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El autor ¢35 Licenmiads an Letres, Obtuvo el Piploma en Se-
miologis en |2 Escuels Prictica de Altes Estudios de Paris y
ze dectord an Lingliistez en Lla Universidad de La Scrbonne.
Es Profesor Titular adserito al Departamento de Cianctad Hu.
rmanas do la Facaltad Exparmental do Ciensias de la Ueivet-
sidad del Zulia,

El vacablo togotipo posiblemente o se encuentre todavia ¢n edes |os ditcions-
tins. Quizds 38 consiga mds ficiimente en algunas reseiias sabre términot publisilarios.

Mo ohstante ha envade de ifeno en el lengeaje heblade junte con el de marca,
smblema, simhalo, sigla, mong@amae. . . relacierados con F publicidad.

Wamaos a referimos al logotips como encusntro de dos sistemas de comenits-
gign yfo intarmacisn: la imagen v la palabra, ¥ denteo de un munds muy particulas
de nuettra contemporaneidad: el comercial y of publicitatio.

DEL ICONG AL 3IGNT ARBITRARIO

La imagen ¥ |a palabira las encantramos frecusntemente juntis en fa hisloria de
las civiiizaciones,

Manteniendo unas veces su diferancial sutonamia o estableciendn una relacidn
de complementariedad o redundancia, vienan a ser insrumentos imprescindibles para
estudiar cualguiera de fas actividades del hombre. Cads civiiiziziﬁn y cada culm han
greada su lengua hablada y hasta cieto punto, pididramos deeit, fa langua grifieo-pie
toricovisugl, an el sentide de tats de mproducir tamblén, pos atre: mgdics no ver
beles, una concencibn dzl hombre v del munde, a traves de una sigtematizacidn da
rasgos ithmicos semantizados.

EY pradominio, sn cigriss periodes de la hiskrfa de los pueblss, da la palabes -
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bre ta imagen o viceversa, no permite efirmar que exista ura cposicién entre Ta lenpua
hablada y la imagen,

Mo creemos que e pueda hablar de confiieta entre lo que Marshall idg. Lutran
ha ilamado be galaxia de Gutanberg, v aqualle que, por ejemplo, Rofand Barthes ha
aschito a propGsite de la “civilizacidn de b imagan™.

Junto a los diseursos e la pakabra v o fas grandes bibiotecas hay que calac
@mbién los petrogrifes de les cultura amerindias, las imdgenes de Altamira y Lastaux,
o [os grandes vitrales de Chartres y Legn, par citar algin ejempla.

Pepzar qua la tanguea por sec el sisterma de sipnos mas complets v desmallade
implea 2 su vez qua la comunigacidn mo pueda realizarss por ningln otca sislema de
signos, parece ng solaments erpgng o, sino facitments retratihle,

En efetto, ol eswdio mismo do la bistoria de fa ascritura, apona luges para sscla-
recer efa prablema,

S ha hablade muche de las mayeres posibilidades de absiracgidn del lenquaje
kablade feente aquélias del sistema de fa imagen, en refagidn Bmbién cen fa lamada
“srhitrariedad del signo linglifstico™, y ft "analegin del fcono’.

No se pusde negar gque iene que existr uns cied @ implteacian Wgica entre:

—Smma linguistice - sonide - universs,

—Sittema icdnien - escritura, dibujo, fotegralfa - uriversa.

¥ gue al mismp tiempd 5e dan muches fendmanes que puedon ser vistos ¥ no
oidas, pero si comprendidos a travds de eada una de estos sistamas o hien en la imbri-
eacion de lot mismas.

La continua y ko discantinue, o sintético v to anslitico se presentan wnto en
e wnjversn v an |a historia del munde, coma ea las formas del pensamianta, Apae-
oen también en 105 proceses mediants fas cuales los hombres se comunican,

ba relevancia de los canales visuales v auditives —!es dnicos que pesmien una
yordadara relacion de grupo—, ppdiera damos | elave para estlarecsr Bmbidn laim.
partateia y 1z rebagidn de los discorses lRgofstices e icénicos,

La eseritura ching, por ejemplo, conjuma aspectas que, 2n la cuitera qortdentsal,
la escritura aliabdtice —sistera paralingiiistico de las longuas— deja a ka imagen,

Asi los chines y los japoneses emplean ol ideoprama para indicar "ealle”,
pern b palabra prononciada asacisda @l ideograma 8% en ching ™ae™ y en [apones
“miki™.

