinar
por una luz que los envuelva en claroscuros o haga
salpicar el color mas alla de los limites de la figura

(p. 71).
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El autor enfatiza el uso austero del color en la Edad
Media. Esto podria llevar a analizar la influencia de
factores tales como: condiciones economicas, poli-
ticas, culturales, socioldgicas y religiosas de la llamada
edad oscura, y la posterior exaltacion del color en los
siglos subsiguientes. Como fuere, cada etapa denota
la busqueda de la perfeccion y armonia en las formas,
partiendo de la remembranza del arte griego, hasta el
ulterior derroche del color en el periodo Barroco, parti-
cularizado en uso excesivo del dorado y amarillo esen-
cialmente (Walter, 1866/2012, p. 52).

Avanzando en lo historico, en el periodo compren-
dido entre 1876 y 1900, con la invencion y desarrollo
del asfalto, este se convirtid en un elemento esencial de
las ciudades (Asphalt, 2013) y la tonalidad gris obtuvo
un puesto preponderante en la significacion y desa-
rrollo de las urbes, vistas, ademas, como simbolos de
progreso (Mumford, 1966/2012, p. 36); este aspecto,
aunque sea contradictorio a su codigo tonal (tonalidad
oscura-neutra), represent6 y representa algunas de
las sensaciones y elementos psicologicos de los habi-
tantes de las ciudades, entre estos, la idea de vivir en
‘junglas de cemento”, término coloquial utilizado para
expresar ausencia de naturaleza y, por ende, contrario
ala vida (Cordero, 2011).

Ya en la era electronica y digital de las ciudades, las
luces e iluminacién de las urbes se expresan a través
de tonalidades azules intensas, amarillos, verdes y
rojos, que convergen en el modelo de color RGB (rojo,
verde y azul), que se aplica a los dispositivos de video,
computadores, celulares, tabletas y otros equipos que,
esencialmente, marcan la presencia de lo digital trans-
ferido a la comunicacion (Said Hung, 2010, p. 63). Al
detenerse en el asunto de la comunicacion, es a través
de la misma que se conjugan diferentes términos rela-
tivos a los medios; pues son estos influyentes en las
comunidades; esto, al divulgar lo que ocurre en esta
vasta, y paraddjicamente, pequefia region global (el
mundo) (Macluhan, 1989).
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Por consiguiente, las grandes ciudades llevan
consigo caracteristicas comunes a las metropolis del
mundo, en las que se convive con materiales como
el acero, asfalto, cemento, luces y otros elementos
que son habituales para los pobladores de las urbes
del mundo, y que por sus caracteristicas semejantes,
mantienen codigos cromaticos similares.

La revision histérica permite hablar de identidad
del color, basada puntualmente en los atributos del
mismo, en el resplandor, en la representacion y
otros fenémenos fisicos se le personifican y derivan
finalmente en las condiciones particulares de cada
época (Castafieda, 2005), todo esto inserto en un
contexto temporal y espacial que debe ser entendido
como elemento configurador del desarrollo de
estrategias de comunicacion visual y publicitarias.

Es basado en lo anterior, que el uso de elementos
de planificacién en torno al color debe ser analizado
y reestructurado con un mayor nivel de detalle por
profesionales de areas particulares de la publicidad y
disefio principalmente, debido a su incidencia directa
en la comunicacion, y en particular en el uso y estable-
cimiento de codigos visuales.

En lo concerniente a la educacion de nuevas gene-
raciones de publicistas y disefiadores, la tematica
del color debe contar con un lugar protagdnico, pues
tradicionalmente se ha contemplado este tema desde
la teoria del color y desde la psicologia aplicada a lo
cromatico, pero sin hacer énfasis en lo referente a lo
estratégico del color, aspecto que lleva a pensar en una
dindmica configurativa del mismo. Para ello, se deben
revisar algunas definiciones y concepciones acerca del
color, esto inicialmente, y a posteriori observar algunos
elementos de la concepcion estratégica que serviran
para articular dichos términos y, asi, ofrecer una vision
mucho mas amplia de esta caracteristica, que pueda
ser direccionada finalmente desde lo publicitario.

Como punto de partida de lo que se propone, en
las siguientes lineas se inscriben algunos conceptos
del color que vienen de la filosofia, el arte y la mirada
cientifica.

