Estrategias creativas en el disefio
de marcas graficas basadas en
una paradoja comunicativa

Resumen

En identidad visual, los identificadores constituyen un elemento
fundamental en la comunicacién de los valores intangibles
de la marca. En su creacion, las decisiones sintacticas estan
frecuentemente alineadas con el plano conceptual y existe una
armonia entre las expresiones verbales y graficas; en cambio,
cuando no se da esta correspondencia, se produce una suerte
de disonancia comunicativa que, en el dmbito de la retérica, se
denomina paradoja.

Este articulo busca estudiar las respuestas creativas de un conjunto
de estudiantes ante este conflicto; para ello, se recurre a una
muestra de 246 participantes de tres universidades distribuidos en
dos grupos, que deben ofrecer una solucién visual a una empresa
de mensajeria denominada Tortuga (situacién de paradoja) o
Gacela (coherencia).

Mediante variables demograficas, icénicas, plasticas 'y
lingtiisticas, los resultados muestran la necesidad de un mayor
esfuerzo creativo en los casos de paradoja visual; la existencia
de numerosas afinidades iconicas, como evidencian unas
propuestas graficas basadas habitualmente en la representacion
de los animales y la continua alusién a la velocidad; una cierta
influencia del tipo de soporte (impreso o digital) en la adopcion
de una determinada estrategia y estilo; y, finalmente, una mayor
capacidad de innovacién por parte de los individuos de mayor
edad o experiencia, de las mujeres y en aquellos procesos que
permiten una mayor reflexion.
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Creative strategies in the design of graphic
marks based on a communicative paradox

Abstract

In visual identity, graphic marks are a fundamental element in

the communication of the intangible values of the brand. In

their design, syntactic decisions are frequently aligned with the

conceptual part and there is harmony between verbal and graphic

expressions; on the other hand, when this correspondence

doesn't exist, a communicative dissonance appears: in the field of

rhetoric, it is called paradox.

This research seeks to study the creative responses of a group of

students to this conflict, using a sample of 246 participants from

three universities distributed in two groups, which must offer a

visual solution to a messaging company called Turtle (paradox

situation) or Gazelle (coherence).

Using demographic, iconic, plastic and linguistic variables, the

results show the need for a greater creative effort in cases of visual

paradox; the existence of numerous iconic affinities, as evidenced

by graphic proposals usually based on the representation of

animals and the continuous reference to speed; a certain influence

of the type of medium (printed or digital) in the strategy and style; ~ Key words:
and, finally, a greater capacity for innovation by older or more  Graphic design, identity design,
experienced participants, women and in those processes that  visual sign, design and creation
permit greater reflection.
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Introduccién

La significacion de las marcas graficas

El disefio grafico se define como una actividad que participa activamente en
los procesos de comunicacién y que, mediante la combinacion de texto e
imagen, asi como una gramatica visual concreta, busca dotar de significado
—valor simbdlico— a los objetos (Martin, 2016). Esta capacidad de generar y
potenciar significados se enmarca dentro de las funciones de esta disciplina
—Ila estética, la persuasion, la funcionalidad, la usabilidad, la informacién o la
identificacion (Martin et al., 2024)— y deriva del empleo de un lenguaje visual
que, a su vez, esta condicionado por el marco cultural en el que se desarrolla
(Vega, 1999).

Una de las dreas fundamentales del disefo grafico es la identidad visual,
que Oliveira y Raposo (2016) describen como “un sistema de signos gréficos
seleccionados, disefiados y organizados para visualizar la identidad de una
entidad, producto o servicio” (p. 162). La finalidad principal de esta disciplina
es la comunicacion de una serie de valores vinculados al emisor, por lo que
resulta imprescindible una correspondencia simbdlica entre el significante
y los atributos intangibles que se busca representar (Llorente y Garcia,
2014; Salvador y Montes, 2016; Hontanilla, 2020). En esta produccién del
significado, Carpintero (2007) alude a la retérica como aquel recurso que
permite realizar alteraciones del discurso que, a su vez, pueden favorecer la
capacidad persuasiva del mensaje, al operar desde varios planos posibles (el
sintactico, el semantico, el contextual, etc.).

En esta drea, la marca gréfica o identificador se define como un signo visual
que puede formalizarse mediante un logotipo (el elemento tipogréfico),
un simbolo o isotipo (el motivo icénico) o una union de estos elementos,
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que pueden funcionar por separado (imagotipo) o se combinan de forma
indivisible (isologo o logosimbolo) (Raposo, 2008; Romero et al., 2023). Los
identificadores son esenciales para generar asociaciones simbdlicas en la
mente de los consumidores, influenciando su percepcion de la marca y sus
respuestas cognitivas, afectivas y de comportamiento (Godlewski y Zalech,
2022). En este contexto, el principio simbdlico o de representacion, junto
con la funcién de identificacion, constituye una tarea indispensable (Costa,
2004). El signo grafico representa a una entidad a través de un proceso de
significacion que implica la sustitucién del objeto por su representacion visual
(Gonzélez, 2002).

