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Esta nueva coleccidn editorial tiene por objeto la publicacion de mis
trabajos que recubren dos de los grandes campos de conocirmiento y de
apficacion mds actuales: la Comunicacién y ef Disefio. Dos ambitos de las
ciencias sociales que han permanecida separados, da espaldas uno af otro
hasta el presente por una mentalidad divisionista, taylorista, reduccionista
en fin, ya superada, pero que todavia persiste.

Sin embargo, estas dos disciplinas en el contacto real con la vida
econdmica y cuftural, recomponen aquelias viejas subdivisiones en
innumerables fragmentos de que fueron objeto desde mitades del siglo
pasado,

De hecho, el Diseflo es comunicacion. Y ia Comunicacion utiliza todas
las variantes de! diseflo y la tecnologla, desde Ia sefialética y los esquemas
miés sofisticados (gréfica industral, grafos, algoritmos) hasta los medios
visuales y audiovisuales e interactivos, que van del impreso a Internet. En
consecuencia, nada justifica que Disefio y Comunicacidn, en sus multiplas
¥ variadas manifestaciones, sean consideradas como dos mundos ajencs
entre si.

La presente coleccidn quiere contribuir a reparar esta ruptura, aportar
nuevos puntos de vista al debate actual sobre Ja culture, vy fomentar
actitudes transdisciplinares para el desarrollo comiin de una accidn
irtegradora, tan importante en nuestra economia de la informacidn y para
la sociedad del conocimiento,

Joan Costa
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Joan Costa

Interés de la senalética

por André Ricard

Estamos en un mundo transnacional en canstante muiacidn, con
creciente mestizaje y una incesante mevilidad de personas, entidades y
rosas. Cada vez resulta mas necesaria una clara percepcion e identificacion
de tado lo que nos rodea. La gente ha de entender sin dificuftad qué
es qué y como ofientarse, en un entorno tan complajo y variopinto. Es
tanta fa infarmaddn que hay que comunicer en cada momanto y lugar,
que para hacerdo, ya no sinve el vocabulario académico. Se precisa un
nuevo lenguaje mds compacto gue permita expresar mucho en poeco.
De ahl la importancia de la sefialética cuya finalidad no es otra que la
de comunicar informacion de un modo claro, bréve y a la vez universal,
Percibir; idantificar y localizar es hoy algo que deviene de Jo més esencial
en este mundo tan complajo en ef que las indicaciones orentatvas ya
no las facilita alguien, una persona, de un rmodo inequivoco, sinc que
cada individuo ha de emtendérselas con I3 frialdad, a veces enigmética,
de los signos.

De hecho, la senalética no sélo es necesaria para el buen funcionamijento
de nuestras sociedades, sino que se halla en total simtonia con ¢
comportamienta real de su gente. Vemos como la bisqueda de
brevedad en la comunicacion se produce, por si sofa, de un modo
natural y espontdneo en ia sociedad. Esta concrecidn del lenguaje se va
instaurando en nuestra vida cotidiana, La gente habla cada vez menosy
utiliza un vocahulario cada vez més limitado. No sdlo es ef ritmo de vida
que lo induce, sino que las maravillas que nos brinda la tecnologla nos fo
van exigiendo. Se acabaron las charlas distendidas cara a cara 0 la @artas.
Para comunicamoas utilizamas en prioridad ef teléfono, los e-mails o los
sms. £s dierto que esos medios resultan muy cémodos. Despachamos lo
que hemos de decir con inmediatez pero son medios que por Su Propia
esencia, nos flevan a ser escuetos: cada minuto cuenta. Asf nas limitamos
a comunicar lo esencial, el nicleo duro de lo que querlamos dedr
Siendo asf que se va imponiendo un astilo casf “telegrdfico” con poco
vacabulario. Ya no se usan esos matices que enriquecerian fo expresady,
13 informacion se concentra en un lenguaje basico.

n
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Pero esta parquedad verbal resulta aun més notable en los escritos sms.
Eilos han ido generando de un modo salvaje un idiama propio nada
académico. Es un lenguaje paralelo que fa gente se ha sacado de fa
manga. No son ni ideagramas, ni pictogramas elaborados, utiffza_n parte
de Jas palabras habituales, pero con un deletreo con abreviaciones
brutales. Surge asf una nueva ortografia en clave fonética que contrae h_:a
grafiado hasta su minima expresion. La gente Se entignde as/ *a demi-
mots™. Es un fendmeno gue se va imponiendo y que demuestra que
estos tiempos de lanta comunicacion precisan de nuevos modos da
comunicar mds escuetos. Siendo asf que fa sefalética estd plenamente
en linea con fo que 13 sociedad requiere.

Deahi el intarés de aste libro que da cuenta no sélo de los origenes lejanos
de asta moda de comunicar, sino también de todas las implicaciones
que tiene hay en nuestra sociedad. Un texto que aporta de un modo
axhaustivo toda la informacidn gue esta nueva discipiina requiere. Joan
Costa que tanta actividad investigadara y docente ha desarrolfado en el
campo de la comunicacion visual era quien mefor podia recopilar de un
modo diddctico todo lo que sobre elio habla que saber.

André Ricard

Joan Costa

Signos en accién

Este libro es un ensayo sobre nuestro entorno disehado (environment),
nuestro medio ambiente artificial. El entorno es el cnsol donde se
funden y se confunden -a veces en una feliz integracion y otras veces
en un desorden agobiante- los aciertos y los desaciertos del urbanismo,
la arquitectura, el disefio industrial y el disefio gréfico, con las leyes y
ordenanzas administrativas (o con su ausencia) que emanan de quienes
son los responsables de la imagen de nuestras ciudades.

Las empresas son actores sociales cuya presencia a través de la
arquitectura adquiere una importancia relevante mas all§ incluso de ellas
mismas, ya que su insercidn en el paisaje urbana y su integracion en el
perfil de las ciudades las covierte 2 menudo en puntos destacados de
referencia de la misma fisonomla identitaria.

Nos interesa agui, en este cuadro apenas esbozado, el disefto grafico
en su sentido mas fuerte de disefio de comunicacion y de informacion
seftaldtica. .

El entorno es cada vez més urbano, y asl seguira. Es también, cada vez
miés espacio abierto, espacio publico. Sucesiones diversas de espacios de
acciones, que alrevesamas ¥ habitamos -muy 2 menudo ccasionalmente-
en el devenir de la vida cotidiana. En este entorno multiforme y diverso,
los desplazamientos, los viajes, la movilidad en fin, estan asimismo cada
vez més vinculados a senvicios: desde los perantorios y de urgencia y
tos administrativos hasta los mas habituales, en los cuales realizamos
tareas, gestiones y transacciones que devienen de la economia cotidiana,
ta adquisicion de bienes y servicios, incluides por supuesto los servicios
culturales y educativos, del ocio, el transparte y la diversién.

Estos entornos en los que circulan y se desenvuelven nuestras vidas
son soportes privilegiados de signos y mensajes, donde la flecha es un
universal de la cultura planetaria. B} entorno es un continuo contenedor
de estimulos visuales que nos gulan, nos informan, y facilitan la legibilidad
y la utilizacién de ese entorne transmitiendo informaciones y valores
estéticos en el fluir de la cotidianidad. Pere coexistiendo con todo esto
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estd también el desorden, el mal gusto, la inoperancia y el exceso, que
contaminan y afean el espacio pabfico, al que agregan excesivas cargas de
"ruido visual" -tan molesto como el ruido acdstico-, y al que he llamado
basura material y semidtica, porque nos estorba, nos agobia, nos crea
desorientacidn y tensiones.

El trabajo del comunicador visual, el disefiador grafico y el visualista, con
los recursos técnicos disponibles en cada momento, estdn aqui para unirse
a los responsables de la calidad del entorno -que es calidad de vida- y a
los urbanistas, arquitectos y sociélagos, y para hacer mas inteligibles, méas
agradables y atractivas, y sobre todo mds habitables, nuestras ciudades.
Y, por extension, mds visibles y accesibles las empresas e instituciones, y
las servicios que en ellas se ofrecen.

na tal visidn abierta de entorno de mensajes es, evidenternente, una
vision socicldgica, Los socilogos, a diferencia de los icondlogos y los
historiadores del arte, han sido los primeros en entender las imagenes y los
signas como fendmenos de comunicacion, es decir, como hechos sociales.
Y en este sentido, €l entorno urbano y arquitecidnico es, de hecho, un
continug de escenarios de actas, paisajes de acciones, escenarios de viday
de relaciones donde los mensajes y los signos les dan significado y sentido
de identidad, y agregan valores funcionales, utilitarios y estéticos.

La diversidad de elementos visuales, luminasos, dindmicos y estaticos,
discretos y llamativos, coexisten para sefializar, sefialar y balizar los
espacios publicos, abiertos a todos, asl como los espacios semipdblicos
que vinculan su acceso a la Mgica del intercambio econdmico: servicios
médicos, comercios, bancos, espectéculos, transportes, museos, etc.
Esta diversidad de estimulos visuales que pulutan en las estaciones del
metro, las paradas de autobuses, los paneles del tréfico, las ensefas
de los comercios, los carteles, los indicadores callejeros, las columnas
anundadoras, las carteleras, las fachadas de las instituciones, de los hoteles
¥ los restaurantes, los cines, los museos y los grandes evantos colectivos,
constituyen en ¢onjunto una diversidad tan rica y ubicua que se puede
considerar como un verdadero y denso tejido de estfmulos, sedales y
signos superpugstos ininterrumpidamente al paisaje urbano y que flegan
& constituir un discurso auténomo para el analista y el observador que se
interesan por este lenguaje visual que da voz y rostro a las empresas, las
instituciones y las ciudades.

Camprender este discurso, este tejido cruzado de seftales, imigenes
¥ colores, signos y simbolos, marcas y logotipos, flechas, pictogramas y
mensajes -y las técnicas que los materializan- para hacer més eficaz la
informaddn piiblica y los escenarios de nuestras acciones, son los cbjetrvos
de este libro.

Joan Costa

1 Seiialética




Joan Costa

Obra del artista
Pater Klasen.

Qué es la sefialética

Si la sefalizacidn vial y urbana es un fendmeno producido a primeros del
siglo XX por la economia industrial, el auge de los vehiculos motorizados,
el transporte, 1a necesidad de los desplazamientos, la organizacién y la
seguridad del trafico, la seAalética, por su parte, es una necesidad creada
por el crecimiento de los servicios y el aumento de las empresas prestatarias
&n una sociedad-mercado: servicios pubhcos basices, servicios privados,
fuentes de prmoductos, de bienes culturales, gue son considerados en
conjunta como indicadores de calidad de vida.

Seralética es el término técnico que designa los sistemas de sefiales de
onlentacién para ef ptblico en los espacios cerrados o al aire libre donde
se prestan servicios.

Sefialética es la disciplina proyectual de disefia de comunicacion visual
que tiene por objeto hacer inteligibles y facilmente utilizables los espacios
de accion de los individuas. La sefalética es un medio de mnformacidn ¥
forma un trigngulo interactivo con la arquitecturs {espacios, flujos de
personas, Haspiazamjertqs)-y-con la fogistica de los servicios {itinararias,
puntos de informacién y gestidn).

La seftalética responde a la necesidad de informacidn y orientacidn
que est provocada, y multiplicada al mismo tiempo, por el fenémeno
creciente de la movilidad social y la proliferacion y diversificacion de
serviclos. La movilidad social supone, en su dunension mayor, el flujo de
grupos de individuos de diferentes procedencias geogréficas y distintos
caracteres socioculturales, que se desplazan de un punto a otro por
motivos diversos.

Esta dindmica social implica la idea de circunstancialidad, es decir que
el paso de los individuos por determinados espacios y su permanencia
en ellos es aleatorio o esporadico y contingente, como efecto de una
actividad itinerante por naturaleza. Por tanto, ello comporta situaciones
"nuevas® para muchos individuos, desconocimiento de la morfolagla y
la organizacién de estos lugares que, por consiguiente, suponen un aito
grade de indeterminacién. Todo elio suscita dilemas a los usuarios, dudas
que dificultan sus acciones e incluso a veces implican riesgos.

7
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Y sin embargo, esos lugares deben ser descifrados, comprendidos y
utilizados por gran nimero de individuos en fa misma madida que ellos se
insertan en mdltiples entornos olerentes de senvicios, algunos de los cuales
aveces resuitan perentorios: ddnde esta el dispensario en un aeropuerto?,
4a dénde recurric cuando he extraviado mi equipaje?, (donde estan los
servicios médicos de urgencia?

Estas situaciones de la vida cotidiana plantean otros problemas
adyacentes que derivan en especial de la premiscuidad social de Yos grupos
itinerantes concentradas ocasionalmente en lugares de paso como un
aerapuerto, un compleje deportivo, grandes superficies, administracidn
plblica, ete. Esta promiscuidad social introduce a la funcidn sefialgtica
variables tan determinantes y complejas como las derivadas de las
diferencias linglisticas y culturales; los problemas de agudeza visual o de
lentitud de refigjos en personas ancianas; los componentes situacionales
psicolégicos... Circunstancias todas ellas que en el orden comunicativo
exigen un sisterna de lengusje universal.

La palabra y la cosa

El término "sefalética” proviene de la linguistica, del habla, dei lenguaje
verbal o 1onico: “fonética”, que es el conjunto de los sonrdos de una
lengua.

El vocablo "fono”, del griego phone, que significa “voz”, “diccién”,
da lugar a terminos formados con prefijos, como fonacion, fonema,
fonética, foniatria, fonografla, etc., y sufijos, come teléfono, megafono,

Lﬁi:lg:l: magnetdfone, micrdfono, audifono, vibrdfong, etc.
Sa reldiion & I Asl, lo que llamamos “notaci6n fonetica™ es nuestro sistema de escritura
semantiquaatd  aifabética. En &l cada fetra representa un sonido del habla y cada palabra
le m: es simbolizada por su grafla, la forma de su escritura. En 1933 y 1954,
mtz'muq;’ o Bloomfield y Pike, respectivamente, separaron del vocablo “fonética”
1a Pragmatique. el sufifo "ética® y lo utilizaran para designar los “sistemas de signos na
Documente ~ lingliisticos™!, como por ejemplo, la expresién "mimética”, que se refiere a
privada, Tachnische 1@ Mirnica y la imitacion; s *aritmética®, la “genética”, etc. Y, por supuesto,
Universitat, Berlin,  }a “sefialética”, donde la ralz "fona” (de fonética) ha sido sustituida por
1985. el prefijo “sefial” {estimulo visual).
Lingbfstica | Fonética Conjunto de los sonidos de una lengua

Percepcion | Sefial

Semidtica

Senalética

Notadldn fonétice — Sistema de escritura donde cada letra

del alfabeto representa un sonido del habla

Estfrulo fisico que atrae la atencidn
sobre sl mismo y contiene significados

Sistemna de notacién espadial por medio de seffales
visuales de informacién y orientacién

Joan Costa

Las aportaciones cientfficas a la disciplina (ingtilstica, percepcién,
semidtica) nos dan la clave serndnitica del término sedalética, que designa
«gf sisterna de comunicacién espacial no verbal en el que fos enunciados
son representados por signos ¥ simbolos visuales (fos mensajes) inscritos
en sus soportes materiales (as sefiales)” .1

Evidenternente, cada sistema o lenguaje de comunicacién impone sus
propias reglas que lo definen como tal. La sefialética une a éstas otras
condiciones, entre ellas la naturafeza de los signos: alfabéticos, cromaticos,
iconicos. También impone unas detarminadas funciones comunicativas a
cada uno de éstos dentro del sisterna de acuerdo con la arganizacidn del
espacio de acciones. Y finalmente, el sistema mismo estd determinado
por kas “situaciones” de percepcion y utilizacidn de las informaciones por
los individuos.

Es de notar que el término sefialdtica no posee su comelativo seméntico en
Ja terminologla anglosajona, ni parece que en este dmbite linglstico exista
una canciencia practica de la especificidad de tal disciplina. "Sefalética”
significa muche mas que lo que se ha denominado architectural graphics,
environmental graphics sign systems, architectural signing, archigraphics,
etc., términos ciertamenta paraddjicos, porque por un lado son demasiado
genéricos, y por otro, demasiado limitativos. En nuestro concepto, todos
ellos quedan comprendides en la sefialética, que es una disciplina mayor
que incluye y utiliza todas estas especialidades y variaciones del disefio
de cornunicacién visual.

Lo que ocurre es que, debido a estas denominaciones diversas y
dispersas, no encuadradas en su nexo comdn {la seflalética), [a literatura
sobre el tema ha mezdado y confundido fa sefializacidn vial y urbana, 12
gréfica comercial, los rotulos de establecimientos, la decoracion exterior de

1 J. Costa,
Sealstics,
Enciclopedia del
Disefin, Ediciones
Cuac, Bameiona,
1987,

adificios, las inscripciones murales y la rotulacidn (fettenng), el tratarniento

publicitario de fachadas, \as ensefias, los graffitis, 1os supergrafismas, los
trompe-‘oeil y hasta el escaparatismo. A todas los cuales trata como st
fueran actividades independientes. Realmente, todas ellas se inclyuen
en [a sefialética. Una disciplina mayor que se fundamenta en cuatro
principios cientfficos: Ja teorfa psicolégica de fa percepcion, la ciencia de
la comunicacidn visual, la psicologia del espadio y la teorfa de los actos.

Veéase como ejemplo unas referencias bibliogréficas significativas de
este estado de ambigedad conceptual alrededor de nusstro terna; Sign
ianguage, de M. Constantine y E. Jacobson (1961); Signs in action, de
James Sutton (1963); Symbel sourcebook, de Henry Dreyfuss (1972);
Architectural Signing and Graphics, de ). Fallis y D. Hammer {1979); el
belle libro de mi amigo Gilles de Bure, Des murs dans fa ville (1981), que
induye los graffitis; Grafica def entomno: signos, sefialas y rdtulos, de M.
Simns (1991); Desigmage, de A, Schwartzman (1998). He aqul ungs ejemplos
bien caracteristicos que puntdan la fiteratura sobre las variedades de la
grifica urbana y arquitecténica. Pero en las que el concepto global y la
disciplina sefialética estdn ausentes.

Este estado de cosas fue lo que me impulsé a escribir, en 1987, el libro
Sefalética, ya citado. En esta obra df a conacer la palabra “sefalética” en




'
'
1
'

Stalética Corporativa

1), Costa,
Ralnventar

fa publicidad,
Furdesca,
Madrid, 1993,

lengua espafiola, que pronto se incorpord al lenguaje téenico y se papularizé
incluso mds alld de &l. Al mismo tiempo que introduje este término (que
existla en francés y en italiano), desarrollé el aspecto tedrico y la metodologla
-en Qtros palses de Europa la sefalética se practicaba de manera todavia
empirica-. A pesar de que existlan diversas publicaciones sobre aspectos
parciales que la senalética integra, mi libro del que ahora se cumplen veinte
anos supuso el aporte tedrico y metodoldgico de esta disciplina.

La funcién social de [a sefialética

Toda accién humana que, con independencia de su finalidad, es orientada
por medio de signos. se realiza segun cédigos que determinan las
variaciones del comportamiento, es decir, los actos y tas acciones de los
individuos. La existenda de cddigos implica la existencia de lenguajes
compartidos. La seffalética establece asi un didlogo. Lo que en &l se
intercambia es informacidn por accidn,

Este principio explica un fenémeno general de la conducta humana
"en sikuacion”. Pero na debe confundirse este término “canducta® con
la idea de la psicologla conductista (behaviorismo), que preconiza que el
ser humano es un ser reactivo que sdlo reacciona a los estimulos que le
son enviados desde fuera intencionadamente por otros. En este sentido,
"conductismo” no sdlo se refiere al estudio de la conductz como expresion
individual y colectiva, sino que pretende conducirla en la medida que
quiere conformarla y controlarla. Es e! reduccionisma que la expresidn:
*estimulo-respuesta” conlleva. Esta concepcidn mecanicista del ser como
un autdmata obediente a los impulsos de quienes lo dirigen desde fuera,
e5 a todas luces una simplificacién extrema, pues sélo se quiere ver la
parte reactiva del ser y niega su libre albedrig, su voluntad, su capacidad
para proyectar sus actos y sus decisiones, para efegir. No es de extrafiar
que la econom(a, |a politica, los medios, la propaganda, la publicidad, las
ideclogias, el Poder en fin, hayan hecho del conductismao su doctiina y su
instrumento de contral social ?

La funcidn de la sehalética estd en Jas antipodas de la manipulacién
conductista de los individuos, a la que estamos tan acostumbrados. La
sefialética como servicio no obedece a ninguna intencidn manipulatoria
ni pretende persuadir, dominar ni seducir, £stas son funciones de ia
propaganda y la publicidad, pero no de la informacion sefialética.

La vieja idea de "poner sefiales” en los caminos, las rutas, los lugares
que el hombre atraviesa y habita, ha sido desde los origenes mismos una
actividad de la voluntad de acotar, marcar, indicar y seftalar para arfentar
y odentarse con ¢l fin de hacer el entorno inteligible y mejor utilizable.
La sefalética, igual como la sefalizacién del tréfico, es heredera de esta
voluntad.

Poner sefiales o seffalizar ests ligado a una actitud utilitaria, es decir,
de servir informando, y también de proteger (la parte de prohibicidn es
inherente a [a seguridad en la sefalizacién vial y urbana),

i

Joan Costa

Ciertamente, el campo de acciones humanas mds general y abierto, el
mds activo y socralmente cormunicativo es el conjunto de los entornas que

‘ atravesamos. Los espacios y lugares diversos que son el medio, el habitat
" din&mico y punta de encuentro de la vida de la gente. Por consiguiante,

&stos son finalmente los soportes de la comunicacidn mas socialmente
ticas. Y por esto mismo, ese es también el campo més propicio para el
disefio de comunicacion visual en su dimensidn mas evidente de utilidad
publica

El entorno disetado {urbanismo, paisajismo, escenarismo) y construida
(arguitectura, interiarismao) puede considerarse un enormne contenedor
de vida. En &, 1a gente convive con los objetos disehados y producidos
por la industria, y con [os mensajes difundidos por el disefio grafico y
las tecnclogtas de comunicacidn. Ahora bien, en sefialética, la funcidn
origntativa tiene matices ya que se inscribe en un juego en el cual hay dos
extremos: el que orienta y ¢l que es orientado. Esto implica la presencia
central decisiva de un tercero: el usuario, que de hecho es el primero. Con
él se forma el tridngulo de unas determinadas motivaciones: por parte
de quien orienta (el disefiador} ¥ de quien quiere orientar {su cliente), y
por parte de quien es orientado (el pUblico). Dependiendo de cada caso,
podemos anotar cuatra variantes:

Orfentaral cudadano, peatdny motorizado, y al mismo tiempo protegerle
y regular el tafico. Es el ohjeto de la sefializacidn vial y urbana,

Orentar al usuario de un servicio para facilitar el acceso a éste constituye
en &f mismo un senvicio. Es funcidn de la seifialética.

Sefialar un lugar singular. Es una estrategia comunicativa de visibilidad y
de competicion en la via pablica, y es funcion de la sefalacidn comerdial.

Sefialar la identidad de un lugar {(empresa, institucion) y coordinar la
orientacidn interna para of visitante, ef usuario, Ia prestacién del servicio,
€s la funcion de la sefalética corporativa.

Sefialética y calidad de vida

La sefalética cumple funciones pricticas. Responde a las necesidades de
informacitn inmediata. De hecho se trata de obtener un conocimiento
instantaneo, evidentemente puntuaty, por tanto, eflmero;: un conocimiento
de usar y tirar, que se reguiere unlvoco, preciso y sequro para todas los
usuarios. Aqui y ahora. La sefialética es existencialista por naturaleza.

La utilidad préctica de la sefalética es efimera. Cada individuo la olvida
én el misma instante que capta una safal y la utiliza. Por ese he pueaste
el acento en el hecho de que se trata propiamente de una informacion
Instantdnes, de usary tirar, que funciona por fa ley de "pequefas causas,
grandes efectos”.

Agl, brevemenite esbozado el campo de accion de la sefalética (que,
€omo se verd en la parte 4, es un campo cuajado de obsticulos para el

21



Seflalética Corporativa

1], Cana,
Saflaidtica,
op. ot

% Abraham Moles,
L'analyse of fe
groupemant das
Indices da qualifd
dy via an fopciion
das bosolts dea
individus, Conssjo
da Europd,
Estrasburgo,

2

diseriedor de informacion espacial), se comprenderd que la exigencia
rigurosa de sus funciones esendiales como lenguaje sea la instantaneidad, 1a
informacidn inequivoca y fa universalidad, Estas exigencias fundamentales
definen la naturaleza y el objeto de la comunicacién sefalética en tanto
que "sistema de sefiales visuales o mensajes informativos en el entomo
de acciones de los individuos® *

La sefalética propicia la identificacion de los servicios que s ofrecen al
usuario de un espacio piblico organizado, y facilita el accesa sin problemas
a estos servicios, Informa al individuo puntualmente, donde y cwéndo
gste nacesita ser informado. De hecho, se trata de una informacion muy
funcional, donde el mensaje semantico coexista con el mensaje estético y
el mensaje identitario. Son tres mensajes superpuestos.

Todo sistama sefalético se supedita a servir a los individuos, haciendo
que éstos se sirvan fibremente de &l. Individuos que son sujetos de una
organizacion itineraria, usuarios transitorios de un lugar de acciones, y
cuyo fin no siempre es el propio espacio como lugar de uso, lugar de
actas, ugar de informacionas, sino como jugar de acceso, de paso, de
trdnsitn o de destino a otros fines mayores que constituyen el prayecto
de acciones de los individuos; visitar 2 un enfermo en un centro médico,
ir da compras en un centro comercial, realizar un tramite ¢ una gastion,
vigiar de un lugar a otro.

Tal como han demostrado una serie de estudios llevados a cabo por
iniciativa del Consejo de Europa, la “calidad de vida” no es tanto, para los
individuos consultados, la disminucién de la contaminacién ambiental, |a
recuperacion de recurses naturales, el descenso de Jos ruidos industriales o
la polucion de las aguas. Es sobre todo, y de modo claramente expresado
por los ciudadanes encuestados, la " facil accesibilidad a los servicios” que
la sociedad debe utilizar: servicios basicos estructurales, administraciones
publicas, transportes, seguridad social, etc.

Tan importante y necesaria como la existencia de estos servidos es
su accesibilidad. De modo que un servicio dificiimente asequible es
dificilmente utilizable, y esta dificultad (o inversamente, facilidad) es uno
de los elementos percitidos por la sociedad coma “indicador de calidad de
vida”. En.la medida, pues, que és14 e asocia ala "ausencia de problemas”
y a la autenomia de los individuos en sus decisiones de accién, no es abusivo
otorgar a los sistemas sefialéticos eficaces el estatuto de "autoayuda®: un
coadyuvante psicolégico -aunque discreto- a la calidad de vida.

El valor autodidéctico de la seflalética

La sefalética as, como hemnoas visto, una de las formas mas especificas y
evidentes de la comunicacién funcional en un mundo caracterizado por
la movilidad y los desplazamientos masivos, y por la diversidad y densidad
de los servicios que el sisterna social y el mercado ofrecen. La necesidad
estratégica de calidad ligada a estos servicios y de singufarizacion de los
lugares precisos donde ellos se prestan, son funciones de [a sefialética,

Josn Costa
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Las relactones de los individuos con las sedales informativas son de

& caracter |6gico-intuitiva, @ implican un didactismo inmediate en el flujo
B de tos actos a ellas vinculades. Incluso puede pensarse, mas que en un
E didactismo, en una autedidaxia, que es la forma empirica creativa del

autoaprendizaje por medio de 1a experiencia personal.