La unién del deggrama S {mujer}, yelds 3 {nino}, da B & (amorl.

El papel de la ascritura an las artes de los pueblos drabes v, en ganeral, del Extre-
mo Orienle, su refacidn con la pintura v el uio, a veees, de las mismes aspacios utili-
zados par fa imagen, explican, hesta clerto punto, la profunda refacién y la coexisten-
gia esenitum-imagen, sobre todo en su funcién expresiva y comunicativa,

Cibat relaciones se reproddueen y se muliiplican en nwestros dizs v, podidmmes
decir, que alli en denda 12 eseritura o la palabra no sen suficientas para darnos une vi-
$4dn clara aeude Fa imapen v vigevorsa,

Lot fotos de J2 Luna v de Marte nos han dicho mé&s que tedas las explicacinnes
verhales que hayamos padido ragihin.

i reewicitnes @l procese de varsion de una imagan al lengusie verbal pos vamos
2 encontias congue Se produce una alteragian que, 57 desde una cierls perspe ctiva pu-
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digra servir para ayudarngs a seF mds precisas, pueste que s eliminan algunos aspee-
tos que pudieran ap ser pertinentes; dede otes punto de vism e pierde tna cferta [o-
farmacibn global gue nos da la wmagen v que diffeilmente podemes varter 6n 12 lan-
gua.

La fuerza analitica de fa lenges so completa por una comprensidn sintética v
mids rapida de [a imagen, fa fotografia, el dibujo v 2l logetipn.

Hoy dia fas seftales de la cametera, tos logetiges publizitarios, los signes de ka 2
tredegia, tas matematicas ¢ incluso Ja escritura ideggrdfica de los "clechards™, mas pre-
santan ogta refacién entre fa imagen analbgics v € signo lingiiistico athitraria,

Muchios de estos signos son sprendidos glohatmente. Su significado viens 3 ser
conlextual o situacional y, a veces, ilegan ingluso a tomar cierta significaeidn relacio-
nal dentro de un pequeiio sisema, ”

He aqul afgunot signos de un leaguaje criptogritico, ampleado par afgunas “clo-
chards™ para comunicarse sus CongGimIentos y sus Conseios
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En cigrtos eampos de axneriangia & forman pequedios sistemas.
He aqui la representacidn y relacidn de jas tignes emplesdos para animales do-
mEsticas.
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incluse lenguas coma el esperants, u aivas lenguas artificiates,
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bra camo las de la imagen,

52 pudiera decir qua los pictagramas de fas oftmpiadas son mucho méds préctices
para guiar a los participantes v a dos huristas que sl japonés, el eastellana, &) dlemén o

MBI H

MUNICH

La publicidzd trata de aprovechar al méxima |nto las posibilidades duo la pala-

Precizamente el discurse publicitarip Res proporcioaa ur hitrido, & legatipo,
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que s su harmactén v fines puede explicar este nuevo encuantro d¢ 1a palzbia y fa
imagan £n la publicidad moderna.

El lagetipa, nombre y grafisme sspecifico de una marea, girve para identificarla
y reprasentaria ante los ejos del plblico, Pareciéndose al idesgrama chind e su aatu-
raleza y caraciBristicas, se constituye come un nuevo signo ea la sociedad mademna y
sirve para lograr una facil y ripids identificacién y comprensign de [ imagen de mar-
ca. .