Para entender el significado del signo grafico, es importante diferenciar entre
dos categorias: el signo plastico, que analiza los componentes expresivos
como formas, texturas y colores, y el signo icénico, que establece una relacion
entre el significante, el tipo y el referente (Groupe p, 1993). En este punto,
Raposo (2018) subraya la importancia de considerar aspectos icénicos que
no estén directamente relacionados con la marca o el emisor, debido a su
posible obsolescencia. En intima relacién con este aspecto, Zunzunegui (1998)
distingue entre significado denotativo, cuando hay una correspondencia
directa entre el plano de la expresion y el contenido, y significado connotativo,
que implica la transferencia simbdlica de sentido a través de elementos como
formas, colores, texturas y denominaciones (Garcia et al., 2010).

Estos atributos visuales permiten que los consumidores asocien las marcas con
valores simbélicos especificos (Fajardo et al., 2016). Al mismo tiempo, Chaves y
Espinosa (2022) proponen una doble divisién fundamental en la configuracion
sintactica y semantica de las marcas gréficas: por una parte, en relacién con el
grado de iconicidad (la diferencia basica entre figuracién y abstraccién) y, en
segundo lugar, ligada el grado de convencién previa (la diferencia entre signos
codificados y no codificados).
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Varios estudios certifican la relacién entre el lenguaje visual y la percepcion
de la marca. Por ejemplo, Stamatogiannakis y Luffarelli (2015) investigaron
el impacto del disefo grafico en el valor percibido de una marca, mientras
que Walsh et al. (2010), Jiang et al. (2016) y Xu et al. (2020) estudiaron la
influencia de los rasgos formales de las marcas graficas, como formas circulares
o angulares, en la percepcién de los emisores. Asimismo, Chen y Bei (2018)
analizaron el significado atribuido a un rasgo concreto de los logotipos, como
el marco, y Machado et al. (2015) o Zhu et al. (2017) investigaron la relacién
entre los atributos visuales de una marca grafica y la respuesta afectiva de los
usuarios.

Ironias, paradojas y satiras en la retérica visual

En el marco de la Semidtica Visual Corporativa, la retérica visual es una
herramienta esencial para articular forma y contenido, generando reacciones
en el receptor que aumentan la efectividad del mensaje (Cao, 1998; Subiela,
2018; Mariani, 2019; Page, 2020). Segin Mitchell (2020), las imagenes no solo
reflejan el mundo, sino que lo construyen, lo que requiere la participacién
activa del receptor. Rom (2018) anade que la intertextualidad y el juego de
referencias con el pablico son claves para involucrar al receptor y generar
complicidad.

Cubeiro (2022) menciona el uso del gag visual como un recurso retérico para
captar la atencioén, lo que permite a los disefiadores graficos crear mensajes
mas atractivos y eficaces. En este sentido, el disefio grafico puede considerarse
un sinénimo contemporaneo de la retérica, donde las figuras juegan un papel
crucial (Tapia, 2015; Llorente y Garcia, 2015; Garcia y Subiela, 2024). Como
sostiene Aliaga (2022), las figuras retoricas visuales —una “especie de disfraz”
(De Buen Unna, 2013, p. 180) que busca comunicaciones mds Ilamativas
y eficaces— permiten aunar una serie de referentes por medio de una sola
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imagen y fomentar la creatividad de las ideas. Herrera y Ferndndez (2018)
subrayan que estas estrategias buscan una resignificacion de lo cotidiano.

La retérica visual permite identificar discrepancias entre el plano gréfico
y el conceptual, utilizando las figuras retéricas como herramientas de
andlisis. Figuras visuales como la ironia, la paradoja y el oximoron permiten
una representacion simbdlica que a menudo busca la creatividad y la
resignificacion de significados. Segin Garcia (2019), la ironia es una forma
burlesca de expresar significados contrarios a los esperados, mientras que la
paradoja combina elementos aparentemente incompatibles para desafiar las
expectativas del receptor. El oximoron, por su parte, es la combinacion de
conceptos contradictorios, creando un nuevo significado a partir de la tension
entre ambos términos (Carrere y Saborit, 2000; Celis, 2011).

Diez (1998) distingue la paradoja de la ironia en términos de dificultad para
interpretar el mensaje por parte del receptor: la paradoja desafia el conocimiento
previo del receptor, mientras que la ironia puede ser mas accesible. En la
comunicacién persuasiva, la combinacién de recursos visuales y textuales
es fundamental para lograr los resultados deseados; rara vez la imagen actia
eficazmente de manera auténoma.

