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(El presente informe resulta de la aplicacién de los contenidos del

"texto de identidad"- I.A.ZINA 11°3 - al cuso particular de los

"uensajes de marca", a los efectos de roveer un programa de dise-
jio de marca.)

1, Definiecidn de "marcg".

Del conjunto de nensajes emitidos por una entidad corporativa
llamamos "marea" (en sentido extenso) a aquellos mensajes especi
fica y exclusivamente identificatorios del emisor ("expresivos",
segin la terminologia del rodelo de comunicacién de Jakobscon) y

relativamente estables.

"Marca" es sefhal de identidad y, en ese sentido, resifilta andloga
a todos los recursos de identificacidn en cualquier otro emisor
(firma, huellas dactilares, imagen facial, sefias particulares,

etce) e

S0on mensajes coneretos de marcas
e ©1 nombre (signo fonétieo y/o0 grafico)

e« €1 0 los slogans estables (adjetivaciones o sinoninias aclara-
torias del nombre)

o la emblemdtica general estable (simbolos visuales, acGsticos o
de cualquier tipo; "mareas" en sentido restringidoj logotipos
y anagranas; linea grafica general, tipografia, cromaticidad,
textura o cualquier rasgo elemental recurrente gue obre cono
signo tipo de identidad)e.
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2. Datos de prograna
La marca de Inescoop se materislizari bdsicanente a través de

dos tipos de umensajes: verbales (nombre, denominaecidén ofiecial,

y slogan) y gréticos (logotipo, simbolo o "marea"™ en sentido
restringido, y tipografia general),

2.1. Los mensajes verbales

241el. Del nombre

Decisidén adoptada: Se gonservard el nombre actual

(Ineseoop) pero eliminande una de sus vocales ("o"),
usado abiertamente como nombre propio y no como Si-

&lae

Fundamentacidns L1 cambio del actual nombre por otro
distinto resulta riesgoso pues implicaria descartar
de plano toda la labor previa de implantaeién y sus
resultados efectivos., Por otra parte exigiria un
esfuerzo muy grande de implantaeién del rnuevo y su
asociacibén de identidad con el anterior, lo gue im=
plicaria una alta inversidén publicitaria por el desa

provechaviento de la identificacidn anterior,

La eliminacidén de una "o" se apoya en las siguientes
razcness

o denotla claramente la idea de cawbio intencional y
actitud agresiva ante la propia imugen,

o pule fonéticamente al rombre pues reduce posibili-
dades de alternativas de pronunciacidén (especial-
mente en otros idiomas), adecua la escritura a la
fonética real (el uso omite la pronunciacién de la
doble-0, lo yue disceia el significante fonético
del visual),

o Llimina posibilidad de asociacidn seméntica con
la idea de "gooperativa®™, tipo de institucidn
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culturalmente devaluada respectc de "institudo de
investigaeidn".

Je.reduce un tanto el carfcter de sigla que denota el
nombre, cardcter ya definitivauerée perdido. E1 pro
ceso de transformacién de una sigla en nombre pro-
pio se acentlia con la extraccién de la "o", y acom-
paila,semdnticamente ,la evolucién de Inescoop de ins
titueidén "andénima" a entidad con imagen piblica exe
presa e intencional, de entidad juridica a persona-
lidad social y cultural,

2.1.2, De_la denominacidén oficial,

Degisidn adoptadas Las dos denominaciones con gque es-—
L

%é registrado Inescop (Instituto Espaiocl de las Indus
trias del @alzado y Conexas = Asociamcidn de Investiga
cidn para la Industria del Calzado y Conexas) tendrén
un uso fundamentalmente informativo téenico, y solo

aparecerén en ciertos tipoa de comuwr icuciones o de mo

do eclarasnente aleatorio, secundario,

Fundamentaciln: La excesiva seguedad de la denomina-

cién oficial resta vitalidad al orgzrismo, asociandolo
a instituciones muy formeles, burocratizadas, absirac-—
tus, sin funoién dinawnica real. 51 bien es indispen=
sable comunica® el nivel de instituegonalidad y lega-
lidad de la organizacidn, es importante que la adjeti
vacién o explicacidén de sus cualidades nc quede exclu
sivaumente a car.o de un mensaje tan estéril y no movi

lizante como una dernominacion ofiecial,.
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2.1 03 « el 3105811

