_
(" Ao 8. Ho, 11 OPCI®N Septiembre de 1991
il

“EL LOGOTIPO PUBLICITARIO, ELEMENTO DE UN MODELQ
SEMANTICO-TERNARIO CONTINUO,
UNA PERSPECTIVA SEWIO-LINGUISTICA"

Julidn Cabeza L.

DESCRIPTORES: Discurso, Publicidad, Semiclingiifstica

RESUMEN

El legotipo, considerado aquf como unldad mifnima de spnifi-
cacién ¥ mepresentacién publicitara es presentado como un hibride
Lengua-Imagen. En este trabajo se znaliran: su tipalapis, los elementos
que o conferman, asi como Ins tensionesgeneradas por el encuentro en-
tre los sistemtaz Lengus & Imagen; igualntente se estudian la Axlolopgfa
¥ las estrateglas publicitarias que inciden en la conformacitn de egte

obtjete de extudio,

THE LOGOTYPE: ELEMENT OF A CONTINUOUS TERNARY
SEMANTIC MODEL YIEWED FROM A SEMIO-LINGUISTIC
PERSPECTIVE

Key Words: Discourse, Publicity, Scmio-Linpuistics.
ABSTRACT

The logotype, considered here 25 2 minimum unit of meaning and represen-

tation, ia presented as 2 hybrid: Language-Image, Thiz work addressas jta
rypology, its constituent elemenls gnd the tensions generated by the clash
of the languape and image systems. It also leoks [ato the axiclogy znd pu-
blicity strategies impinging on the structure of tite logotype,
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1. FEllogetipo en et discurso publicitario.

Hovy dia, el eswedio del discurso publicitario, desde la perspec-
tiva de una semidtica de la publicidad, recubre, no sclamente ¢
campo de lz informacién vy de ta comunicacion social, sino tam-
bign el hecho de la aplicacién de nuevas formas, que 5on portado-
ras de los valores de una estructura significativa particular y de un
sistemna especifico de comunicacidn, Dichos signos, su sistemati-
ca y estrategia discursiva vienen a conformar y a carecterizar el
discurso publicitario. En este analisis nos vamos & limitar a estu-
diar uno de tos slemantos que o integran y que e3td en el origen
de dicho procesn publicitario: la marca y su representacion como
logotipo.

En otras oportunidades' hemos hablado de que |3 marca reci-
be, como nombre oropig, ¢ doble movimiento de a designacién y
de |3 particutarizacion, para recibir despuds las atras tensiones de
significacién y generalizacitn, como categorfa nomina! en el sis-
tema de la lengua. El logotino, signo de formacidn tipicamente
publicitaria, ligado estrechamente a la marca, por su Misma géne-
sis, participa de aguellas tensiones, perc no exactameants tiene un
desarrollo diacrdnico similar. Reconocida la preponderancia que
tiene Iz lengua sobre la imagen, la marca generslmente, aparecid
como nombre; mas tarde, por influencia de las nuevas tecnologias,

1. CABEZA, Julidn, Publickind y Discurwa, L U2, Marecaibo, 1988,
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~las cuales van & faverecer ol desarrgllo v empleo de la imagen—,
surge el logotipo. En el encuentro de los dos sisternas ef logatipo
reprasenta la marca ¥ ancla su forma en los manifestantes de log
sistemas. Hoy dia cuando se crea una marca, gencralmente apare-
o de una vez su logotins corregpondients,

La marca ne sélo necesita ser nombrada sing tambidn, en
alguna manera, ser vista. Desde esta perspectiva el logotino nace
con diferencias respecto sl nombre da la marca, Un buen logotipo
hace su aparicidn no sélo para designar sing que debe representar
una significacion y hasta puede reenviarnos a simbolos arguetipi-
cos. Si la marca no cambia en la forma, v va recibiendo nuevas
significaciones en |as sucesivas campafias, ! logotipo deblera per-
manecer inmutable al paso del tiempo, puesto que englobaria ya
en sf, nNo-solamente ung forma permanents v reconocible de I3
marca, sino también los nidcleos sémicos, cuasi-noemas, gue sn &
desarrollo de las campaiias van 2 especificarse en Jos significados
atribuidos a la marca?

Es asi como para nosotras, el logotipo se constituye en I3 uni-
dad mfnima de significacidn v representacidn publicitaria, Hibrido
del sistema de !z lengua ¥ de |a imagen, se integra a una unidad ma.
yor del discurse publicitario, el anuncio, v a los otros elsmentos
estandares del mismo: titulo inicial, texto, imagen v eslogan.

2. Ellogotipo forma e “imagan de la marca publicitaria™

Acabamos de sefislar |a ¢ranooénesis del logotipo, su consti-
weidn y su relacidn con algunos de los otros elementos del anun-
cig pubdicitario, Vamos a referirnos ahora a:

2.1, Cdmo se proyectan las tensiones en el encuentro de los
dos sisternas.