He agui selamante cuatro:

ol
el
g
k)

©CITIZEN

1. IBM. Las letras iniciales de ba mares con ura pequedia modifieacian,

7. Las tniciales del Banco de Bitbeg en una hucha, Este lapatipo aparecs 6o fas
sampanas dedicadas al ahaera.

3. El nambre de la warts v of dibujo de a esfera de un raled,

4. Slogan, marea y lagotipe: Pinturas ShenuinWiltiams.

$i se pudiera ponar theming a fas centroversias sebre el arigen da la esenturs,
uae esaria mado a afirmar gue sfempre Bxistii Uta expresida y comynicacitn 2
treves de los gedlicos y de la imegen. Por tamar un ejemplo carcand, varies icenos,
imigenes y simboles del erinisRismo, en la cultura secidental, fupron aprendides co-
mo tales y memorizados,

Por atra parte, ain sdmitiende qug la eseritura. gliahatica sctusl es el rese] ada
da un lamga process, e inclusa, de una absiraccion dehida zl olvida, no tendrlames -
tonverisnts tmbién en admitic que ¢l hombe empled siompra la imagen v la pala-
hrz e sitwactones en les gue queria defar constencia de sus conpeimisntos o de trans-
mitirles a sus samefantat.

El empleo de ambos sistemas debw ser estudiado en relacidn con las caracieris-
ficas fel wmensgje comunicado v con las pesibilidades da los sujetns an la 5 Wecidn
praciza de cosmunieation,

0 1o icdnico a to 2mbitrario, de lo ideolfgieo » Jo izenagrifico fie aqui un ejom-
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plo en €l gicke del japerds Rynichi Yamashirg, dibujado para una camparia gcglogi-
ga: el encuentre do la escritura ideografica y of diseRo iconografice.
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EL ANUNCIO PUBLICITARIC COMO REENCUENTRD DE LA IMAGEN ¥ LA
FALABRA

Vamas a subrayar B impor@ncia de la imapen en la publicidad para que pueda
comprenderss mejer s binomio practieamente indisoluble que consbituyen, en el
anuntio puhlieitarie, la iegen v 18 palibre.

Pam nipsetros me tiehe senbdo oponer la imagen & e palabra o vieeversa, En alti-
e wrmins la histeria del iceno v de fa lengua es ambién al misme Sempo Ja histe-
ria dal simbnto v del signe, Unidos en ol tempo poer o] proceso de fa escritura, habrfa
que hablar mas bien de un centinue remodetaje v entreverzmionts antre las mal [ha-
madas civilizaciones de ta imamsn v de e palebra,

La imagn complew la significacion de fa langea, zqudlte asth mes prixima de fas




posibilidades expresives, de lo wniversal, de lo eaneteto. La eseritura y la pafabra so
adentran mas en (o abstracio. Ambas, palabra € imagen, &n su propie identidad no se
confunden perg mmpeta te excluyen, Pudidgrames decir que hay cosas que san mis
propias para ser vislas que para 7 contadas v vicoversa,
El esquana siguiente quiere indicar la refacidn entre la imagen y la eseritura zifa-
bétiea.
COBIFIEACION ¥ COMUNICALIEN BEL BISCYRSD PUBLICITARIG
{IMAGEN + PALABRA}

E
) - - —codificade
ul T T | L3
+ p |1
Foto+ .[ ; !
12 oto 124 caz} a2
RIfCotr  + - +
N Imagen. LN
Oibuge Logotipo
Tk + Estrittira
SO £ 1/ 1 i =
+ codifirado ] S
: 1]
\ i ¥,
R1, RZ = Refecencta. Cal, Co? = Congepluglizacion, Ln = Lengua, escritura,
L] =Imapan. L2 = Dhbujo. E = Emisién. R = Recepeidn.

En ssta co-presencia de 13 imagen y {2 esritura affabética queremos volver & [a-
otar la atencidn sebre fa doble velacitn que pueden tenser en af grencio: intrsECCion
o inelusidn, Mo ghstanta nosotros consideramos cualquiera de las dos posicinnes en #)
anuncic eqn una onided malizaders y global an ol anuncio publicilario da marca v
que na deben “leerse”, ni “verse’ separadamente. Bor eso Remas delinide el anuneio
publititario de marca, en f publicidad, come s unidsd mirima de comunicacitn,

51 sn fa imagen, como an fa ascritura, al mnsar de la singutarizaciin cobra MEY G
impariartin que la bitension de iz lengua; singularizacidn-ganecalizacifn, ambos pro-
2405 s conjugan 68 fa publicidad para aproximar mas esos dos mundas de le ghetrac-
te y de I eoncrew, de lo real y de 4o imaginario, que tan Bien eenjugan [os creadores
publicitanos.