Decisidn adoptzda: un "slogan®, adjunto al nombre,

sustituird en la mayoria de los casos a la "denomi

nacién ofieial" cumpliiendo sus funciones de aclara

cidn del rombre, DUicho slogan devberd satisfacer

los siguientes requisitoss

o Deberd denotar la funcidn bdsica del emisor, el
beneficiario de esa funcidn, el tipo de vinoulo‘
entre ambos, y aludis expresaumente al contexto

real de dicha relaecidén (lo espaiol),.

o La frase deberd sintetizar dichos datos de un mo-

do muy compacto y expresivo.

e Lvitard todo aspecto de denominacidn legal, juri-

dica, oficial y burocrdtica.

B0Por el contrario, respecto a los demds mensajes
de identificacibn, serd aquél en el gque el emisor

se revelard havlando de si con mds contundencias

o De todos modos, deberd evitarse toda posible sivi

litud con los slogans tipicamente publicitarios.

Tampoco deberd plantear ninguna posibilidad de gue
se interprete como un desarrollo explicito del nom
bre, pues &sto reforzaria el aspecto de sigla que

posee el nombre, h

\

Del "brain-storming? realizado respetando estos re-
quisitos, surgid un conjunto de textos cuya eritica
posterior condujo a la seleccidn del siguientes

(Inescop) “asesoramiento y promociln del calzado

espai.ol"

\
\l
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(2.1.3. Del slogane.) (Contese)

Fundamentacidn:

a. Del uso de "slogan"

Es indispensable que, sin perder seriedad institu
cicnal y jerarquia, el emisor abundone decidida=
mente todo "acartonamiento" y se sume a la tenden
cia generalizada a una majyor desinhibieidén y per-
sonalizacidén de las comunicaciones de empresa.
Lsta tendencia apunta a transmitir de un modo di-
recto la contundencia de implantacifn del emisor
en la vida social, su autovaloracidén y autoafirma
c¢ién y, en el caso de Inescop, su autodefinicidn

como ente totaliszante y exclusivo en su rol,

be. Del texto del slogan
Eealizada la eritica de los productos del "brain-

storning", la frase escogida lo fué por presentar

las siguientes ventajas:

o & nivel seméntico

es individualiza claramente las funeciones del
emisor, su receptor beneficiario y sugiere
la relacidn gue los une

os @escarta todo término ambiguo o equivoeco gue
promueva asociaciones colaterales con contex
tos ajenos, de modo que toda connotacidén re-
fuerza la idea denotada

oe incluso los términos mds técnicos ("asesora-
miento®™ y "yromoeién®) ecarecen de toda erip-
ticidad resultando totalmente couprensibles,

ee la relacidén entre emisor j receptor del ser-
vicio la denota la coniraccidn "del", escogi
da por comparacién con términos andlogos
("al" y "pars el"), por aludir no solo a la
meta del serviecio ("al" calzado o "pars el"
culzado) sino también a la relacidén de pertg
neneia (es "de" el calzado espaiol) cosa qué
las otras preposiciones no conunicans.
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(2.1.3¢ Del slogan) (Contess)

« a nivel retdrico

se ha desplazado la fuerza retdérica (metonf-

mica) al receptor ("el calzado espafiol"), con
servindose la referencia més literal ala fun-
cién del emisor ("asesoramiento y promocidén®).

Esta opeibn apunta, ern lo atinente al Beiepd
tor, a no restringir el campo de accidn: no
es solo el "Sector" o "la industria del cal-
zado y conexas", sino el fenomeno cultural
global: "el calzado espafiol")

En lo atinente a la denotacién de la funeidn,
el uso de términos téenicos y sobrios ("ase-
soramiento®™ y "promoeidn®) evita la asimila-
cidn a la fraseologfa publicitaria que hubie
ra producido el uso de términos més metaféri
cos (Eje.: "impulso", "motor", etec.)