La caracteristica de la sefalética como sistema de mensajes puntuales,
es “situacionista”: actUa exactamente en puntos visibles y definidos del
aspacio de accidn del individuo. Estos puntos coinciden can las necesidades
deinformacién que suscita una sitwvacidn gmbigua o urgente: por ejemplo,
cuando ya he entrado en un gran aeropuerto, por dénde seguir ante
varias posibles opciones? Llamamos a estas situaciones " difematicas”
porque plantean de inmediato una interrogacién, una duda, un instante
de incertidumbre. Cuando |a solucién sefalética a una situacion de dilema
ha sido perfectamente resuelta aparece mas claramente a la conciencia de
los individuos su particdipacion autodidéctica. Han comprendide. Lo que
es una micresatisfaccidn. No sélo porque uno elige y decide el préximo
pasa que va a dar sin tener que preguntar, sino porque hay acasianes adn
mds evidentes de autodidactismo, por ejemplo, cuando se trata de una
secuencia de actos que habra que desarrollar en el curse de un itinerario
con abundantes y variados servicios optativas.

AR T

Elindividuo va encadenando sus actos sucesivas a partir del hilo conductor
de su proyecta de acciones, esto es, seleccionando entre las informaciones
que el entorno fe ofrece aquellas que correspondan a su propia motivacién,
a su interés, a sus necesidades y a la organizadion de los servicios. Esta
seleccién personal de los datos (dtiles para la toma de decisiones supone
a su vez el abandono a cada paso de los datos precedentes, ya utilizados,
y que por eso devienen ya indtiles: se han borrado de fa conciencia. El
centra y el foco de la sefalética son las personas.

La especificidad de la sefalética

A pesar de lo que se ha dicho hasta aqul, la confusitn entre seftalética,
graﬁ_ca arquitectonica, grafica comercial y sehalizacidn persista en dertos
medios universitarios e incluso profesionales. Serd necesario comprender
exactamente el sentido del proyecto sefialético y sus variables,

Puesto que la seffalética es un lenguaje, de entrada hay que recordar esta
verdad axiomdtica: /a alta especializacitn es.la.condicidn que caracteriza
y define cada sisterma de lenguaje. La especificidad, pues, de un sistema
de lenguaje viene determinada por aquello que éste -y sélo dste- es capaz
de comunicar. Donde termina su especializacidn empieza la de los otros
* slsternas de lenguaje. Y de ahl su complementariedad comunicativa, Asl,
dunde.acaba el gesta empieza [a palabra. Donde acaba la palabra empieza
!a escritura. Donde acaban el gesto, 1z palabra y la escritura empieza la
~ Imagen fija. Donde acaba ésta empieza |a imagen dinética. Con ella y el
- sonido empieza el audiavisual, y asl sucesivamente. He aqul la diversidad
¥ la complementariedad de los lenguajes visuales.
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En seflalética, en el limite de 13 expresividad icdnica de los pictogramas,
viene en su ayuda el texto, y en los limites signicos de éstos acude el color,
también como signo informativo,

En términas de disefio, son las diferentes disdplinas y especialidades
las que definen las propiedades de cada lenguaje grafico. No es lo mismo
disefiar un periédice que una marca, un libro que un cartel, un packaging
Que una web page, un sistema de identidad para un banco que para un
museo de arte, una campania politica que un proyecto sefalético. Cada
caso requiere su propio lenguaje.

Entonces, un punto de vista critico es aquel que nos permite diferenciar
perfectamente |o que es la aptitud, el &mbito v las competencias de cada
una de las cuatro categorfas de "fenguaje” que tratamos en este libro:
1 seftalizacin vial y urbana, 2 sefalética, 3 sefalacién comercial, y4
seflalética corparativa arguitectdnica exterior-interior,

Conviene hacer estas precisiones solre las variables sefialéticas porque
las confusianes semanticas abundan.

El primer factor de confusién es fa presencia en dichos términos de |a
rafz “Sefal” (sefialar, sefafizar, sefafizacion, sefalacién, sefiaktica). Por
tanto, el hecho de usar sefiales en todas esos casos no implica que se
trate de una misma y Gnica disciplina, ni de una dnica finalidad. £l prefijo
“sefal” &s lo que los une. Pera no los iguala.

El sagundo factor de confusion proviene de los *signos”, del hecho de
usar pictogramas. Pero tambidn se usan pictogramas en mapas, planos,
esquemas y en infografla (aunque aqui se laman impropiamente “iconos®
en lugar de lo que son: pictogramas), y sin embarge no son confundidos
con las sefiales de tréfico, con la sefalética ni con los iconos rusos.

Hacla Ja sefialética corporativa

Es asl como la disciplina sefalética, inicialmente ligada a la oriantaddn
de los individuos en los espacios de accidn, publicos y semipablicos,
cerrados © abiertos pera acotadaos, se imbrica en la sefalacion exterior
comarctal, emprasarial e institucional. Ef conjunto de estas informadones
arquitectonicas exteriores y de Ia arquitectura interior, se unificay se integra
en una Misma expresién mayor: corporativa o global, i secreto de esta
sintesis, que liga indisolublemente el conjunto exterior-interior en su uni.dad
intrinseca, es la identidad: identidad institucional e identidad marcaria.

Sefializacién vial

Sefializar es la accidn de un verbo: paner sefales en 1a via publica.
Sefalizacidn es al mismo tiempo: el conjunto de 13 planeactén de la accion
de sefalizar, los elementos necesarios para ello y los resultados practicos
que se derivan de &sto. Por otra parte, la sefializacién vial y urbana para la
regulacidn del tréfico dispone de un repertorio preestablecido de sefales
normativas para determinadas situaciones que siempre se repiten: “alto”,
*prohibide el paso”, “uuce”, “obras”, “direccidn obligatoria®, etc.

Sefalética

Sedalatica define una disciplina que conlleva un praceso creativo adaptado
expresamente a cada espacio y lugar determinado -generalmente en
interiores-, para resclver problemas y necesidades prapios, y servir a
publicos concretos que dependen de los servicios que alll sa prestan.

El proyecto sefialético crea sus propias sefales en cada caso, crea el
sistema y se adapta a la estructura, las funciones v Ia identidad de cada
lugar. Cada proyecto se crea espedalmente en funcion de las situaciones
que son propias de la entidad, la <lase de negocio y el espacio donde el
SeIvicio se presta,

El desarrolle de las estrategias y las técnicas de comunicacion genera
hibridaciones, cruzamientos y fusiones de practicas diversas que, al
integrarse, resuelven funciones nuevas, o mejoran funciones que ya
existen, y dan asl respuesta a nuevos problemas. Es la textura de la
complejidad, pero también de la eficacia comunicativa.

Sefialacién comercial

La sefalacidn comercial es perfectamente diferenciada de los otros dos
sisternas de sefiales: sefalizacién y sefalética. Las funciones comerciales

R

En todo proceso complejo siempre hay un arigen histérico, un precedente
o un referente, aunque fejano. Ei referente lejano de Ia safalética es el
sistema de seflales de la sefializacion vial y urbana para el tréfico y para la
organizadtn urbanfstica: nomenclaturas de plazas, calles, avenidas, etc.,
que devienen de la gestion de dicha organizacion.

Pero la senalética tiene un precedente mas cercano en las empresas
de servicios (transportes pablicos, administraciones, servicios médicos,
distribucidn, etc.). Y al mismo tiempo, un enfaque directo con la econormfa
y la sefialacion comercial, cultural y ldica.

son explicitamente publicitarias, a todas lutes diferentes de las de control
del trafico, cuyas finalidades son la orientacién para la seguridad. La
sefalacidn comercial es seflal “de sl misma®: indica el “punto aqui”,
lugar de la venta y del servicio, y no remite a otra cosa fuera de elfa
misma {coma la hace ia seflalizacidn vial y urbana: direcciones, distancias
en kms., destinos, etc.).

Sefialética corporativa

Es Ia integracion de dos disciplinas; la sefialacidn arquitect6nica exterior
bajo el signo fundamental de la identidad corporativa con esplritu de
singularidad competitiva en el 4mbito urbana y en las largas distancias
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visuales, Y de la sedaldtica interior como servicio informativo, que refuerza
la calidad de los servicios que aqul se presta y el mensaje de la identidad
y €l house style.

Lo que diferencia la seffalizacién de la seflalética

Senaliracién Sefalética

La sefalética nace con las
empresas de servicios, en su
interior, donde éstos se
prestan. Su funcion es
informar y guiar para facilitar
las acciones del publico.

1. La sefializacion urbana y vial 1.
nace de la necesidad de
sequridad y regulfacidn del
trafico motorizado v peatonal
en espacios abiertos.

2, Es responsabilidad de las 2. Esla empresz o la institucion
administraciones publicas, quienas definen su sistemna
estatales, provinciates y sefalético, seguin el tipo de

Joan Costa

8. En la sefalizacion intervienen
los.servicios técnicos de la
administracién central,
ingenieros y profesionales.

. En sefaldtica intervienen

¢l disefiador grafico,

que es el lider del prayecto,
con &l comunicdioga y ef
fabricante instalador.

9. La sefalizacién tiena su lado
estético y ecologico critico,
pues incorpora al paisaje
artefactos uniformizantes que
lo llenan y despersonalizan,

. La sefialética no uniformiza los

lugares, sino que por el
contrario los singulariza.

10, La seftalizacion urbana y vial .
es un 5istema cerrado,
homologado y universal,

y es autdnomo de los espacios
en los que se aplica.

. La seftalética es parte de la

amuitectura, o del lugar,

y subyace en ella la identidad
corporativa, la imagen de
marca o el house style,

municipales: Ministerio de Obras
Publicas, Direccidn General de
Tréafico, etc.

servicios que se dan, la
organizacion de los mismos
y su imagen de marca,

3. Los sistemnas de sefiales y las 3.
normas de trafico estén
regulados por Convenios,
Asambleas y Protocolos
internacicnales.

La arquitectura y la
organizacion de los servidos
son los que determinan

los itinerarios y recomidos
en los espacios de accién.

Iniciernas ahora el itinerario histérico, secivecondmico y cultural con
los orlgenes de [a senalizacién caminera hasta el cddige de la direulacién
y las normas internacionales. Y, puesto que nuestro periplo nos lleva a
cruzar vias de comunicacion y ctudadas, enlazaremos con otra practica
paralela de sefales exteriores: la sepalacién comercial, que nos levara
hasta 1a sef\alética corporativa arquitectdnica en exteriores e interiores y
las aplicaciones de la identidad carporativa. En la parte 4 desarrollamos los

4, Las sefales, que estdn 4,
normalizadas y homologadas,
se encuentran disponibles en
la industria fabricante para
ser instaladas.

Las sefiales varlan segtin

&l programa creado por

el disefiador, y en 1odos los
casos én1as se fabrican
expresamente.

5. Lasenalizacién vial se basaen 5.
la experiencia estadfstica de los
problemas de trifico, que se
reprien en todas partes en
iguales dircunstancias.

El proyecto sefialético es unico
y diferente en cada caso: a la
medida de la problemética
prapia de cada lugar. De ahl
su margen para |3 creatividad.

6. La sefalizacién vial es directiva 6,
y coercitiva, deterrninando las
canductas de los viandantes y
los reflejos de los conductores.

La sefialética as neutral, y estd
al servicio de quienes quieran
utilizara. Es informacitn otil,
de usar y tirar,

7. Las sefiales escritas predominan 7.
sobre las icdnicas.

Predominan las signos
icénicos, los colares y otros
cecursas camo 3 iluminacion.

2

aspectos metodoldgicos para el disefio de proyectos sefaléticos.
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visuales. Y de la sedalética interior como servicio informativo, que refuerza
la calidad de los servicios que aqui se presta y el mensaje de la identidad

y el house styla,

to que diferancla la sefializacién de |a sefialética

oan Costa

8. En la sefalizacion intervienen
los servicios té¢nicos de la
administracidn central,
ingenieros y profesionales.

8. En seflalética intervienen
el disefiadar grafico,
que es el lider del proyecto,
con el comunicdlogo y el
fabricante instalador.

Sefalizaclén

Sefaldtica

1. La senalizacign urbana y vial
nace de |3 necesidad de
seguridad y regulacion del
trafico motorizado y peatonal
en espacios abiertos.

La sefialética nace con las
empresas de servicias, en su
interior, donde éstos se
prestan. Su funcidn es
infarmar y guiar para facilitar
las acciones del pablico.

2. Es responsabilidad de las
administraciones publicas,

estatales, provinciales y
municipales: Ministerio de Obras
Publicas, Direccién General de
Trafico, etc.

Es la empresa a la institucidn
quienes definen su sistema
sefialético, segudn el tipe de
servicios que se dan, la
organizacion de los misros
y su imagen de marca.

9. Lasefializacion tiene su lado
astético y ecoldgico critico,
pues incorpora al paisaje
artefactos unifarmizantes que
Io llenan y despersonalizan,

9. Lla senalética no uniformiza los
lugares, sino que por el
~ contraria los singulariza.

10. La sefializacién urbana y vial
es un sistema cerrado,
homologado y universal,

y &5 auténome de fos espacios
en los que se aplica.

10. La sehalética es parta de la
arquitectura, o del lugat,
y subyace en ella la identidad
corporativa, la imagen de
marca o ¢l house style,

. Los sistemnas da senales y las 3.

La arquitectura y la

normas de {réfico estin organizacidn de los servicios
regulados por Convenios, son los que determinan
Asambleas y Protocolos los itinerarios y recorridos
internacionales. en los espados de accidn.

4, Las senales, que estan 4. Las sefiales varlan segdn
normalizadas y homologadas, el programa creado por
se encuentran dispontbles en el disefiador, y en todos los
la industria fabricante para cascs éstas se fabrican
ser instaladas. expresaments,

5. Lasefalizacidn vial se basa en 5. El proyecto seftalético es dnico
la experigncia estadistica de los y diferente en cada caso: ala
problemas de trafico, que se medida de la problematica
repiten en todas partes en propia de cada lugar. De ahi
iguales circunstancias. su margen para la creatividad.

6. La sefializacidn vial es directiva 6. La sefialética es neutral, y esta
y coercitiva, determinando las al servicio de quienes guieran
conductas de los viandantes y utilizarla. Es informacion atil,
los reflejos de los conductores, de ysar y tirar.

7. Las sefiales escritas predominan 7. Predominan los signos

sobre las iconicas.

icdnicos, los colores y otros
racursos como la iluminacian.

Iniciemos ahora el itinerario histérico, socicecondmico y cultural con
los origenes de la sefializacion caminera hasta el cddigo de la circulacion
y las normas internaclonales. Y, puesta que nuestro periplo nos lleva a
cryzar vias de comunicacion y ciudades, enlazaremos con otra préactica
paralela de sefiales exteriores: la sefialacién comercial, que nas llevara
hasta la sefalética corporativa arquitectonica en exteriores e interiores y
las aplicaciones de 'a identdad corporativa. n la parte 4 desarrcllamos los
aspectos metodolégicos para el disefic de proyecios sefalétices,
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Joan Cosla

El marcaje de caminos, prehistoria
de la seializacion vial y urbana

Marcar, sefialar y sefializar no son exactamente sinénimos, camo hemos
visto, pero sus practicas coinciden en objetivos camunes, todos ellos
derivados del deseo o la necesidad de comunicar para indicar y orientar.
£Come se desarrolld ) marcaje y la sefializacion de cosas y lugares, de los
espacios itinerarios, hasta llegar a constituirse hoy en un lenguaje universal
¥ una disciplina de disefo?

El utilitarismo mas inmediato, ya en la prehistoria provocd la necesidad
de "poner sefales” a las cosas con el fin de procurar una lectura del
entorno, una puntuacdién referencial del mundo incluidos el propia cuerpo
(tatuajes, mutilaciones, seflales), las cosas, los objetos y los lugares,

Senalizar vias de comunicacién deviene asi de un impulso intuitivo que
mds tarde se convierte en una préctica empilrica guiada por la experiencia.
La sefalizacion se desarrolla progresivamente y se perfecdona en la medida
que crece el nGmero de personas itingrantes, la necesidad, después la
facilidad y finalmente el placer de desplazarse, junto con la aparicién de
la bicicleta, la irrupcidn del automdvil y el aumento creciente e imparable
del transporte, la velocidad y también la complejidad del entorno.

De estas urgendas emerge un “lenguaje” sintético que deberd ser
captado automdaticamente y comprendido por todos los individuos.
Asl cristalizarfan las primeras tentativas de normalizacion de a5 sefiales
y sistemas de sefales, es dedir, la bdsqueda de un sistema logico de
infermacién‘marcando el territorio. Un sistema que fuera generalizable,
sisternatico y universal.

Los origenes remotos del hecho de sefalizar -poner sefales en el suelo-
son antiguos y obededen al acto instintive de orientarse uno misme y
orientar a otros, por medio de cbjetos y marcas que uno deja a su paso
en el entorno, Senalizar es incorporar sefales para referenciar las cosas, ya
se frate de objetos naturales o artificiales, el espacio vital que uno ocupa
y transita, un camino o una ruta intrincada.
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Sefales y signos, refarantes lejanos

Propongo un salto atrés en el tiempo. Demos un breve rodes antrapolégico
por esa practica ancestral del marcaje, aunque solo sea para localizar
el inicio de un hilo conductar que me parece revelador de ese instinto
colectivo de poner marcas y sefales, empezando por el propio cuerpa y
por las cosas inmediatas que lo rodeaban, en una naturaleza todavia sin
signos inteligentes.

Tal vez [as primeras marcas que el hombre dejé en los guijarros: sefiales
incisas, lineas, trazos, puntos, estuvieron impulsadas por un instinto de
autoconciencia o de autoafirmacion, o por una simple actitud kidica o
estética. Nunca sabremos qué llevd al incipiente habilis a dajar esas sefales
en las piedras, huesos, rocas y sobre cualguier soporte. Lo que na parece
-5i s que no apelamas a la magia o al ritual- es que estos signos buscaran
alguna vtilidad practica transformadora, coma fa tuviera fa industria lltica
¥ la produccién de herramientas: el hacha, el anzuelo, la flecha

El ser humano se marca también a si mismo. ¥ tal vez aqul se pueda
pensar en dos vertientes del hecho de marcar su propio cuerpo. ¢Un
impuiso ornamental, un adorno que valorice indirectamente el yo, que
refleje alguna condicién de género? ;O acaso una voluntad manifiesta
de identificacidn o de pertenencia al grupo o a [a tnbu, o a las relaciones
rituales, jerdrquicas y de adscripciones tribales? Sea como fuere, parece
aqui més evidente que las sedales corporales, los tatuajes y deformadiones
in¢luso, obedecieran no sélo a un instinto de decoracion o de proteccidn,
sing a alguna funcién social.

Por tanto, entre los actos primarios de marcar y sefalar no hay diferencias
gsenciales, puesta que una accién incluye 3 la otra y ambas obedecen a
una funcién basicamente identificadora y comunicativa. Marcar equivale
mé&s precisamente a transfenr una impronta, un signo en una superficie
determinada; sin embargo, lo que se marca se hace con una seftal, un
signo 0 un simbolo. La diferencia consiste en que, aquello que se marca
(sefial indeleble) son objetos fisicos, superficies, soportes, mientras que
lo que se sanaliza (series de senales) son espacios, lugares, puntos de un

territorio, recorridos. Aqui aparece una funcién claramente camunicativa -

n el espacio de acciones.

El trazado mismo de los caminos constituye ya un marcaje y una gula
en la medida que “marca” explicitamente la ruta a seguir: “el camino”,
que es a la vez una idea fitosdfica y funcional, e incluye siempre la nocién
de "buena direccion”, de “ruta sequra” o "direccién conveniente”. La
sefializacidn con piedras ya marcaba los caminos en los tiempos en que
&stos no existian. Los caminos trazades en la superficie de la tierra son obra
de los hombres en su necesidad de adaptarse a su medio vital, dominarlo
y actuar sobre €. En aquellos tiempos sin caminos, &stos eran substituidos
por piedeas indicadoras y pequefios montones de piedras. En los albores de
sapiens, y con 1a vaga intuicidn de una geometrfa del espado, es posible
que ya se utilizaran piedras con al fin de guiar con sequridad (os pasos.
Las primeras sociedades agricolas 1as utilizarfan para marcar los limites de
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la propiedad territorial, que es un modo referencial, de "marcacién” o de
~demarcacidn® del espacio privado.

En atgunos lugares especialmente agrarios, pequefios terrenos
ciccundados con piedras indican todavia hoy a los pastores la prohibicién
de pastar alll, ya que los animales destruirfan el plantio joven. He
aqul la remeotisima funcionalidad de las sefales pétreas, estables,
puestas intencionadamente en los caminos desde sus mas antiguas
manifestaciones. Las funcicnes de orientacidn, gula y advertencia en
itinerarios abiertgs existen desde la Antigledad.

Estos fueron vastigios de un tiempo en al que se marcaban los senderos
de montafia y el trashumante no tenfa otra forma de guiarse para llegar
a un destino més gue por medio de estas piedras situadas a distancias
requlares,

Hubo un tiempo en que, a faita de caminos trazados, el vigjero no tenla
otra cosa para guiarse que estas piedras seflalizadoras (a las que a su
ez a{\adla la suya). Estas piedras y montones de piedras no trabajadas
eXperimentaron con el tiempo una transformacién hasta que devinieron
mojones”.

) uang:lo los griegos empezaron a dar a sus dioses la figura humana -
Anteriormente los representaban por medio de figuras simbsficas- Hermes
Era venerado ya fuera bajo [a forma de un montén de piedras, de una
: Iumr_ta de tosca piedra o bajo la forma de un falo: el miembro erecto
-_Fimbohza_ba <on Hermes, fa direccidn. A aquelias columnas pétreas se
les afiadis después como remate una cabeza de forma humana, y &

i

Piedras sefializadgras
amontonadas y
pintadas de blanco
destaean sobire &
suelo vokinlco para
guiar al ceminante,
Yalza, Lanzarote,
caming de lay
Manadias de Fuego,
Fota L Casta.
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haror de! dics Hermes,

Antes de que los
grisgos digran a

sus diases una

figura lznans les
representaban por
medio de simbalos,

Asl, & dios Hermes

&2 vanerado unas
veces bajo la forma

de un montén de
pledras situadas

= ¢ camino, gtres
veues bajo [a forma

de un fala La alusién
fillca ern Indicative

de la direcdén a

sequir. Mas tarde, ns
cnhpmnas ficas fyeron
amputadas o mmatadas
on una cabery
hunana, come s ve en
las ltustraciones.

simbolo convencional se convirtié asf en idclo semiantropomérfico. Més
adelante, estos “hermes” fueron bicéfalos en las bifurcaciones, tricéfalos
en los caminos de triple direccién, tetracéfalos en las encucijadas. En
los pueblos, Hermes se irguié como protector de los mercaderes, del
comercio y de los viajeros, a los cuales y para ofrecerles algun provecho
o gratficacién en sus altos en el camino, tenfa grabada en la piedra una
sentencia condensada en un verso.

Griegos y romanos utilizaban los mismos elementos pétreos para
jalonar los itinerarios; columnnas y beraes; las primeras, mas simbofistas,
les daban e significade de un dios tutelar; los sequndos, eran elementos
de estrategia para sus conquistas. A estas funciones de orfentacion y gula
se unié mds tarde la de indicar las distancias de un lugar a otro, lo cual
impuso la medida en millas y mds tarde en leguas. En el afio 29 antes de
Cristo, cuande Augusto ordend elaborar con ayuda de Agripa el mapa
del mundo romano, fue elevada en ¢l forum una piedra que marcaba el
inido de las rutas (la piedra lamada “millar™) que recibié el nombre de
“milla de oro”.

A partir del siglo I, en lugar de plantar nuevos bomes o mojones cuando

se reparaba una ruta, se utilizaban las antiguas, llenando can cemento |
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las inscripeiones en hanor de los emperadores anterigres
y grabando encima nuevas inscripciones que parecian
informar miés especialmente al viajero; de este modo se
avanzaha lentamente hacia una mayor funcionalizacidn
de [as seriales. Junto <on las columnas, mojanes, obeliscos,
piramides y piiastras -tal era la variedad de la sefalizacion
pétrea-, se emplearon también placas rectangulares de
ceramica ¢on un agujero para ser colgadas en los muros
-de las que se conservan algunas en Espana-; estas placas
contenlan indicaciones sobre itinerarios y distancias, que
eran grabadas durante la coccién,

bar-cary )
la‘“%ﬂ )

—
e

q Pledras *miflares” usadas en [a
para safalizar fas
d_lmndu en mlllas:

- Bome millar da Popllius

¥ 2, Millar dy Mathay (Doubs)
3. MMlar da Frénouvllle
Millar de Qaudlo
5. Millar de Tiberio
8. Millar da Augustn

7. Millar de Amsoldingen (Sulza}
Bome millar de Claudio (Finistarrs)

P/ N

Mro rwmmrs T e—————aa
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1. Placa de [2 calle Deslrde.

L. Placa de 1679,
344, Ensehas romanas

4 P, Darigo, “Des
signaux et des
hommes” en
Péirole Progrds.
£d. Esso Standard,
1973, Parfs.

La influencla del cristlanlsmo en la sefalizaclén medleval

En la Edad Media, y con la evangelizacidn administrativa, fos nedfitos
mutilaron sistematicamente las cbras de arle esculpidas en piedra, las
columnas fdlicas, obeliscos y jalones paganos, con el fin de eliminar su
influencia en el pueblo. Los emblemas, que figuraban en tas cimas de las
columnas indicadoras y las estelas de las encrucijadas, el cristianismo los
sustituyd por cruces de 1a nueva refigidn, tan pronta por una tosca cruz
de piedra como por una modesta cruz de madera que llevaba grabado
generalmente un nombre. Es la época en que fa tierra se puebla de
monastarios y los vestigios de las rutas antiguas se anirnan al paso de los
fieles. Pierre-Paul Darigo, que ha desarrollado un interesante estudio sobre
Ia histaria de |a seftalizacidn caminera y automovilistica, sefala que "un
dia, el flujo de peregrinos, orientados desde centenares de afios a Roma
y Tierra Santa, dirige s5u marcha hacia un santuaric nueve: Santiago de
Compostefa, Las vias abandonadas fueran entonces restauradas por la
lglesia y Compastela se convirtid en la cita dnica de la cristiandad. Desde
1139 existe una gula para los peregrinos que indica el trazade de las
rutas, la cuenta de las etapas, los nombres de los pueblos y burgos que se
encuentran al paso, Ia lista de ios rios de agua potable, el emplazamiento
de los santuarios y las refiquias veneradas®.® Una verdadera anticipacién
de las actuales guias y mapas de carreteras.
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1- Homes del dominia de fa sbadla de Saint-Seine 7- Bames fronterizos de Gowzeacourt {norte),
{Costa de Ora), siglo XFv. sequn Piettreffan de Salnt-Aubln.
3_ Ao de los alrededares de |a Comuna de 8. Une de las “sgujas” da Ageac
Valenchnnes (siglo XV o X\I). 9. Tres bomes frantetizos de Alsada y Lofena,
4. Bome de Douai (sigle XV o XVl 10. Bome forestal del bosque de Chaux,
5. Bome seflorial de Paisy-Cordon {1553), contebida por C.-N, Ladoux
&, {nz caminera. 11, Pirdmide de direccidn alemana.
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Bormes suizos
seqgiin Exchaquat

1. Milltar

2. Regional

3. Pirdmide de
dineecidn

4 Cochermn

5. Catastral

La normalizacién de las sefiales viales en los siglos XVl al XIX

Con la administracidn napolednica se inicia formalmente en Francia
la normalizacidn de las sefales itinerarias, que procedian de las
reglamentaciones incipientes de 16Q7. Un decreto de 1811 dasificaba
y numeraba las “rutas imperiales” {que se convertirdn después en rutas
nacionales), y un decreto del 11 de enero de 1813 tipifics las medidas para
fos bornes y mojones. La circular del ministerio de Obras Pdblicas del 20
de junio de 1853 estipula que “los mojones kilométricos, hectométricos
y decamétricos serdn ejecutados en piedra dura del pals y se situardn a la
derecha de la ruta; la parté visible serd pintada en blanco y 1as inscripciones
en negro, las cuales serdn mis tarde grabadas cuando se esté sequro de
que no habré variaciones”. Se estipuld el uso de tablas indicadoras para
la entrada y salida de los lugares habitados y asimismo se normalizé el
uso de pilastras y postes indicadores los cuales serfan construidos en
hierro. Puede decirse que asf se pasé del “neolitico” de la seftalizacién a
la “edad del hierro”.