Estas figuras retéricas también estan vinculadas a la sdtira grafica, que
distorsiona la realidad para ofrecer una vision critica y precisa de ciertos temas
(Taylor, 2017). Whiteman et al. (2018) identifican tres dimensiones de la satira:
la incongruencia, la caricatura y la ironia. Estas dimensiones son comunes
en contextos politicos o religiosos, donde la satira encuentra un escenario
propicio para su reproduccion.

Existen varios estudios que abordan la comunicacién visual y las distorsiones
retéricas en el contexto de la satira, principalmente desde una perspectiva
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politica: por ejemplo, Malmqvist (2015) analiza los discursos en linea que

satirizan a los inmigrantes en situacion vulnerable, mientras que Caron (2016)

investiga como el ridiculo en los cémics estadounidenses contemporaneos

se utiliza para promover el cambio social. En el ambito de la violencia de

género, Vitis y Gilmour (2017) exploran cémo la satira y el humor en Instagram

pueden denunciar el acoso sexual. Por Gltimo, Ruiz (2018) y Rey y Marmolejo

(2019) destacan el uso de memes como un formato popular y eficaz para la
comunicacién humoristica, basandose en recursos como la ironia y la satira.

A pesar de la amplia literatura sobre figuras retéricas visuales en el disefio
grafico y la comunicacién visual, no existen estudios especificos que aborden
de manera detallada cémo las marcas graficas utilizan estrategias retéricas
para enfatizar conceptos o resolver conflictos entre forma y contenido. Este es
precisamente el objetivo del presente estudio.

Método
Objetivos

Este trabajo analiza los resultados de un estudio experimental sobre el papel
de las imagenes para comunicar el mensaje de una marca grafica. En concreto,
se han evaluado las estrategias creativas formuladas por estudiantes ante una
propuesta basada en una paradoja conceptual, con el objetivo fundamental de
identificar cudles son las soluciones o recursos empleados ante un problema
comunicativo de esta naturaleza. Los estudios experimentales permiten controlar
rigurosamente las variables involucradas, proporcionando datos empiricos que
facilitan la obtencion de conclusiones claras y aplicables a otros contextos
(Field y Hole, 2003). Asi, la riqueza de este enfoque radica en la posibilidad
de aislar factores especificos y analizar su impacto en los resultados, lo que es
particularmente Util en investigaciones sobre comunicacion visual.
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Partiendo de este objetivo principal, la investigacién plantea los siguientes
objetivos secundarios:

Analizar las estrategias de los disenadores cuando se enfrentan a una
paradoja comunicativa frente a aquellos briefs basados en la coherencia
conceptual.

- Enumerar los recursos iconicos y plasticos utilizados para representar
ambos casos.
Examinar la influencia de determinados factores (como la edad o la
experiencia del disenador) en los resultados.

Hipétesis

La literatura mencionada defiende la eficacia de la imagen para reforzar
el mensaje verbal (Cao, 1998; Subiela, 2018; Rom, 2018; Mariani, 2019;
Page, 2020; Mitchell, 2020; Cubeiro, 2022) y del diseio de identificadores
para transmitir los conceptos intangibles de la marca (Garcia et al., 2010;
Stamatogiannakis y Luffarelli, 2015; Llorente y Garcia, 2015; o Fajardo et al.,
2016; entre otros). Ademas, varios autores aluden a la capacidad de la paradoja
grafica para provocar y hacer reflexionar al espectador en caminos inesperados
(Taylor, 2017; Whiteman et al., 2018; Ruiz, 2018; Rey y Marmolejo, 2019).
Partiendo de estas referencias, las hipdtesis que han guiado este reporte son
las siguientes:

Hipdtesis 1: La paradoja visual (dicotomia entre concepto y representacion)
exige a los disefadores un mayor esfuerzo creativo frente a las propuestas
basadas en la complementariedad semantica entre imagen y texto, que
enfatizan el significado sugerido y, por tanto, son mas previsibles.
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Hipdtesis 2: Existen importantes paralelismos en los recursos empleados a

partir de ambos briefings, especialmente en relacion con el signo plastico y en
las situaciones de coherencia conceptual (gacelas).

Hipdtesis 3: Factores como la edad y experiencia en disefio grafico permiten
ofrecer soluciones graficas mdas innovadoras en las situaciones de paradoja
conceptual.

Proceso de investigacion

El estudio plantea un mismo reto (el diseno de un identificador para una
empresa de mensajeria) a un conjunto de participantes, que se dividen en
dos grupos: cada uno de estos debe enfrentarse a una marca con un nombre
diferente (Tortuga o Gacela), correspondientes, respectivamente, a situaciones
de paradoja y coherencia entre el naming y la naturaleza de la marca.

Para analizar las estrategias creativas ante ambas situaciones, se han realizado
pruebas experimentales a estudiantes de tres universidades —Universidad
Complutense de Madrid (UCM), Universidad Pontificia de Salamanca (UPSA)
y Universidad Oberta de Catalunya (UOC)—, con diferentes niveles (grado,
master y cursos de verano), junto con tres profesionales del disefo gréfico,
divididos en dos grupos (correspondientes a los dos briefs mencionados).