Para Aristoteles, los colores se forman a partir de
la mezcla de cuatro valores tonales, atribuyendo a la
luz y la sombra el papel preponderante de su proceso
de configuracion. De igual modo expresoé que los tonos
basicos eran tierra, fuego, agua y cielo (Ingemar. 2005,
p. 889), a partir de lo que se infiere que el color procede
de la creacion, al atribuirle caracteristicas especificas
del rol que ocupa en la naturaleza. También, bajo esta
definicién, es valido pensarlo como estrategia de dife-
renciacion desde los cuatro elementos que acaban de
mencionarse, justamente cumpliendo un papel espe-
cifico.

El genio creador Leonardo da Vinci toma también
conceptos de Aristoteles e introduce a lo enunciado por
el filésofo el término conocido como escalas de color
basicas, unidas a elementos y conceptos existentes:
amarillo=tierra, verde=agua, azul=cielo, rojo=fuego vy
negro=oscuridad; y afiade que a través de la mezcla
de estos colores se obtenian otros (como se citd en
Capilla y Pujol, 2002, p. 89).

La afinidad entre el discurso de Aristételes y Da
Vinci es, justamente, a partir de la interpretacion de los
elementos del mundo y su relacion particular con las
escalas tonales y sus usos. Por ejemplo, la tonalidad
roja se relaciona con el fuego y todo lo que se deriva
de esa analogia; en ese orden de ideas, el color se
convierte en un elemento estratégico para el publicista,
pues adquiere una dimension de codigo visual de inte-
raccion; es decir, establece categorias de relacion a
partir elementos socioculturales derivados del mundo.

Desde la mirada cientifica, concretamente desde
la fisica, Isaac Newton (como se citd en Caivano
y Lépez, 2004, p. 192) teoriza que la luz se concibe
como esencia del color y, adicionalmente, que la luz
solar, al pasar a través de un prisma se descompone
en diferentes tonalidades (frecuencias tonales). Al rela-
cionar esto con el concepto espectral fisico de la luz y,
posteriormente, al combinar dicha teoria con la dptica
y la reaccion del cerebro ante las diferentes intensi-
dades de la luz, el ojo se transforma en un vehiculo; y
por medio de la relacion entre estos dos elementos u
drganos, se puede afirmar con certeza que el aparato
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cerebral es el que verdaderamente logra decodificar
la informacién recaudada a partir de las diferentes
frecuencias atribuidas a la luz —entendida igualmente
como propiedad fisica y orgénica-. Con todo ello, se
establece una relacidn entre sujeto y objeto, en la que
se pueden examinar las propiedades intrinsecas del
color, que bajo la perspectiva del observador, responde
a su realidad y subjetividad.

De manera subsecuente, aparece para afianzar
lo planteado por Aristoteles, Da Vinci y Newton, otra
preocupacion por aspectos fisioldgicos y psicologicos
de la exposicion a diferentes colores, y sus posteriores
efectos o las reacciones que se generan frente a los
mismos; se trata, puntualmente, de su vinculo directo
con la percepcion del individuo en la dimension mental
y fisica que Johan Goethe (1810, 1945) estudi6. Es
entonces cuando se unen aspectos tedricos, estéticos
y artisticos con lo fisico, integrados, a su vez, con las
propiedades particulares de la luz y su efecto psicolé-
gico y fisioldgico en el individuo (p. 50).

Este predmbulo a la concepcion del color desde
el arte, la estética, y su relacion con otros aspectos
fisicos, fisiologicos y psicologicos, demuestra que
la estrategia se afiade como concepto activo en la
publicidad (Caivano y Lépez, 2004, p. 303) y que se
interesa puntualmente por el uso adecuado del color,
teniendo en cuenta las caracteristicas del producto y
su entorno, con lo que busca estructurar mensajes de
manera efectiva. Y porque no decirlo, el introito ofrecer
ademas una perspectiva educativa en torno a los usos
y la funcién perceptiva en lo referente al estudio de
emociones a través del elemento cromatico (Santiago,
2007, p. 1).
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Se podran entonces establecer nuevas posibili-
dades para dinamizar el uso del color en beneficio del
proceso estratégico y conceptual que la publicidad
busca como recurso activo para llegar a sus publicos
de manera mas directa y efectiva.