El considerable aumento del ndmero de vehiculos en circulacion en
las grandes ciudades hize necesario el estudio de medios propios para
asegurar el desplazamiento de los usuarios en las mejores condiciones de
seguridad durante el dia y también por 1a noche. De aquf derivd el uso
de seflales luminosas. ¢;De dénde procedi6 la ublizacion de los colores
en la sefalizacion luminosa? Esencialmente, en principic de la marina;
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1. Bomes del sistsma Perronet, 1768: milla "resl”,

ouarto de milla, media milla, tras tuartos de
milla, milla “republicana®.

2. Bome departamental tipo {1913),
3, Bome hectoméirieo.
4. Bornes; kilométricos tipo {1853),
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Pilastra indicadora
n injerseccionas y
entrucijadas.

Poste de hleno

furtido, indicador en

1as Intersecclones y
bifurcaclones du las nstas,

en ¢l Mediterranea todos los pueblos antiguos han tenido su merina, y
muy pronto tuvieron necesidad de establecer convenios para navegar y
combatir: banderas, velas tefiidas, luces de alarma, faros verdes a estribor
¥ rojos a babor para indicar posicién y direccidn da las naves.

En 1818, Inglaterra, potencia reinante en los mares, habia tomada
la iniciativa de codificar todas las seflales marinas, y més tarde, con el
advenimiento del ferrocarril, adoptd una aplicacion simplificada- la eleccién
de tres colores para las seftales ferroviarias, cuyos primeras ensayos
efectuados en Londres en 1838 hablan consistido en [a instalacién de
un semdfaro octogonal equipado can un espejo parabdlico para enviar
sefales fuminosas a los trenes en servicio nocturne. Este sistema para la
seguridad ferroviaria propuesta por el ingeniera John Knight constaba de
los colares rojo, verde y blanca, y contribuyé notablemente por su eficacia
al éxito de este media de transporte, No es extraho que esta solucién a
Ios problemas de la seguridad ferroviaria fuera aplicada desde 1868 a la
circulacidn matorizada confusa y agresiva de Londres.

La identificacion de las calles y las casas se convertird en {2 base de nuestm
senalizacién urbana, con lo cual se inicid el sistema de nomenclaturas de
las calles'y de la numeracidn de las casas; de este modo el uso de las placas
profiferd y se impuso hasta nuestros dfas.
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La flecha, simbolo universal

Uno de los elementos que ha devenido més indiscutiblemente universal
en la sefalizacién es la flecha; sus orlgenes estdn en el gesto indicativo de
ta mano con ¢l dedo indice tendido. De hecho, el gesto &s un meqlo de
comunicacion mas antiguo y mas universal qua el lenguaje; su funcidn es
avidentemante la de desencadenar una accién; en este sentido, el dedo
(ndice tendide tiene el significado claro y conciso de sefalar. Parece que
fueron los mongoles, que sabfan sacar gran parudq de su sorpr?ndente
organizacién militar, quienes concediar una constderacidn tdcita muy
notable & sus armas y una importancia psicoldgica a sus flechas, porque
ellas prolangaban el brazo y el indice tendido, creando ast una simifitud
visual y simbolica entre el dedo indicador y [a flecha.

“En Europa -describe P-P. Darigo- |a imprenta de libros y mapas redescubre
el uso de estas signos: la mano con su [ndice sefialando, dibujada en los
manuscritos religiosos para atraer la atencion sobre los pasajes importantes;
la flecha, reforzando el lenguaje de los gedgrafos para dar, desde €l siglo
XVIN, la direccion a los cursos del agua, de fas corrientes marinas y d(:." los
vientos”. También los objetos de orientacién come la veleta y la brojula,
compartaban una flecha que marcaba la direccidn del Norte y de los
vientos. Faltara esparar la multiplicacién de los medios de Wransporte y la
complejidad de los itinerarios urbanos para que la flecha se convierta en
¢l simbalo casi obsesivo en la organizacion de la dirculacidn.

NNV

Mano Irndicadora.
Grabada de un
calendario alemdn
{1478).
La flacha tiene uns
asodacin directa can
Ia mano que wefialy
con o [ndice extentida
En la safializacién, (3
flecha e un elemente
esenclal como Indicados
de direcrién, E)
crigen de la fecha &4
indertn. Para algunos,
In flscha proviene
de In cultura de Jos
catadares.
Pata otves, da ks
puehilos guemrero. Los
relojerns medievales
la copfaren de las
lanzas y alabardas
que sa utilizaron come
indicadores. A travis
d la brijula y la ros=
da |os viemtas, 1a flecha
se introdufo en la
cartegrafia para Indicar
&l santido del curso de
Yo rlas.
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“La drutacén
humana per las
saflales en o suela™,
por Meme-Benjamin
Brousset {1889},
Este sistema se
estucturaba en tres
partas; la Direccidn
an la que wno se
mueve |a indiaddén
del Recomide 3
sequir, o Destino al
que uno 1a dirige.
Abarcaba asimismo
la codificacién de lag
seviales por medlo de
los Colores con sus
calores acaesorios ¥
sus combinaciones,
lag Formas, fos
Inscripciones v sus
Abreviaclones.

Los eolores principales
habfan sido tomados
del cidiga de la
marina: verde, rojo y
amarillo, Los colores

El cddigo de la circuladién

La poblacidn ciudadana crece, aumenta lz drculacién humana y el Estade
toma las medidas de previsién para la proteccidn de los ciudadanos y fa
seguridad publica. Es asl como nace el cadigo de la circutacidn peatonal y
automovilistica, que &s sin duda el ejemplo mas universal y significativo de
la seftalizacién urbana y vial. En sus inicios incidiercn, coma hemos dicho,

+ las sefales maritimas y las seffales ferraviarias, ambas obviamente menos

socializadas que las sefiales viales.

El 25 de noviembre de 1889, Fierre-Benjamin Brousset publicaba en
Francia una monodgrafla pionera de 30 paginas; La dncwlation humaine
par les signaux & terre. Este fasciculo contenda todas las innovaciones de
la sefahzacion que todavia hoy se aplican. “Ef principio de *sefales en el
suelo’ -escribid Brousset- es el de no imponerse al pablico y dejar toda la
libertad de accién individual en las diversas circunstandias de |a vida privada,
y ayudar a facilitar las decisiones de la masa en todos los lugares sometidos
a una reglamentadén de orden interior y de seguridad general... En nombre
del orden, la sequridad y la celeridad pablicas, las ‘sefales en el suelo’
deben ser proclamadas e impuestas por [a ley para la unidad francesa®.
La monografla descompen(a con toda precision la dirculacidn humana en
tres elementos: “1a Direccidn sobre 1a gue uno se mueve, la Jndicacién
del recorrido a sequir y el Destino a alcanzar”. Inspiradas, como hemos

eran el gicho, en las sefales maritimas de las banderas, las seftales en el suelo
negro y ol blancn. comportaban colorasy formas a las que se afadieron inscripciones y cuyas
1™ Partla - Diraction Coleurs, 3 Purtis - But k stisindre, foacyiptions,

IUCTION A BNTRE

ORLILL TN LALENTIEWT ertt myork

&+ Partle . Coulairs accassoinm.

—f=

& Partly - Conlmurs combloies.

MAASMEE 2 Fad AMET MONENTANE kY PrCATEd
‘T Partis - Len Signaws da grands distanca. Las coulenrs par les formea,
Hpmlars

—3 =

Joan Costa

combinaciones simples respondlan a todas 1as exigencias de transmision
de informacién que el progreso automoavilistico impondria.

sigamos con la monografia de Brousset:

— Los Colores principales, que fueron pedidos en préstamo a la marina,
eran el verde, el rojo y el amarilto, junto con otros a tltule accesorio
como el negro y el blanco que, combinados entre si, definlan la direccidn
en las situaciones armbiguas que generan dudas.

- Las Formas se basaban principalmente en B figuras més la flecha o la
mana sehalande con el Indice. Estos eran los efementos indicadores,
que poseen un mismo significado; “direccidn a seguir”, y presentaban
ocho posiciones naturales por relacién 2 un punto dado. Ademds, cada
color tenfa su forma propia para el uso de los dalténicos.

- Las Inscripciones servian para precisar el destino, con la ayuda
de abreviaturas convencionales, letras, flechas y dibujos, que de
dia destacaban en blanco sobre fondo de color y de noche por
iluminacidn.

Finalmente, Ia monografia clasificaba en "dos grupos y cinco
categorfas las ‘sefales en el suelo’: [as permanentes, las 1emporales, las
circunstanciales, las ambulantes y las garantes; 1a racionalizacién vy la
codificacién eran la base de esta normativa. Veinte aios despuds, siguiendo
[a tey, este lenguaje visual de 1a circulacitn cala en el dominio priblico... y
Pitrre-Benjamin Brousset, en el olvido™.”

Los convenlos internacionales en el siglo XX

A prindipios de siglo XX, las diferentes necesidades de sefializacion que
hoy son tan evidentes, no hablan sido impuestas todavia a 13 atencidn
de las autoridades encargadas de la construccion y mantenimiento de los
camings y carreteras; fue la iniciativa privada la que tuvo el mérito de captar
la necesidad de soluciones nuevas que eran suscitadas por el desarrollo
ripido y el progreso del automévil.

Entre 1910 y 1930, las organizaciones donantes de sefiales como
Michelin, Renault, Citroen y el Touring Club en Francia, igual como Fiat,
* Pirelli y el Touring Club en italta, habfan subvencionado la compra y
colocacion de estas sefales, en las que inscriblan, primero discretamente
¥ después de modo mas evidante, la publicidad de sus marcas. Con ello
el anuncio entraba modestamente en el campo de la sefallzacion a través
de estos soportes de servicio piblico. Una fusion entre la sefializacidn vial
¥ comercial.

En 1904, y continuando el camino de la normalizacidn, el Touring Club
de Francia mandaba colocar los primeros pangles de prescripcion para
& aytomovilistas y ciclistas, situdndolos a 200 metros del punto  sefalar,
+ H primero de diciembre de 1908, en el Ter, Congrés International de la
Route, se adoptarlan cuatro sefiales de obstaculos: vado, virgje, paso a
nivel'y cruce, Los indicadores serfan situados 2 la derecha de la ruta, en [2

? Dariga, op. it
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direccitin del obstacuie en los palses donde se circula por Ia derecha, y a
la izquierda en los paises donde la circulacion se hace por la izquierda.

Lot discos, en la senalizacién vertical, estarian gnclavados a 250 metros /
del absticulo, perpendiculares al eje de la ruta, v 12 base 3 2,75 m dal
suelg. Para las sefiales de obstaculos o de peligro se determinarfan tres
sistermnas informacionales:

- la designacitin escrita en lengua vulgar,

- el signo simbdlico o pictogrifico reproducienda la figura del objeto o
causa de geligro,

- la sefal de advertencia pura y simple, como una flecha, anunciando la
proximidad al lugar del pefigro, y el propio peligro.

La inscripcién sera blanca sobre azul oscuro. Las placas de obstéculos:
seran circulares {discos), para distinguirlas de las placas rectangulares de.
direccidn. Asi, por medie de [a forma circular cormprendida como signo da
peligro, los "discos® ya son ellos mismos una advertencia, incluso antes .
de percibir la informacidn que contienen,

tos paneles nacieron de la necesidad de inscribir los nombres de las
poblaciones en correspondencia con los mapas y gulas automovilisticas,
Una placa inglasa: Drive Slowly - Thanks, dic 1a idea de afiadir a la expresion
"Reducir” e nombre de la localidad; esta placa serfa situada a la entrada, y
~(Gracias” que serfa colocada a la salida. Para reforzar todavia Ya invitacidn
con una llamada a la sensibilidad, se afiadia la mencién: Atencidn 3 Jos
nifios.

La Sociedad de las Nacwones habla pravocado un acuerdo que constituyd

e} primer esfuerzo de unificacién de las senales de peligro y en 1931

consiguid en Ginebra la firma de un convenio internacional sobre la

urvficacion de la sefalizacién vial. Esta prevela esencialmente tres tipos da
sefales: las senales de peligro, triangulares y de color amarillo, las sefales
de prescripciones absolutas, circulares y de color rojo, y las sefiales de
indicacién, rectangulares y de color azul. En 1934 se prohitué la publicidad
en los paneles de trifico, prohibicién que persiste en la aciualidad,

Bn 1914, Arnérica, en plena expansion de la industria automovilistica,
redescubre a su vez el uso de las luces bicolores en Cleveland, y después

tricolores en Nueva York. En Parfs (1922) se instalaron los primeros’ <

semaforos de un sola color: rojo, que eran dirigidas por un simple:
interruptor rotativo manual, Se comprobé muy ripidamente que este;;
procedimiento era peligroso, y ademds, la regulacién del trifico requerla el :
control por un agente policial. En 1926 tuvieron lugar nuevos ensayoes en
Inglaterra y Alernania, y se llegd finalmentte a la conclusitn de yuxtaponer
una [uz verde ala roja; 1a alternanda de los dos colores indicaba sin emor
el paso estaba libre. Pero la subita aparicion de 1a luz verde de autorizadén y;
despuds ja luz roja de prohibicidn obligaba a paradas brutales que causarort
numerosos accidentes. Entonces se pensd en 1a conveniencia de antepon
a fa luz roja, durante dos o tres segundos, una Iuz amarillz que advertl
"reduccion de velocidad”, La luz roja fue, en princimo, acompariada d
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funcionamiento de un timbre sonoro que, gradas a las quejas de los vecinos
-pues era notablemente escandaloso-, fue reemplazado por un gong, el
cual a su vez pronto fues suprimide, Hoy, las discretas sefales acusticas
urbanas en los pasos peatonales son la gula de los invidentes.

De todos modos, en aquella época se imponlan necesidades crecientes
debido al auge del automévil y al desarrallo de los transportes por carretera,
lo que obligaba a constantes esfuerzos para dotar, a los autamavilistas
especialmente, de todas las informaciones que eran requeridas, asl coma las
normas para |a maxima eficacia y seguridad. Desde 1936, la Asamblea de
la Sociedad de las Naciones habla reconocido que la Convencion de.1931
ne respondla con exactitud a las necesidades de la circulacién y debla ser

objeto de una revisidn. Los trabajos de esta Asamblea, retomados porla

Comisién de Transportes y Comunicaciones de l2 ONU desembocaron con
la firma, en Ginebra, el 19 de septiembre de 1949, de un protocols sobre
la seflalizacién de careteras que sustituirfa 12 Convendan de 1931,

Mientras que ésta no era sino un primer ensayo de unificacion de los
principios y Ias sefales esenciales, el protocolo es una verdadera instruccidn
detallada que fija para todo el mundo las formas, las dimensiones, los
colotes v las condiciones de implantacién, no solamente para las seflales
ya empleadas hasta entonces, sine también para aquelias que podrian ser
necesarias en el futuro. Establecla la preeminencia de los simbolos gréficos
y las aventuales inscripciones textuales no tendrlan més que el caracter de
indicaciones adicionales. Esta normativa prevela adernas la limitacién del
nigrnerg de sefiales al minima necesaria.

A medida que la circulacién vial se desarrollaba en los diferentes palses»
de Evropay que, paralelamente, el turismo internacional y los intercambios
econdmicos tamaban una importanda creciente, aparecié la necesidad de
establecer reglas comunes que se encontrarian obligatoriamente en los
diferentes cddigos de la drculacion. Este fue el objeto de 1a Conferencia
de las Naciones Unidas sobre la Circulacidn por Carretera {Viena 7 de
octubre al 8 de noviembre de 1968), en la que se tomaron importantes
acuerdos sobre dos grandes capitulos: Convencidn sobre la circufacion vial
y Convencién sobra |3 sefializacidn vial, que constan literalmente aslen el
Acta final; “Hecha en Viena el dia ocho de noviembre de mil novecientos
sesenta y ochg, en un sclo ejemplar en chino, espariol, francés, inglés y
ruso, stendo los cinco textos igualmente auténticos”.

La Convencidn sobre la circufacidn vial regulaba la circulacion por
medio de 56 artlculos que integraban 6 capitules y se acompafiaban de 7
anexos. Dichos capltulos se referfan a: " Generalidades”, "Reglas aplicables
a la circulacidn vial®, *Condiciones que han de reunir los automdviles
y los remolques para ser admitidos en circulacidn internacional”,
*Conductares de automéviles”, “Condiciones que han de reunir los
ciclos y los ciclomotares para ser admitidos en circulacién internacional”,
"Disposiciones finales*.

La Convencidn sobre la sefializacidn vial constaba de 48 articulos y
9 anexos, los cuales integraban a su vez 6 caplivlos: "Generalidades”,
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1-2. Primeras sefales ferrovianias Inglesas (1850).
3. Semé&foro utbano en Londres {1868).
4, Primer semfoco Instalado en Parfs (1922},
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Sefiallzacldn urbana
estudlada en fos
Estados Unidos por [
Fundacién Eno {1922),

“Safiales viales”, *Semaforas”, “Marcas viales”, "Verios”, "Disposiciones
finales y conclustanes*

Tal conjunto de narmas asegura, por supuesto, |4 universalidad de las*
sistarnas de sefializacion, los cuales se basan, tanto por lo que afecta a
las dispasiciones de circulacién y los emplazamientos de marcas y sefialas
como por lo que respecta a las marcas y sefales mismas, en un empirismo
notablemente pragmatico y en una redundancia esencial, tanto por
las situaciones puntuales (totalmente previsibles) como por las sefiafed
{completamente codificadas e mstitucionalizadas).

En esta misma Convendén de Viena se pusieron también de manifiesto
una serie de dificultades casi insuperables. En efecto, el continente
americano no podia aliarse a la sefalizacion europea tal como se hablz
venido desarrollando desde sus crigenes (Convenciones de 1509, 1926,
1931 y protocolo de 1349), puesto que los americanos hablan adoptado
una sefializacién diferente en todos sus puntes: formas, colores,

foan Costa
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Inseripciones preferentemente textuales en las sefiales, en lugar de los
sivibolos gréficos previstos en las sefiales de peligro, que durante muchos
afios hablan condicionada los reflejos de las conductores europeas; el
caontinente americano no ha podido aceptar su adopcién ya que toda su
sefiafizacidn de “pehgro” estaba inscrita en un recuadro asentado sobre
uno de sus vértices. La misma oposicion tuve efecta para las sefales
stop, aunque éste no seria un obstaculo grave para Ia seguridad. La
Convencion dejd, pues, la facultad de adoptar una u otra de las solucionas
prapuestas. Por el contrario, el resultado mds importante que se obtuvo
en Viena fue el abandono, por parte del continente americano, de la
inscripcidn en las sefiales de indicaciones en la lengua nacional, vy la
adopcién en su lugar delos simbalos de la seflalizacién europea, que han
devenido asl practicamente universales, Por otra parte fue admitide que
deber(a realizarse una uniformizacién tatal de las sefiales por continente.
Los Estados eurapeos se reunirfan, por tanto, para realizar un ¢édigo
europeo de la circulacion y sefalizacion. La Convencidn de Viena sobre
la sefalizacion es una verdadera Carta Internacional que deberfa evitar
en el futura todas las diferencias lamentables que han sido instauradas, a
pesar del acuerdo de 1949, y fadlitar una unidad por continente a falta
da una unificacion mundiat.

Anpartir de 1971 se amplia la sefalizacién vial con ayuda de |a sefalizacidn
perpendicular, la sefalizacidn aérez para las direcciones, v la sefializacién
horizontal para el marcaje y el balizaje. Las caracteristicas de la circulacion
par carretera (alta velocidad, volumen del parque de automdviles, aumento

" de las autopistas, relajamiento posible de Ja atencion y fatiga de los

conductores debido a la monatonla de los largos recorridos) hacen de la

Diferentes seffales
viales adaptadas en les
Estades Unldos {1910
1920),

En 1914, América,

en glena expansiin
automovilistica,
redescubeit ol wso de
seméfaros bicolors en
Claveland, ¥ més tarde
triceloces en Nueva
York.

Estos paneles
constaban en princlpio
casl exclusivamente
de Insaripclones,
confrastande por

ello con fos panelss
eropeos, los cuales
habfan desarollado
pictogramas y simbolos
desde Anales de 1900,
¥ arya tendenda

ra preclsamente

Ia da substitulr las
Informaciones pccritas
por informadiones
lednleas.

Apartirde 1922, 1a
fundadién Eno estudia
en Estadas Unldos la
adopcido de simbolos
visuales, quese
Incorpararon a las
dlcadiones esaitas, 1l
comp & Jlustra en las

piginas saqulentes
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sefializacion, y mas todavia en carretera, un elemento esendal
de sequridad y de facllidad de circulacion.

La visibilidad de un panel depende de su implantacion;
or esa la seleccidn de su emplazamiento estd condicionada
por fa disposicién de los lugares. La sefalizacidn aérea
" instalada en porticos por encima de las autopistas, v°
todas las presefalizaciones, devienen de &ste principia. La
tegibilidad de los paneles de direccidn se asegura por medio
de una ampliacidn de las dimensianes de las sefiales, una
simplificacion de los colores {fondo azul para las autopistas,
fondo blanco para las carreteras), una codificacion para los
caracteres de inscripcion, flechas direccionales, sfmbolos y
siluetas, la ifluminacién y la reflectorizacion de las inscripciones
y marcas blancas o amarillas. Las marcas en las calzadas son
abundantemente utilizadas para regular la circuladén, guiar
o advertir a los usuarios de las rutas. Las flechas y simbolos
en el suelo son anamorfoseados con el fin de alargar las
inscripciones y tos pictogramas en el sentido de la direccion
a sequir y hacerlos reconocibles a pesar del angulo ruy débil
desde el cual son percibidas por el conductor.

<z PLAINFIELD | SOMERVILLE ®

7T THE SUTOMGBLE CLUB OF PHL'A

A través, pues, de esta larga evolucién de las sefalizaciones
viales y urbanas, que ya forman parte da la cultura cotidiana
y de la progresiva farmalizacion de un sistera précticamente
internacional, se ha ido instaurando un lenguaje que
podrlamos calificar de planetario, o casi, y que se extiende
bordeando todo el tejido de las rutas que cruzan el mundo &
incorporandose a |a piel de las carreteras. Las sefales verticales
{frontales y perpendiculares) y las seflales marcadas en el suelo
configuran en sintesis 103 dos grandes soportes del sistema
de la sefalizacion vial y urbana.

En las seflales
de trifico
amerdcanas
persisticd el
predominia
da textos.
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1. Sefial de drouladitn 5. Sefalet de
giratoria (1920). droulackin europes

2. Seflales de vig (1945},
obligataria, santido &. Algimas fipas
obligatorio, gio du sefiales de Ia

torio, Instruccién,

3. Sefales de 7- Situacidn de pasa
prestripcionas absokitas 4 nivel. Balizas de
{1935) . flegada a paso a

4, Seftales de obstéculos y nivel (treq, dos y una

banda).

prinridad {1935).
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La facilldad de
cemprenslén rdpldu hizo
qua las sefiales de tréfico
fueran progresivamente
mds visunles aon el uso de

plctogramas.

La visja técnlca de
“anamorfosis”, que

ya utilizaran Leonarde
¥ Durero, $e aplica a

fa sefiafizacion en el
suelo: ¢f punto de vista
vertical del utuario
haca que In imagen
recupare su forma
normal.

Sefales wsudladas
por la fundadén
Ena, Estados Unldos,
hada 1922
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Seflalizacian de un
cruce y de los planes
de orfertaclén que lo
preceden.
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Joan Costa

La sefializacion comercial:
una “senalacion”

Concratemos de entrada una diferencia esencial: la sefalacién comercial
seftala un punto concreta y presente: el lugar mismo donde tiene lugar
el comercio. No seftaliza un territorio, unas rutas de girculacidn en las
distancias como lo hace la sefalizacion para el trifico.

Por otra parts, la sefializacidn vial y urbana ya habfa sido, como hemos
visto, portadora de anuncios publicitarios. Asl que hubo un momento en
que ambos objetivos: regulacidn del tréfico y publicidad, se encontraren
unidos en |as sefiales, Paro, para evitar [a competendia visual entre ambas
clases de mensajes y garantizar 1a sequridad de automovilistas y peatones,
los anuncios fueron retirados de [a sefalizacién. Anotemos este dato como
testigo de la tendencia publicitaria a insartarse en 1a via piblica, o que en
el siglo XVl ya habia empezado con la aparicién del cartel.

Paralelamente a la sefalizacidn vial y urbana, con el despertar del
“mercado” gracias al maquinismo y después el industrialismo, se desarrolla
con los talleres y las tiendas de los artesanos y comerciantes otra sisterna
de seflalesy sefialaciones en la via pdblica que responde a las necasidades
mercantites; la identificacién de los puntos de venta y la oferta de los
productas que se expenden en £sas tiendas y comercios. En ello subyace
un elemanto implicito en el mundo comarcial: la competencia.

Un vinculo secreto relaciona los origenes de Ja sefatacidn comerdal con
¢l cartel. Paro es un vinculo que, al mismo tiempo que los une, los separa.
El vinculo entre la idea de seflafary 1a idea de publficitar era mas digarmos
espiritual, Es el mismo “espiritu urbano” de la sefalacion comercial y la
del carte] publicitario lo que los une, Esta es la primera causa comdn.
Pero al misma tiempo que efla los vincula, los separa radicalmente de
su refarencia antecesora, la sefializacion vial y urbana, donde no hay
publicidad ni hay competendia.

En efecto, 12 senalizacion del trifico y Ja sedalacion comerdial sélo
tienen en comun algo muy general: el hecho de poner sefiales en la via
publica, sefales abiertas al publico. Lo que difiere aqui son los objetivos
comunicativos y las dases de seflales. La sefializacidn vial se propone
advertir, informar y regular el trafico con el fin de orientar y garantizar la
sequridad publica.