Asi, se obtiene una muestra final de 246 marcas graficas disenadas por
otros tantos participantes, que se distribuyen equitativamente entre los dos
planteamientos citados, es decir, 123 tortugas y 123 gacelas. Estos ejercicios
se han realizado entre los meses de septiembre de 2021 y junio de 2022,
tanto en el aula (inmediatos) como fuera del horario de clase (no inmediatos),
utilizando distintos soportes (papel y ordenador).
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Las variables recogidas en la ficha final de codificacién (resumidas en la Tabla
1) para evaluar los trabajos, conforme a los objetivos de la investigacion, se
estructuraron en cuatro bloques, basados en la clasificacion de Joly (1999):

1. Datos de los participantes: se recoge la edad, el sexo, la universidad y la
asignatura o curso en el que han realizado la prueba, junto con el tipo de brief
(tortuga o gacela).

2. Un andlisis de los recursos icénicos; es decir, aquellos motivos que aluden
directamente al contenido o al referente. Interesa conocer el concepto principal
de la representacion, asi como sus posibles referencias al envio, la mensajeria o
la velocidady, en este sentido, el tipo de accién realizado por la figura. Con estos
datos, se obtienen indicadores sobre la estrategia desarrollada, que permiten
observar cuatro posibles opciones: si la imagen se limita a la representacion
del animal, sin ningtn tipo de concepto adicional; si busca resaltar o corregir
la velocidad (en los briefs de gacela y tortuga, respectivamente); si se centra en
otras caracteristicas, distintas a las anteriores; o, finalmente, si se produce una
solucién realmente novedosa o inesperada.

3. Una evaluacién de los ingredientes plasticos empleados en el disefo: el
tipo de marca grafica (isotipo, imagotipo, isologo o logotipo); el estilo de
representacion, que se clasifica en realista (evidente proximidad visual entre
significante y referente), abstracta (sin apenas relacién entre ambos conceptos),
tipo cartoon (estilo préximo al figurativismo), icono (con una importante
sintesis conceptual) o mds basica, mediante contornos; y el tipo de herramienta
empleado (papel u ordenador).

4. Recursos lingtiisticos: se valoran cuestiones como la inclusién del naming;
si se ha aportado informacion textual adicional (de forma opcional) para
contextualizar la solucion grafica, de la que se obtiene una serie de palabras
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clave; y, finalmente, si se hace mencion, directa o indirecta, a la paradoja del
reto (en el caso de las tortugas).

Tabla 1. Variables utilizadas en el estudio.

Variables Valores
Datos de los participantes
Edad [Edad]
Sexo Hombre, Mujer, Otro
Universidad UCM, UPSA, UOC
Estudios [Nombre del grado, master o curso]

Tipo de participante

Estudiante o profesional

Contenido del brief

Tortuga/Gacela

Realizacion en horario de clase

Si (inmediatos), No (no inmediatos)

Recursos icénicos

Representacion principal

[Concepto visual principal de la representacién]

Referencias a mensajeria

[Conceptos vinculados a mensajeria en la representacion: carta, paquete,
flecha, etc.]

Referencias a envio

[Conceptos vinculados al desplazamiento en la representacion: flecha,
lineas de movimiento, etc.]

Referencias a la velocidad

[Conceptos vinculados al desplazamiento en la representacion: alas,
vehiculos, patas, etc.]

Tipo de accién

[Descripcion de la accién: andar, correr, conducir, etc.]
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Variables Valores

Representacion del animal; correccion o acentuacion de la velocidad;

Estrategia de representacion - . o
representacion de otras caracteristicas; estrategia inesperada.

Recursos plasticos

Clasificacion de la marca grafica Isotipo, imagotipo, isologo, logotipo
Estilo de representacion Contorno, iconografico, realista, abstracto, cartoon
Herramienta Papel, digital

Recursos lingiiisticos

Presencia del nombre (gacela o tortuga) Si (especificar), no
Explicacion del logo [Posible argumentacion por parte del estudiante]
Referencia a la paradoja Si, no

Fuente: elaboracién propia.
Muestra

En relacién con la muestra, la inmensa mayoria de participantes (232, un
94,3 %) son espanoles; los 14 restantes pertenecen a México (siete personas),
Uruguay, Argentina, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador y Republica
Dominicana. Se observa una superior presencia de mujeres (71,9 %) frente a
hombres (28,1 %), especialmente en el disefio de gacelas (81,3 % frente a un
18,7 %, respectivamente). Esta mayor participacién femenina se justifica por el
mayor nimero de mujeres matriculadas en las titulaciones que forman parte de
este estudio. La edad media es ligeramente mayor en el brief de tortugas (22,42)
que en el de gacelas (21,31). En el disefio de ambos tipos de marcas, existe
una clara superioridad de los trabajos realizados en papel (76,9 %) frente a
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los soportes digitales, con solo 57 piezas (un 23,1 %, que supone menos de la

cuarta parte). La relacién de asignaturas cursadas por los estudiantes, el centro

universitario y el porcentaje de cada uno de los dos briefs puede observarse
en la Tabla 2.