2. En &l tercer punto de este trabajo daremaos algunos ejemplos de od.
ma, 3 pesdr de gue al logotip: sa constituye como uno de los elementos mas
estables det sistema, pueds ser modificado o cambiade, va soa por causas in-
ternas o externas al mismo proceso.
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2.2. Cdémo la axiologla y estrategias publicitarias inciden en
lz conformacién de! mismo.

2.1, Como sa proyectan las tensiones on el enctentro de las dos
sistomas,

En &f siguiente gréfico, acompanado de un lagotipo, presenta-
mas el proceso de sintesis y &f encuentro de los dos sistemas:

Tanto. .. Wais, .. gl legotigo | ... scquers ., didujs ...
e iotopratfe. . .

e TR

EUROPARTNERS
un puente entre sus negocios y ¢l mundo

sk

IRANCLY I O SANCE: HITAMO SERNCAND - COAMER FINUNN - CREMT (YCWAK

En la diversidad de logotipos que hemos estudiado, hemas
peodido constatar coémo son utilizados rasgos que son faciimente re-
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conocibles en cualquier cultura, y que, a la vez, mantienen su ca-
racter distintivo, para reenviar a una inconfundible marca v/o pro-
ducto, Aqui se planiea otra vez la confiuencia de tensiones: parti-
cular v, upiversal, denotacidn vs. connotacion, sintesis vs, andli-
si5..., problema que aumenta cuando el logotipo tiende a tomar
alguna motivacion con la imagen {pictogramal, o con el concepto
{ideggrama), ¢ cusndo, siendo fa relacidn establecida totalments
arbitraria, recobra su vinculacidn en |z imaginacion del destinata-
rio, debido a2 su incidencia en |a dimensién motivacional, inducida
pOF MEecanismos v estrategias del propio discurso publicitario,

2.2. Cémo la axiologia y las estratagras publicitarias inciden en la
formecidn del logotipo,

Muchos de kos cambios se deben, no solo a lz economia del
esfuerzo en el proceso comunicativo, sing @ la confluencia de
tensiones del mismo proceso, gue inciden en la estructuracion
formal v significativa del logotipo. Estas se moanifiestan fundamen.
talmenta en a3 relacionss que se establecen entre los manifastan-
tes y manifestados que estin orentados a lograr una informacidn
precisa, densa vy una'lmmunicacidn rapida v de facit compren-
sitn. Dichas exigencias explican también la co-presencia en el lo-
gotipe de dos sistemas diferentes: la lengua v la imagen,

Hoy es comanmente admitida la independencia infarmativa v
cormunicativa de ambos sistemas asi como el hecha de que hay his-
torias que son mas adecuadas para ser vistas que oidas, v viceversa.
{Una concepcidn visual o en imagenss buscar(a una solucidn ico-
nografica, ¥ una concepcidn verbal escriturgl tendria una solucitn
textual], Sin embargo, gueremos resaltar agui, —a esto nes refen.
remos mas especificamente en el tercer apartado— que |a publicidad
elige la complementaridad e interdependencia de |0s dos sistemas,
v el iogatipo e presia para mostrar COMO 58 orea un 1ercer campo
semantico que va a gravitar entre’lo continuo v 1o discontinuo,

Asimisma las caracterfsticas del discurso publicitario obligan
al loopotipo a unir en sf dos punitos opuestos pero también comple-
mentarios: ef de su geénesis, ligado al mundo referencial v socio-
cultural del mercado, v el de una cierta psicomecanica de la comy-
nicacion, vinculada af peculiar receptor del discurso pubhcitario.
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Estas tensiones, evidentemsnte pragmdticas, obligan a que en g
nive! de ia representacion identifiquemos:

2.2.1. Rasgos contrastivos ¢ significativos gue nos reenvian
a glsmentos vinculados a las necesidades e instintos
primarios dei homiire,

2.2.2. Otros que tratan de identificarse can valores que rigen
una determinada clase ¢ grupo social,

2.2.3 Finalmente alguncs que estén dirigidos a3 hacer aflarar
o recordar vivencias pstco-afectivas e incluso arquetipi-
cas de! individuo o de la sociedad.

Es asf como sl logotipo, sin dejar su eminentemante funcion
designativa recibida de la marca, tanto en el nivel de fas formas
come de los contenidos, produce una especie de complicidad entre
ios mundos v 10s signos creados por |a misma publicidad;

- El producto se instaura como “marca”.

- La marca ss convierte en “imagen dal productn”’

- El logotipo se visualiza como "la figura imaginada de la
marca”,

3. Heeis una tipologia del logotipo

Mos vamos a mantener en el soporte medios impresos v en los
sisternas de la lengua v de la imagen, sin tomar en cuenta ofros me-
dios v sistemas, {Ciertas sefiales sonoras o algunas melodias que sir-
ven parg identificar una determinada emisora,-programa o firma,
ése identificarian seménticamente con ef logotipo?