&1
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La sefalacidn comercial, igual que el cartel publicitaric, quiere llamarla
atencién mediante e “reclamo”, publicitar mercanclas y servicios con gl
fin de vender. Si *publicrtar” significa "hacer pablico”, 0 5¢a, el sentido de
"comunicar” o “poner en comun”, es obvio que las sefales de tréfico, lag
seflales comerciales y los carteles tendran esta funcion coman, pues todaog

hacen pablicos ¥ comunican sus mensajes por &b hecho de estar abiertos,

eipuestos al viandante,

Pero ciertos rasgos generales, que a veces coinciden entre cosas
diversas, nunca definen [a especificidad de un sujeto concreto. A éste g
define la intencionalidad o el proposite de comunicar y el lenguaje que
le a5 propio. En este sentido fundamental, es evidente que hay aqul dos

tipos de objetivos’ la orientacion y la sequridad vial en un caso, yen el |

¢aso del comerdio y el cartel, la atraccidn, la venta, el negocio. La primera

se enmarca en las tareas de la administracion pablica. La sequnda, enfa

preduccion y 1a economia privada.

La sefalacén comercial tiene dos aspectos: la funcién de sefalar, pero
sefialarse a sk mismo: el comercia {que lo hace diferente del trafico, y un
aspecto mercantil {(que lo hace semejante al cartel). Ambos contieren
mefisajes abiertos a la atencidn pdblica, Pero si el cartel anuncia a distanda
algo que siempre se encuentra ausente del mismo -y generalmente lejos-
¥ &s representado ¢ evocado en él, como un producto o un evento, la

sefalacidn cornercial cumple simulténeamente dos funciones: anunciario -

que se vende y sefiafar el *sttio-aqul* donde eso se vende.

Otra aspecto que hace diferentes ambos medios es su origen. 1a
sefialacién comertial procedia en sus inicios de la actitud mds primana y
emplrica: el "rectamo”, que consistia en poner en la fachada de Ia tienda
una sefal que indicara aquello que alll se vendla, o que lo simbolizara;
en los palses mediterrdneos, una rama de pino significaba que se vendia

vino; una luz roja designaba el burdel. £5tas sefales eran necesariamante

simbdlicas porque no mostraban el objeto de transacridn, sino que lo
evocaban por medio de un cédigo convencional.

El surgir de la sefalacién comercial

El propio objeto que aqut se vende -o & mismo simulado, colgado o
expuesta en la puerta- hacia las funciones de mostrary sefialar, uniendo asl
directamente el producto y el lugar de la venta. Cestas, capazos, toneles,

utensilios del campo, jarras, sillas, etc., indicaban lo que se vendla o lo que

-se reparaba, Tal vez agul se encuentra ¢l antepasado de los escaparatesy

las vitrinas. Otra diase de servicios, coma el optice a el callista, mostraban a
modo de banderola perpendicular a la fachada, enormes gafas y anteojos,
gigantescos pies humangs, que se mezclaban con las banderolas de las
tabernas y los objetas de gran tamafio: alpargatas, paraguas, salazones,
refojes, sambreros, pipas, golosinas, etc., etc.

Asl, los establecimientos de comerdo, igual que las lejanas corporaciones -
artesanales de la Edad Media, se identificaban y atrafan al pablico por
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medio de objetos-reclamo situados en el exterior, Y se mezdaban con
|as inscripciones pintadas en los cristales de las tiendas, las rotylaciones
paif y con todo cuanto sirviera al deseo de atraer, mostrar, convencer

o seducir.

Esta actividad, que tenla como objeto llamar la atencitn de la gente
en el mismisimo fugar donde s& vendfan los productos o se ofreclan los
servicios, tenla sus antecedentes en las ensefias, por ajemplo, romanas,
que servian para identificar toda clase de negocios, Las ensenas. de
las hosterfas, cervecer(as, tabaquerfas, capnicerlas y otros comercios,
fueron invadiendo pragresivament@ las calles y plazas de pueblos ¥
ciudades europeos. Proliferaba asl, en los siglos XVl y XIX, una especie
de herdldica caliejera que reproduce embleméaticamente las objetos
pios de cada actividad. Se llamé a esta practica, reclamo -una pglab{a
que provenia de Ja atraccion para fa caza-, y era la lfor!-na primigenia
* de la publicidad en el punto de venta: la sedtalacidn in situ, Se trata de
un lenguaje directo, sin intermediarics y sin otro <ddige que el de la
=mostracidn”. Gafas gigantes, violines, paraguas, cabezas de buay y
de caballo, enormes pipas, pies humanes y ensefias tricolores de los
barberos, constituyen todo un pintaresco repertoria de la sefialacion
comnercial, una singular decoracion urbana, todavia presente.

1-1 Ensefias holandesas.
1 Encefta de fa droguerfa
Mozart. Salzhurgo.

45. Enseilas lyonpsas.

Duranta canturies,
los cornesclantes

y profesionales
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Las antiguas ensefias
de lot barberos, con

sus bandas de coloses
blanea, rolo ¥ azul,
persiren hoy todavia,
Ellas configuran

una buena parte del
entarno whana, junts
¢on los rdtulos de

toy establecimientos,
Tas ensefias de

los comercias, la
publicdad callejera y
las sefiales de tréficn, La
sefalizacién publiclaria
uebana se desarrollaria
mis arde con una
enarme prafsién de
rdtulos luminosas

espectaculares en
movimlento que

constiuyen hey
dla auténtica animadén
promacional.
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La dgica mercantil quiso mostrar directamente y sin ambigtiedad, a
una poblacidn escasamente alfabetizada, aquello que cada uno hace o
vende, Se segufa, por una parte, el aforismo: “una imagen vale mas que
mil palabras” y, por otra parte, el modelc de los artesanos de 1a Edad
Media, que estuvieron obligadas por ley a colocar en las fachadas de
los talleres escudos pintados con illustraciones relativas a los oficios que
allf se practicaban, Si puedes mostrar directamente lo gue vendes como
reclamo, ¢ por qué no hacerlo, representandola en dos o tres dimensicnes
y a gran tamaifio?

Los reclamoes escritos quedaban, pues, en un segunde plano debido
al analfabetismo. Pero si tados los éptices, los bazares, log ultramarings
osténtaban en sus fachadas unas mismas figuras, de productos o “de
oficios”, lo que de hecho se estabs proclamando asl era una especie de
" presencia gremial” y no tanto la singutaridad propia de cada comercio
en particular, ya que el reclamo se fundaba en la elocuencia del objeto;
muy visual y més grande que ef original, ¥ que por eso funcionaba
perfectamente, y a distancia, entre una poblacion que era en aquella
&poca bastante "realista ingenua” (K3hler). Con el triunfo de la libertad
de comercio, el sentido de la competencia entre iguales se agudizd, ¥
el rotulo distintive, la marquesina, el lettering con ! nombre de cada
negocio -que generalmente era el nombre del duenio o del fundador-, ¥
después con el nambre de la marca, lo que en realidad se empezaba 3

_gestar era la "identidad publicitaria” propia de cada comercio, y ya no el

mensaje genérico de una actividad comun, La identidad publicitaria de bos
comercios se continda en la identidad marcaria de los productos.

Joan Costa
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El cartel moderno

£l paso que va de la mostracion de los objetos en las fachadas de los
comerdios a su fepresentacidn en imagen, ya fuera ésta realista o simbéfica,
fue la sustitucion del objeto misme por su réplica pintada: el caballo, el buey
representados en ef frontal encima de la puerta junto con el nombre del
establecimiento, sustituyeron progresivamente las cabezas tridimensionales
de estas animales. Lo cual incorporé un elemento estético impartante;
la connotacién como un ardid de 1a seduccdn. Unos hermaosas caballos
pintados pastando en su escenario natural eran mas bellos y sugestives
que el animal decapitado cuya-cabeza de cartén en tres dimensiones
asomaba a fa calle. - )

Coexistlan con estas imdgenes artlsticas los elementos simbélicos y
abstractos. Las serpientes enroscadas en esbeltas copas que identificaban
a Jas farmacias, fueron reemplazadas por las cruces luminosas, que
poselan una mayor fuerza comunicativa Instantinea, es dedir, una fuerze
de "sendl”. Las columnas blancas pintadas con franjas azules y rojas
caracterizaban las barberias; esta ensefta bicolor procedfa segan parece del

- U50 de las vendas (blanco-azul) y del color de la sangre, asodadas ambas

&l antiguo oficio de barbero, entre sanitario {ellos aplicaban sanguijuelas

- para qurar), higiénico y estético.

El Cartel vino de la mano de artistas consagrades. Eflos trasladaran a
[ calle ¢l lejano espiritu del mural, el cuadro, el tapiz, ef vitral, es decir

" la verticalidad en la representacién del mundo, que ya estd presente en

Anuncin pintado en
una calle de Pars.

Simbolos urbanas:
Energol motor oll,
Italia,

Matsuya, Tokyo,
Shiraklya, Takyo.
Swisalr, Bangkok,
Toilandia.
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Sedialitics Coporativa

Centro de Tranportes
de Fladelfia, 1957,
Signos geomdtricas
en forma de flechas
en ¢olor que 5on uny
nota umingsa sobre
& mura.

Featival de Bretafia,
1351, Flecha Café,

Centra de Teansportes,
Fladelfla, 1957. €l
Siseflo de las lstras
contrasta con la
geametria de [a mano-
flecha.

Goldberg Clothing Stors,
Hueva York, 1937,

Joan Costa

1 ™ -y 2 _ J
A —i . E

toda activdad de sefializacion, de seitalacién y en la sefalética. El cartel
s un mensaje plano, vertical, bidimensional cuyo soporte es el papel y sy,
medio los murgs de los inmuebles. Debemos a los artistas plastcos y ala
técnica litografica 1a invendién del cartel.

De hecho, el nacimiento de la publicidad en Parls en 1630 -y en 1800
an Inglaterra, Alemania y EE.UU.- fue el nacimiento del cartel. Un mensaje
grifico que aparecla en la via pdblica para “hacer piblico™ {de aquf el
trmino "publididad”) a una sociedad consumidora, los bienes que otra
sociedad {mdas pequena) productora y “marchante” ponla a su alcance.

L3 publicidad se gestd con el paso de una economia de la precariedad,
agraria y artesana, a una economia de produccidn que fue obra de [a
Revolucidn Industrial, largamente construlda con la llegada de la energla
antlicial entre 1780 y 1860. Sin embargo, como es obvio, |a irrupcion de
la industria no reemplazo 1a artesanla, que era entonces una actividad de

Simbeolos wtilizades
coma elamenos
seftaladores
decoratives. Feria
Mundial de Bruselas,
1958, Disefio de
Brawnjohn, Chermayef!

& GeEmar.



Seflaldtica Comparativa

Loy columnas
ammdaderas
prolifersron en s
ciudades, y fos carteles,
antes andrquicamente
dispersas se ublcaron
ordenadaments. Sus
soportes privileglados
fueron: las columaas al
aine libra y fos pasllios
¥ sndenes del matro.

"reparador” de los utensilios y herramientas del campo y del hogar, mds
que de "constructor” de esos (tiles de la vida cotidiana, porque eran
B5CA50% ¥ Caros, y tenfan que durar ya que se pasaban de padras a hijos,

El “comercio” estaba farmado entonces por los talferes de los artesanas
reparadores y productores, y por los pequefios comerclos que vendian
sus productos genéricos a granel. La industria, por su parte, aportaba al
pequeio comercio distribuidor y al lamada “bazar” (tiendas bastante
grandes donde se vendia de todo), sus productos, alimentos, herramientas,
indumentaria y |a diversidad de las cosas necesarias para la vida diarfa.

En reafidad, todos estos modos de “reclamar” la atencidn sobre los
productos y servicios -ultramarinas, tabacos, farmacias, etc.-, no eran

propiamente publicidad en el mismo mado que lo eran los carteles, pues -

éstos anunaaban cualquier cosa en cualquier lugar de la ciudad y con
independencia de dénde se encontrara el comercio en el que se vendla,

Pues bien, en aguel contexto econdmico, conviviendo con el impulso
de la industria automavillstica, habfa surgido la publicidad exterior con el
cartel modemno (al que sequirla e anundo de prensa diaria). Su creador,
Jules Chérdt, habla nacido en 1836, y artistas como Toulouse Lautrec,
nacido en 1864, aportaran su arte al cartel cultural y comerdial.

Pero es oportuno en este resumen histdrico de la sefializacion, de los
anuncios y de la influencia del arte del cartel, que volvamas un poco
mds atras, con un paréntesis dedicado a los albores de la sefalacién

comercial y a la prictica grafica, para evocar un recuerdo histérico.

Me refiero al disefio grafico y sus inicios como disciplina proyectual,
Era el afo 1775, en los comienzos de la Primera Raevolucidn

Industrial, cuando en E£spafa fue inaugurada la primera

Escuela de Disefio conodida; fa “Escuele gratuita de Disefio”,

patrocinada por [a Real Junta de Comercio de Barcelona,

anticipandose cast un siglo y medio a la fundacién de la

célebre escuela de la Bauhaus en |a Repiblica de Weimar,
en Alemnania. El disefio graficc adquirfa, en estos dos hitos, el
estatuto de disciplina prayectual.

_Un factor decisivo para el surgir del cartel fue la invencién,
“en 1796, de la litografla por Alois Senafelder en Munich. E
procedimiento litografico permitfa estarpar hojas de gran tamafio
¢ imagenes en ¢olores. Los propios artistas dibujaban y hactan la
seleccién de los colores directamente sobre piedra y en planchas
de impresion por separado. Superponiendo los colores en la
estampacion sobre papel reconstitulan el efecto propio del cartet:
llamativas im&genes coloristas para ser vistas a distancia.

En 1905 aparecio el término “urbanismo”, con lo cual la idea
de ciudad y el disefa de la organizacién urbana empezd a tomar
fuerza. Los comercios, los espectaculos con el cine, las instituciones
¥ las grandes compatiias se hicieron muy presentes en la vida
ciudadana de los grandes focos como Parfs, Londres ¥

Nueva York. Los carteles se afirmaron como medios de

Joan Costa

comunicadion ¥ aumentaron su tamafo invadiendo cualquier espacio
abandonado o incontrolado. Asl, los propietarios quisieron protager sus
muros e inmuebles prohibiendo la fijacion de carteles que haclan un uso
abusivo atentando contra la propiedad privada. La inscnpcidn 'pl‘O"]lbldO
fijor carteles” y la amenaza de muita por desobediendia fueron una primera
accion timidamente disuasoria. Los mursos disponibles y las alturas de los
edificios empezarian a ser explotados por los propictarios a cambla de
dinero, para que se pudieran utilizar publicitariamente instalando carteleras
de gran tamafio y anuncios espectaculares en lo afto de los inmuebles. Las
ciudades incorporaron més tarde, un soporte ideado expresamente para
exhibir Jos carteles y controlar el pago de los impuestos correspondientes;
eran las columnas anunciadoras (que popularmmente se llamaban en Espafa
=pirulles), y dieron un cierto aire cosmopolita a ciudades como Parls,
Londres, Madrid o Nueva York, que fueron modelo para otras urbes en
aquella época.

gl cartal, seflal y mansaje

Bl cartel habla inaugurado la comunicacidn publicitaria a distandia, y
empez6 a formar parte de una vasta trama comercial heteragénea, que se
axtenderia por la via publica, y a la cual se incorpor¢ definitivamente. De
hecho, los primercs carteles prefiguraban la sociedad de libre mercada, que
estaba llegando. Esta trama de sefales urbanas, informal y desestructurada
aparentemente, tenla todo el potencial que mas tarde se desarrollaria
¢como un requero de pdivora y sa extenderla por doguier con el triunfo
delindustrialismo, que fue su gran motor. Pero mientras tanto, esta rama
comunicacional precoz era necesariamente modesta y directamente inscrita
todavia en el intercambio econdmico. Estaba configurada en las relaciones
sodales, por los vendedores ambulantes, la venta callejera y los mercadillos,
les dias de mercado y de feria; lo que constitula el aspecto vociferante,
ruidose y dindmico del intercamhbio, unas veces por medio del truegue,
y cada vez més, mediante signos monetarios. De otra parte, estaba el
lado estatico, fijo, de esta trama que empezaba a extenderse: 1as tiendas,
cornercios, talleres y oficios heredados del pasado; sus fachadas eran el
soporte fisico de sus propias signos distintivos, sus redamos allf expuestos,

" tal como ya hemos comentado, que no eran sino a propia mercanca. Se

incorporaban también a esa trama creciente de signos de |3 economia de
la épaca, las rotulaciones espontaneas del arte popular, las ofertas pintadas
en los cristales, los anuncios decorando los mures y, progresivamente, la
presencia de los carteles impresos, que afadian colorido y arte a la via
plblica. Porque el cartel venia directamente de la mano de los artistas.

Vemos aquf tres categorias de "safialss comerciales™ en fa via pablica.
Las sefiales sonoras de ios vocerog ambulantes anunciando sus mercanclas
en calles, plazas y mercados improvisados, o que implica movilidad y una
cierta manera de animacion comergial que promueve, ¢on el intercambio,
&l encuentro de los vendedores ofredenda sus mercandas y fos que acuden

a comprar y a fisganear,
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A, Moles y

J, Casta,
Publicidad y
clrefio, lnfinito,
Bugnoa Alvey,
1999,

Otra categorfa que se integra en esta trama de comunicactones en la
via pdblica son los puntos de venta fijos, los lugares estables y abiertos,
donde la gente acude a comprar. Aqu fas sefiales son visuales: los signos
convencionales como la rama de pino o la luz roja coexistiendo con los
propios objetos en venta {cemo en los mercados) o sus representaciones
figuradas y muy explicitas, en tamanio bien visible y fijadas en las fachadas,
generalmente sobre las puertas. Esta sequnda categorizacidn de las
sefales visuales ya dejé ver el pasaje de la mercancia misma como “sefial
de camerdo”, a su representacidn simbdlica. El pie encima de la puerta
del callista, la muela en la del dentista y [a copa con la serpierte de las
{armacias no son los objetos de lo que agui se compra y vende, sing los
simbolos de un servicio especializado, un intangible. En este pasaje de fa
propia mercancia comeo signo, a su représantacion simbdlica e icdnica, se
sustituye ef objeto tridimensional por [a escntura {rotulacidn) y las imagenes
pintadas. Lo que define basicamente las seflalaciones comerciales es,
precisamente, esta funcidn sefialadora in situ.

Desde los vendedores callejeres, los marchantes ambulantes, los
mercadillos; los comercios y los establecimientos, todo, la propaganda, el
reclamo, la exposicién y la venta se produce aqul y ahora. Pero el tercer
género de sefales comerciales refleja netamente una actitud publicitaria.
Son los carteles, pintados o impresos y exhibides en la via pablica, que
se incorporan al sisterna mercantil, por primera vez como medios de una

“telecomunicacion ™. El cartel, por su propia naturaleza simbdlica, se refiere”

& cosas que no estdn aqul y ahora en a pared: ficores, alimentas, tintes
para el pelo, especticulos. Son mensajes elaborados. Ofrecen contenidas,
La estrategia del cartel es apelar a los viandantes con sus imagenes, sus
colares, sus promesas. El cartel fue definido como "un grita en 13 pared”,
recordando el vociferar de los vendedares ambulantes.

Los carteles eran “mediadores”, intermediznos entre la estimulacion dek
deseq y el acto de la compra. Pero lo que anuncian no esta aqul en ellos,
$ino en otra parte, a distandia, en los comercios més o menos proximoes
o lejanos. El cartel tiene la facultad de mostrar, atraer, motivar y por su
cardcter sorpresivo ariginal e impactante lograba ser recordado. Y esta
aptitud, que se extiende mas all3 del lugar de la venta y del momento, y se
polariza en el producto y la marca, y no en ¢l establecimiento, prolonga la
accién comercial en cualquier punto bien transitado de la ciudad. Es una

auténtica "teleaccion”, una accidn a distancia: separada del lugar y del |

instante de la verta. Por ser mensajes simbolicos, los carteles presentan
los productos y sus ventajas de manera enfatica, llamativa, estética,
colorista, imaginativa y particularmente emocional. Y capturan la mirada,
unas veces con humor -a menudo surrealista-, otras veces con apelaciones
sentimentales, pero siempre sorpresivamente. ” |Carrad los musegs, ef arte
estd en la callel”, escribié provocadoramente Abraham Moles.®

. fuerza éptica a los propios comercios y los

Joan Costa

El lettaring espontinec y popular

En esta trama de estimulos visuales predominantemente comerciales ro
podemos obviar las rotulaciones, el trabajo de los dibujantes, callgrafos
y pintores de rétulos de establecimientos, que invadi6 los mercadiltos,
las cristaleras, los murales y caneles modestos, pimados tambign por
espontdneosy aficionados. Su tesdn no impedia que 1as faltas de ortografla,

- gl trazo burdo a inseguro pero bien intencionado, y el aspecto naif de

este “arte bruto” (Dubuffet) ensombredera su buena voluntad adtistico-
comercial.

De este modo -aunque cada una por su lado-, con la revolucién industrial
y la libertad de mercado, esta via publicitaria de los artesanos y los
cornerciantes, enfazaria con el auge delas
rnarcas de f4bnca y su presencia creciente
en la via publica, muy influenciados por
los primeras carteles que debemos a
105 artistas de la época y que fueron los
verdaderos precursores de la publicidad
induso antes de la revelucion industrial,
Este conjunto de actividades nacidas con
Ja sefalacidn comercial, merecid el belio
rombre de "arte de la calle” -del que el
disefiador América Sanchez ha realizado
un bellisirno libro sobre los comercios de
Barcelona-.
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Es asl que la presenda simultdnea, y
cada vez mas densa, entremezclada, y
a veces hasta cadtica en la actualidad,
de todas estas clases de lenguajes -mds .2
los de ta publicidad del consumo que &
invaden los entornos urbanos y las rutas »
del transito rodado- han llevado a la
profusién indiscriminada, la confusion
¥ la saturacion, a la que se ha llamado /=
eufern(sticamente “contaminacién
visyal®, pero que guienes preferimas
hablar clarc lamamos “basura visual®.?

oM ECBOKING
Eﬂgrbl FODP-HONEY

Lo que pronto harfan la electrografia y
la arquigrafla -que ya estaban apuntando
en esta trama creciente y diversa de
seflales urbanas-, serfa llevar el concepto
pregnante y sintético del cartel y su

punitos de venta. De hecho, supondria un
retoino a la funcién de sedalacidn o de

¥ Viase of articulo Contra Ie basura visual en
WA OIncosta.com

BUY-ANDSALAM

Rotulacidn popular
bisicaments

wn lluans, &n

un comercio de
Chicago.




Seftalétlca Comporativa

identificacion del comercio unida a la funcidn publicitaria heredada de
cartel, Pero ahora con la magia de la [uz. €] peder publicitario del cartel y
la contundencla seftaladora in situ s unieron. Y en esta nueva etapa da
la comunicacién comercial por medio de sefiales, slanos y mensajes, luz
y colores (toda la jerga visual), se redescubrid el valor de la identificacidn
def lugar como diferenciacién y como instrumento competitivo.

La {rmupcdén ds [a electrografia

En 1910, el francés Georges Claude Neon desarrolla en Parls una
nueva técnica que vendrd a activar lo mas espectacular de la sefalacidn

comercial y publicitaria: la luz. ¥ con ella el color y el movimienta. |La .

lampara de nedn|

La empresa " Claude Neon”, que & fundd, fue el verdadero monopolio
de |a manufactura del nedn en sus primeros tiempos triunfales. Desde
Times Square a Tokio; desde la Torre Eiffel y Broadway a Las Vegas, los
signas, reclamos y anuncios en neén praclamaban la enérgica vitalidad y
el auge del espectaculo visual urbano en la vida moderna,

Con esta nuevd técnica: la electrograffa-(escritura y dibujo con luz)
la sefializacién comerdial sustituyé en gran medida los viejos objetos
tradicicnales sefiafadores colgados en fas puertas de los comercios y los
rétulos pintados, por sus réplicas publicitarias ep neén. La magia dela luzy

el color y fos efectos de movimiento fascinaron a toda una generacion. Su ©

uso se propagd, se amplié y se extendid a la arguitectura y la publicidad cony
los gigantescos anuncios luminosos dindmicos que flegaron a convertirse
en decoraciones espectacutares y en poderosos emblemas identitarios
desde Picadilly Circus a Pekin o Shanghai.

Pero el contraste era grande, tanto como &l &xito de la electrogratfa. Al

misma tiempo que la tecnologfa se sofisticaba, proliferaban las rotulaciones -

burdas y desordenadas recubriendo fachadas, cristaleras y escaparates
de toda dase de comercios. Habla que seguir en la guerrilla, detener al
paseante, cazarle al vuelo. La estrategia del contacto contingente era

complice de k2 estrategia de la fascinacion eléctrica. Este griterfo eléctrico .

desaforado empezd a recubrir 1a piel de las: fachadas, los inmuebles y
Ias avenidas sin ningdn respeto hacia ellos. Para los comerciantes y los
publicitarios, antes que arquitectura y urbanismo, las ciudades eran
“medios” y soportes de la propaganda y el comercio,
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Entre 1930 1940, muchot comerdos modestos adogiaron
Las ensefias luminosas que fuaron la sensacidn de L dpoca,
Las varlantes lacales de los reparadores de cabado y s
vanfan a sustitulr las antiquas reproducclones
bidimensionales de Jos objetcs que antalfo sa colgeben an
las prertas de los comerdos,

Lu electrografiz Murhas compaiias La towrs Eiffel en
cubre [x fachada del Instalaren Banderas Lailuminacion
RXD Theatre, 1937. slécmicas en antolégica pars
Lakeland, sus adifidios durante Citrodn.
Florida. ' 12 Segunda Guera

Mundis), 1942,
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< Sefialtica Corpotativa Joan Costa

museos, bancos), hasta la llegada de las empresas multinacionales_ry los
grandes grupos, que rechazarian el espectdculo vulgar del neén para
afirmar una identidad basada en la solidez y la resperabilidad publica, a
{as que contribuian la elegancia del disefo, las connotaciones de la piadra,
los materiales nobles y la importancia de Iz edificacién. Por primera vezen
[2 era industrial, laarquitectura es considerada no sélo coma envolvente
que encierra un cantenido y posee una forma- singular, sing también
y explicitamente como un signo identitario que se destaca y se afima
poderosamente en el tejido urbano, '

Este cambio sustancial en la sefalacién comercial fue asimismo
impulsade por la importancia que tomada la arquitectura y los estilos
decorativos ¥, por otra parte, por el rigor que impuso |z escuela alemana Logatipe eatigeéhico
al disefo y la tipografia. La funcidn del fettering en 1a arquigrafia era la #1un comerclo
de sefialar la identidad nominal del Jugar comunicandola con la palabra, - 9¢Tddo.6)

#
! La arquigraila busch ; :
e s La arquigrafia ¢l signo alfabético, el logotipo, x::;l:f;ll:!
letra romana cdsica, . . oo
Tnicial, Straba, da Junto <on la electrografla, las rotulaciones del arte popular y el lettering, Ls revalorizacidn de la hpograffa bien proporcionada y ordenada, y la 3?: m“h;ablg:‘n
. Andres Mantegna las seflales marcarias e identitarias hechas con palabras y logotipos viniergn bella caligrafia con sus arabescos, desplazd los simbalos comerciales def dlseﬁn.!ga
! :gsf';,fm *  aincorporarse a la sefalacidn comerdial. La colaboracion det grafismo pasado reciente para sustituirios g —
; god,'.gud.' Al y la arquitectura (arquigrafia) aporté un nuevo sentido del orden y fa por los logotipos, anagramas y

siglas, y por las marcas grédficas.
Yna tal coordinaciéon entre
arquitectura y escritura, entre
rotulacion y estética, entre el
signe y la identificacion del lugar,
dejd interesantes testigos de la
. Integracidn del grafismo en la
arquitectura. Dos ejemplos bien
caracteristicos de una época
los tenemas en los comercias v
los accesos del metro de Paris a
principias del sigia XX, v el edificio
- de la Bauhaus en Dessau,

- estructura de {a informacisn en la via pablica. Hubo en este movirniento
una e envolumen g parte interesante de reaccién. Localizamos aqul dos antecedentes bien
%f;,:;? hbd:“da distintos pero que se reencuentran en la estética: el propdsito de dignificar
en Estados Unldos, el aspecto de las empresas, instituctones y grandes centros comerciales,
Nitesela samfanza  que daba un carscter mds moderno y cosmopolita 2 1a ciudad, y con
m‘;’:‘fh ello, &l esfuerzo racional per luchar contra € desorden, el caos visual de
fatra de Mantegna. pintadas y graffitis comerciales, y en sintesis, el exceso que se apoderaba

del entorne. Este espiritu urbano de dignificar y poner en valor el aspecte
mas pablico y mis permanentemente de los comercios, las empresas y/
las instituciones hizo volver fa vista al pasado clasico. Ef orden, 1a estética
y e canon, Eftespeto por la arquitectura y por €l entorno. El gusto porla b
perfecta proporcion, la caligrafia y la tipografia a gran escala. ,

Las inscripciones epigraficas y las obras de los grabadores lapidarigs,
con Iz letra désica romang tipografica cuyo canan se encuentra en fa
wolumna de Trajano (Roma, aflo 113 a. C.) constituyeron la referencid
tipe v el modelo de equilibrio: El disefio grafico tuvo en la arquigrafla ur
renovada soporte {la piedra, el marmal, el acero, el cristal), bien ajeno al
soporte tradicional desde la imprenta, el papel. Ls arquitectura supuso
para el disefio una estructura material solida, estdtica y permanente,
¥ POr €50 Misme un nuevo soporte determinante. Supuso también un
mada diferente de percepcldn del mensaje arquigrafico: ef volumen, los
distintos puntos de vista frontal, ablicuo, préxime, lejanc y las distancias
intermedias. Y, por supuesto, otro factor distintivo de la arquigrafta,
ademds del soporte, fue el entorna y la luz ambiente cambiante a lo
largo del dfa y de la noche.

