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Planteamiento
El presente trabajo tiene como meta hacer una

el disefio grafico aparece ya no como un objeto simi-
lar a cualquier objeto grafico, sino como un conjun-
recapitulacién de diversas discusiones sostenidas 1o especifico de condiciones, préacticas y productas
durante el desarrollo del posgrado en Gestidn de/ determinados [...] en el cual un disefiador obra como
disefio, durante el cual hubo un debate entormo a

la relacién entre imagen y cultura, y en particular

codificador de la relacion entre emisor y receptor v

entre usuario y productor material, modelo que

TU -% __&_ e entre los géneros del disefio y su funcién social. podemos sintetizar en el concepto de "profesiona-
: - 8 Versa sobre lo que en las Gltimas décadas hemos lizacion grafica”, y que condiciona el propio concep-
-o _g (': conocido cama identidad institucional, tema pri- to de lo gréafico, sus dimensiones clave y el orden de

o E © vilegiado para enfocar este debate ya que se trata prioridades de sus funciones.'

J "t% E de uno de los modelos de desarrollo més acotados
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de los procesos de gestion y a la vez porgue se ha Llevada a sus dltimas consecuencias, la nocién
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convertido en una de las dreas més especificas del
disefio. En principio, lo que se plantea es gue el
género de los logotipos v su funcién en la consti-
tucién de la imagen institucional no es un asunto
gue s6lo tenga que acotarse técnicamente sino
que su ejercicio implica necesariamente entender
el orden social en el que el género se instala. En
efecta, es la tendendia a concentrar la actividad
econdémica en las grandes empresas, asf como la
creacion de instituciones culturales, educativas o
de servicio social, todas ellas pensadas para cons-
truir macroproyectos, lo que ha hecho necesario
incorporar a su estrategia de validacion ante los
usuarios eso que llamamos identidad institucional.
En principio damos por hecho que el disefic de
identidad implica una accién pensada y razonada,
destinada a concentrar rasgos esenciales capaces
de dar confianza al publico, asi como de hacerse
reconocibles y recordables mediante signos carac-
teristicos, tipificados.

Las decisiones estilisticas adoptadas en estos
procesos permiten definir en gran medida el
papel que ha ocupado el disefio en nuestra cul-
tura asi como el deslinde Ique implica éste en
relacién al fenédmeno general de io grafico. Po-
demos advertir un dmbito de profesionalizacién
especifico a partir de los cédigos y modos dis-
cursivos que en este género se emplean. Y es
que, como sefiala Norberto Chaves, en el nuevo
modelo productivo

de disefio implicard también una nueva funcion
social de la imagen, gue se ha caracterizado
como artifice de |a aceleracién del flujo de mer-
cancfas a partir de su adhesion a este modelo
productivo. Asimismao, esta instauracién del di-
sefio tendrd que manifestarse en una transfor-
macién morfoldgica y semantica de sus signos,
asl como en la creacién de nusvos modos de
consumo y de gusto estético.

Para nosotros estas condiciones son muy visibles
en el género de los logatipos. Esto no quiere dedir
que el aporte del disefio no sea claro en otros
espacios, sino que en éste se da practicamente
como condicidn Unica. El logotipo, desde iuego,
tiene también antecedentes remotos, pues otros
géneros grificos habian emprendido ya la busque-
da de la identidad a través de otros medios como
los sellos, los emblemas o tradiciones como la de
la herdldica medieval (que son, de hecho, su punto
de partida), sélo que, al final, el logotipo adquiere
unas condiciones propias que son producto de
una muy refinada profesicnalizacién de lo gréafico
y gue hacen gue éste género se presente incluso
COMO Una oposicitn a sus antecedentes.

"' Norberto Chaves, "El disefo gréfico como mani-

festacion de cultura”, en Memorias del V' Encuentro
Nacijonal de Escuelas de Disefic Grafico, San Juan del

Rio, Qro., noviembre de 1994, p.5.