EL LOGTTIFD; EUN IDECERAMA DE LA MARCA?

Hemas dicho qus b publicidad e aprovecha de fa imagen v de la escritera para
comunicar los -mensajes que quiare tansmitic. Hablames per elle del sineretismo de!
dizeerss publicirario. Esta afirmaciin puede exlenderss tanto a la forma comp a fa
confiuencia do sentidor que tienden & coineidir en €. 52 ha dichn qua fa publicidad
ng silo raflepa una sivuacidn camerelal sino gue manifissta tamhifn da una sarie do
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fandmenas praplos de fa sociedad en la gue sparece.

Ef lagatipe £g, 3] menns desde el punte de laforma, laconjuncin sintética de la
imagen y da la eseritors. Aunque algunes anunciat v marcas 0o tengan todavia logeti-
P, fvte cada dia e va convirtiando en el elemenlo noglesr de fa inkemacién sobre f
marca.

Treando un logotipe esté bien lograde, reune en & toda una seris de alusiones
que atiualizan los sentidas sobre la “imaqen de marca”. Par oo afirmamas que es la
unidad minima de significactdn v par la Ento da sintesis formal de la marca v de los
pesibles sentides de la “imagen de marca™.

3 ¢l eslogan se constituye an el elementa mis eslable dal anunsiso, puesto que
expresa el proposio fundamenial de la campana, ef ogatipo tiende a ser adn més par-
manen i, pUEst gue viene a conslituirse came mavea. 5iel edlogan tiands a ser rete-
nide en fa mematia del recepior come el nicles semdmice del anuncio, & logotipe
debe reunir todas las caracteristicas necesarias para propercinnar ura visién global y
perranente de i matea. Su disedio debe ser &l que en el proceso do recepeidn del
mismo, la percepeidn sea también |o més ripida y sinmdica posible, ko come lg
permitR l35 postbilidades visuales y de I3 memaria.

El logotipe dentre de su senedllez camposicione), debe presenar 21 mismo tiem-
po caraclBristicas muy particulares para diferoncianse de (e damdés, pero a la vez tie
e U2 tendss a o universal para asegurar 8l Axita y aceptacitn en todes los recepto-
res y culturas,

Aunque la conceptoalizasifn del logotipe asté bien delimitada v ¢lara en publici-
dzd, vo sucede asi con su aspecto farmal v 1& sistemnatizaeign d8 su canformacidn es-
brug hurgl,

S dan wra serie de elemantos que e reiteran pero 2l aspeeto creativo sigus alin
muy shizrteé para poder exivaer iormas permanentes o traler de fijar normag para su
formacidn,

A partir de los elementos que (e censtiluyen trataremos de mestrar una doblg
tensitin que se manifiesta entre fa imagen v 3 estritora y que produce daos grendes
grupgs para lograr wna tipalonia de! mismo:

1. D laimagen & pombre.

2. Ol nembre a la inzgen.

Hemas diehn mds arriba que el lagotine seria la exoresién mas acabada del sn-
cretisma de [a imagen v '3 escritura.

Estas das tendencizs son las que encontramos reiteradamente en |33 marcas,

El logotipe madels seriz el justo medio entre Ig abstracto y lo figuritiva. Rela-
cirnado ean fa "imegan de marca™, resulta de un process creativ cUyo Fesuitado no
s carespande siempre con lo esperadg,