Si en prindpio fueron los edifidos nobles de las instituciones piblicas los
que adoptaron esta vuelta al canony la armonia, pronto fueron imitados pol'-;
[as administraciones, las instituciones prestigiasas (bibliotecas, facultades,

-

..
e e T e

La arquitectura en general y los
u comercios se adscribieron, entre
. otros estilos como ef cubismd,
= al estilo de cada época. Entre
- 1890 y 1910 se impuso el Are
»E__Dér:o o Art 1900 en Francia,
¢ llamado Modemismo en Espaha,
& Jugendstii en Alemania, Floreafe
en ltalia, Secession en Austria,
Liberty en Inglaterra, Art nouveau
en Bélgica. Mienwras, se solapaban
2 €N pante para emerger con fuerza &'
con el Deutscher Werkund IEX
#0 Alemania (1907-1934), el
Movimiento De Stijf en Holanda
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de autor desconodda,

principlos del slglo X,
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© (1917-1931). Y en los mismos afios, el Vkhutemas sovidtico, con el mhm
consteuctivismo, y la Bauhauren Alemania. Todos estos movimientos. Walter Grophs,
aportarian elementos estéticos y estillsticos de cambios culturales, La’ arquitecta; Herbert
tendencia dominante serfa el pasaje de lo decorativo v ornamental mg"ml | l‘l
iniciade en 1890, a lo riguroso ¥ funclonal en resonancia con el dela A contribuye
industrialismo en su Segunda revolucién. ol ajuste & 3u
emplazamiento
Asf, el citado metro de Parls y los comercios europeos, can el mobiliario, vertical y hace

ol onjunto mis

los objetos y la tipografia, fueron portadores entusiastas del estilo def amdico.
tiempo (el Modernismo). Las influencias geometrizantes del cubismo y
el funcionalismo impulsaron lo que el disefto comercial concibié coma al
_ “estilo de la casa” {véase el edificio y la arquigrafia de la Bauhaus), Lo que
en laideclogla de la Bauhaus era el estilo del tlempo y el estilo mismo de la
Casa, en las ernprasas, los negocios y las institudones seria el house styfe,
La bandera de su identidad exprasada en el medio pablico, el entomo
urbano, a través de la amuigrafia.

&
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Numetaies para of Hotel “KUNSTCGECENSTANDE La aparicitn de la sefialética en el contexto econémico g A
o A, ALLER ART EICENS FUR - _ . e
Hora. » L ARY-NOUVEAU- Con la llegada de la electricidad se formaria el embridn del sisterna ineas decorativas
iCi Ibli ini 7 i tas, san conformes con
“Oghrath CEPFERTICT. de servidios publicos y administrativos. Pt_opledad pnv.aQa. impuestos, "
m‘-"’i'?&? nl:s'dbd- VERTRETUNG VON* certificaciones, aduanas, educacién, servicios de suministro elé'ct!-lco, m“l""‘“‘l rurd
Georges Lemmen. energitico y de agua potable, salud publica, teléfono, transportes publicos, del edificio, d¢
L‘Tg-TiWANT etc, etc., que serlan asumidos en principio por ef Estado y pasarfan primerys de slglo.
. FURTEUROPA. progresivamente 2 las manas privadas, supusieron la construccidn de una
estructiara burocratica gigantesca y centrada en [a administracién publica,
m que exigla de la poblacién constantes tramites y gestiones en los propios
«CEMALDE -SCULPTUREN- a2  edificios sociales, lo que suponia desplazamienitos, argas filas de espera,
n 8
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husqueda de los departamentos correspondientes en cada caso, necesidag
de informaciones y orientaciones que guiaran los pasos de los ciudadangs,
Era la época de la burocracia y los funcionarios de las ventanilias,

Se construla asl el embridn del tejido de los servicios, que se ira
ampliando, confirmando y también diversificindose en la produccion
industrial (que habria que hacer llegar a todas partes para ser distribuida)
y también con ef auge consiguiente del comercio y los servicios privadas,
Las estadfsticas que ilustran las evoluciones de 1a histaria econdmica -desda
la economifa agraria al industrialisma y de éste a la economila de servicios,
que es la nuestra-, muestran muy explicitamente fos avatares desde 1870
hasta la actualidad.” )

Tomamos de estos estudios estadisticos los porcentajes de puestos de
trabajo (ocupacién de la poblacidn activa) en los USA por sectores de
economla. He aqui los datos principales:

En 1870, la economia agraria habla alcanzado su cénit con el 50% de
ocupacidn, que cayd al 35% en 1910, y desde entances hasta hoy se ha
quedada en un 3,5%.

En 1950, en pleno auge de ta economia industrial, esta sector ocupaba
el 40% de la poblacidn activa, época en que se inid6 su descenso hasta
hay, que ests en el 20%.

Par ¢l contrario, en 1960, el ascenso de la economia de informacién
habla alcanzado el 40% de la poblacién ocupada en este sector. €n Iz
acwalidad ocupa el 60%.

La revolucidn de fos servicios ha desarrollado una evolucidn paralela
realimentdndose con la economia de informacidn. En 1960 ocupaba ef
20% de la poblacién activa. Hoy ocupa el 70%. -

El ambri6n de la identidad corporativa

El trabajo pionero, visionario, que el arquitecto, disefador industrial,
grafista y tipbgrafo Peter Behrens desarrollé a partir de 1908 en la empresa
alemana AEG fue un hito histérico y anticipatorio. Behrens fue el primer
designer integral y director artistico en némina de una gran empresa,

gracias a la intuicién de su director'general, que decidié contra vienta

¥ marea, contratarlo. Behrens concibid y disend un programa completo
para las producciones de la firma: los objetos, desde lAmparas, teteras,
ventiladores y material eléctrico industrial y electrodoméstico. Tamblén
disené las marcas, los carteles, la tipografla y los catilogos. ¥ la anquitectura
industrial y comential, las oficinas, fos stands y exposiciones.

£l propdsito de Behrens a través de la concepcidn de un estilo ydela :

coherencia formal de [as cosas que reprasentan a la empresa -los bienes

que produce-, fue la intencién de superar esas cosas. Sus formas son al -

mismo tiempo funcionales, estéticas € identitanas, indican en su conjunto
una manera propia de ser, de hacer y de comunicar: la personalidad global
de AEG en aquella época precisa,

L)
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En otras palabras, se trata de una manera sistematica de manifestar y
potenciar [a identidad de la empresa como un suprs valor estratégico. Esta
idea nudlear, si bien no hubiera sido expresamente formulada y difundida
en su tiempo, estd visiblemente presente en la obra precursora de AEG-
Behrens. Que -no lo olvidemos- fue anterior (1908} y en derto mode

. premonitoria, de {a gbra integradora de la Bauhaus (1919). Pero aln hay

mis: fue también la matriz de lo que lamamoas identidad corporative desde
los aftos 60 del siglo pasado. O de o que, més hallsticamente e integrando
todos los recursos del diseflo, he llamado imagen global."!

Vamos viendo asl, con esta recpnsuui:cibn de las referencias que
coinciden en fa seftalacion comercial, los nudos de ese entramado entre:

~ l1a senalizacion exterior (sefales de trafico} en las ciudades y las
carreteras,

= ¢l cartel, publicidad exterior, asimisma ligado a la vida urbana,

- la sefialacin externa de) pequefo comercio de la época, ya bien
diferendado de |a actividad fabricante,

- la electrografia y 1a arquigrafia apoderandose del entorno urbane,

- y finalmente, la aportaci6n de |a identidad corporativa a empresas e
instituciones y las nuevas tecnologfas como una estrategia integrada,
rés alls de fa comunicacidn convencional, y abarcando su aspacto
axterna y su interior: sefialética corporativa.
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¢Ddnde se encuentran, pues, loslazos que unen la senalizacion urbana ¥
vial, la sefiafacion comercial y la sefalética corporativa? Este Gltimo eslabén
loliga directamenta con las servicias -hoy nes encontramos en la economfa
de servicios, no lo olvidemos-, dende la complejidad generalizada y I3
querra de la comnpetitividad, ha puesto en primer plano la doble necesidad
de identficar-diferenciary de atraer-informar para servir y orientar jos thijos
de gente en las pequenas y gTandes superficies y espacios cornplejos. En
busca de la satisfaccion del cliente y de su fidelizacién,

La senalaclén identitaria

En esta encrucijada, el mundo de los servicios ha tomado definitivamente I
patabra. Banca, distribucidn, centros médicos privados y publicos, grandss
superficies de venta, drugstores y megastares, compafias de transportes
terroviarios y aéreos, aeropuertos, cadenas comarciales, franguicias, redes
multiservicios, y todo un universo, opuesto pero cemplementario de la
produccién industrial seriada, se extiende con gran brio sustentado en

"la publicidad y el marketing. Con 1a aparicién, més reciente en los paises

desarrolladas, del ocio, las espectsculos deportivos, las grandes cadenas
hoteleras, la industria de la salud, los musecs, el turismo cultural, los
centros termales, los parques teméticos, 1as exposiciones Internacionales
¥ las promociones culturales y sobre todo turlsticas, se haca mas ¥ mds
patente una nueva necesidad, al mismo tiempo informativa-orientativa-
motivante.

Esta necesldad estaba impulsada por |a exigenda de atender al publico
&n los lugares de serviclos, y de orientar los flujos en esos espacios para
una mejor informacion y eficacia, que hiciera los servicios localizables y
facilmente accesibles y utilizables, Al propio tiempo que la naturaleza
misma de sarvir requeria organizar, estructurar losservicios e informar de
su existencia y del lugar preciso donde éstos se encuentran, la estrategia
cumercial imponla en estos espacios propios los rasgas exclusivos y

diferenciadares de la empresa: sus signos
de identidad. '

La conjuncién de ambos objetivos en
el espacio-empresa: informar y guiar,
es, de hecho, el primer servicio que se
ofrece al puiblico. La promocion de la
identidad corporativa, mforzada asimismo
por la sefatética, ha dado lugar al nacimiento
de esta disciplina en la comunicacién
corporativa,

Pero tal como sucede siempre, la cosa
fue anterior a la palabra que la designa.
La prictica seffalética nacid antes que el
nombre que ésta adquirié, v antes de que
fuera formalizada como disciplina de diserio.
Una vez la cosa existe y toma forma poco a

Joan Costa

poco, hasta que su entidad estd bien afirmada, entances es preciso darle
nombre 1o Misma que suicedit con &l "disefia”-. Por eso no es posible fifar
un moment preciso, digamos “histérico”, que evidenciara el nacimiento
de esta préctica. Si los inventos ¥ los descubrimientos tienen fecha, no
asl los procesos creativos y de formacidn de nuevas disciplinas. Lo que
«f hemos intentado aqul ha sido detectar fas circunstancias, o &l cruce
de condiciones historicas y ef contexts socioecandmico, en los cuales 1a
seftalética se incomporara a la comunicacidn corporativa.

La sefialética se habia forjado en una fase ya muy avanzada de 1a
segunda revalucidn industrial, motivada por otra clase de nec_esidades
concomitantes con la sefialacion comercial que la habla pfecedldg-_y en
un contexto econémico ya bien distinto. Era el paso del posindustrialisme
hacia la nueva economia de servicios, cuyo germen se estaba desarrollando
decisivamente hacia 1950,

Este cambio de escala y de designio en cierto modo exphca las
evoluciones ¥, sobre todo, las interacciones que pudidramos ver entre la
sefalacion comercial y (a sefialética. Pero fundamentairnente, deja ver con

- bastante claridad en su continuidad, las diferencias y la complementariedad

que definen a la sefalacion identitaria y la sefalética, y en consecuenc_ia,
1a especificidad de cada una de ellas. Esta especificidad de la seflafétfca
ligada estrechamente 3 la identidad -y por consiguiente, a la imagen
publica- la ha convertido en una disciplina interactiva de pleno derecpo
en ¢l interfaz con sus usuarlos, en lo que pademos flamar el “espacio-
empresa” y “espado-institucion” como ef lugar de Ja identidad. Que es
el misto fugar de la experiencia, tanto en el sentido funcional como en
el emocional.
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Sefialitlca del edtficie central de La Calxa, Bartelona.




4 El proyecto senalético
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LEs la sefialética un media en el sistema de los media? En el mundo de la
cormunicacion, los media técnicos son medios de contacto con ef publico.
Paro medios de difusidn, masivos (mass media) y unidireccicnales: son sdlo
emisoras. Sin embargo, la "comunicacidn” entre la empresa y el publico
no es exclusivamente esa que es difundida por l2 televisidn -gque &s como
un riego por aspersion sobre la masa sodial-, sing el conjunto multiforme
de Jos mensajes que emiten y reciben,

De hecho, y para ser eficaz, la empresa trabaja en las tres escalas de la
comunicacién. Estas son, de mayor a menor, |a escala masiva (difusién), 12
escala selectiva (dirigida) y [ escala refacional (interpersonal). Son como tres
categorlas que en gran medida estén marcadas por la psicologla proxémica,
fjue es la dlencia que estudia los efectos delos actasy mensajes proximas
por oposicion a los mensajes y fendmenos lejanos. La psicologla de la
sefalética ests impregnada de proxémica, lo que es parte de su estructura
informativa como medio de comunicacion.

La proxémica en la psicologia de la sefalética

En una nueva clasificaaén de fas ciencias de la conducta, la proxémica
serla el conjunto de todas las afirmaciones tedricas v las evidencias
experimentales que se puedan ofrecer hechas sobre la base del axioma
siquiente: las mismas cosas {mensajes, hechos, fendmenos, seres) tienen
mas capacidad de implicacién psicolégica cuanto més proximos estdn
a los individuos. Es la que los filésofos de la centralidad llaman “punta
aqui™, aquél en el cual el individuo se encuentra fisicamente, y donde & se
percibe a si misrno carmao *centro”. Dicho en sentido inverso, la proxémica
ha demostrado que aquellas mismas cosas que son O que acontecen
pierden su capacidad de afectar o motivar cuanto mas lejos estan de los
individuos. La proxémica reposa, pues, €n una especie de perspectivismo,
.en un entorna escalonado alrededor de cada individua considerado come
centro del mundo {de su mundo). Esto supone una valoracion de lo que
astd méas cercano e inmediato, ¥ una interaccion con ello, en detrimento
de lo que se encuentra mas lejos.

N
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Este mundo visto en perspectiva establece modos de contacio
comunicativo en los tres espacios que he evocado mas arriba: 1, un munde
artificial, tecnolégico: fas telecamunicaciones que operan por medio de
personas interpuestas: los modeles, el casting, los personajes que aparecen
en los anuncios; 2, un mundo més cercano a miy que se define por aquello
que me atre, me afecta o me concierne mas directamente {mi entorno
praximo, las opiniones de mis allegados, las noticias de la prensa local,
de las asociacionas de consumidores y usuarios; los medios que yo utilizo;
teléfono, cajero automatico, Internet); 3, un mundo més personal; el de
las relaciones, fas interacciongs y 1as comunicaciones interindividuales (Jas
personas que me atienden en un servido médico, un banco o un megastore;
la imagen que ellos proyectan en mi; los espacias flsicos que ocupan y

que yo frecuento; fas experiencias (satisfactorias o negativas) que alliviva -

en directo y en tiempo real.

Aparte de estas consideraciones, no debe olvidarse |3 importancia de
la seftalética corporativa en su difusién medratica. jCuantas veces hemos
visto el edificio del Nasdaq, la Torre Agbar, el Guggenheim, las sedes de
muktinacionales y las cadenas de distribucién en los mediosl |E incluso [a
imagen, el proyectc del todavia inexistente nuevo estadio del Futhol Club
Barcelona, ya ampliamente difundido por la prensal

La sefalética es un medio, porque elia es mediadora entre la empresa
y sus pubiicos en los espacios proxémicos mas directos y etectivos: el de
la proximidad fisica de los individuos con las empresas. Y ellas mismas
como “contenedores” y oferentes de servicios: los puntos de venta, las
instituciones {el entorno préximo), v el de la interaccidn y las relaciones
interpersonales (el entorne inmediato), tan decisivas en nuestra economia
de servicios. Donde “los servictos son las personas™.”?

La sefalética corporativa funciona directarnenta in situ, en el entoino
urbana y rural, y es la puerta de acceso, de identificacion y reconadmiento
de la empresa, con |la que yo convivo en ese entorno, y donde su presencia
flsica permanente forma parte del escenario de Ja vida cotdiana de la gente.
Esa puerta de acceso que la sefialética identifica y sefializa es la continuidad
con el interior: |3 empresa como un todo integrado, que ast es reconocida.
La empresa o institucidn en tanto que lugar de los servicios: publicos,
privados, financiercs, médicos, culturales, comerciales o de gestion.

Esta cobertura polivalente de la seftalética corporativa evoca ofra trilogfa,
que coindde conceptualmente con la anterior. Son las tres dimensiones
clasicas de la forma en arquitectura: su entorna, su contorno y su dintomo.
1), la obra arquitectdnica (sede social, oficina, comercio, etc.) inserta en &l
entorno, en &l que irradia su presencia, y se define fisicamente por la forma
identificadora, distintiva, competitiva de 2), su contorno, su propia ciscard;
el cual encierra 3), su dintomo, esto es, el lugar interior acotado donde se
presta el serviao al publico y donde éste se relaciona directamente con la
empresa, En pocas palabras, el lugar donde se experimentan satisfacciones
(la calidad del servicio, del preducto} y emociones {la singularidad unlca y
la experiencia gue alll se vive),

Srts

Joan Costa

Por consiguiente, la sefalética corporativa &5 una disciplina de disefo
polivalente. Ella recubre y <oordina el sistema gréfico de la identidad
visual con la identidad ambiental, y ésta con Ta informacidn espacial de
|a sefialética interna. Dado que el disefio de la identidad corporativa q de
|a identidad marcaria siempre es anterior al proyecto sefialético, en aste
trabajo y por motivos practicos, deJamos aparte el disefio de identidad, del
que me OCupo en otros libros y en mis cursos on-line.'* Nos centraramos,
pues, en el proyecto especificamente seftalético,

La sefalética como lenguala-gula

La sefralética es un lenguaje dentro de un sistemna informacional, En un
sentido y en otro -como lenguaje y coma sistema-, el disefio senalético
impone una serie de condiciones que determinan en buena medida la
creacion de este tipo particular de programas. L2 unién de “lenguaje*
como medio de expresion, y de “sistema” ¢como modo de funcionamiento
en el interfaz con los individuos, se resuslve en el programa seftalético.
tste ademas de coordinar el aspacto técnico y el creativo en la resolucion
del problema, prevé ulteriores extensiones que puedan necesitarse con ef
desarrollo de la empresa,

En tanto gue lenguaje, la seflalética es un sistema de signos bimedia,
imagen-texto, que cormbina palabiras y enundades con formas icdnicas. Son
los signos alfabéticos y los pictogramas. Los primeros de origen lingiistico
y bos segundos lconicos, £5tos representan cosas por medio de formas y
figuras. Los pictogramas en genera| representan objetes y también ideas,
pero éstas son otra clase de figuras que, 2l proceder de las ideas (*no
pasar”, “punto de encuentro®, “informacién®, etc) tienen el nombre,
mas preciso, de ideogramas.

Como todo lenguaije, la sefalética se compone de signos (unidades
minimas de sentide) que constituyen un repertorio: las palabras y las
figuras. Incluye asimismo una sintaxis: articutacion de las palabras y las
figuras formando enunciados, Y supone una fegibiiidad. Es 1a eficacia de
la sefialética en relacion con los individuos, sus utilizadores.

Principlos sobre el languaje senalético

Ellenguaje sefalético es, basicamente, el lenguaje gréfico bimedia, que
consta como he dicho, de imagenes {pictogramas), textos (tipografias) y
colares (combinaciones cromaticas), En este sentido, y desde el punto de
vista tesrico, no hay diferendas en cuante a los recursos exprasivos de (3
. gréfica fundamental.

Aquello que define la especificidad de 1a sefialética es la escala, la
tridimensionalidad del trabajo gréfico sobre soportes anquitectdnicos,
> ¥ b funcidn, orientativa e identificadora en espacios de uso publico y
- semipdblico. El lenguaje seftaldtico se caracteriza por su figuroso *campo
" de libertad” en comparacién con ese campo, més abierto, que se da en

ehdisenio de portadas de libros y discos, anuncios publicitarias, packaging,
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marcas, web sites, etc., etc., donde se requiere la fantasla, la sorpresa y
el impacto. Ef disefio seftalético tiene asl una semejanza esencial con la
esquemdtica: disefio de graficos, diagramas, organigramas, etc., donde
toda ornamentacién, fantasfa o efecto decorativo es contrario 3 la
naturaleza directa, clara y utilitaria de la informacion.™

A continuacidn veamos algurias observaciones basicas sobre los signos
del lenguaje senalético.

La flecha

Laflecha es un signo de la cultura universal. Es la expresion abstracta de la
mano que sefala con el Indice alguna cosa que hay que ver o una direccion
que hay que seguir. Es na orden. Pero también posee el simbolismo de la
flecha que se lanza, que se dirige desde aquf certeramente a otro lugar;
su destino. Lo cual implica rapidez, certidumbre y seguridad.

Esta doble significacién (informacién y eficacia) se funde en la flecha
sefialética. Ella sefala lo que hay que ver o hacer y la direccién a seguir
para:llegar directamente y sin ermor a donde nos hemos propuesto.

El origen de la flecha como arma es incierto. Para algunos proviene de
la cultura de los pueblos cazadores. Para otras, de los pueblos guerreros.
Los relojeros medievales la copiaron de las fanzas y alabardas y las utilizaron
coma indicadores, convirtiéndolas en |as agujas o maneciltas que sefialan
[as horas. También en las veletas las flechas marcan la direccion de los
vientos. A través de la brijula y la rosa de los vientos, la flecha de los
navegantes se intradujo en la cartografla para indicar el sentido def curso
de los rios. Para Bachelard, "La imagen de la flecha retine corectamente
velocidad y rectitud”. Realmente, la flecha es un signo dindmico que va
directamente al punto de destino. Este es, precisamente, el significado
inconsciente que adquiere como seflal: impulsa a'sequir. La fiecha es un
verdadera universal de nuestra cultura cotidiana.

Pictogramas

Los pictogramas son esquematizaciones de la forma de los seres, las
cosas, los objetos. Son signos graficos que tienen un parecido evidente con
aquello que representan, Su variante, los ideogramas, son esquemas que
indican fdeas, significados a acciones, coma “entrar”, “salir”, “no pasar®,
"informacién”, “punto de encuentra®, ete. Sin embargo, esta distincidn
semantica entre picto e ideogramas es irrelevante z efectos practicos, ya
que el publico reconoce en todo caso la funcién informativa y no la razén
gréfica. Por eso, el término pictograma es mas general en nuestra cultura
alfabética, amparada por una tradicidn histérica, ya que la escritura empezé
con signos pictograficos hace mas de 5.000 aflos, mientras las escrituras
orientales, asidticas, china, ardbiga, etc., pasaron de ser jeroglifos a ser
signos ideograficos -todavia en uso actualmente-.

Joan Costa

La ldgica de los pictogramas es la pragnancia y comprensién inmediata

- de sus significados.

En la misrna medida que elfos recurren a la mayor esquematizacion y
la mayor senclllez formal posible conservando lo més caractlerfstlco de
una figura que debe ser captada en fracciones de sequndo y sin error, los
pictogramas mds eficaces emplean las fprmas regulares denl._a ge_onletrla:
drculo, recténgulo, tridngulo. Son también las forma; mas "limpias y_rlas
que mas s¢ prestan a la simplificacion de lo accesorio, 0 3 su supresion.
Geometrizar s simplificar, destacando la expresividad de la estructura y
gliminando los detalles innnecesarios.

Ello no impide, sin embargo, a quienes rechazan el exceso de- geometrla
an los pictogramas, que lleven a cabo cualquier intepto de t:_vusqueda de
otras soluciones gréficas. La libertad estd ahf y la experimentacion estd para
e50. Pero hay tres exigencias: visibilidad, percepcion lrép:da y .c!ar_a_, y una
ley que cumplir: no admisidn de errores en la transmision de significados.
Para quienes buscan alternativas creativas a un codllgo grafico que ya es
funcionalmente perfecta, les sugiero la prucba cmr_ntlﬁca-pragma_tnca:
comparar cualquier versidn innovadora can Las més habitualesy conoclldas.
El reto es superaras en claridad y comprensibilidad. No despreciar la
eficacia comunicativa en favor de unas formas que puede que sean ms
imaginativas, pero cuya misidn no es innovar, sino funcionar.

En et disefio senalético, estas condiciones de “lenguaje” se centran
especialmente en los pictagramas. Esto enlaza con la semidtica, 1a ciencia
general de los signos que estudia la formacidn del significada en la mente;
el significado es &l resultado de la interpretadion de los signos.