Nuestro propdsita aquf es estudiar cudles son
esas condiciones lingtifsticas del logotipo y a qué
tipo de imaginario cultural responde. Sobre todo
queremos hacer notar la naturaleza de sus artifi-
cios y preguntarnos acerca de la nocién de iden-
tidad que se da por entendida cada vez que un
libro sobre el tema nos ensefia cémo construirlos
en el dmbito de eso que llamamos imagen cor-
porativa o institucional. A través de él veremos
también cuéles son los campos de accién asigna-
dos al disefio en las sociedades modemas, por lo
menos en lo que se refiere a éste género.

Del logotipo a la identidad
Para hacer una caracterizacién inicial de la fun-
cion que desempena el logotipo podrfamos decir
que éste surge cuando una entidad que brinda
un servicio especffico y quiere acreditarse ante los
usuarios, es significada a través de una imagen
sintética, memorizable. El trabajo del disefio con-
siste en realizar un andlisis cuidadoso de los
contenidos esenciales de esa entidad y el modo
. como quiere identificarse piblicamente. Hay que
aclarar que se trata de dos cosas distintas, quiza
no siempre coincidentes, pero la morfologia del
logotipo, sea cual fuere su causa, designa prime-
ro el conjunto de rasgos o grafemas que con-
tienen las ideas bésicas y después realiza una
discriminacién. La regla establece que tal dis-
criminacién debe ser exhaustiva y retener sélo los
rasgos esenciales. Esta operacién conlleva cierta-
mente una reduccién de informaciones, pero
busca dar a la significacién minima una poten-
ciacién maxima.

Sin embargo la génesis del logotipo no se
detiene ahl. Las informaciones controladas ten-
drdn que ser dispuestas en formas estructuradas
por la regularidad, la simetrfa, la geometria y el
maximo contraste en la relacién figura-fondo. Su
semdéntica se acondiciona a su pragmatica mds
que en ningtin otro género: hay un rechazo a la
confusion y a la ambigledad, un célculo esmera-

do de como habrédn de discernirse los perfiles de
la figura, una estructura gue favorece al lector
para que reconozca la imagen con el mfnimo
esfuerzo y, pongamos por caso, para que pueda
identificarlo a una distancia no muy exigente y
ocupando un espacio minimo. De este modo, la
poética o la estilfstica del logotipo se dan también
por condiciones técnicas y pragméticas, que son
las que estructuran su morfologfa.

Dicha morfologfa tiene sus bases en los mode-
los perceptivos de la vision, tal como lo estudia la
psicologla de la Gestalt. Segun estas parametros,
el logotipo quedara establecido como una “bue-
na forma” cuando “captura” un concepto y
logra vehicularlo en un enunciado gue tiene una
alta resistencia mnemotécnica. Su enunciado
parte de que se puede recordar mejor aquello
que establece relaciones fijas y constantes. La
permanencia perceptiva se consigue en la tipifi-
cacién y con la informacién que se reduce a lo
esencial. A partir de entonces un logotipo es con-
siderado adecuado sélo si consigue codificar la
identidad con estas caracterfsticas.

Pero la nocién de identidad va mucho més
alla. Hoy en dia se sabe, en principio, que la percepcion que un
auditorio tiene de una institucion esta regulada no sélo por
imagenes graficas, sino por el conjunto de los mensajes que
ésta envia: por ejemplo con sus actitudes, su arquitectura, sus
c6digos mobiliarios, su publicidad. De ahi
que en la elaboracidn de una estrategia de iden-
tidad se involucren no sélo el disefador, sino el
mercaddlogo, el relacionista puablico o el comu-
nicélogo. De este modo se habla de identidad
global como un resultado complejo de una labor
interdisciplinaria. Y mas adn, se sabe gue no to-
dos esos mensajes son gréficos, de modo que en
el trdnsito del logotipo a la nocién de identidad la
cualidad especificamente gréfica se relativiza. Ella
modifica por ejemplo la idea hoy rebasada de
gue un manual de identidad gréfica es el soporte
para regular la estrategia cognitiva con que una
institucién se presenta a un publico: ésta se