Existen hallazops fefices cuya memerizacién o3 casi sublimingl, Por citar un efom-
plo, eniversainente coneeido, en el logolipo de la Ceca Cola hay upa lamadz a 13 for-
mra de e batella de la Boea Gela, casi inconscion e, on [2 orla que traspasa of cuadrado,
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La wansfarmacitn del logotips da la Compafita Adrea de Suiza nos indics el sen-
tito de glotalidad del mismo v fas variantes que puede ateptar debide al conacimign-
te del products v a1 aspecto que s quiera focatizar segin la conceptoatizacidn de la

area,

swissairdy

1. Logatipes en fos que e aspecto figuradye es mas refevante: Suale sparscer gl
wambre de Jamarca v &l dibujo de algin elemento muy relaciorade con fas caracteris-

tica 0 usas del pradueto yio marea,

™ BANCO DE
GRANADA

LEL g RiLTENS

\BIG,

fhyapygus

& Lufthansa

Lineas Aereas Alemanas
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El dibujp estd vinculade explicitamenke a) podureto yie mares, La rflacidn pug-

de ser de redundancez o de complemenmridad.

-’

AR DS e setta

En “Barbades ta Belfla™ el per [uema un pape! de complemanmndad para Racer
explicity el significade de “izla™ y de “pesea”.

Hay afras logotipos que tratan de relacionar con fa mares und cierta idea de
prestigio,

Les logetipes de "Hetel Pedro | de Aregon™ ¢ “Playa Real™ ettdn ambién en re-
lacian de complememanidad con 8] nombree de fa marea,

Sasf K

HOTEL HOTEL
Feiis | cavhirslo CAIATAYUD
DE ARAGDON T ——r. vas
L1 ] I ]

En el caso deo “Restawrante El Cachirnlo™, 8l dibujp saria de refusrzo o de re-
dundancia, pues o ditujo v el pombro designan la forma de un paiiuelo que tuelsn
Mevar on la cabeza los habianm: de [a regido de Araghin (Espafia),

Algunas veces iz relzcién del dibuje con la masca es més subjetiva y no tan espe-
eifica. Al lo eneantrames oR varios fegotipos.

¥/5edecor)  PAPEREMATE.

Tal es el casn dad corazin de “Faper Maie”, mafca de boligralos, y de "Baleer™,
merca de arendss de vesti,

£l dibuje puede distinguir también los produstos para hombres de tes de muje-
res. Tal es €] caso de Rodrer.
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Algures logodipds dejan libre curse a fa imaginacién de sus recepiores, lo que
pueds 3 como resultade dibeins miuy corfosns v que sitvan de estimulo memor gl
el v a laver de referencras aniricas, '

Agd, por gjemplo, la heja de vid de “Z B marea oo “shps" y lag estredlas de

. “Huit de nuit”, repa interitr v de noche,

Hay ofFos que AR constituidas par dibujos mas abHimetes,
Lo seguio, €.
(1] Magefesa
F 9

ronpo I
PROVINCIAL

2. Logotipos en los que el pracese haciz la abstraceian es io que tama Ta aten-
gidin del recepion: El fipe esUndar viene 5 estar fermade por el nombre mds al mone-
grama. Esla susle gemerar uns cierla esquematizagidn sin Negar a sor figueative, o mo-
tivada, pero que si pretende ser memorizada en sustitucion del rombee de la marca,

M

Metro Ameérica CA.

CERAMICA
CARABOBO
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Ubancn ﬂat:innal de l'esn_uentu

A wvetss el tipo do letra o clanes rasgos proporcionan wna cierts sagulanizacién a
k mavea logatips,

winsn RONSON

RANIK XEROX SOGERADE

A veces el nambre da la marcs sparace englobado de diferenres formas,

5i frecuentements tiensn una funcidn de identificacién y mEmgTizacién, otras
adquieren, per contraste, ths ciarta diferenciecidn facilmente reconbeible por el e
ceptaor.

Tal 83 el caso del entorna dul nembre de fa marca de los grandes almacenos en
Espafia. El color wmbién suele afadirse.

El uso de diterentes tipgs de fotra v ! encugdre 0 no, refacichan v diferencian,
‘por gigmplo, 1os logetipos de cuatro eursos por camespondencia.