En este sentido, la semidtica observa tres dimensiones sign_iﬁcant_es,
queson: la dimension semdntica, la dimensidn sintdctica y la dimensién
prgrmética.

La sermiGitica es la dencia general que estudia la formacion del significado
en la mente provocada por cualquier tipo de_signo: Signo es ltodo lo
que significa. Entonces, la semidtica deﬁne_ la dumen5|_0n semantica para
designar el significado de los mensajes; la dimensién sintéctica por fo que
afecta a las relaciones entre las sefiales; la dimensidn pragmatica por lo
que concierne a |2 eficacia.

Asl, la semittica considera la pertinencia de la forma en relacién con lo
que quiere significsr. Y plantea al disefiador las siguisntes preguntas para
el andlisis de su trabajo partiendo de la dimension semantica:

- El pictograma, grepresenta bien el sentido de lo que debe expresar?

~ :Contiene elementos que no estén directamente relacionados con el
mensaje?

- 1los publicos, comprenderan ficilmente y sin error ef significado del
pictegrama?

- Lo comprenderin ficilmente y rdpidamente las personas de diferente
origen y nivel cultural?
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— ¢llegaran a captarto y comprenderlo tas personas de edad avanzada,
con menor agudeza visual y menos rapidez de reflejos?

— El pictagrama en cuastion, ;ha sido ya largamente difundido?

La dimensidn sint3ctica pone en juega las reladanes de los pictogramas
que integran el sistema entre ellos mismos:

- (A qué se parece este pictograma? ; Puede confundirse con otrg?

- ¢Estan sus elementas integrantes (morfemas) en relacion los unos con
los otros?

- ¢Implica el pictograma una correcta jerarquizacidn de la percepcidn?
- ¢los elementos mas importantes son percibidos de mode inmediato?

— Loselementos bisicos de los pictogramas, ¢ pueden ser sisteméaticamente
aplicados a diferentes necesidades expresivas para formar otros
pictogramas necesarios?

~ (Estan los pictogramas de la serie formalmente en relacidn estrecha
unos con otras configurando una unidad estilistica?

La dimensién pragmdtica relaciona ef pictagrama <on sus usuarios:

= ¢Puede ser visto el pictograma con facilidad?
-~ ¢Es f4cil de reproducir?

— ¢Puede ser ampfiado o reducido de tamafo sin que por ello pierda
legibilidad?

~ La vision del pictograma, ;estd perturbada por malas condiciones de
iluminacién o por [a presencia de los estimulos del entorno?

— (!Resiste ta vision oblicua sin deformarse?

= (Permanece tegible a lo largo de la escala media de distancias de
vistén?

Siendo la sefialética un lenguaje visual y exigiendo, ademas, ser visto
y comprendido al instante, s preciso atenerse a la idea funcionalista de
“rmenas es mas". Esto significa que cuantos menos elementos se empleen
para el disefia de pictogramas (pero también de tipografias y textos) serd
mds Fadl que éstos funcionan mejor. El ojo no tendré que discriminar las
formas esenciales de las que pueden ser accesorias, parque la forma ha
sido depurada, La Informacidn sefialética ha de ewitar cualquier esfuerzo,
tanto de visidn y localizacidn (visibikdad de las sefiales) y de percepdion
{claridad de los signos) como de comprensién de los pictogramas (su
significade inequivaca).

Joan Costa

El caso da fos Transportes en EE.UU.

La mentalidad cientffica no ha antrado en el grafismo sefalético sino
hasta la década de los aftes dnquenta. Por primera vez en 1964, los grafistas

japaneses disefiaron pictogramas propiamente dichos, esto s, signos

iconicos que no precisan texto explicativo; el ndmero de estos pictogramas
fue ampliado con motivo de la Exposicion Internacional de Osaka (1970)
y para la Olimpiada de Invierno de Sapporo. Los disefiadores de la Expo
1967, de Montreal, de los Juegos Olfmpicos de México y Grenoble {1968),
y después la Olimpiada de Munich 1972, proyectaran pictogramas como
partes integrantes de un vasto y complejo sistema de-sefiales para la
orientacion padblica.

Otras arganizaciones locales, nacionales e internacionales han
elaborado al mismo tiempo serias de pictogramas con el fin de facilitar
la crientacién de los pasajercs y peatones en los transportes colectivos,
en las grandes manifestaciones masivas y también en los dominios mas
reducidos de las instalacionas hospitalarias, las administraciones pblicas,
universidades, hostelerla y asimismo en las escuelas de disefio como
trabajo experimental. Todos estos esfuerzos han llevado a conferir a los
pictogramas un carécter grafico particular, lo cual los hace inadecuados
para aplicarlos a necesidades més generales. Al mismo tiempo ¥ como
consecuencia de esta productividad, el arsenal pictografico ha proliferado
dando como resultado un gran ndmero de disefios, notables en conjunto
sunque discutibles desde los puntos de vista seméntico y de la realizacidn
gréfica, pero que no ofrecen en cambic un sistema completo que pueda ser
inmediatamente utilizable; ni tan solo es posible la agrupacién de algunos
de elios en fundidn de las necesidades de cada mamento, a causa de su
incoherencia estilistica.

Todos estos problernas indujeron a la Oticina de mejoras del Departamento
de Transpartes de los Estados Unidos, a encargar al American institute of
Graphic Arts (AIGA) qua desarrollara un programa sefalético susceptible
de ser aplicado al conjunto de las instalaciones vinculadas a los transportes
en los EE.UU.. El proyecto se inicid con el nombramiento de una comisidn
de cinca miembros muy experimentados y con grandes conacimientos en
comunicacion visual. Esta comision se ocup6 en primer lugar de compilar
un inventario tan completo como fue posible de los pictogramas utilizados
en diferentes paises del mundo. Se trataria de analizar la eficacia de cada
uno de ellos segtn los criterios personales de cada miembro, evaluarlos
de acuerdo con una escala de tres niveles, de manera cofectiva, y elaborar
finalmente una serie de reflexiones que aportaran ideas claras para cada
conjunto de pictagramas.

La primera etapa de trabajo consistié, pues, en dasificar las necesidades
seftaléticas en "Areas de comunicacion de mensajes”, las cuales fueron
repartidas en cuatro categorlas; Servicios publicos (teléfonas, puestos de
socarro, medias de transporte): Empresas concesionarias (restaurantes,
tiendas de regalos, alquiler de coches); Operaiones administrativas (compra
de billetes, control de pasaportes, gestiones aduaneras); Reglamentaciones
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(autorizaciones, prohibicionas, regulacién). Por otra parte se reunid un

buen nimero de pictogramas que se obtuvieron a partir de 24 fuentes
internacionales a las que habla sido solicitada su colaboracién -companias
aédreas, exposiciones, parkings, Juegos Olimpicos, transportes publicos,

=

etc.-, con el fin de determinar la existencia o no de signos pertinentes en
cada una de las &reas previstas.

Cada signe fue asi examinado individualmente por Jos cinco miembros
de la comisién y cada grupo de signos fue ademds ampliamente discutido
par los expertos consultados. Estas decisiones fueron sometidas a un

jurade que astudié el dictamen de los expertos y emitid su veredicto sobre
acuerdos y desacuerdos en relacién con las opiniones de Yos miembros

de la comisidn. AIGA retomé acto seguido las decisiones del jurado y .
rmvisé algunas de sus directivas, Por 1o que respecta a los pictogramas ya
existentes, fue admitido undnimamente que todos ellos exiglan algunas

rmodificaciones, ajustes y retoques para poder serintegrados en un sistema
coherente, Otros pictogramas suscitaron ideas nuevas o aconsejaron

correcciones sustanciales, lo cual significd un trabajo considerable,

Finalmente fueran elaboradas una serie de recomendaciones con &
objeto de disefar o redisefar los pictogramas requeridos en un estilo

uniforme, Estas instrucciones poselan la sufidente flexibilidad para poder

resolver los problemas grificos comunes sin sacrificar la coherencia del
sisterna. Una vez disefados los 34 pictogramas en cuestion, éstos fueron

puestas a prueba en los lugares de conmemoradén del Bicentenarioy en -
los medias de transporte de las grandes dudades americanas, por ejemplo,

en ¢ asropuerto Dulles de Washington y ¢l aeropuerto ihternacional
Logan de Boston. Después de esta experiencia se dio a los pictogramas
su forma definitiva, y acto seguido el Departamento de Transportes los

sometié a la aprobacion del American National Standards Institute con
¢l objeto de otorgarles el rango de norma americana. Y asl se procedid
a su implantacién.
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New Transportation Related Symbols

Transportation Related Symhols: Combined System
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Tipografia

Ladey es la misma para todas las formas del lenguaje sefialético. Sencillez,
daridad. Una ~a” minuscula no se podrd confundir con una “o™. Poresono
ss recomendable el uso de [a Futura en sefalética, por ejemplo. Tampoco
son aconsejables las egipcias, mejor las linesles o de palo seco: tienen
menas grafemas. Y una forma es més sencilla y mas pregnante cuantos
menos grafemas tenga. La obertura del "ojo” de 1as letras es otro criterio @
tener en cuenta. Por este motivo, las tipografias regulares son las mejores:
rectas o redandas, mucho mejor que contlensadas y expandidas.

En general, el uso de la escritura normal que utiliza la gente, es decir
con caja alta y baja, es preferible a la escritura en maydsculas, pues ésta
tiene menor legibilidad. La razén es que las maylsculas, pongamos (as
romanas, estin inscritas en cuadrados, lo cual uniformiza su estructura
y altura, En cambio, Ta caja alta y baja combina estructuras geométricas
y tamafios diferentes. Y Ia diferencia entre la forma de las letras, o su
»distintividad®, deviene justamente de sus trazos distintivos: los que suben
y bajan en relacion con la pauta de la linea de escritura, Esto contribuye a
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I3 legibilidad, porque las palabras escritas tienen su forma propia {grafla),
con independencia de la forma de cada letra, y esa forma global salg
pertenece 3 esa palabra y a ninguna otra. Aqui también el todo es mgs
que la suma de las partes”.

La grafla de |3 palabra escrita €5 particularmente caracterizada, comg
he dicho, por los trazas que sabresafen de la inea de escritura, En las
maydsculas, todas ellas se inscriben en el Ifmite de la altura de la linea de
escritura. Conla caja altay baja, las partes salientes facilitan en gran medida
1a legibilidad. Las que trascianden Ia linea por arriba son las maytsculas,
las letras acentuadas y las b, d, h, i, k, |, A, t. Las que trascienden por
abajo son g, j, p, 4, y. Las que lo hacen por arriba y por abajo, son la f {en
algunas fuentes}yla j.

Para escribir una o dos palabras cortas pueden servir las mayGsculas, perg
para las designaciones largas o que estdn formadas por varias palabras,
las maydsculas son poco legibles. Este problema se complica en los casos
€n gue se deben emplear dos o mds lenguas, ya que el nimero total de
letras/palabrastineas entonces se multiplica. ¥ la visién rechaza el exceso
de uniformidad (todo en mayGsculas) y también el exceso de signos.

Color

En sefialética, el uso del color presents diferentes posibilidades
dependiendo en general de la amplitud del formate de las settales, de la
cantidad de las mismas y del dinamismo def lugar. Donde existe mayor
mavilidad y flujos de gante, coma en un gran aeropuerto internacional o
un megastare, conviene que las colores sean muy contrastados parque
eso Tacilita su percepcidn.

En otros lugares mds apacibles, coma un centro médice o un muses,
donde no hay tensiones ni prisas y el ambiente es mas relajado, un exceso

de contrastes puede resultar demasiado estridente. Aquf se admiten los .

colores matizados, a veces mejor que los basicos.

Pero todo depende de demasiados facteres para poder establecer criterios
invariables. Cuando haya dudas sobre los condicionantes sehaléticos sers
atil consultar el esquema de la pagina 107. Y no olvidemos estos otros
aspectos importantes, como ta imagen, vinculada a la actividad, el estio
de la casa y la identidad visval corporativa.

En sefialética, ef color ofrece més grados de fibertad que las tipografias
y los pictogramas. Los colores tienen mds relaciones e interaceiones
inmediatas con el entorno que las formas gréficas. Esto es debido a
la instantaneidad perceptiva de los colores (pura seftal optica) y a su
naturaleza connetativa ( su valor abstracto y estética), que contrasta con
la funcién denotativa de los pictogramas y los textos sefjaléticos. El color
no requiere ser decodificado porque es sensacién luminosa: no hay que
reconucer formas.

Joan Costa

La seAalética como sistema

En tanto que sistema de comunicacidn, fa sefialética tiene en cuenta
la relacion de los individuos con el espacio arquitectdnico. Son estas
refaciones entre individuos, espacios y mensajes lo que hace de |3 sefialética
un sistema. Que no es sino un sistema de relaclones.

En primer lugar tenemos un enterno construido, como un aeropuerto,
o delimitada, al aire libre, como un complejo deportivo. Los entornos
poseen cuatro clases de condidones: .

-~ una condicion espacial cuantitativa (ocupa un determinade espacic
que lo limita)

- una condicitn morfoldgica (forma, volimenes, pasillos, plantas,
escalaras)

- una condicién estillstica mas o menos marcada en la arguitectura
{época, predominio de rectas o de curvas, etc.)

- yunacondicién de servidio {los servicios funcionales de un aeropuerto,
los servicios distractivos y cukturales de un parque temético) y jos
itinerarios que la utilizacidn de dichos servidios conlleva.

Por o que se refiere al espacio ocupado, generalmente los espadios mas
reducidos ofrecen menos problemas que los grandes. Hay en general una
correlacion entre grandes sspaclos y mayor complejidad estructural: varios
niveles o plantas, ascensoms, escaleras mecdnicas, recorridos més extensos.
Y o mismo puede decirse de los servicios que en estos lugares se prestan.
Amas cantidad y diversidad de servicios, generalmente corresponden mas
recorridos, mas desplazamientas, mas gestiones encadenadas.

Esto mos da una dimensin estructural (arquitecténica, morfologica) y
una dimensidn funcianal (organizacién de los servicios, tramites, gestiones,
desplazamientos). Son dos dimensiones sustancialmente diferentas, pero
interrelacionadas e interdependientes. Aquf podemos situar el infcio de [a
idea de "sisterna”. Porque el proyeclo sefalético se inscribe en estas dos
dimensiones (estructural y funcional) que los usuarios tendrén que afrontar.
Y alo cual se superpone otro aspecto dedisivo: la dimensin informacional,
1a de las sefiales y |os signos sefaléticos puntuando, balizando los recorridos
y acompaiiando a los individuos.

Asl pues, la inforrmacién senalética debe sustentarse, de entrada, en el
principio gesidftico de la tearla psicolégica de la percepcidn: “Toda farma
existe y es percibida por relacién con su fondo”. No hay forma sing sobre un
fondo y esta verdad se funda en la *ley de contraste”, Para que las sefiales
sean visibles deben diferenciarse suficientemente del contexto, Y para que
la informacion que contienen sea visible y legible, ésta deba destacar sobre
su trasfondo: el espacio grafico de la "sefial” que la soporta.

Por consiguiente, la visibilidad de las sefiales depende de su entorno y
de la cantidad de estimulos visuales que conviven en &1, El contraste entre
las sefales y el entorno serd sin duda menor en un centro hospitalario
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{ambiente limpio, relgjanta y silencioso} que en un centro comercial,
atiborrado da estimulos que comgiten entre sf por capturar la atencign,
Por tanto, el diseflador debers considerar en cada caso cudl es el grado
de contraste adecuado de las sefiales por relacion a su entorno. Lo que
serfa estridente en un hospial resuitarfa diffciimenta perceptible en yn
centro comercial como El Corte Inglés,

Factores interactivos y complejidad del dlssfio sefialético

Estilo ;
arquitecténico Materiales

AN ;rqambientai"- | senaléticos [+ Vandalismo
Estructura ‘

arquitectonica : .

tlurninacién Colorida ambiente

ambiental Profusién relativa
* de estimulos

v

%
. . »| Contraste Y / -
%\:tﬂ;%?‘s | visual Imagen\‘ Colores |~
l A = de marca sefaléticos
Cadiges [*+]:

I?:;lgllll%i;% L Tipograflas Tamanos cromaticos

Asl es como empiezan a articularse las piezas del “sistema individuos-
espacias-mensajes”. Pero si el "sifenclo” o el “rufdo” visuales del entorng -
es continuo, 1a informacion seflalética es discontinua. Hay distancias 3
entre sefales, interrupciones, incluso cambios ambientales: aqul hay
mas densidad de cosas, alld manos intensidad de luz, mas alld menos
maovimiento de personas. Para hacer de fz funcidn sefalética un discurso
i (el de [a informacidn, orientacidn y guia) es indispensable establecer en

tada el recorrido de seftales el factor continuidad, de tal modo que la
percepcion relacione perfectamente unas sefales con las otras, y todas
entre sl. Es la idea de autocorrelacidn de las sefiales.

Una metafora muy sencilla ilustrary esta idea de persistendia,
sl Supongamos un libro donde la tipografia {caracter, cuerpo, interlineado,
% : etc.Feambiara en cada pagina, y donde el texto ernpieza unas veces amiba,
=l 1 otras mas abajo, después a mitad de pagina, luego otra vez amiba, Lo
_;% més probable serd que acabemos mareados y carremos ef libro de una
| vez. La coherendia, la consistencia del proyecto sefalético, es [a eleccion
de una altura constante para la fliacion de las sedales en el espadio que
recomponga [a idea de una pauta da lectura. Son principios que deben
respetarse para que 1a informacion sea estable y funcione con eficacia sin
fatigar la atencién del usuario.
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Complejidad
arquitectdnica

Redisefio

o ¥ ~
rmiento
Modelos | !

¥ \ Complejidad
organizadional

Formatos de los servicios

Orientacién ‘\
Espaciamiento
/ —

Estructura
Valor

Ya estamos viendo que “sistema” es por definicidn un conjunto de
: elermentos diversas gue interactian reciprocamente dentro de un modelo,
pattern o estructura, con un determinado fin, Entanges, no basta que las
sefales sean perfectamente disefiadas si no se integran adecradamente
en el entorno, ¥ si los damas elementos del conjunto, como la iluminacdién
o la organizacién de los servicios, son deficientes,

3

-

L Alturas | Normas
de visidn internadionales

) i

El proyecto sefalético ¥ su contexto

: Lo que hemos ido comentando hasta aqul no alcanza de todos modas,
o | ni mucho menos, a dar idea del nimero de factores que intervienen en el
| sistema, y es complejo explicar cémo unos elementos se interrelacionan
1i con los otros formando un tejida de condicionantes, que deben ser
] forzosamente tenidos en cuenta,

bes ma saitaléticn conlleva san mauchos ¥ muy diferemtes. Todes efios
mermdtduz: ﬁid?;'ulmmadonw nes que ln discipling seflalitica wata da dominar por media del
m&lhkufﬂmdnadammppmhmmldoydemmhdmﬂmnlosdmismpounm
¥, sobra toda, con # individuo usuario de la acidn.

—— e ]

Crttgad,

Para mostrar ese tejido de condicionantes, en &l esquema adjunto he
sintetizado [a estructura de relaciones que vincula los elementos del sistema
(sefaléticcs, arguitectdnicos y ambientales) determindndose unos y otros,
y afectandose reciprocamente. Vedmoslo,

ir]
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Seftalbilca Corporativa

1. Las dimensiones del espacio y la estructura arquitecténica o
marfoldgica, implican a su vez, el estifo y el ambiente: no son cosg
saparadas. Y esta primera condicidn, que se da en el marco estructura|
y ambiental, incide en gran manera en fa congepcién funcionaf ¥
estiffstica del proyecto sefalético.

2. Lo anterior determina, entre otras cosas que iremas viendo, |a eleccign
de los caracteres tipogréficos, el diseno de los pictogramas, los cddiges
de colores, los formatos de las sefales, e incluso el tipo de materiajes
para su construccién, Estos a su vez tendrdn en cuenta la resistenda
a los actos vandahicos que en ciertos lugares se prodigan con mds

frecuencia (pasillos del metro, por ejemplo) con graffitis, agrasiones,

etcetera.

3 La ampiitud relativa del espacio, su cardcter didfano o denso, fas
alturas de los techos, la abundancia de cormedores y pasillos, determina

asimismo unas distancias de visidn y unas condiciones perceptivas 2
que varfan de un lugar a otro del espacio de modo contrastado. Todg -
lo cual incide en las dimensiones de las sefales y los tamados delgs -

sigros.

4, A suvez, as fadlidades de visién aumentan o disminuyen dependiendo
del grado de ifurninacidn det lugar. Lo que incide en la visibilidad de
las sefales y viene asimismo determinado por su ubicacidn, la cual a

sU vez esta supeditada a la estructura morfoldgica del espacio: afturas,

distancias, etcétera,

5. La densidad de estimulos del entorno en grandes construcciones 3

complejas puede serimportante hasta el punto de determinar el grado

de contraste necesario para la buena visibilidad v localizacitn de las

sefales; lo que también es reciprocamente afectado por la intensidad
del alumbrade.

6. Eltamario olos formatos de las sefales y el tamafio de los caracteresy
de los pictogramas estd en correlacion can el ambiente, més o menos
denso; con las distancies de visidn en grandes espacios; y con el estilo
global que se quiera dar al proyecto.

7. Y los contenidos de las senales, los textos, pictogramas, flechas y
colotes, tendrin en cuenta también 1as normas internacionales,

He aqul, pues, cdmo los elementos arquitecténicos, ambientales ;
y seflaléticos se intercondicionan unos con otros formando una red

sistémica.

La complejidad funcional para el uso de estos lugares viene dada a.

menudo por la complejidad estructural de la arquitectura (i ésta 5
compleja, incide en la ubicacién de los puntos de servicios), y también por -
el tipo de negodio o servicio que se presta, asl como el gradeo de burocrada .

de la organizacidn. En un aeropuerto hay un namero de servicios, de tipos

de servicio y de tramites a reafizar infinitamente mayor que en un museo. ©
Y, adeenas, con una densidad de gente, movimiento y ruldo (es decir, de

dispersidn o de concentracion) incomparabie entre ambos lugares.

También puede ocurrir que el tipo de servicios, cuando tienen un
cardcter administrativo, requieran que la informacidn sea basicamente
textual, redaccional a base de enunciados designativos. En otros casos, en
carnbio, a informacidn debe ser de predominio visual: un parque infantil,
por gjemplo.

Todo aquello que afecta a las sefiales y la informacion: tamanos, variedad
de formatos, distanclas de visién, visibilidad, ifuminacién, ambiente mas
o menos denso, etcétera, incide en los elementos sefialéticos basicos
de la comunicacién gréfica, pero también estd sujeto a la "imagen” del
tugar, del negacio © de la actividad. Un banco, un hipermercado, una
administracién poblica, una guarderfa infantil o un centro médico sen
arquetipos que poseen cada una su propia imagen estereotipada en la
memaria social. Este es un primer nivel de significacion del lugar, Al mismo
tiempe, esa imagen estd también més o menos relacionada con el estilo
arquitacténico, o la ausencia de estilo.

Una “imagen de marca” s, de entrada, imagen de una actividad
sectorial (banca, distribucion, hospital, atc). ¥ ella misma identifica ese

L lugar precisamente por esa actividad que alll se desamrolla. Pero ésta esuna

identidad genérica, sin valor distintivo y corpetitivo de por si. Entonces,
otro elemento singular que se superpone al anterior, ¥ que cada dia se
Impone con mds fuerza, es el de la personalidad particular de 13 empresa
por medio de su sistemna de identidad corporativa. Que en el ambito de lo
gréfico son los logotipos, los simbolos, las tipografias, los colores distintivos,

fo que ya hemas comentado en su lugar.

1Qué sucede si disefiamos un perfecto sistema sefialético, un programa

impecable para un inmueble determinado; si hemos tenido en cuenta

todos los aspectos técnicos qua intervienen y hemos comentado aquf;
pero el programa no ha sido inyectada con 1a identidad visual corporativa

- dela empresa? Senciltamente, habran sucedido dos cosas. Frimero, quela

funcionalidad de este programa lo har$ perfectamente intercambiable a
cualquier otra lugar y para cualquier actividad, y entonces habremes hecho
un trabajo neutro, inespecifico. Y segundo, que Ia empresa habra perdido
la posibilidad de impregnar ef ambiente con su styfe frause, su personalidad
propia, sis identidad corporativa. Desculdar este valor diferenciador valioso,
qua se vincula a la calidad del servicio y a la competitividad, es literalmente
una pérdida. Inyectar la identidad corporativa al sistema sefalético es un
mensaje que se transmite sin coste adicional.
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Metodelogia para el disafio sefialético

Cada proyecto sefalético es diferente. No hay dos iguales. Las variableg
son muftiples, y el esquema de la pdgina 107 nas da una idea de elly,
Como hemes visto, dichas variables se encuadran en tres grandes ambitog
de actividades. Estas se encuentran vinculadas a la Amuitectura (volumen,
morfalagls, estilo, complefidad estructural del tugas), Servicio (objetives,
logistica, distribucion en el espacio, complefidad fundional)y Diseio grafico
{infarmacién, orientacién visual, identidad, servicio: simplicidad de uso),
Todo el conjunto de elementas que se incluyen en estos tres dmbitos los
hace interdepandientes y asf constituyen un sistema integrado,

En la préctica, el proyecto seftalética como todo proyecto que ests
en trance de ser realizado- es un proceso. Y como tal, implica un modo
de proceder que busca la perfecta articulacian entre sus diversas partes
y el mado més eficaz y dindmico de organizacion del cenjunto. Lo que

hemos desarroilado hasta aqul ha puesto de relieve bien a as ¢claras Lis -

caracteristicas del entorno, la diversidad de los condidionantes y de sus
relaciones, la complejidad del proyecto sefatético. De ahi vamos a partir
ahora,

Visto desde la perspectiva del disefio grafico, el proceso es daramente
distinto cuando se trata, por ejemplo, de disefar un cartel, una marca,

un embalaje, un folleto 0 una web site © un programa sefalético, Este

posee unas impllcaciones especificas que o hacen diferente de otras

clases de mensajes. Estas implicaciones provienen en primer lugar de la -5
escala, pues un proyecto sehalético supone un cambio notable de escala

si se compara con cualquier ejemplo de los que acabo de citar, "Escala”
significa, al mismo tiempo, magnitud y complejidad.

En segundo lugar hay que considerar las dimensiones, pues |a sefalética
no se enmarca en |as dos dimensiones del cara a cara con el plano {cartel,

marca, folleto, web site) o con las seis caras o superficies de un tetrabrik; °;
#ste, ademas s un objeto para las manos, un volumen tridimensional que |

Estas cuatro circunstandas ligadas a la percepdidn de los mensajes que
Integran la informacion seftalética, ya ponen en evidencia la necesidad
de una metodologla especifica. El problema es que [a fiteratura didéctica
<obre sefialética no abunda y, por otra parte, el diseno sefalético es una

ctica menos frecuente en general, comparada con el disefio de marcas,
webs, folletos o embalajes. Tode lo cual hace opartuno que tratemos aqul
de metodologla seftaletica.

Sobre metodologia

Todo método es simultdneamente un procedimienta intelectual (aspecto
seméntico, cognitivo, creativo) y un procedimiento operacional (aspecto
tAcnico, pragmético, materlal. ..} con miras a fa consecucion de un resultado
que se ha determinado de antemano ¢on la mayor preasion.