reparte en mensajes visuales y no visuales, enun-
ciados descriptivos y persuasivos, actitudes y mani-
festaciones pragmadticas. La identidad es resultado
de la sincronizacién armdnica de una compleja
estructura que abarca varios lenguajes. Ello puede
observarse claramente en la metodologia de
Norberto Chaves en La imagen corporativa,’ o
en Imagen global de Joan Costa. Ahf se pone de
manifiesto que el desarrollo de la identidad es
resultado de la planeacion pautada y altamente
profesionalizada de todas las variables que la cons-
truyen, y cuya armonizacién implica una depurada
y sisternatica intervencion en distintos niveles a
través de un esfuerzo intelectual considerable. Ello
serfa uno de los resultados del avance urbano e in-
dustrial de las socdedades desarrolladas, cuyos
parametros de comunicacion se vuelven instru-
* mentos de una planeacion estratégica de alto nivel,

Norberto Chaves sefala por ello que la imagen
producida por la identidad institucional en si es
una circunstancia bastante abstracta, sobre la que
no se puede intervenir directa sino indirecta-
mente. Si la imagen institucional es esa nocién
conceptual que es resultado no sélo de lo que
una institucién cree que es sino de lo que se per-
cibe de ella, entonces es algo que sélo puede
modificarse con el tiempo y estableciendo estrate-
gias de intervencién en las circunstancias mediati-
cas gue a largo plazo pueden modificarla o dirigirla.
Asi, dice Chaves, se trata de diagnosticar los desfa-
samientos que se dan entre la realidad de una insti-
tucion, su comunicacion (en sus distintos niveles), la
imagen gue se tiene de ella y sus acciones pragma-
ticas. Se trata pues de partir de los elementos
materiales pero el objetivo es constituirse como
concepto dentro del imaginario.

Todo ello nos hace pensar entonces gue el
logotipo como género sélo se concibe ya como
una fase parcial de la identidad, y que de hecha,
y por estas mismas condiciones, se trata de un
discurso altamente elaborado cuyas caracteris-
ticas formalizan més bien una manera de enten-

der la funcion social de las instituciones.

? Norberto Chaves, La imagen corporativa, Gustavo Gili,
Barcelona, 1994,

? joan Costa, Imagen global, ceac, Barcelona, 1995.

Este discurso sin embargo tiene aspectos pa-
raddjicos. Por ejemplo, es notable que el esfuer-
zo de supervisibn méxima de los rasgos gue
diferencian, implique siempre una asepcia se-
méantica, una total busqueda de higiene. En los
logotipos se puede ver esta influencia: como uno
de los discursos mas edificantes y apolineos,
resultado de las normas de eficiencia que a toda
costa deben allegarse las instituciones, se busca
la identificacion de los rasgos permanentes y fijos
y su codificacién simbdlica para presentarse
como entidades propias y Unicas. Pero para ha-
cerlo, cada imagen debe asimilarse a la regla del
género, y entonces se da el caso de que, pa-
radojicamente, el conjunto de las imé&genes lle-
gan a tener incluso mds rasgos comunes gue
rasgos propios, pues hay una necesidad de em-
parejamiento. Es curioso que sea justo en el
reconocimiento de las identidades (que implica
un logotipo) donde exista el mayor nivel de
homogenizacion. En contraste, por ejemplo, tal
fenémeno no parece inusitado en el caso de la
sefialética, que se define justamente por realizar
una concordancia semantica y morfolégica entre
las diferentes sefiales con las que ocupa un espa-
cio para orientar a los usuarios, homologando los
diferentes publicos.

La explicacién de este hecho tiene desde luego
razones sociales pues en los logotipos modernos
es claro que las variaciones son aceptables pero
no de cualquier manera: es un codigo restringi-
do y tan institucionalizado que cabe preguntarse
ihay una lengua de los logotipos, es decir un
modo de produccion de sentido fuertemente je-
rarquizado en su semdntica y en su gramatica,
tanto que pueda establecerse una relativa auto-
nomia de su cddigo?. Asimismo, ¢hay por tanto
pocas variaciones posibles de significado? (pues
su morfologia regular, simétrica, constante y con-
trastada es |la que representa los principales atri-
butos que se pueden considerar como fijos en el
género). En realidad éste es un fenémeno cono-
cido: la narma genérica es una norma discursiva,
una estrategia de enunciacién destinada a per-
suadirnos en favor de ciertas ideas.