Por demas, al color se le atribuyen diversos
aspectos y propiedades; es importante detenerse en
la perspectiva artistica y estratégica, pues estos dos
puntos pasan a ser elementos configurativos para las
artes y la publicidad desde su representacién misma
(Birren,1961) dada, justamente, por los atributos que se
le han venido otorgando a partir de la vision funcional;
esto es, inicialmente desde la creacion artistica direc-
cionada por los avances tecnolégicos —concretamente
a partir de la produccién de pinturas, pigmentos y tintas
que han venido mejorando su proceso de calidad a lo
largo de los diferentes periodos historicos—, igualmente,
desde el area digital —en lo concerniente a dispositivos,
técnicas de impresion y aplicaciones que la publicidad
ha aprovechado para consolidar ambientes o escena-
rios dptimos para los productos y marcas a las cuales
representa—.

El color es entonces una mezcla entre lo ante-
riormente expresado en este texto acerca de las
condiciones fisicas, psicolégicas, organicas, 6pticas,
artisticas, estéticas, y los elementos tecnoldgicos vy
digitales que llevan a nuevos estados de desarrollo
y ejecucion de estrategias dirigidas al uso cromatico.
En consecuencia, su uso estratégico y configura-
tivo lograra establecer diferencias entre productos y
marcas, siempre que se haga uso de lo ya recaudado
en el ambito universal del arte y las nuevas tecnolo-
gias que continuamente avanzan para asombro de las
audiencias.

La planeacion estratégica y la accion configurativa
del color en la publicidad —esta ultima particularmente
permeada por los cambios al interior de la cultura, las
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diferentes interacciones que se han presentado a partir
de su proceso histérico, y la manera como se rein-
ventan las sociedades (Araya, 2010, p. 17)- han contri-
buido a que los cddigos visuales se asuman y se trans-
formen continuamente de occidente a oriente, de norte
a sur —por decirlo de alguna manera- y, asimismo, a
partir de los movimientos intrinsecos que se presentan
en cada segmento poblacional, y Iégicamente desde el
nuevo impulso global, al adoptar nuevas perspectivas
de marcas y productos que se internacionalizan cons-
tantemente.

Al respecto, y a manera de ejemplo, algunos
productos que van de occidente a oriente adquieren
caracteristicas tonales (aspectos cromaticos) que
puedan ser cotidianos para una cultura, pero por los
alcances en torno a la globalizacién e hibridacion
cultural (Canclini, 2006, p. 74) se asumen en la otra,
muchas veces en contravia de aspectos religiosos,
politicos y culturales, pues la dimension de la marca
trasciende las barreras idiomaticas, ideoldgicas y
visuales, al redimensionar procesos de significacion
del color, 0 mas bien, la adopcién de algunos valores
que no adquieren tanta representacion en una cultura y
si se asumen con facilidad en la otra. En esto, la publi-
cidad ha cumplido una misién de intérprete y reinter-
prete de las culturas (Garcia Duque, 2012, p. 30), esto
desde una dimension mundializada en la que se hacen
visibles nuevos cddigos visuales que permiten un inter-
cambio nutrido entre las diferentes culturas.

El aprendizaje y enseiianza del color
como estrategia

Es fundamental entender el color como estrategia
configurativa, pues lleva tacitos los principios de lo
fisico y lo organico, ligados l6gicamente al aspecto
psicoldgico inmerso en la cultura. Ademas es nece-
sario comprenderlo como esencial y cambiante, pues

a lo largo de la historia se han venido conformando
gamas cromaticas especificas —que han sido estruc-
turadas de multiples maneras—, en las que se dina-
mizan esos contenidos cromaticos al interior de los
diferentes segmentos humanos; esto, sin dejar de
lado elementos tecnoldgicos, politicos y estéticos,
ahora determinados por lo global.