Tabla 2. Relacién de participantes por asignaturas y universidad.

Asignatura (grado) o formacion Tortugas % Gacelas %
Proceso de Creacion Publicitaria (UCM) 0 0.00 % 84 68.29 %
Direccion de Arte (UCM) 43 34.96 % 3 2.44 %
Redaccion publicitaria (UCM) 32 26.02 % 0 0.00 %
Direccion de Arte (UPSA) 19 15.45 % 14 11.38 %
Master MASTCO (UCM) 13 10.57 % 12 9.76 %
Cursos de verano (UCM) 10 8.13 % 8 6.50 %
Bellas artes (UCM) 2 1.63 % 1 0.81 %

Master Universitario en Estrategia y

9 o
Creatividad Publicitaria (UCM) 2 1.63 % 0 0.00 %
Profesionales de Publicidad y RRPP 2 1.63 % 1 0.81 %
Total 123 100.00 % 123 100.00 %

Fuente: elaboracién propia.
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Resultados

En primer lugar, un 89,43 % de las propuestas de disefio que forman parte de
la muestra incluye de una manera u otra al animal designado por el briefing,
aunque, en el caso de la marca Tortuga, el porcentaje es ligeramente mayor:
como muestra la Figura 1, un 91,06 % del total de esta dltima incluye de alguna
forma la imagen del animal o de alguna de sus partes (fundamentalmente
el caparazon), frente a un 87,80 % de gacelas. En el primer caso, ha tenido
también un éxito especial la combinacién gréfica de tortugas con paquetes o
sobres postales (23,58 %), aunque la representacion de estos elementos sin
referencia a la tortuga sélo se da en un 2,44 % de los disefios. La tortuga-
vehiculo, por otro lado, ha sido utilizada en un 7,32 % de los bocetos. El
resto de los elementos graficos son muy variados: en cuatro ocasiones incluyen
referencias a la dicotomia tortuga versus liebre y, en tres, representaciones de
diferentes vehiculos, la tortuga junto a conceptos como un planeta o un sobre
y el logotipo con el nombre Tortuga. En una ocasién, se emplean los conceptos
de reloj, bandera o una simple forma geométrica.

En el caso de los bocetos de Gacela, frente al protagonismo del caparazén en
las tortugas, la cabeza (26 casos que suponen un 21,14 %) y los cuernos (14,
un 11,38 %) son los elementos icénicos mas relevantes. En 11 casos emplean
Gnicamente el logotipo, con la palabra completa (siete) o la letra G (cuatro);
cinco logos se refieren a la sintesis del animal mds un paquete, y otros tres
incluyen Unicamente este elemento o sobres. Otras representaciones mas
ocasionales dibujan un carrito postal, un bocadillo de mensaje, una cara, un
reloj, hojas, huellas o viento.
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Figura 1. Principales elementos gréficos desarrollados en ambos briefs.
Fuente: elaboracion propia.

Como muestra la Figura 2, tan sélo un 6,5 % de los disefos de Tortuga y un
3,25 % de los de Gacela evitan el dibujo de los animales y proponen una
estrategia alternativa. En el caso de las tortugas, solo siete propuestas descartan
mencionar graficamente a este animal y, de estas, cuatro hacen referencia
expresa al cuento clasico de la liebre y la tortuga. La férmula conceptualmente
mas sencilla (la representacion del animal sin incidir de forma especial en
ninguna sus caracteristicas) es la segunda opcion mas elegida en ambas
marcas, con cierta similitud en ambos grupos: estd presente en un 29,27 % de
las marcas de gacelas y un 26,83 % de las empresas de tortugas. Frente a estas
soluciones, destacan las propuestas que aluden a la velocidad de los animales,
bien para resaltar la rapidez de las gacelas (56,91 % de estos bocetos), bien
para corregir la lentitud de las tortugas (un 37,4 %). Por tanto, predominan
las soluciones que se centran en la idea de velocidad para intentar reforzar o
corregir lo que, en la opinién de los participantes, es la caracteristica principal
de una empresa de mensajeria.
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Figura 2. Tipos de estrategias en los bocetos.
Fuente: elaboracién propia.