. a nivel fonético (sonoridud, claridad, métrica

¥y rima)
se han buscado voeablos eclaros, y articulados
de modo de evitar toda dificultad de pronun-—
ciacidn

la cadencia permite una versificacidén clara,
gue desdobla ambos nlicleos nocionales
(asesoraniento y promogién / ealzado espafiol)
al poner dos acentos en cada uno de los cua-
les los segundos riman

.e Bsta estructura fonética hubijéba a andlogas

combinaciones técitas semdnticamente vdlidas
y reforzadoras de la idea (asesoramiento del
calzado y promocién de lo espailol)

o 8 nivel mnemotéenico

ee la eficacia mnemotécnica indispensable para

fijar un slogan se produce precisanente por
la accién combinada de los rasgos anteriores:
claridad seméntica, fuerza retdérica y pregnan
cia fonética.
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2.2, los mensajes graficos

2.2:1s Dl logotipo

2e2e24

Decisidén adoptada: E1 logotipo estara comstituido

por el diseio grdfico del nombre (INESCOP), siendo

éste 21 mensaje de marca dominante, de presencia uni

versal y obligada en cualquier mensaje visual, y con

teniendo de algin modo al simbolo de "marca”.

Fundamentacidn: En el actual estudio de implantacidn

de lnesgop resulta objetivo primordial la generaliza
¢ién de 3m formulaci’n verbal de su nombre, o sea 3a
inclusidn en el lenguaje corriente., Toda otra seflal
de identificacidén deberm’implantarse en funcidén de
su asociacidén con el nombre previamente inserto.

La presencia de la marca dentro del logotipo apunta

a facilitar ain mas el objetivo anterior.

De la "marca"

Decisién adoptadas El simbolo de marca estard cons-

tituido por una parte segregable del logotipo, espe-
cialmente disenado para ello, y no contendri por lo
tanto alusiones metafdéricaes o metonimicas empiricas

a las funciones de Inescop ni tampoco contendri alu-
siones simbdlicas directas a los tépicos de la cultu
ra espaiiolae. El sfmbolo de marca obraria, por lo tanto
cono una sef.al convencional abstracta, puramente gré-

fica,
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(2.2.2- De la ma) (Cont...)

Fundamentacidn:

“Yonforme a oriterio sentado para el logotipo, es
importante reforzar el nombre o identidad verbal
de Inescop.

heeiprocanente, se produce también por este medio

un ahorro de energfa en la implantacidn del simbolo
de marca producido por su asociacidn inmediata con
el logotipo; hecho que no se produciria si el sim-

bolo fuera una forma exterior al logotipo.

la eliminacifn de las asocizciones demasiado empi-
ricas e ingenuas (por ejemplo, la actual nareca
cargada de alusiores metonimicas realistas) favore-

ce la enisién de los puevos mensajes de identidad

(mayor nivel de totalizacidén del sector, mayor auto
ridad, mayor eficacia y cientifismo, mayor abstrac-

¢ién y universalidad, etc.).

Por otra parte, las alusiones empiricas a las di-
versas freas de competencia tendrian que ser milti-
ples (se han enriquecido los servieios y funciones
y se han incluido las més abstractas, tal el disefio
de imagen) y, por lo tanto, imposibles de sinteti-
zar en un solo simbolo gue contenga alusiones rea-

listas a todas las funciones,

La prescripta ounisidén de la iconografia clésica de
la identidad cultural ecspaiiols resulta de las cone-
gsideraciones hechas oportunemente en el "texto de

identidad®,
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2-2.3. e la tly()(__.l"_'-lii_.i

Decisioncs adopiadass La tipogrefia a adoptarse de-

pende de modo directo del diseio de los mensajes an
teriores y, fundamentalmente, del logotipo. Ln tér
minos generales, se evitard todo recurso a tenden-
cias de moda tipogridfica, opténdose por lineas que

garanticen una larga vigencia e inalterabilidad del

tipo de imagen que transmitan.

Fundamentacién: En tanto esta tipografia correspon
de exclusivamentie a la de los mensajes gue acompaian
los deméds signos de marca (slogan, denominaciones ofi
ciales, direecidén, teléfono y demds referenciss, c¢tc.
posee los mismos requisitos de estabilidad gue todos
los demés signos de marca, y deben estar preservados
de obsolescencla prematura que haga necesario un redi
sel.o de imugen tipogrdfica previo a la implantsecidn

de la imagen general.