El logotipo es eso, una imagen gue quiere
decirnos que alguien estd consolidado, esto nos
hace ver que este fogos no sélo se tiene gue



analizar desde la psicologfa de la percepcidn, o
desde la semantica, como sucede en la mayorfa
de los textos explicativos, sino parece ser también
una regla retérica y hermenéutica, una manera
de abordar al publico.

Y esto nos lleva a plantear si esta imagen se
sujeta méas a una regla retérica que a una cualidad
cognitiva. Segun entendemos, la técnica discursi-
va que sirve para acreditar significados pablicos
mediante modos persuasivos constituye la esen-
cia misma de la retdrica, sobre todo cuando sus
artificios estdn disefiados para ser irreconocibles.
Una estrateqgia asi es absolutamente aceptada en
los estudios de publicidad, por ejemple, pero en
el logotipo pareciera no tener lugar por el pre-
sunto caracter ontoldgico que le confiere su le-
gitimidad actual, pero que puede tener también
una verosimilitud imaginaria.

Por otra parte estd el problema de lo tipico. La
filosoffa ha estudiado este fendmeno desde muy
temprano: se considera a lo tipico como uno de
los instrumentos gque hacen mas viable la comu-
nicacién. La razén es logica y tiene una expli-
cacién estadistica: sujetdndose a los rasgos que la
mayoria da por conocidos, segin el hbito y el
uso, un enunciado puede ser reconocido mas fa-
cilmente el reconocimiento. Lo atipico —que es
la estrategia opuesta y el fundamento de los
lenguajes vanguardistas, por gjemplo— obliga a
emprender una mayor descodificacion, pues
introduce mas informaciones y lleva al lector a
ejecutar un mayor discernimiento. En suma, en lo
tipico confluye la expectativa de la opinidn publi-
ca, la regularidad memoristica y |a facilidad de la
categorizacion, por lo gue su recurrencia lo in-
cluye dentro de los pardmetros fundamentales
con gue se ejerce toda comunicacion de masas.
Lo tipico es mas comunicativo y menos informa-
tivo por lo tanto, y el logotipo tendrd por ello
que partir de un inventario, explicito o implicito,
de los signos comunmente reconocidos antes de
emprender su enunciado, pues tiene sus bases en
la memoria comparativa. Lo tipico, por lo demés,
tiene también su relacion con el esterectipo, que
©s una condensacion cristalizada de lo tipico en
un momento histdrico, reconocible en los géneros
de difusion realizados para los grandes publicos.

Conocimiento de la identidad a través del

signo tipico serfa pues la apuesta que se encier-
ra en el término logotipo. Desde luego esta inter-
pretacién tiene gue complementarse con la raiz
que tiene esta palabra en el arte de la tipografia,
que es también una tipificacién gréfica de la
lengua. Dichos signos, en la relacion vertical, no
son de una misma clase. Hay logotipos que
parten de una relacion figurativa. Propiamente
dichos, estos signos son llamados imagotipos, y
en ellos juega un papel muy importante la estruc-
tura visual de los objetos gréficos fuertemente
esteratipados y reconocibles, Muchos imagotipos
realizan su codificacion sobre la base de figuras
tipicas. En el siguiente ejemplo, podemos ver en
la figura 1 muestras de signos de esta clase.
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Oftros, en cambio, realizan esta operacion sobre
la base tipogréfica. Las siglas o iniciales de una
entidad son el motivo sobre el que se estructura
la imagen, como vemos en la figura 2.