En fin, han.r marces que initialmente estén representadas por el mombre y wn di-
buio; mas terda sofamente el dibujo [laga s ser ol logatipo de la marca, Dicho dibujp
sieele estar realizado eon ciectos rasgas muy parcictlares ¥ caraeteristivos con el fin de
que puadan 3 ka vez ser Hcitmente memarizades y diferentizdos do los demiss. Desde
&l moments en que ¢ memorizede, Ton independeneis dal nomkre de s mama, ple-
de tomar cler autenamia v apaceser soim: &5 8l fogotipo auténtico. La leatrrade la
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marea ge hace a5 mék ripida y es memarizada con todes sus atritutoes en el logotipo.
LAcaso ne es Bt & camyine contranio al praeess @ historia de laeseritura abfabd-
tita para SR Certas sMmejanzas en su imverse recorrida?,
He aguf un logotipo de este tipe que puede agarecer solo peva que recyerda b
convergensia o cuglra haneas en un punte comin, E Euraparngrs,

EUROPARTNERS
un puente entre sus negocios y ¢l mumdo

EL LOGOTIPC, SIGNG O SIMBOLD

Come se ke podide ver, 5 no lo negamaes, 2l menos ponemos en duda el hecha
de que la lengua sea ] medio més eficaz para expressr todas las sanweionss y mdos
o3 deseps del kombre.

Graamat que ¢ sivtema de fa imegen, entre ateos sistemas de signas, Ro salanen-
m puede completar |2 comunicacidn de 1a lenges, sino que en muchas situaciones, la
puade atumir, incluse, de una manera més perfecta. En otros términos, creemas gus
la ferma analitica di! discurso linglifstico puede, a veces, no lagrar dar una compren-
gifn tatal. Por algo surgen las divergencias a propdtito del resumen del texto, debideo
&l cardeter analitico, linsa! y tempo! del discurso lingl fstico.

Al contravio, la dimonsién espacial y sintérica de la imapen, asi como SU presen-
lacian més “eontinua” puede dar unma visidn mds rdpida y glohal que el diseurso hin-
glitstico.

Es desir, que §i por una pare esmblecemos ura ciena diferenciacidn entre el sis-
tema lingiiistice v ¢l do la imagen, opinemas que, en ls comunicacian, los das siste-
mas, indepeadientemente de sus propias peculiaridades, mushas vecas se maniiestan
en ferma de complemenlarigdad.

Hay un hecho que todo el mundo ve y admire: la alternancia v paralelisme do
ios dos sistemas en fa mlevision v en el cine; sin embarae, los finglistas y los semidt-
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cos deton exglicar por qué v cémo s imbrican en o proceso de 2 comunicacidn,

Mo gueremas demostrar agui Ta posible autonamia de ta imagen, sind gue admi-
timos gl hecho de fa contigiiidad entre ka langua v la imagen, ya se gresents dsta ¢g-
mo esguema, grafico, dibuje, fotagrslfa, ete.

Repetimos que, er nusstio emteqder, B andlisis y fa sinRsis ng s0n selamente
dos tipos de procesos,sing das formas del pensamiento y Embién des formas de fa
axpresitn v de fa percepciia.,

La lengua y fa imagen privifegian uno 0 olre aspecto v par ello en la publicidad
fas encontramos complementdndose, o alterndndose: Es un hacho repetide en la pu
blicidad v en aspecial on los anuncins publicitarios de marca.

Asi comp fa imagen v la palatia se cetjugan para legrar ona mejor gomeRica-
eifdn, asimismo estes dos grocesos crean formas propias @nto a nivel do la frvapen co-
m?' de la patabra parz dar al receptor una visidn eépida v glabal de la “imagen de mar-
ca

La @ala y el loqotipo serian los des slementos mas sintdtizos y los més priximas
a los dos campes: 8l de lalergua v ol da la imagen,

wuto, .. lexia, | . sigla tagotipe | .. .esguema ... diboio...
N folografia, ..
'fmgua \_____,_.-—-H-.r‘-'-l-...,__.,. imagen

Tomande o rmino logotipo en su santido mds ampfio, enconl@mos por uRa
pacte, 1ot signos lingdisticos reducidos a sighas, o monogramas y, par ofFa parte, la
imagen, fracusntemente en forma de dibuje o grifico, tendisndo & confundivee con
diferantes caracteres slograficos,

Les logotipas presentan maltiples varizntes, pero pareciera que hay una mndeq-
cia & recnir (o dos sistemas, 0 a lograr una simbipsiz can el fin de obtener una mejor
cemunicacitn del conceple o “imagan de marca”, a travds da lo glohal ¢ lo sintétics,

Cuizds por ello el lagotipe estdndar no 8 puada entender sin fa imagen v la pala-
bra y sin up aquilibrip inestable entre lo denstativo y te eonnatative.