Para representar esta opcién mayoritaria (la acentuacién o correccién de la
velocidad), destacan las lineas de movimiento, utilizadas en un 21,95 % y un
17,89 % de los disenos de las empresas de mensajeria de Gacela y Tortuga,
respectivamente. Como se aprecia en la Tabla 3, en el caso de las gacelas, si
se anaden a estas referencias las propuestas que muestran al animal corriendo,
el porcentaje de este tipo de soluciones ascenderia al 29,27 % (casi un tercio
del total) y, si se contabilizan las acciones de salto, superarian la mitad de los
conceptos (51,22 %). Al mismo tiempo, hay alusiones especificas a la velocidad
que se observan de forma exclusiva en uno de los dos grupos: por ejemplo,
casi un 20 % de los disefios de tortuga utiliza vehiculos a motor, ruedas, alas
de avién o patines para dotar al animal de velocidad. En relaciéon con las
marcas que utilizan a la tortuga como protagonista, aunque la correccién de
la velocidad constituye la opcién mas frecuente, existe un importante nimero



Jiménez, 1., Bonales, G. y Sudrez, F./ Estrategias creativas en el disefio de marcas graficas basadas

en una paradoja comunicativa.

de soluciones (29,27 %, casi una tercera parte del total) que resaltan otras

caracteristicas (principalmente la seguridad y fiabilidad). En estos casos,

el protagonista del boceto suele ser el caparazén de la tortuga. En la marca

Gacela, las estrategias que eluden la velocidad se suelen centrar en las ideas
de entrega de paquetes y en la representacion de los cuernos del animal.

Tabla 3. Referencias graficas en los bocetos para transmitir velocidad.

Referencias a la velocidad TORTUGA % GACELA %
Lineas de movimiento 22 17.89 % 27 21.95 %
Vehiculos a motor o ruedas 11 8.94 % 0 0.00 %
Alas/avién/avion de papel 9 7.32% 2 1.63 %
Patines/patinete/monopatin/surfeando 4 3.25% 0 0.00 %
Liebre 3 2.44 % 0 0.00 %
Patas levantadas/Saltando 2 1.63 % 27 21.95 %
Corriendo/nadando 2 1.63 % 9 7.32%
Flechas 2 1.63 % 6 4.88 %
Palabra “express”, “n°1” o similar 1 0.81 % 3 2.44 %

Bandera ondeando 1 0.81 % 0 0.00 %




Revista KEPES, Afio 21 No. 30, julio-diciembre de 2024, pags. 117-144

Referencias a la velocidad TORTUGA % GACELA %
Espiral u otras formas geométricas 1 0.81 % 1 0.81 %
Estrella en movimiento 1 0.81 % 0 0.00 %
Huellas y rastro 1 0.81 % 1 0.81 %
Reloj 1 0.81 % 1 0.81 %
Cuernos de gacela inclinados 0 0.00 % 2 1.63 %
Viento 0 0.00 % 1 0.81 %
Fuego 0 0.00 % 1 0.81 %
Ninguna referencia 70 56.91 % 52 42.28 %

Fuente: elaboracién propia.

Si se cruzan los datos sobre las estrategias utilizadas en los bocetos en el
briefing relativo a la paradoja visual (Tortuga) y la informacién demografica
de cada uno de los participantes en la prueba o sobre el proceso, parecen
observarse algunas tendencias interesantes. Asi, las estrategias mas novedosas
son realizadas principalmente en aquellos disefos no inmediatos (los
realizados fuera del aula, que supuestamente permiten una mayor reflexién),
con un 37,5 %, las soluciones realizadas en formato digital (38%) y las
efectuadas por mujeres (87,5 %). Es necesario advertir, en ese sentido, que se
evalla la comparacion en el porcentaje de cada opcién (dado que el nimero
de participantes femeninas es nitidamente superior en la muestra). En cambio,
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la estrategia de representacion (la mas conservadora) cuenta con menos

procesos no inmediatos (17,65 %), menos soportes digitales (27 %) y menos

mujeres (61,76 %). Asimismo, la edad media es similar en todas las estrategias

utilizadas (22,5 afios), excepto en la estrategia alternativa, donde se eleva hasta
los 23,75 anos.

La variable relativa a la edad media sigue ofreciendo resultados interesantes si se
comparan determinadas estrategias entre ambos briefs (Tortuga y Gacela): por
ejemplo, los participantes que destacaron atributos alternativos de las tortugas
tienen 23,02 anos de media, significativamente superior a los que emplearon
esta misma férmula en las gacelas (20,92 anos). Finalmente, aunque la edad
media de los disenadores y disefiadoras, en general, es bastante similar en
todas las estrategias, los resultados evidencian que las propuestas abstractas de
tortugas son realizadas por participantes con una edad media singularmente
alta (24,5 afos).