Hay una tercera clase. Son los logotipos que
proceden por medio de figuras abstractas. Estos
pueden tener precedentes en figuras o no, pero
lo caracteristico en ellos es el juego de relaciones
geométricas, donde el equilibrio o la simetrfa, el
paralelismo o la continuidad son consideradas
motivo de construcciones interesantes, a veces
estas imagenes tienen un cardcter ludico, pues se
rmuestran como el infinito juego de las posibili-
dades formales y espaciales. Ver figura 3.

Pero con todo y sus diferencias, estas imagenes
se mueven por una regla Unica, la de la reduccién
a rasgos minimos, la del facil reconocimiento y su
retencién memorfstica. Llegados a este punto es
necesario revisar entonces la relacién horizontal,
es decir, lo que aporta el género en virtud de que
hemos advertido la sospecha de que vienen de
ahf gran parte de los significados, y que éstos
preexisten a la identidad individual.

El papel social del género

Lo primero que debe llamar nuestra atencién es
el caracter histérico del género. Esta es una apre-
ciacion fundamental para advertir los puntos de

FiGURra 2. Plapcs, COMERCIO DE MODA, AMERICA SANCHEZ. Look, LIBRERLA, ALDERT [sesn. FLamacas, 5.4,

EMPRESA DE PRODUCTOS BARA FUMADORES, YVES ZIMMERMARN,
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partida de todo discurso. Hemos planteado como una paradoja el actuales? Todo logotipo en las Gltimas décadas
hecho de que la individualidad sea connotada con una reduc-  parece tomar postura frente a este hecho: se con-
cion de rasgos distintivos, y hemos planteado que puede tratarse  sidera que la sintetizacién de informaciones es

de una personalidad homogénea. Pero si-
guiendo el razonamiento que respalda el génera
de los logotipos en el disefio, esta relacién se jus-
tifica por su funcién memoristica, es decir, por su
cardcter pragmaético. Por otro lado estd el proble-
ma de la identidad imaginaria, de la retérica dis-
cursiva que va de por medio. Sin embargo, adn

condicién sine qua non de la codificacion eficien-
te de la identidad, atin cuando el precio sea eli-
minar de ésta algunas cualidades y circunstancias
complementarias.

Algunas empresas, como vemos en la siguiente
serie, fueron transformando sus logotipos para
adecuarse a la norma reciente. En ellos se nota la

esas condiciones, €S SOlo una eficiencia perceptiva lo que moti-  idea de mantener sus antecedentes (figurativos
va su morfologia? ;No hay implicitamente una oposicién mar-  en este caso) pero que poco a poco se van despo-
cada con respecto a otras formas visuales de codificar la  jando de rasgos hasta acercarse a lo abstracto o

identidad? La tendencia creciente a geometri-
zar, y el trabajo que hace el disefio a favor de ello
¢quiere decir que los emblemas anteriores, tam-
bhién tipificados pero no simplificados al maximo,
no llegaban a jerarquizar la identidad, a hacerla
reconocible ante el ptblico?, ;no daban el presti-
gio suficiente que se supone existe en los
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lo geométrico. La secuencia nos hace pensar que
la intervencién del disefo elimina lo “anticuado”
y "excesive” y en cambio lo "moderniza” de
modo més “eficiente”. Ver la figura 4.

Nuestro hébito de consumo ya no nos hace
pensar en la conveniencia de esta evelucidn sino
que, dandola por legitima y por obvia, la seguimos




de acuerdo con la tendencia del disefio interna-
cional. Ciertamente si se nos pidiera decr de
memoria cémo son los emblemas importantes
que rodean nuestro entorno, y gracias a estas ca-
racterfsticas, serfa mas facil recordar ahora gue en
el pasado, pues hay més rasgos perceptivas fijos.
De hecho una pequena modificacion seria adverti-
da rdpidamente a pesar de que no sepamaos di-
hujarla. Pero el significado de los logotipos va mas
alld. Esas geometrizaciones, simplificaciones y
simetrias también hablan de eficiencia, funcionali-
dad, claridad e higiene. Hemos visto que la identi-
dad nao sélo es aprehensible por su geometrizacién
(dada la existencia de emblemas antecesores), ésta
es una postura actual. Las compafnfas modernas
que se han inconformado con logotipos demasia-
do figurativos o "rezagados” no obedecen Unica-
mente a causas pragmaticas, pues interviene
también un fendémeno de indole ideolégica. De
hecho apela al imaginario que se establece en
una época y un tipo de civilizacién determinada.