Entonces, bajo este criterio, la ensefianza —o mejor
el aprendizaje—del color en la publicidad debe obedecer
ya no solamente a proponer y desarrollar cursos
de formacion en teoria del color desde contenidos
estandarizados, es ahora fundamental integrar a estos
conocimientos impartidos otros saberes particulares
en historia del color, involucrando el analisis a partir
del estatus cambiante de la sociedad y tomando pues
elementos correspondientes a entornos culturales
(Ferrer Franquesa, 2013, p. 38); y porque no, desde
lo nativo o autdctono mirar, por ejemplo, elementos
ambientales caracteristicos de cada territorio, ya que no
esigual el color verde de las praderas en Latinoamérica
a la grama de un pais de Europa; es decir, al referirse
al color también se infieren elementos relativos a este.
Ello particularmente orientado a las condiciones de la
luz'y, ala vez, a la manera como estos colores asumen
identidades propias teniendo en cuenta el entorno;
datos que permitiran al publicista establecer codigos de
colores mas precisos y poder utilizar esta informacion
en el desarrollo de campafias publicitarias en lo que
respecta a la comunicacién visual.

Paso seguido, estudiar el color en la historia; esto
a partir de las culturas y sus referentes, llegando final-
mente a lo global como concepto universal en torno a
las estructuras tonales.

En resumen, es una nueva concepcion en el apren-
dizaje y ensefianza del color desde un enfoque de la
antropologia del mismo —tema planteado por John
Gace (1993) - e igualmente desde sus aspectos socio-
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ldgicos y su historia. En conjunto, los conocimientos
recaudados deben convertirse en tematicas vitales en
los contenidos curriculares relacionados con lo croma-
tico (Sanchez Rojo y Castafio Zapata, 2015). Asi, se
ofrecera al estudiante una visién cultural incorporada
a la investigacion contextual, en particular, enfocada
hacia una ruta histérica y hermenéutica en la que la
interpretacion del devenir histdrico sera fundamental
para poder realizar construcciones acertadas frente al
uso de gamas tonales mas precisas aplicadas directa-
mente a la conceptualizacion de piezas graficas.

Lo anterior, traera consigo habilidades especificas
en el uso de cddigos visuales y culturales que sean
reconocidos, y muchas veces aprendidos por los dife-
rentes grupos objetivos en términos de pedagogia del
color; esto particularmente direccionado a los consu-
midores.
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Vistos los anteriores aspectos, se podra pensar en
una perspectiva en torno al uso del color que encaje
mejor en la formacion de profesionales de la publicidad
y el disefio enfocados en una visidn mucho mas intelec-
tual, académica y practica, que se desarrolla mediante
un acercamiento eficaz a los productos y las marcas.

Finalmente, para apoyar la idea del cambio del uso
del color segun las perspectivas culturales e historicas,
los siguientes ejemplos son claros: el color blanco en
Asia es atribuido al luto; el color rosa fue considerado
como color masculino en la primera mitad del siglo XX
en occidente; en la Edad Media se debia llevar ropa
acorde con la condicién social; hacia 1950, el color
predominante para el matrimonio no era el blanco,
era el negro; el color naranja no fue conocido hasta
que los cruzados trajeron la fruta a occidente (Ferrer
Franquesa, 2013, p. 40).

n
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Conclusiones

El color adquiere nuevas dimensiones de interpre-
tacion y uso mediante las miradas que ya no solo lo
ubican en la teoria y la psicologia del color, sino que
ademas le abren otras alternativas en linea con los
avances tecnoldgicos y digitales.

En conjunto, la historia y la antropologia del color y
lo propuesto por Rudolf Arnheim (2012) en su obra Arte
y percepcion visual, el autor plantea desde la Gestalt
elementos propios de la percepcion que involucran el
proceso visual e interpretacion del color en un contexto
sociocultural, y que a su vez se desprende de la neuro-
fisiologia de los colores, los mismas en conjunto se
constituyen en nuevos campos que pueden ser explo-

rados en cursos académicos y curriculos de programas
de publicidad y disefio. Los mismos, contaran con otros
elementos académicos que permitiran cualificar a los
profesionales, concretamente en lo que respecta a la
comunicacion visual y, con esta, el tema del color.

La union de todos los aspectos referidos en este
capitulo contribuira con una mejor aplicacion al desa-
rrollo de productos, marcas y, en general, a la estructu-
racion de mensajes persuasivos con un uso adecuado
de cddigos de color, aspecto que se requieren para
todo tipo de camparias publicitarias.
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