Saria el encuontro de I3 dasignacidn v la significacidn en esa doble tensidn cone
geptua! de la publicidad que ineviteblemaents toma fosma en el logotipa coma unidad
minima de significaciin de la coneeptualizacidn de la marca,

La unifin do estas dos sistemat hace que encontremeos logetings cuya formation
tea mis o mends arbitraria y oros cuya mativacisn estd a la vista, pero, sin duda,
obiativo final esllegar o s una especie de signa-simbolo & caballo de los dos sistemas.

El lpgotipo recibe pof ura parte aquello gue es arbitrario on el signe lingiistice:
su funcion designativa le) lgatips reemplaza en 13 lengus al nombre propial v por
otra parte suals admitir ona certa idea de mativacidn y de simbalisme & travds de la
imagen, en s relacién con la canceptuatizacién da la “imagen de marca™,

El lggotips seriz 35 i el encupntro de al menos:

—dos movimientos del pensamignte: andlisis y sintesis.
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—dos mevimigatos do la fepgua: denatacién y connotacian.

—dos formas de axpresidn y comunicacidn: lo imagen v la palebra,

En corsecuencia reunisfa &n 5i dos movimisntas opuestos gere complemantari o
¥ mestraria 2l punta d¢ eonimcto entre dos sisternas: 21 de fa imagen y el de fa palabm,

He agqui algunes legotipos que muestcan por una parte |z relacion pafabra<4ma-
gen y per otra el esfuerzo por encentrar una cisrta semejanza entre awhas para legar
4 3eF 1 signa globel univers! en los diferenizs paises del mundo,

=L OO R (Y

El primere recueida by forma de la botelta de Coca Cola. Ef sequnde ol Cabaltp
Pagsn,

PEVLEECY)

® A

La figeracign y esjuematizacitn Senden a sefftalar on cierto simbalizmo.

T

[ ¥
i

El Baneo Hipoteeanis de ls Vivienda Poputar v Swissair, en su evellicién, son ata
vaz sminentemante designativas v significatives.

USh Couriar Maillng
Corporation,  Servicio
CAN. Drganizacién da de earreo,
planificacicn  familiar

de Toranto,
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A

YEM, Auo S A, Autosy ESF, Autopistas 5. A,
rpuestos, Conzstfuccidm de auto
pisias,

FRA, Pierre  Cardin,
Costurero.

En los logetipos de la Grpanizeeifin de Planificacion Femitiar de Taronta: en el
de Courfer Mailing Corporation, de USA; or el de Ace, Venta de Autas v Bepuentas,
de Verazuela; en ol de Autepistss da Eapadia; e incluso en ¢l logetipo de Piema Cardin,
no dwia de estar presente el scierio creative gue debe asistiv el enceentro de fa imaps
y & la palabra para que, parfienda de Iz particular “imagen g marca™, tisnda fam-
titén a lg upiversal y cgmunieacignal,

El latio a veces logra independizarse del nombra particular de una lengua con
&l fin de poder ser teide o0 o imper i ged cultura g sociedad,

He aqui algunos ejemplos:

o PEASY

Red Macicnal de Ferro-

carriles Eapaficles, %




Baerliet

1997

Wagen lits
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_RENAULT |

1975

£1 destine del logetipe sarfa Hemar a ser una especie de génere hibridn signo-tim:
balo, imagen-patabra, desligada da una langua particolar ¥ de uRa culum dotermin
da, con vacacidn wniverssl para ser entendide, retemido v acrualizado cada vez que
Anavace Bn Un Rueva anunets publicitario, unnersl como el eamencis y la publieidad
referancial y cancreto como el praducto, difsrencial v garactenizants come la "
gen e marsa™.
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