A nuestro juicio, el logotipo en su tendencia geométrica sélo
es posible en un capitalismo avanzado, donde la geometri-
zacion, la abstraccion y el minimalismo semantico simbolizan
a su vez la impersonalidad, la funcionalidad y el internaciona-
lismo de las empresas actuales.

En estas circunstancias el logotipo es sdlo un
paradigma del sistema (estético-econdmico) y sig-
nifica ante el publico que una compafifa o institu-
cion gue tiene esta imagen no presentara
iregularidades en su servicio, que no permitird
demasiados errores “humanos”, que desechard la
heterogeneidad de su compaosicion, que funcio-
nard como una maquina y que sus empleados ten-
dran una imagen y un comportamiento uniforms
donde quiera gue esa institucién se presente. Lz
concepcién geométrica-visual es homdloga a una
concepcion geométrica y estratificada de lo
social. Incluso esta morfologia excede al logotipo
y se formula dentro de nusstra civilizaci

otras formas del entorno como son el mobili
la arquitectura, los uniformes (de las edecanzss
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por ejemplo), las tipograffas o los stands. En
todas estas esferas participa el disefio con un
mismo criterio y en conjunto forman esa idea que
se denomina identidad institucional (que se en-
tiende aquf como el conjunto de mensajes de
diferente Indole y de diferente soporte, todas las
cuales se orguestan hacia la organizacion de una
imagen global, tal como lo entiende Joan Costa™.

Mostrando lo anterior nos preguntamos si este
valor semdntico de la uniformidad constituye un
paradigma cultural al cual se cifien los logotipos,
mds alld de la connotacién de una identidad indi-
vidual. La problemética del imaginario cultural
debe dar cuenta de este hecho (no universal sino
histérico) ya que toda comunicacion depende de
las ideas y los lenguajes gue preexisten en una
comunidad. Mas propiamente podrfamos decir
gue una imagen depende siempre de otras (ha-
bria un discurso de los logotipos, de las portadas,
de las sefales, etcétera). En este caso, dada la
homogeneidad del género, podemos aceptar
que los logotipos pueden tener infinitas varia-
ciones, pero es mds fo que no pueden dejar de
decir que lo que particufarmente dicen, pues hay

un imaginario establecido que lo somete a un

conjunto de restricciones. Entonces la esfera de
la libertad del logotipo no es tan amplia como
parecieray ello apunta ya a establecer una de sus
reglas estilisticas y por tanto a precisar su funcién
social, que es la de hacer prevalecer la idea de
que las entidades plblicas permanecerdn y que
los sujetos deberan sujetarse a su abstraccion
organizativa que es indeleble, y los logotipos
estdn ahf para alejar cualguier tentacion que
contravenga este principio.

Otras identidades

Podemos entonces decir que las restricciones de
un género documentan buena parte ya de los sig-
nificados que son permisibles en los textos parti-
culares. Es una cuestion de estructura y de
modelos generativos de lenguaje. Pero tales res-
tricciones, impuestas aqui a una de las especiali-
dades del disefio a partir de la normatividad
social, funcionan (como condicién de la produc-

* Joan Costa, op. cit

cién cultural) para que algo sea reconacido, legiti-
mada. Pero este valor sélo puede actualizarse por
contraste con lo que no se quiere ser o decir, Esto
es, ademés de afirmar, un enunciado se deslinda
de ofras interpretaciones, y asi, la asercién es a la
vez una diferencia notificada. Esto serfa vélido
para el anilisis de los mensajes en general, pues
en todo texto cuenta tanto lo explicito como lo
implicito, lo propio y lo otro: cualquier mensaje
estd comprometido con un sistema de opiniones
que deja traslucir que en todo “nosotros” hay de
por medio la oposicién a un “ellos”.