En la misma linea de comparar el tipo de estrategias con otros factores, si se
examinan los nimeros de las cuatro estrategias basicas (de ambos briefs, en este
caso) en relaciéon con nuevos parametros (centros, asignaturas, estilos o tipos
de marcas gréficas), se observan importantes correlaciones. Los porcentajes
revelan notables fluctuaciones del centro y del tipo de materia en la relevancia
de la férmula escogida. También parece existir una cierta conexién de la
estrategia con el estilo —el contorno sobresale en los modelos alusivos a la
velocidad y la simple representacion, mientras que el iconogréfico destaca en
la visualizacion de otras caracteristicas— y, en menor medida, con el tipo de
marca grafica: salvo en las estrategias alternativas (que reflejan una preferencia
por el imagotipo), se apuesta mayoritariamente por la opcién de isotipo. En
cuanto al tipo de formacién de los estudiantes, no se observan diferencias
relevantes en las estrategias o recursos icénicos empleados, aunque si cabe
destacar también la preferencia por las combinaciones de motivos icénicos y
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tipograficos (imagotipo e isologo) por parte de los participantes de los cursos
de verano (de edad mas avanzada, en general) frente al resto (master y grado),
que optan mayoritariamente por la férmula del isotipo. El recurso del logotipo
es practicamente anecddético en los tres grupos.

Parece igualmente interesante contrastar el tipo de estrategia en ambos
briefings y otros atributos plasticos, como el soporte (papel o digital). Los
bocetos digitales de tortugas se inclinan a intentar solucionar las desventajas
que conlleva la lentitud del animal y a destacar otras caracteristicas, pero son
menos proclives a buscar alternativas diferentes (tan s6élo una opcién). Sin
embargo, en el caso de las gacelas, se observan sobre todo diferencias en la
estrategia de representacion del animal —un 36,36 % de los bocetos digitales
muestra a la gacela sin resaltar su velocidad, mientras que, en los bocetos en
papel, solo lo hace un 27,74 %—. y, sobre todo, en la intencién de destacar
otras caracteristicas, que en las soluciones digitales es inexistente. En cualquier
caso, el estudio muestra que los identificadores en papel superan claramente a
aquellas marcas creadas con herramientas digitales.

Siguiendo con el analisis de los atributos pldsticos, el analisis realizado
confirma que existe un vinculo entre el tipo de briefing y el estilo adoptado;
asi, si se contabilizan los soportes impreso y digital, destacan los dibujos
de tortugas basados en un simple contorno (39,84 %), mientras que, en las
marcas graficas de gacelas, sobresale el estilo iconografico (aquel que reduce
la representacion del animal a elementos formales simples y abstractos, con un
47,97 %). Destaca, asimismo, el dibujo de tortugas como personajes (cartoon)
con un 13,82 % de los bocetos, una opcion inexistente en los disenos de
gacelas. Si se analizan sélo los resultados de los soportes digitales, se observa
cémo el brief condiciona decisivamente el estilo: predominan los contornos y
las variantes cartoon en las tortugas, frente a las versiones realistas y abstractas
de la gacela.
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Finalmente, con respecto al signo lingtiistico, 26 disenadores del grupo de las
tortugas (21,14 %) advierten expresamente la paradoja del ejercicio (mediante
una explicacion complementaria): en este sentido, reconocen buscar soluciones
para “evitar el contrasentido” o resolver la “ausencia de confianza” que resulta
de ese nombre, buscan valores distintos (proteccién, fortaleza), acompanan
al animal de motivos correctores (vehiculos) o recurren al humor para hacer
frente a los problemas de denominacién. Bastante mas habituales son los
textos que manifiestan la necesidad de acentuar la coherencia entre el nombre
y el servicio en el caso de las gacelas (49 casos, un 39,84 %), insistiendo en los
conceptos de velocidad y rapidez u otros afines (viento, movimiento, energia
o agilidad, entre otros).

Discusién y conclusiones

Los resultados permiten demostrar las hipétesis formuladas en el estudio. En
primer lugar, las cifras muestran cémo la mayor parte de los participantes
acuden a las propiedades mas previsibles del tipo de servicio que ofrece la
marca en relacién con la denominacién que se propone (Tortuga o Gacela).
Asi, la velocidad es el concepto predominante en las soluciones adoptadas,
aunque muy superior en las gacelas (realzando la rapidez) que en las tortugas
(corrigendo la lentitud). En esta opcion, las representaciones empleadas son
también distintas: mientras en las gacelas destaca la representacién de las
patas del animal, en el caso de las tortugas sobresale el uso de algin tipo de
vehiculo (casi una quinta parte de estas representaciones), ya sean camiones,
aviones o patines. En ambas, se recurre habitualmente al empleo de lineas.

También la gran mayoria de las propuestas analizadas incluyen representaciones
del animal, bien mediante un dibujo de la forma completa, bien mediante
algunos rasgos (cuernos en la gacela, caparazén en la tortuga), y resulta muy
similar entre ambos grupos, a pesar de que en el caso de las tortugas pueda
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generar un conflicto con el tipo de servicios ofrecidos por la empresa. Parece,
por tanto, que, frente a la alternativa sugerida por Raposo (2018), la propia
denominacion (el naming, si se prefiere) si condiciona inevitablemente la
representacién visual.