Ante |2 diversidad de farmas y contenidos del universo de los
logotipos, consideraremos solamente algunos criterios formales y
de contenido, suficiantemente amplics y perlinentes, para logear
ciertas zonas més densas en Jas que se sitgan |s mayarda de los lo-

gotipos,
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Vamos a tamar en cuenta;

3.1, Los elementos gue definen el logotipo en el discurso
publicitario.
3.2. Lalengua v la imagen como sistemas oue lg integran,

3.1. Lot elementos que definen e! logotipo.

Los elementos constituyentes los podemos reducir a tres
categorias:

3.1.1. lconicidad grafica del nombre.
3.1.2. lconicidad del referente,
3.1.3. leonicidad del concepto sobre el referente.

En la inter-relacion de forma v contenido radicara |a creativi-
dad y acierto del disefiador, tanto en lo que se refiere a los meca-
nRISMos gue tienen que ver directamenie con la designacidn, comio
gon ios gue van dirigidos a la significacién,

Queremos volver a destacar agui la imbricacidn de los sis-
ternas v los peculiares psicomecanismos de estimulacion, recepcidn
¥ asimilacion, conscientes o ingonsciertes, que van a dar lugar, no
stlo 3 unidades nuevas, SiN0 2 un proceso v a un discurso particw-
lar.

Los signas icdnicos son mds sintéticos v ghobales, son mds f4-
cilmente reconocibles v llegan mids rdpidamente al cersbro. Son
captadas maés instintivamente y $¢ asientan v perduran por mas
tigmpo en &l inconsciente,

Los signos arbitrarios, por su necesaria codificacion, son mas
confiables an la informacidn, pero necesitan de una intervencion
rmas diligente de la canciencia y, crongcldgicamente llegan mas tar-
de al cerebro gue las imagenes iconograficas, Contrariamente a
&stas, lienen un podor anal (tico superior v estdn mids ligados a la
dimensidn racionat del hombre.

Loz estudios sobre psicologia de la comunicacion, asi como
fos conocimientos sobre fos procesas de enunciacidn y recepcion
de mensajes, explican, en cierta manera, el uso v la importancia
que la publicidad estd dando a |gs sistemas gue integran este dis-
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curso performative, Dhscursa cuya finalidad es HACER COM-
FPRAR, pero mediante la aceplacidn de un determinado SABER Y
QUERER del mundo, va sea éste real o imaginaric.

3.2, Lalsngus ¥ Iz imapen como sistamas matrices del logotipo

La integracidn de los dos sistemas produce, no solamente
uria relacién complementaria de relevo, sino que llega a crear tér-
mings, como el logotipo, gue respanden a la aparicidén de un tercar
campo semantico.

Para tratar de ilustrar gréficamente las fuerzas v las campos
que interactitan en dicho procese, vamos a utilizar algunos de los
esquemnas que Gustave Guillaume y Bernard Pottier han usado
para explicar las inter-relaciones lingiisticas, los progescs de cro-
ndyenesis v la psicomecdnica de las lenguas, en cuanto sistemas de
representacidn v de comunicacion. Incluye también el concepto de
tensidn y de tensar usados en este trabajo?

3. ROCH-VALIMN: Princips da linguiniqus tholiqus de Gumtave Gui-
Ifwsme. Ed, Les Presses de 'Universitd de Laval v Klincksieck, Quebec, Par(s,
1973 POTTIER, Bernard, Thioris a1 analyse en Linguivticeee. Ed, Hachetta,
Parfs, 1987,
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- NOP Tensién del nombre a la imagen
— PON Tensidn de Ja imagen al nombre

A Discurso publicitarioB + C

5] Lengua

C |miagen

Ty Ta o Ty Diferentes puntos de tensién B + C
X Campo ternario continug, Ambito del logotipo
ki

Campo discontinuo, abierto a otras unidades semejan-
tes al logotipo.

Bn C

oy
1]

Y =8 n C

Siguiendo este esguema vamos a dar algunos ejemplos de lo-
gotipos v los vamos a situar en relacidn con as tensiones que se
producen entre 1os sistemas de i3 lengua y de la imagen*

Como nota de reflexidn para ei lector vamos a proporcionarle
algunos ejemplos interesantas para otras posibles cansideracianes
sobre logotipos,

-- Evaolucian del logotipo de Iz Renault

4. E| nombre de la marcs, 4 veces, aparece unide al logotipo, owras no,
Ia tendencta g5 a independizarse,
Hay nombras gue va son motivados. Pegase, Brande, Amazone, .,
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— Cambio del lagntipo de Swisair

yak

— Tres contexios del logotipo de RENFE

- YT [N

e
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— Logotipos de cuatro cursos por carrespondencia en Espafia

— Logotipo del Censo 90 en Venezuels,

. L
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Definitivamenie hay una intencionalidad v uns motivagion
prolunds en Iz figuracidn de la marca v en los atributos referidos a
traves daf logotipo.

Por una parte el logotipo nos reenvia 3 un concepto dicibie,
el nombre de la marca, y, por otra, a una visibilidad mental, I3
imagen de fa marca.

Quizas pocas veces se habra creado una unidad semioldgica-
mente tan rica: confluencia de sistemas v efecto, a |a vez, de ung
realidad mas profunda, la visibilidad vy dicibilidad mantal,
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