Lo més evidente en este caso es gue la oposi-
cién sea establecida con respecto al emblema
figurativo, anticuado, en suma, a la imagen de la
individualidad no comprometida con el industria-
lismo y sus improntas sobre el gusto social; a la
imagen, en fin, gque no pertenece a la esfera del
disefio. Para observar cémo esta comunicacion
incluye lo gue debe excluir bastaria con observar
cdmo un logotipo, luego de toda la compleja
explicacién semantica y perceptiva que lo consti-
tuye y que se presenta como un célculo eficiente
de la recepcion del usuario, se volverfa obsoleto
s6lo con cambiarlo de contexto. En un dmbito
rural, por ejemplo, la versatilidad y audacia de sus
enunciados geométricos, hechos por interpela-
cion a la velocidad y saturacion de las ciudades,
s6lo podria ser lefda como una linea que viene de
los espacios urbanos, por lo que sus necesidades
implicitas lo harfan aparecer como “fuera de
lugar”. Toda la pretendida universalidad v efica-
cia de la identidad corporativa se relativizaria de
inmediato apenas se pusiera en contacto con una
competencia cultural distinta.

Distincion respecto a lo antiguo v lo tradicional,
asl como diferenciacion del otro contempordneo
no urbano, tales parecen ser las oposiciones tacdi-
tas sobre las que el logotipo establece su apuesta.
Pero incluso una oposicién més puede advertirse
en este terreno: hay identidades que se connotan
asi mismas deslindéandose a su vez de éste gé-
nero, porgue se sahe tacitamente lo que eso
implica. Recordemos que hay vifietas, emblemas
o logos que rechazan la geometrizacién justa-
mente porque desean una identificacion distinta
con el publico. Veamos los siguientes ejemplos
de la figura 5.



En estos casos se recurrs 2 lo antiguo, al arieg,
a la complejidad, a lo
culto y aristocrético, por int
dos tradicionales y cldsic

son rechazados por el logcz:pc_
gue también buscan un prestigi

empresas con raigambre tradmonal o para Insti-
tuciones culfurales. Estas imagenes también
construyen eficazmente la identidad, sélo qu

m

mediante una especie de abalengo, que requiere

por definicion un distanciamiento con lo modar-
no: tales vifietas 0 emblemas de identidad podrfan
definirse actualmente por su oposicién a los esti-

los geométricos y viceversa. Presentadas ante el
IIIII!III 1] nmumnlm g y L

publico, estas imédgenes parecen decir al lector

B A R R A Q U E R que se puede leer su personalidad con mas dete-

nimiento, sin la prisa que caracteriza al logotipo.
Asf, podemos observar varias conclusiones: la

primera de ellas es que los géneros se producen
en funcién de las reglas sociales, son estas las que
les dan forma y el!p define claramente al disefo.
La segunda de ellas es que si el disefio se nos
ofrece como un regulador social, lugar del que se
desprende su necesidad, es evidente que esta
funcién se encuentra claramente arraigada a los
espacios urbanos y a la institucionalidad de sus
reglas de convivencia. Y la tercera conclusién es
gue al menos de acuerdo con este género, el di-
sefio no es un trabajo producido desde la crea-
tividad y subjetividad estética del productar, sino
que implica la capacidad de insercion de éste
dentro de |a esfera de la planeacién y de la admi-
nistracién institucional, que es la que norma sus
decisionss. Ello era lo gue finalmente estaba en
juego en nuestra discusion sobre la nocién de
gestién del diseno, pues de cdmo se conciba ésta
depende la dptica con la que deberd ensefiarse
esta profesién y que todavia estd ausente en los
libros que buscan explicarla, obligdindonos 2
reflexionar més.

Logotipos tomados de:

loan Costa, Imagen g!obaf, tEac, Barcelona, 1995,

Fizure 5. Locotire DEL Wsmimumo BanRaquor, DEEAADO POR SU FUNDADOR, £L DR. loNas BARRAQUER.

LoGoTiee pake, gL Vicross & Aeerr Mussus, MicHaeL Perers & ParTners. Barcelona, 1994,
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