El extraordinario peso de la representacion de los animales convierte en
marginales el resto de las opciones (la presencia de objetos que hacen referencia
al tiempo, como el reloj, por ejemplo, son anecdéticos en ambos grupos de
bocetos), sobre todo en el caso de las gacelas. En el grupo de tortugas, con
el objetivo de sortear la lentitud intrinseca del animal, se introducen motivos
para destacar la tarea de la empresa (con alusiones a la mensajeria, como los
paquetes o sobres) o se corrige la lentitud atribuida al referente con varios
tipos de vehiculos, como se ha indicado. Asimismo, el nimero de propuestas
que acuden a otras caracteristicas o plantean una alternativa inesperada es
nitidamente superior en el grupo de las tortugas que en el de las gacelas; por
tanto, en la voluntad de generar expresiones sorprendentes (Garcia, 2019), ese
“disfraz” que procura la retérica (De Buen Unna, 2013) es mas evidente en las
situaciones de paradoja que en contextos de coherencia comunicativa.

Por tanto, y aunque los niimeros no resultan especialmente contundentes (la
sola representacion del animal parece excesivamente alta y la alusién a la
velocidad es recurrente en ambos casos), puede confirmarse la primera hipétesis
de trabajo (H1): las situaciones de paradoja exigen un mayor esfuerzo creativo
y conducen a los disehadores a introducir motivos graficos complementarios o
a buscar nuevos atributos para subsanar esta disonancia comunicativa.

También parece confirmarse lo previsto en la segunda hipétesis: se aprecian
importantes similitudes plasticas, entre las que cabe citar la tendencia a la
simplicidad visual (con soluciones iconogréficas y basadas en el contorno),
aunque con notables diferencias en los estilos restantes para cada propuesta; en
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este sentido, existe una cierta apuesta al estilo cartoon en las tortugas y el nivel
realista y abstracto en las gacelas. Estos resultados sugieren que, en el problema
de la paradoja, el estilo visual se convierte en una posible alternativa creativa.
Estas semejanzas plasticas se incrementan en el plano icénico, que, como se
ha indicado, muestra una importante repeticion de referencias graficas, ligadas
a la propia fisonomia de los animales (cuernos, caparazén, etc.), a recursos
vinculados con la velocidad (lineas de movimiento, vehiculos) y a los motivos
vinculados a la mensajeria (paquetes o sobres). Por otro lado, parece que la
propia herramienta de disefo influye en la conceptualizacion; asi, se observa
como los medios digitales favorecen la representacion del animal mediante un
determinado planteamiento estético, y como las técnicas analégicas conducen
a una conceptualizacién mas original (como destacar otras caracteristicas, una
solucién que, en el caso del ordenador, es inexistente).

Finalmente, los resultados respaldan la prediccion formulada en la tercera
hipdtesis: la edad de los participantes parece fundamental en el tipo de
representacion. La apuesta por soluciones conceptuales menos frecuentes o
la mayor tendencia a la abstraccién sugieren que, para la representacion de
conceptos mas avanzados, se requiere una mayor madurez o experiencia. Los
resultados ofrecen otros datos interesantes: las alternativas mas disruptivas
suelen estar realizados por mujeres y por aquellos disefios no inmediatos
(aquellos realizados fuera del aula y que, por tanto, permiten un mayor tiempo
de reflexion).

Los resultados revelan, en definitiva, que los retos mas complejos exigen un
mayor esfuerzo creativo por parte del alumnado, que responde adecuadamente
ante estas situaciones mediante la elaboracién de soluciones mas innovadoras.
La investigacion puede ser Gtil, por tanto, para el profesorado, de cara a
proponer tareas que estimulen la capacidad conceptual del estudiante —y que
sirvan posteriormente en todo tipo de problemas creativos o encargos— en
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un campo en el que la Inteligencia Artificial tiene cada vez mas presencia. En
futuras investigaciones sobre el objeto de estudio de este trabajo, no obstante,
parece oportuno incrementar la participacién de profesionales del disefio de
marcas graficas, ya que esta Ultima variable parece decisiva en la calidad de
las piezas; en esta investigacion, sin embargo, su presencia es practicamente
residual (tres participantes). Cabria también neutralizar, por otra parte, la
herramienta utilizada (analégica o digital), para averiguar en qué medida los
medios empleados condicionan la capacidad creativa de los participantes.
Conviene, por Gltimo, valorar la influencia del desigual aprendizaje adquirido
en los diferentes centros en los que se ha desarrollado la prueba y del tipo
de materia, ya que, a tenor de los resultados, algunos factores ligados a la
procedencia de los participantes (el nivel, la metodologia de creacién o el
estilo) parecen haber sido determinantes en el tipo de soluciones ofrecidas.
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