Etimolbgicamenite, un método es un camino hacia un objetivo, una
gestidn eficaz, una "gufa del camino™ o guide-fine, como dicen los ingleses.
Proyectar no es solamente concebir una idea, tomar una iniciativa, iniciar
una accion hacia un fin. €s también escoger una via entre otras posibles,
escogerla juiciosamente, organizar los pasas y los tiempos, y seguirlos
hasta Ylegar al objetivo con la mayor efectividad, sin olvidar nada, sin dar
pasos en falso, sin desperdiciar tiempo ni engrglas.

Dlsponer de un método es dispaner de criterios que permiten en cada
etapa optar por e camino mejor, aquel que debe llevar lo mas directamente
posible al objetivo: la solucidn al problema. Algunos confunden un método
COn una receta, y entonces creen que un método es una especie de corsé
que ahoga |2 creatividad. Hay que decir que esta interpretacion es falsa.
Una metadalagla o conjunto de métados es un mado de razonamiento
{6gico para abordar y desarrollar un proyecte, con independencia del
problema, de los datos y las variables propias de cada caso. Un métado
£5 un esquema pautado que tiene un sentido y un valor general. Y &l no
determina ni restringe en mado alguno la creatividad ni las soluciones,

¥

1 tiene que ser manipulado. Los ejemplos anteriares en cambio son productos 3
: W) Costa, excusivamente para los ojos, como la sefalética.'’ Las dimensiones del 4
Disstiar  proyecto sefalético implican las del entorno arquitectdnico: el espacio,
: parab2 gl volumen, las distancias, los itinerarios, la complejidad de los servidosy =

%0%. 0P las individuos en movimiento.

porque es independiente de &stas.

Y%

Dado que, como ya se ha dicho, cada caso es diferente y cada prablema
sefialético posee un sinfin de variables, he optado por tomar como modelo
para exponer el proceso metodoldgico lo que seria un *caso medio”. Niel
de un inmenso aeropuerto internacional o un gran complejo deportive, ni

e
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s

En tercer lugar, junto a la escala y dimenstones del proyecto sefalético,

hay que incluir el hecho situacional. La situacién del individuo en el

espacio de acciones es dindmica, hay secuencias de mavimientos en ef .

lugar, desplazamientos y recorridos. Un cartel, una marca, un folleto, un
embalaje 0 una web site, son vistos en sitvaciones radicaimente diferentes
por parte de los individuos,

Finalmente, debe considerarse la funcidn, es decir, la fntencionaffd«;d
comunicativa, que en sefialética es evidente y que difiere radicaimente
de otras necesidades del usvario.

tampoca eb de un comercio mediano o una sucursal bancaria de tamano
carriente,

i Cdmo procader

€l proceso se inicia obviamente con la toma de contacto y las primeras
reuniones de trabajo con el cliente. Este designard un responsable
familiarizado con el problema a resolver, quien serd el interlocutor durante
el proceso con el equipo de disefio. Ambes trabajardn en coordinacion y
presentarsn los prayectos a los drganos de decisidn para las aprobaciones
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. Informacién
. ydlgestién
'+ del problema

e,
- et

en Jas fases previstas, En algunos casos en que el local estd enobras o 5
de reciente construccian interviene asimismo el arquitecto o aparejador
quien formara parte del equipo de trabajo. Conviene que ese grupo
de trabzjo sea minimo: una o dos personas responsables, y que las
reuniones se resuelvan entre ellos y ¢l equipo de disefo. 5e gana tiempo
y concrecién.

En las primeras seslones de trabajo se comentard ampliamente I
documentacidn que &l cliente entrega: pliego de condiciones, plangs,
etc., y el manual de nomnas de identidad visuval corporativa. Asimismo se
visitara previamente el lugar objeto del proyecto, se harén los recomridos
pertinentes, las observadiones, toma de notas y de fotografias si es

conveniente. Se marcaran sobre planos los recorridos, direccionas y puntos . 3

clave. £n un momento dado del proceso, el cliente entregar al estudia
de disefio el listado de las nomenclaturas, Es dedir, los enunciados de
las sefales, que corresponden a las necesidades informativas para ol
usuario: caracterfsticas de la organizacién de los servicios y puntos clave
del recorrido.

No hay que decir, por obvio, que las visitas sobre &l terreno y las
sesfones de trabajo alll serdn tan frecuentes como sea necesario durante
el proyecto. No siempre se puede precisar en un calendario de tiempos
en qué romento se realizaran las reuniones in situ, aparte naturalmente
de cuando se efectuardn las presentaciones de las propuestas, Estas sf
deban ser programadas en el calendario de tiempos,

El proceso en & etapas

. Etapa 1. Acoplo de Informacidn.

i "Aungue ya he anticipado los criterios preparatorios del proyecto en esta

-5

primera etapa, se completaran las tareas con et trabajo 4 realizar yaen el

" estudio. La cuestién consiste en familiarizarse con la informacdion recibida

en las primeras sesiones con el cliente y con el conocimiento def lugar
para el que hay que wear el programa sefalético,

Después de esto ya tenemos una idea bastante clara del problema;
hemos anotado los datos cuantitativos: rutas, cantidad de informaddn

que ha de traducirse en el ndmero necesario de sefales, sentido de los -

desplazamientos, puntos de informacidn sefalética y emplazamientes

de sefiales, etc. Y tambi#n poseemos los datos cualitativos: complejidad -
funcional de lgs servicios, estilo arquitectdnico, condiciones de iluminaddn

ambiente, identidad corporativa, etc.
Ahora es el momento de disponer del listado de *nomenclaturas”

por parte del cliente, o sea, los enunciados descriptivas completos de I
informacion para cada sefal. Si los enundados son muy largas {demasiadas -
palabras) o algo imprecisos, el disefiador deberd proponer alternativas
tendentes a la reduccién posible de textos y simplificacion de Jos .

Joan Costa

enunciados, considerando para ello el ol informativo de los pictogramas
que ayudan a comprender e incluso a sustituir las palabras. La tendencia
soria. “ver” mds que “leer”,

L
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Etapa 2. Concepddn del sistema. ;fl‘a safalética }ﬁ
2 ?

Se habrd marcado sabre los planos las rutas, recorridos e itinerarios ‘&comol::::rma I
posibles y los obligados, de acuerdo con Jos requerimientos de la < 9 :
organizacidn de los servicios, asf como las prohibiciones, si las hay. e

Este marcaje indicara ios lugares en los que deben situarse sefiales, ya
sgan éstas de direccion, de gula, de aviso ¢ anticipacion, de identificacidn
del servicio, de prohibicién o de informacién general (directorins). Cada
punto, situada en el planc que indica donde debe ubicarse la sefal, se
marcard con una referencia afanumérica y un cadigo de color si es precisa,
por dreas ldgicas, o informaciones encadenadas en secuencias da actos,
formando itinerarias.

En esta etapa se consultard el manual de identidad corporative o el
cadigo gréfico del cliente con el fin de introdudr en la estrategia de
comunicacién, los aspectos identitarios pertinentes.

P AI'_“':‘.‘-'
i:;-“’/SIstema ¥
& cédigo en \52]
Lo que llamo *sistema de sefales” es la definidén del repertorio de"",jnl. el lenguaje f
formatos y tipos de sefales que serdn requeridos en el proyecto. Por ‘2‘}\?‘59“3'5”':‘_’[5‘

ejemplo, las alturas de los techas y los anchos de los pasillos pueden ™z
aconsejar las sefales colgadas del techo (sobre todo si los pasillos son s
largos, camo en el metro); pueden necesitar sefiales perpendicufares o en

banderola, o bien senales verticales; o placas murales para la identificacion;

asimismo se verd si conviene un directorio general de servicios a la entrada

y directorios parciales en plantas.

Etapa 3. Sistema da seflales o cédigo de base.

El sistema de sefales debe tender al menor numero posible de variantes
o modelos constructivos. La excesiva diversidad de formatos hace mas
compleja la comprensién por el usuario y encarece los costes de fabricacion.
También ha de preverse las sefiales de una o dos ¢aras, lo que depende del
sentida de los trayectos. Y si las sefales necesitardn iluminacion interior,
luz proyectada o, por el contrario, si la uminaddén ambiente y el namero
discreto de estimulos del entorno que podria competir con las sefiales son
adecuados y blen visibles,

T
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. Etapa 4, Disaiio grifico. r Dar forma -

% visualala i

La fase de disefto sélo empieza cuando todos los cabos han sido’ |nformaclén }L.;;

bien tejidos y la comprensidn del problema en todas sus partes se haya £
Cumplido. N - st

s e

-



Seitalitica Conparativa

Partiendo del sistema de sehales o cédigo de base, que ha sido definidg
en la etapa anterior, se procede ala eleccidn del “tono cromético general*
del sistema, ya que el color s [o primera que la sensacion dptica raciha,

Por eso, el *tono cromatico” del sistema es la parte esancial del codigy -
visual que establece el lazo de conexién entre todas las sefales. Pary

decirlo con otras patabras, es el soporte dptico del discurso sefalético,
Basta con hacer una prueba en cualquier sitio: démos un vistazo rdpidg
general y captaremos en seguida las sefiales por el color dorninante que
las unifica en el ambiente, antes de percibir los signos que contienen y
los colores de éstos.

La eleccidn del tono cromdtico general tiene que ver <on cuatro ejas,
y deber§ buscarse la sintesis apropiada entre los cuatro. Estos son: ¢
~ambiente-estllo® del lugar; el tono general del mismo y 1a densidad de
estimulos que compiten con Jas seftales, asl come fa Hurinacién existente;
la necesidad de “jerarquizacidn cromética” de la infarmacidn (primero
el color general de las sefales, luego la gama de colores de los signos);

el “manua! de identidad corporativa®, cuya aplicacion siempre dard

preferencia a la eficacia comunicativa del sistema de disefo.

La tipografia y los pictogramas vienen a continuacidn. Obsérvesa que
hablamos de tipografla y no de “tipografias”, ya que ésta serd Unica para

todo el programa. Las tres variantes tipograficas principales: tamantos delas ¢
letras, grosor del trazo e inclinaciones {recta-cursiva) son suficientes para

que los textos sean bien modulados y ferarmuizados, sin caer en el emoe

de combinar familias de diferentes caracteres, lo que genera disperside

y confuslones.

En cuantg a los pictogramas es recomendable utiiizar ios modelos mds
habituales y, si es preciso, redisefarlos con el fin de hacerlos, si cabe,

méas expresivos, y asegurar 13 unidad de estilo: dimensiones semanticay :

sintactica indicadas por la semidtica.

La compasicidn de las sefales, o sea, los signos informatives sobre

reticula sera el Gitimo paso de esta etapa.

T
o '+, Etapa 5, Fichas téenica produccién.
¢! Importancia ' P técnicas para la ueci

%{\de la loglstica _:’r.;;' Esta parte del proyecto requiere & asesoramiento y colaboracion del -
":1;3‘\ £ equipo téanico del fabricante que ha de realizar el proyecto, pues se -

) ;_;,,_1__"__1_?«‘;5»"" {rata de un trabajo orientado a la produccién, e incluye el conotimients

fijacién, etcétera.

Cada sefial serd objeto de una "ficha técnica”. En efla figurard g

reproduccidn de la sefial en cuestidn; sus colores; sus medidas de alto,

ancho y grueso. Se indicard el cddigo comespondiente en el plano par
identificar en qué lugar del espacio la sefial serd instalada, asl como su
posicidn y su altura del suelo. Debe anotarse asimismo si la sefial tiene

das caras repetidas o diferentas, y si tiene luz interior.

preciso de los materiales mds adecuados, sistemas de iluminaclon, de -

Joan Costa
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Aparte se entregard al fabricante el codige cromatico y el alfabeto
tipogrdfico, mds el arte final de los pictogramas.

$é supone que nuestro cliente habra contactado previamente con
diferentes fabricantes seleccionados con el fin de que preparen sus
propuestas de materiales, construccién y fijaciones, asl como los
presupuestos y plazos de entrega e instalacion. En muchos casos el
disefiador es consultado antes de adjudicar la fabricacién, con el fin de
intervenir en los aspectos técnicos, estéticos y funcionales. Otras veces
es el disefiador quien recomienda determinados fabricantes a su cliente,
cuando ha tenido experiencias positivas anteriores con elos.

Etapa 6. Supervisién e implantacin.

£s recomendable que el disefador creador del proyecto supervise fa,

ensayados in situ, en diferentes lugares del trayecto para asegurar su
visibilidad a distancia y en vision oblicua, y sy legibilidad. Segundo, la
supervision se centrard en la dptima reproduccidn de los elementos
graficos ast como en el conjunto constructivo de las sefiaies y su eventual
iluminacién.

£n la implantacian de las senales, el disehador debera cuidar la mayor
eficacia. Corregir, si hace falta, aspectos de emplazamientos, alturas o
cualquier detalle que pueda contribuir a mejorar la eficacia del sistema.

paralelamente a esta Gltima etapa se realizara el Manual de Sefialética,
si asi se acordd con el dliente. Este trabajo queda para el final por dos
razones. Primero, porque se realiza cuando el sistema, la produccion y la
instalaon han demostrado su funcionalidad. Segunde, porque serd il
disponer del manual en los casas en que el diente prevé aplicar el sistema
senaldtico en otras dependencias, coma sucursales bancarias, cadenas de
alimentacién, franquicias, etc. Es obvio que si esta necesidad ng existe,
serfa injustificado crear un manual de nonmas después de que el trabajo
ya estd terminado y no se va a duplicar.

De todos madas, €l hecho de reunir y conservar el material grafico y
los datas técricoes utilizados en el curso del proyecto, ya constituye en sl
mismo una “memoria de trabajo”, aunque tampoco tendrfa demasiada
¥gica conservarla si no hublera que utitizarla a posteriori. L practicidad
as buena consejera.
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seftalética e Identidad: una fusién

La sefalética interna emerge en el 3mbito comercial y de servicios. Y se
extiende al mblto institucional. Antes de acceder a estos &mbitosinternos,
se encuentra la seflalacidn exterior que identifica esos lugares donde se
compra, se vende y sa gestiona, La sefialacion comercial extenor ejerce la
doble funcidn: identitaria y publicitaria. Este hecho comercial-publicitario,
y el de funcionar en la vfa publica, refaciona las tres dimensiones de fa
arquitectura que hemos citado- entorno urbana, contorno arquitectdnico,
dintorno de servicios.

La sedalacidn exterior ejerce una funcién distintiva, identitana y
publicitaria de las sedes centrales de empresas y se proyecta en sus
extensiones: las sucursales, delegaciones y puntos de venta. La sedalética
corporativa lleva al interior de esos lugares la arientacién que fadilita la
compra del bien o del servicio, Ella misma es un servicio, que se acompafta,
tbgicamente, de los signos de [a identidad corporativa que distnguen 2 la
emprasa que los afrece. Por todo este conjunto de complementariedades,
la sefalética corporativa es la coordinacidn inextricable de la identidad,
la sefialacién exterior y la sedalética interior ligada al servicio. Un todo
completo y eficaz.

La égica de la complementariedad, de la ¢ontinuidad perceptiva y
funcional de ambas caras de una misma moneda tenfa que llevar a una
fusién de estas tres disciplinas en una estrategia de comunicacidn integrada
y hien visible. Y mds constante y efidente para la imagen de empresas &
instituciones.

En el marco natural, que es el paisaje urhano, espacio de accidn y
escenario de encuentros, |2 arquitectura corporativa es el envolvente y el
contenido, al mismo tiempo, de la identidad, la Cultura de la organizacion
y la Calidad de sus bienes y servicios.

Si esta sefialacidn exterior implica una presencia publica constante de la
firma y una afirmacidn de su identidad distintrva, la sefialética interior es
el servicio de informacion y gula para los visitantes y cientes,

La sefalética corporativa actla en la escala més decisiva, del negocio: la
de las relaciones de los individuos con la empresa, es decir, sus relaciones
directas con los clientes, el mercado y la sociedad. Esta es la escala de fa
calidad'y |3 satisfaccidn, y de |a experiencia emocional. He aquilos grandes
soportes de la imagen corporativa.
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Joan Costa

La era del marketing y la comunicacion

Las evoluciones del contexto socicecondmice vinculado a la produccion
y al consumo -y en consecuencia, a la publicidad-, llevaron los imperativos
comerciales a encontrar tarmbién 5us técnicas. Por encima de ellas se habla
situado una nueva ldgica que opera con los ajos puestos en el destinatario,
¢l preducto y su mercado: marketing. Esta disciplina vino a dar sentida a la
accién comercial y publicitaria, como o darfa a los demds elementos que
intervienen n esa cadena que va de la produccion a Ja gestidn comercial,
la distribucion, I2 venta y el consumo. Todos ellos tienen su logica y su
funcién en ese nuevo vector.

5i la publicidad de principios dej siglo XX buscaba "dominar la
conducta del consumidor”, el marketing adopta una visién que abarca los
mecanismos del mercade y sitGa al consumidor en funcién del preducto en
el centra de la diana. Trata asf de operar sobre el conjunto diverso de los
elementos implicados en el proceso que va de la produccién al consumo, y
establece un puente entre o que el consumidor puede necesitar, o desear,
y el producta o el servicio y su marca que se le propone como satisfactor
de estas necesidades y deseos... que la publicidad tratara de despertar o
incluso crear.

La segmentacion del mercado y fas técnicas de investigacion social,
instrumentos del marketing, cada vez se hacen mas nacesarios, De
hecho, estos instrurnentos trabajan fundamentalmente para la toma de
decisiones, y la publicidad es uno de los mecanismos basicos en 1a creacién
de nacesidades y en [a difusién de los productos. La segmentacién y la
investigacidn sociales, buscando el consumidor unidimensional acabardn
encontrando mds tarde al individuo multidimensional, que as el objeto de
la saciologla de la comunicacion y de su estrategia.

Si el marketing est orientado al mercado, al producto y al consumidor,
la comunicacion sefalética privilegia al individuo, 2 quien sirve, Para
la comunicelogla, es el destinatario el que determinz el mensaje, su
lenguaje, sus codigos, su soporte, su simbologla, del mismo modo que
es el destinatario del producto el que determina sus condiciones. Con
el "descubrimiento” de la comunicacidn, las empresas han tomado una
nueva condiencia que despierta una nueva sensibilidad. Una sensibilidad
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que se inyectara definitivamente en el management, en \as relaciones con
sus pablicos, en la conducta global de la propia organizacion en la era de
los servicios y los valores intangibles.

Si en los origenes de la dencia de la comunicacién, Jacob Lévi Mareno,
una de los padres fundadores de la psicologla social, habfa sentado hacia
1920 los principics de la sociclogla de las relaciones humanas en el Ambitg
de fas organizaciones, fue treinta afos después, con la afluencia de los
mass media y la informatica, que imumpié con toda su fuerza la tecnologla
de las comunicaciones. Una y otra -sociologfa y tecnologfa- son hoy las
dos caras de una misma moneda.

El concepto de comunicacidn nace, en la génesis de los conceptos
recientes, a partir del tdrmino més prediso y, al propio tempo mas técnico,
de “informacién”, Indice numérico que caracteriza una actividad nueva
en si misma: la intensidad de intercambio entre los seres humanos, la
complefidad de un colectivo constiturdo por una sociedad global repartida
en el espacio y en el tiermpo.

La ciencia de la’comunicacién ha contribuido grandemente al fin del
behaviorismo y la psicologfa conductista de finales del siglo XIX, que fue
adoptada por fa publicidad. Del mismo modo, la ciencia de la comunicacién
ha anunciado el declive del poder mediatico. Y, en el Ambito empresarial,

ha despertada la condencia del *factor humane®, perque la comunicacién !
&5 inherente al ser humano ynace con ¢l en las refaciones con los demas. ¥ -
sdlo ella podia coordinar, integrar e conjunto de actividades empresariales
que hasta shora aparecfan como diferentes y dispersas, pero que todas

ellas ejercen funciones comunicativas.

Cuando esto ha ocurrido, termina la historia de Ia publicidad que
venia del industrialisma y caminaba hacla el posindustrialisme, en el que
nos encontramos, para tomar otros rumbos supeditados todos eflos a I
Comunicadén como actitud y como actividad transversal, en la cual ef
marketing, la publicidad, las reladanes publicas, el dissfio, etc., se engloban,

Hacla la comunicaclén corporativa

Con el triunfo de los media masivos; con su esplendor y su totalitarismo;
con su poder indiscutido y con la influencia que ejercen sobre los individuos,
la publicidad empieza a saturar, no ya los canales de transmision técnicos,
sina los canales de recepcidin humanos. La saturacidn crea en los individuos
sus propios mecanismos de defensa y de rechazo. A mds saturacién més
ruida y mas bloqueo psicoldgico. Y menos rendimiento comunicacional,
Y también menos credibilidad.

Mientras tarto nacen, o mas exactamente se redesciibren, otros recursos
de comunicacidn, y se afirman mas y mas aquellas que ya existian, En este
contexta hemos sefialado el renacer y también el surgir de Jos micromedios
selectivos que vienen a completar en unos casos a los medios masivos,
pero en olros casos vienen a resolver determinados problemas que los
medics masivos habituales no pueden resolver. Se requieren instrumentas

O
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Joan Costa

espedificos para publicos y objetivos especificos. Y, a mediados del siglo

sada, las ciencias y las tecnologlas de comunicacidn, con los primeros
ordenadores, transformardn radicalmente et pensamiento y la praxis de
la gastidn.

Dentro de las empresas y organizaciones se producen transformaciones
forzadas de gran alcance que inducen a formalizar un nuevo concepto
axtraldo de la antropologla y que llamamos cuitura corporativa. €5 1
clase de cultura que se genera dentro de [a organizacién y que debe ser
cultivada y conducida hada fines comunes de estrategia emprasarial.
Esta nueva concepcidn formaliza y gestona una cultura prapia en el seng
de la empresa y tiene su vehiculo y su soporte en la intercormunicacian,
camunicacion interpersonal que a su vez es el fluido que imga todo el
sistemna nervioso de la empresa. Toda cultura es efecto de comunicacién
y sin comunicacion no hay cultura. Ella es la clave de la imupcion de los
sewvicios, que sitian en prirer plano las personas, los empleados cara a
cara con los clientes,

La cultura corporativa no ha sido en modo alguno una invencidn, sing
el efecto [6gico de una necesidad. De hecho, esta necesidad tiene causas
y componentes diversas que juntos forman un cuadra inédito, una trama
de ¢ausas o una estructura que ya deja vislumbrar intuiciones de caracter
estratégico. Veamos los grandes trazos que, interactuando unos con otros,
dibujan el esquema de estas evoluciones socioeconamicas y tecnoldgicas

- que configuran el espirity institucional actual y la concepcidn corporativa

o global de 135 comunicaciones.

1. E industrialismo en la economia de produccién masiva hizo proliferar
la cantidad de los productos que compiten en &l mercado.

2. Estos devienen, en consecuencia, cada vez mis y mas i_guales, ¥
resultan equivalentes, atternativos, intercambiables y sustitutives entre
¢l en una creciente indiferenciacion.

3. El mercado se satura de productos en una oferta global, que crece
indefinidamente en un entosnc mas y mas competitivo.

4. la publicidad es omnipresente. Su saturacion le resta credibilidad y
eficacia. Aflora la ley del rendimiento decreciente de los economistas,
seqiin la cual el aumento de la inversién no logra aumentar 1a eficacia,
sino que por el contrario, decrece.

5. Surgen otros medias y soportes alrededor de Ja esfera medtética. Micro
medios selectivos que praliferan con [alégica de fa microsegmentacion
de mercadas. Por primera vez se imponen las nuevas tecnologlas
de la informacion y la interactividad en las comunicaciones, con [a
teleméatica, la robdtica e Internet

6. Lacompetitividad se multiplica y se hace cada vez mds agresiva, Las
trabas legales inciden en unas précticas de mercado desaforadas.

7. Crace en el publico la conciencia critica, el consumo selectiyo y las
exigencias de los consumidores, Las asaciaciones de consumidores y
usuarios alzan sus voces,

18
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8. Eldeclive del industrialismo a mediados del siglo pasada se equilibra
con el ascenso imparable de 1a "nueva economla“: la economia de
la informacion en el marco de las telecomunicaciones.

9. La economia de produccién cede definitivamente su puesto a la
economia de la informacion, que tiende hacia una nueva sociedad
del conacimiento.

10. La nueva economila sustituye los produrctos por los servicios, y los
bienes materiales por los ‘activos intangibles, los valores v la calidad
generalizada.

11. La cultura de servicios transforma el pensamiento esnpresarial, Se
redescubre el valor de las refaciones, de los recursos humanos y dela
calidad en tanto que experiencias vividas por los clientes, y no simples
promesas.

12. Se vuelve a la idea integradora, iniciada a principios del siglo XX par
AEG, de la concepcidn global de |as cornunicaciones y los productos
por una parte, y de la sociclagla de la organizacidn por otra. Surge
una nueva fusidn que llamamas técnicamente *identidad corporativa®
ybusca ser percibida por los pblicos coma la "imagen global” de a
empresa. Una imagen distintiva y prestigiada.

13. Las empresas, que antes se encontraban eclipsadas por sus propios
praducios, en el siglo XXI son forzadas a aparecer al primer plano
de |la responsabilldad: ante los consumidores, ante las leyes, ante los
accionistas, ante la sociedad,

14. El cruce de las ideas mds relevantes en esta transformacion lleva a
comgprender el valor de la Identidad, "l ADN de las empresas™. La
Identidad es el germen de la Imagen publica, y por eso adquiere un
valor estratégico fundamental.

15. Labidsqueda de la Identidad, y su puesta en relieve, lleva a concebirla
actividad de fa empresa en términos de “mision” y emerge la cuftura
corporativa como una emanacion de fa singularidad de la empresa
en un entorno cada dia més competitivo,

Es oportuno agul relacionar los puntos 9 al 15 para reconstruir el
armazén en el que emerge |3 Identidad y la Sefalética Corporativa como
un medio de comunicacién multifuncional.

Obsérvese que hoy, todo gira alrededor de |a econornla de la informacion
{9) v la cultura de servicio {10} las cuales, con la identidad corporativa,
constituyen el nuevo paradigma. Estos vectores fundamentales conllevan
la revalorizacion de los recursos humanos y las refaciones hurnanas {RR
HH), no sélo en el interior de las organizaciones, sino también aquellas
relacrones que vinculan la exigencia de calidad total, es decir, aquella
intrinsaca a los productos/servicios, y también en las comunicaciones y
en la prastacién de los servicios {(11) y, por tanto, en la satisfaccidn de
los clientes.

Joan Costa

El retorno a una concepadn coherente, en ia estrategia y en la gestion
de las producciones y las comunicaciones de la empresa, y el resurgir
de 1a scciologla en su seno {12} encuentra en nuestra épaca su campo
més propicio gracias a los masters y programas de formacion avanzados
que configuran una oferta diversa y de calidad. Tambié¢n debemos a las
tecnologlas de [a informacién, sus aportes como instrumentos insustituibles
que facilitan no sdlo la gestién de los activos materiales sino también la
gestidn de la informacion y, muy especialmente, la gestion del vinculo con
tos pablicos estratégicos, que es el nicleo de la fidelizacidn.

Lardea de integrar todas las cornunicaciones de la empresa -que propuse
y publiqué en 1977"- y [a necesidad de &stas de hacerse mis presentes en
su insercién a la sociedad a la cual sitven, junto con la revalorizacidn de
antiguos modos de cornunicar 1a identidad {13}, ha levado a las empresas
a recuperar fa funcion de “sefialacion” de sus inmuebles -sede central,
puntos de venta, franquicias, delegaciones, sucursales, etc.- unificando
sus sisternas de identidad visual corporativa {14). Esta disciplina estratégica
conseguird para la empresa una sola Imagen y una sola Voz, y haré
coherentes tadas las manifestaciones y posesiones de |a empresa, desde la
arquitectura y los productos/servicios a la infarmacian. La empresa recupera
asl su faceta mas genuinamente institucional o corparativa (15).

La presencia de su identidad en a via publica, en af contexto urbano,
e inserta en el tejido social, recubre aspectos muy especificos, puesto que
asequra y coordina:

~ la prasencia parmanente de la identidad corporativa en la vfa pdblica

- lacalidad de su imagen corporativa, gradas al disefio arquitectdnico
y grafico, y a las nuevas tecnalogtas

~ la seAafacidn fisica de la empresa con el distintivo de su identidad
exdlusiva

~ la competitividad de los propios emplazamientos estratégicos en las
ciudades

- la visualizacién absoiuta entre presencia publica asociada al servicio y
al negocio

-~ &l controf directo por parte de la empresa sobre el conjunto de los
elementos sefialadores de los inmuebles, los puntos de venta, etc,
{ituminacitn, estado material, posibifidad de intervenciones puntuales,
etc.).

En el ambito interno, la sefalética corporativa incorpora;
- ambiente, lugar de encuentro, operacidn, gestion, refaciones
~ continuidad perfecta entre imagen exterior e interior

~ utilidad publica en términos de inforracion y de servicio como
“valores” esenciafes

™ 1, Costa, La imagen
a8 smprasa,
Métodos de
comunicasidn
integral, Ibérico-
Europea, Madrid.
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- cafidad de los mismos raflejada en la calidad y coherencia de a
infarmacion visual

~ asociacidn entre calidad del servicio, marco ambiental y empresa

= entorno envolvente como lugar de la experiencia emaocional (ver Oltirng
capitula).

Sefnalaclén y seflalética en |a arqultectura corporativa

Es en este plano, como se ha dicho a lo largo de los capitulos precedentes,
donde confluyen la sefalacién y 1a sanalética en la arquitectura corporativa,
La primera, Con sus fundones de atraccidn, distintivas ¢ identitarias en la via
publica. La segunda, con sus funciones informativas y orientativas para el
publico en sus gestiones, consultas, compras, etc. Asl que la senalética serd
considerada -completando la definicién dada més amiba- camo un sistema
de sefales en espacios construidos (interiores) y en espacios abiertos
pero acotadoes, La sefalética proplamente dicha, o sea, coma sistema de
orientacion, no es una sefialacidn puntual ni un reclamo atractivo en la
via publica, sino que los complementa en el plano efectivo. Su caricter
de "semvicio™ {informacidn y gula) define 13 especificidad de la sefalética
interna y, al mismo tiempo, su coherencia con 1a seffalacion exterior, Y es
¢l refuerzo del ~estllo de la casa”, de su identidad singular y vinica.

El campo de accidn de la sefialética vincula la ldentidad y el senvicio,
La necesidad de informar y guiar al usuario ests presente en toda clase
de senvicios {desde una institucidn, un musao, un parque tematico, una
estacién de ferracarril 0 un complejo deportivo). Tanto en los grandes
edificios corporativos como en las redes de servicios, distribucién, odia,
cultura, etcétera,

La sefalacidn externa y la sefalética interior se complementan. Y
desarrollan tres clases de cometidos:

Atraccidn, inforracidn y gufa. Es la continuidad de las relaciones de la

empresa <on sus plblicos y 1a distintividad en el contexto urbano.

{oglstica. Sirve a la organizacion y la logistica que exige la particular
prestacion de cada tipo de sevicio thospital, aeropuerto, banca, megastore,
etc.). Y une la organizacién y su logistica a la disposicion del sistema
sefalético interna, que hace el lugar faciimente comprensible y utilizable
POr SUS USUArios.

Estilistica. La Identidad y el house style deben ser expresados por la

seflaldtica corporativa. En su aspecto externo, es el triunfo de |2 identidad =

visual, y en su aspacto interno, es 1a optimizacién del servicio vincutado a
1a calidad y a la imagen de [a empresa.

loan Costa

El primer proyecto sefalético del Centre Pompldou, 1974

En el mes de noviembre de 1974 se presentaban en & Centre National
d'Art et de Culture Georges-Pompidou, Paris, el programa sefalético
creado por el grupo VDA (Visual Design Associates).

Un concepto complejo que jugaba la carta de la unidad en la diversidad,
pues el Centre Pompidou no €3 Un muses ni un centro cultural habitual.
Este nuevo concepto dio nacimiento a un edificio que, en el esplritu de
sus arquitectos Renzo Piano y Richard Rogers, debla ser un centro de
informacion, especticulo y cultura. Esta articulacidn de las ideas alrededer
de la nocién primera de informacién dio origen a un edificio original que
fue considerado como una "mdquina de comunicar”, fluido, flexible, facil
de animar, lleno de posibilidades 1écnicas tanto en el interior como en el
exterior, abajo y arriba.

Ast, puntualmente, el inmenso escalator que ¢ruza la fachada del Centro
en la calle Saint-Martin es, al mismo tYempo, una técnica y un medio
sefalético. Un sistema de tubos de nedn coloreados, cada uno con el color
de una de las actividades del Centro, sefaliza esas actividades. Al mismo
tiempo informa a travds de un sistema de paneles y pantallas video.

Era pues evidente que el Centro, concebido como un complejo global, se
dotarla de un sistema sefialético unitario, que agruparfa segin los mismas
principios al conjunto de sus producciones visuales. Con el fin de definir y

* cuantificar la importancia de las necesidades del Centro en esta materia,

un equipo de programacion elabord durante tres meses un preprograma,
un pliego de intenciones acompafado de un inventario de los medios a
utilizar. Aparecit asl claramente que la complejidad del edificio, tanto
a nivel de arquitectura, equipamientos y funcionamiento, como por la
multiplicidad de actividades que en &l se desarmllan, necesitaba un cuadro
riguroso de planeacion sefialética, que se estableda asl:

Objetivos generales

- Suscitar las frecuentacianes al Centro en su exterior
- Dirigir un piblico eventual hacia el edificio
- Infarmar al pablico sobre fas actividades del Centro

- Permitir una buena localizacién, marcacion y sehalacidn en el interior
del Centra

- Evitar los accidentes tanto en lo que concierne a las personas como a
los objetos.

Estas funciones se resumen en: promocidn, orientacién, informacidn,
identificacién, seguridad.
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Objeﬂvos especificos

Espacms de acogida y de informacidn, de dreutacién; de manifestaciones:
de exposiciones; de almacenaje; de consuitas; de estacionamiento; de
gestion adrministrativa.

Esta definicién del programa subrayaba esencialimente dos grandes
series de problemas. De entrada, ;cdmo guiar el piblico hacia el Centra?
Y a continvacion, (cdmo los mensajes difundidos por el Centro seran
vehicutados y percibidos, y come la imagen del Centro que serd iradiada
por todos estos mensajes se fmpondrd en |3 mente de aquellos que, de
una manera proxima a fejana, tendran que conocer esa imagen?

La consulta

Este praprograma se acompanaba de anexos que desarrollaban en
detalle y con minucia los principales puntos relativos a la sefalética, La
direccion del Centro organizd una “consulta” por invitacion, destinada a
seleccionar e equipo que se encargarfa de crear el conjunto del Pragrama
sefalético. Fueron invitados 23 especiafistas internacionales'?, a quienes se
comunicé la informacién sobre el preprograma asf como todos los datos
concernientes a la arguitectura, el funcionamienta y los fines del edificio.
A ellos se les pidid na un proyecto preciso, sino la lista de referencias de
los especialistas que componen cada equipo, y un documento donde se
expusiera de qué manera el “consultado” estimaba, en un primer analisis,
sbordar, tratar y solucionar los prinipales problemas planteades por la
seftalética del Centro. En anexo debla constar la descripcién del parsanal
necesario, el nivel de remuneracion por tipo de pearsonal, la intervencign
eventual de subcontratados asl como las posibilidades materiales y el coste
eventual de la instalacion.

La propuesta debla inscribirse en una cobertura finandiera previsional
da un milldn de francos {repartidos aproximadamente en 400.000 francas
reservados al estudio y 600.000 a la realizacién). Los equipos constituidos
enviaron listas de miembras y referencias, pero pocas propusstas.

La comision constituida af efecto decidid confiar la realizacion del
pragrama sefialético del Centro al equipo VDA, considerando que el andlisis

' Listado de “consultzdos™ por arden slfsbético;

ot Aicher André Frangols Meichal Olyft
Leen Averink Adrian Fnptiger Pantagram

Thado Saimer Gelsmar Marc Pint-Enfl
Reman Clesiwicz FHK Henrion U. B. Productions
Chermarymff E. ¥ U. Hiestand Mussima Vignell
Wim Crouwell | Mafia Jean Widmer
Delpire-Lubakn Bob Neoeds Lance Wyman
Pierre Facheur Wolf Clins

£y de sefalar que cartos "consultades® declinaron Ia invitaddn y otros se asodaron paca
¢l caso. Al Deipire-Lubalin y André Frangois; Jean Averink y Adtian Frutliger, yE.y U,
Hiestand y Jean Widmer que constituyeron VOA, ganador du la consuita

Joan Costa
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1-3 frimeros conceptos dq identidad da marca para el Centro.
2 Proyectn de sefialitica exterdor.
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y las propuestas ofrecidas por este equipo cubrian bien el conjunto de
necesidades en materia de comunicaciones visuales.

El'equipo VDA comprendié inmediatamente que los diversos sectores del
problema global planteado por el Centro acusaban tantas interconexiones
que na se podrlan resolver con los medios wradicionales de la grafica

- habitual, Se trataba, pues, para este equipo, de determinar sobre tado los
campos de accién de los entornos visuales e invisibles que respondan en
la medida de fo posible a la necesidad de contacto social y comunicacién
del publico asistente al Centro. El equipa concretd su objetivo global por
Ja idea de "gestién integrada del entorno”, noctén ¢onsiderada como
determinante en la sociedad y en politica. Esto equivale afirmar que
los sisternas sefaléticos sélo tienen sentido si estimulan y optimizan la
interaccién social.

El concepto del proyecto remitido por VDA s¢ puede descomponer
esquemdticamante en tres grandes sectares funcionales.
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Primera, el sector luncional Orientacidn, que recubre las condiciones
generales siguientes: perceptibilidad, cardcter expresivo y distintivo,
comprehensibilidad, inteligibilidad internacional, discernibilidad, valor
estético, movilidad del sistema de orientacidn, economla y sequridad del
senviao,
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Segundo, el sector funcional informacidn, que implica la informacidn
completa sobre |a estructura, los fines y la filosofla del Centro, sobre
sus instituciones permanentes o temporales. La transparencia de a
construccion y def complejo global del Céntro es una condicién primera
esencial para que cada quien pueda identificarse con &l.

Finalmente, el sector funcional interaccidn social engloba las medidas
para aumentar la intensidad del acontecimiento vivido, animar la utiizacién,
la accidn autdnoma y en fin, suprimir los prejuicios e inhibiciones. La
sociabilidad en el Centro debia ser favorecida por los mismos individuos
y ¢l grupo, por el grupo y I3 sociedad.

._4,,,_,-.____.,
e Baaubourg,
|

Cantre Beau

El actual proyecto safialética del Centre Pompidou, 2000

Un cuarto de siglo después del primer programa sefalético del Centre,
que acabamos de comentar, éste fue sustituide por uno nuevo, el
actuzlmente en funcionamiento.

El librito que con este motivo fue editado -y profusamente vendido en
la librerfa del Centro- sintetiza las densas tareas del nuevo proyecto y sus
puntos principales en un texto telegrifico y una presentacién ampliamente
visual, bien difarente de la concepcidn de 1974,

Esbozos, proyectos en diversas etapas, extractos de ls “carta grafica”,
maquetas, prototipos, propuestas rechazadas y reproducciones de
documentos impresos se encuentran libremente agrupados en el libro
citado. Este conjunta de datos constituye una mirada sobre la propuesta
seffalética y de identidad visual que fue desarrollada entre 1997 y finales

4 Mobiflarko wbang hacla &f Centre
;]} otlentacidn R s

par peatones :
d informacién i
§ Ventafas suplementarias de lus superficies de Irformacidn utllizables.
6 DBatarfs da informadones ganerales.
7 Orientackin corea de asmensoves.
8 [dentificacidn de baxes y pusrtas.
9 Qrentaciin a distanda atrededor del Centra.
10 Escalator con gulas luminosas.
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Joan Costa

La seftalética actual det papulsr Centre Pompidou da Parls, fus concebida dentro ded sistema de fa fdentidad visual de
La Institucidn, cuyos signos precedentes no supnimld. La nueva saftaliética fua Inaugurada o 01-01-00,

13




Selalédaa Corporatha

de 1939 por el taller Integral Ruedi Baur et Associés para el Centra
Pompidou.

Después de un cuarto de sigio de funcionamiento y dos afos de cierre
por obras, se imponia yna revisidn del lenguaje visual de esta institucién
cultural. La ravisién se basa en la preservacidn de ciertos elemnantos del
concepto grafico de origen, como por ejemplo el signo que simboliza
la fachada concebido por Jean Widmer, o el caracter tipografico CGp
diseftado por Hans Jurg Hunziker, y el ennquecimiento de éstos por medio
de nuevos elementos identificadores que pueden adquirir una presencia y
una visibilidad mas o menos fuerte seqin las necesidades. La propuesta sa
quiere abierta, evolutiva y adaptable a toda situacidn. Ella debe permitir
expresar las diferencias garantizando la identificacion del Centro y de
sus departamentos, mds allé de la presencia y el posicionamiento del
logotipo. Especie de caja de herramientas mids que de regla del juego,
el sistema visual debe permitir a diferentes grafistas expresarse a través
de &l La dimensién experimental de esta propuesta corresponde a una
de las vocaciones del Centre Pompidou: |a de tratar a través del C.C.I.
(Centre de Création industrielfe) las cuestiones del grafismo y del disefo
contempordneos.

Mdltiples intercambios entré arquitectos, grafistas, la Direccdn y
numerasos colaboradores del Centro han permitido conseguir este
resultado que hoy puede parecer evidente 3l visitante. Las discusiones
que abundaron entre los equipos que abordaron el proyecto, 2 menudo
llevarcn a temas que sobrepasan largamente las cuestiones formales. Ellos
constituyen {a parte menos visible, pero esencial del proyecto.

La arquitertura corparativa y la imagen de las ciudades

La presencia de las arquitecturas singulares en las ciudades ha tomade
un auge imparable. Ya no son solamente las instituciones y [as grandes
corporaciones las que recurren 2 este modo de afirmacion permanente en
la vida urbana, También los gestares de “produccién de ciudad” (o de
ciudad productiva?) se muestran cada vez mds activos con la promacion
de la arquitectura institucional como estrategia de atraccion turistica,
financiera, cultural, v de notoriedad urbana. Participan aqul el disefio
urbanistico y arquitectdnico en busca da la imagen de las diudades.

El gedgrafo urbano Francesc Mufioz identifica el hecho de la imagen de
marca <on la produccion de ciudad. Incluso se puede ir mas lejos pensando
en gran escala, en la medida que laimagen de singularidad de las ciudades
contribuye a la macroimagen pals, como suma de tado aquello que puede
ser atractivo turistico, comercial, financiero y cultural.

En efecto, la imagen urbana siempre habla sida un elemento externo
a la transfarmacidn de las ciudades; més bien se vela como un agregado
0 una especie de subproducto natural del urbanismo y la arquitectura.
La imagen era el aspecto final después de praducir el espacio, como si
fuera el “acabada” de la presentacion del nuevo escenario que era fruto

Joan Costa

del proyecto urbanistico y de las arquitecturas relevantes. La organizacidn
de grandes eventos, exposiciones universales o juegos alimpices siempre
ha conllevade cierta transformacidn de las dudades, y ta imagen era
algo que pertenecla a un discurso a posterior], coma un resuttado o un
efecto intrinsaco. Hoy, en cambio, la estrategia se invierte obedeciendo
a la consigna general de disefar /a imagen antes que el producto. La
imagen es el prirmer elementa imprescindlble para protudir dudad... y para
preducic marca. Por eso, el disefto urbano es hoy disefo de una imagen
para una ciudad, una imagen reconacible, exportable y consumible por
habitantes, visitantes e inversores, vecines, turistas y grandes instituciones
y organizaciones,

Los edificios singulares son, en este contexto, jos grandes polos
embleméticos, y fos arquitectos mas innovadores son llamados a destilar
su genio en la creacién de construcciones insélitas. Ahl estan Jas obras, ya
"dasicas® como la pirdmide de cristal del Louvre y el Centro Pompidou en
Parls, ola emblematica torre sefalética del mercado de valores Masdaq en
Times Square de Mueva York. En Espafia tenemos (as obras de Calatrava
en la nueva imagen de la comunidad valenciana, el espectacular Musea
Guggenheim de Bilbao, ¢l Parque de las Ciencias de Granada, el Museo
Nacional de Ciencia y Tecnologla en A Corufia y, en & dmbito corporativo
la Torre Agbar en Barcelona. Estos pocos ejemplos muestran bien a las
claras cdmo el auge econdmico, el desarrallo cientifico y tecnolédgico
dejan su impronta mas tangible y original en la imagen del pals,a lo que
centribuye la sefalélica corporativa.

Asl, la identidad de las empresas e instituciones forma parte de la
identidad de las ciudades como antafto ¢ hicieran las catedrales y las
construcciones excepcionales, cuya simbolo de toda una época moderna
fue sin duda la parisina Torre Eiffel. Pero no basta, en muchos cases, |2
presendia singular de una arquitectura, sino que a menudo ésta es objeto
de intervenciones excepcionales. La misma Torre Eiffel ha sido estandarte
de los grandes eventos nacionales con ftuminaciones, adornas e incluso
fue soporte publicitario de excepcidn para la "Exposicidn Internacional
de Artes y Técnicas en la Vida Moderna”, en 1937, y cuando la Torre fue
concedida a fa marca Citro#n como un esplendorgso y gigantesco display
eléctrico (pag. 75).

Entre esta referencia de 1937 y el dia de hoy media la friolera de 70
afos: una vida humana. Durante este tiermpo, los cambios cientificos,
tecnolégicos, econdmicos, sociales y culturales han sido brutales y cada
vez més rapidos. Y la senalética corporativa al filo de estas evoluciones se
ha impuesto como uno de los recursos comunlcativos de la informacion
y la imagen de las organjzaciones... y también como uno de los
signos caracteristicos de nuestro tiempo y de la fisonomla de nuestras
ciudades.



BeBlue de IBMV .

El ccklicia acupadeo par (BM para su Centio de Mnovacian e-bijsiness
an Madrid, recesitaba una idenhficacion fuerte, atrevida y espoctacylar
pdra peder Transmitis su espiritu innovador y ¢reativo. Situade en unga
zona de gran creamiento, este edificio es muy visiile desde algun.s vias
de circulacion que lo bordean y cualquier tipa de senalzacion estindar
hubiera siqnif:cade un pobte aprovcchamicnto de las caracieristicas ¥
posibifidades que ofrece ol edificia y su entorno,

IBM, una empresa con una identidad sobria y elegante, decudia identificar
st nuevo Centro de Inngvacion e-ausingss con una imagen visual joven
y palgitante: un carazan metdlico azul, en sintonia con la deneminacidn
“Be Blue”. Esta dentidad verbal y visual creada peor CIAC, forma parte dol
proyecto global de imagen y arquitectura corparativa del ceniro, bajo el
concepta de *jardin de tas comunicacianes”. La marca, situada en grandes
dimensiones sobre la fachada acristalada, multiplica suimagen autanorna
que s¢ refleja en las fachadas de los edilicios celindantes constrnidos
también en cristal, fogrando un efecto de multiples espejos azuladas. E
calar epnblemdtica del “gigante azul” 1B {el “big blue™), ejerce funcionas
tanto senalélicss como emagionales, :
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" José Luig Bilban
s Diputado
Genetal de
Bizkala y
Presidents det
Comil# Ejecutive
de Ja Fundacién
Jel Musea
Guggenhaeim
Bilkaa.

* Himo Yamagala,
Artist’s Siatamant,
Malibi, Califarnia,
actubre 2001,

Arte, arquitectura y especticulo

Un caso interesante en el devenir de |a arquitectura corporativa en Esparia
es el Museo Guggenheim Bilbao. Esta sorprendente arquitectura, ya un
icono desde su concepcidn, se ha convertido en dos acasiones en pretexta
para extraordinarios espectdculos. ¢Hay un modo de autosenalacion més
insdlito y eficaz que la forma arquitectdnica por sl misma y la aplicacién
de un tratamiento artistico y tecnoidgico espectacular memorable?

El publico del Museo Guggenheim Bilbac ya conace al artista de origen
japonés Hira Yamagata a través de una obra que instald en el otofio de
1999 llamada Photon 999. Su ambicioso despliegue de laser envolvia
con sus haces de luz a ungs asombrados visitantes. La instalacion estaba
conformada por unas paneles holograficas y un sistema de rayos laser
alrededor ded Museo, y su luz reflejdndose y rebotando en la piel de titanio
del impresionante edifico de Frank Gehry.

*$i aquel espectaculo ya nos parecio asombroso y futurista, escribla José
Luis Bilbaa'®, la nueva propuesta de Yamagata es todavia mas audaz”. La
nueva propuesta as de 2004, y se llama Campo cudntico-X? . Consiste en
una instalacion de enormes cubos holograficos que reflgjan y refractan
la luz solar durante el dia y ta artificial durante la noche. La visién de los
juegos de luces y el paseo por el interior de [a propia obra constituye una
experiencia sensorial y estética diffcil de imaginar.

Se trata de una instalacidn ocasional, una obra de arte dptico-cindtico
en el sentido mds tecnoldgica del término. Digamos que esta clase da
instafaciones intangibles y efimeras viene a ser camo una emanacién del
propio Museo. Arte, arquitectura y espectéculo se unen aqul como una
constante de esta obra integral. Unica.

¢Cabe situar esta categorla de manifestaciones perecederas y variables
dentro de [os conceptos de sefial, sefalar, sefalacion, senalizacion y
sefalética? ¢ No se nos antojan todos ellos distantes, estiticos y demasiado
funcionales y pobres si los comparamos con estas intervenciones
fascinantes -aunque efimeras- de Yamagata? &n efecto, si las "seftales”,
sean del trifico, de los comercios ¢ de Jos espacios de servicios, e incluse
de la arquigrafla, poseen la caracteristica comin de su tradicional estatismo
general hasta lallegada del nedn en 1910; y si los luminosos espectaculares
que caracterizan a megaciudades come Tokio y lugares-espectdculo
como Las Vegas, también éstos configuran estructuras estaticas a pasar
de 13 redundante variedad de los efectos de mavimiento, luz y color.
Asi, teniendo en cuenta todo esto, las instalacones de Yamagata en el
Guggenheim Bilbao son historias de otros mundos.

*Cuando el taser se refleja y refracta sobre las superficies holograficas,
se pueden percibir particufas solares que normalmente los seres humanecs
na podemos ver”, explica el propio Yamagata. “La reflexidn de fos haces
de ldser rebotando en las superficies crea la ilusién de una estructura
inmaterial entre los dos cubos del edifico. De esta manera, vernas la luz
que nunca antes hemos podido ver, y los efectos visuales se nos aparecen
como milagrosamente fisicos"."?
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® Juan ignacio Vidarte
en L preseniacitn

del libvo. Hiro
Yamagats, Museo
Guggenhedm Bifbao,
sln fedha.

I 5 Hunter en el
ctado libro.

B j_ | Vidarte, op. el

C§mpo cudntico-X? (2004-2005), &5 una superacién de Yamagata por
¢l misma, Cuenta Sam Hunter que, cuande la luz incide sobre los paneles
hologrdficos, ésta se descompone en una serie de arcoiris aleatorios,
unos haces irdiscentes, haciendo que los cubios comiencen a interactuar,
tanto con el espectador como entre sl mismos, creando juegas vibrantes
e impredecibles. “Los diferentes reflejos parpadean, tifien los cubos de
luz y brillan, creando unas complejas danzas de asombrosa vida. Los
colores, que tienen su origen en el tamano y hrillo de 1a luz, evolucionan
y cambian a medida que el espectador observa los reflejos y refracciones
desde diferentes dngulos™ ®

Por |a noche, la intensidad de los reflejos de los panelés crece
exponencialmente junto con la teatralidad de los efectos de la luz, que
recuerdan las auroras boreales cdsmicas y otros asombrosos fendmenos
naturales que el disefio de 1a instalacién pretende sugerir, cuenta Sam
Hunter?' A medida que el sol comienza a ponerse sobre la suparficle
ondufada de la arquitectura del Museqg, un sistema de |dser contralado
por ordenador, situado en una estructura que se asemeja a un platille
volante, proyecta unos rayos faser sobre los paneles holograficos de los
cubos, sustituyendo al sol y amplianda los efectos que la atmdsfera y fa
distancia normalmente se encargan de matizar y suavizar,

Difarentes series de haces de luz tocan las superficies holograficas,
ampliande 1a animacién de los cubos. Lanzados simulténeamente de un
panel a otro, amplifican la energla generada por los laseres rebatando
hacia el delo nocturne de la vieja dudad. Mas que simplemente unos
cubos danzantes o unas brillantes cortinas de luz septentrional tratdas
por Yamagata a Bitbao para un corto espado de tiempo, los paneles
iluminadaos por el laser deslumbran y brillan con una energfa que nunca
antes habfamos experimentado, afirma Sam Hunter.

“A veces, |a frontera entre la magia v el arte puede ser tan sutil como
un raye de fuz”, escribe Juan Ignacio Vidarte, Director General del Museo.
Un texta tan sugestive que no me resisto a transcribir: “Gracias a una
sofisticada tecnologla y con un profundo conocimiento de los hechas
fisicas Hiro Yamagata nos presanta la belleza de los fendmenos naturales
que el ojo humana es incapaz de ver por sl solo. Durante siglos, ef arte
nos ha venido resaltando la befleza de la naturaleza y se ha inspirado
en ella para llevarnos a reflexiones profundas sobre nuestra existencia,
De Iguat forma, Campo cudntico-)@, partiendo de un fenémene natural
y con ayuda de 13 tecnologla, nos descubre la visidn de una existenda
nueva para nosotros. El soby la luna, fa noche y el dia, séle son atisbos
de un espectaculo natural fascinante que se nos brinda oculto a nuestras
facultades. Al desvelarnoslo, Yamagata nos asoma al impresionante
abismo del Universa, a un mundo de particulas que nuestros sentidos no
perciben, pero que son tan reales como nosotros mismos o, si se prefiere,
nosotros, tan evanescentes como ellas. Por este motivo, esta obira, ademas
de resultar un placer para los sentidos, también nos induce a pensamientos
que trascienden |a realidad inmediata y cuestiones de cariz mas filoséfico
en torno al ser y la materia” .1t

Joan Costar

Tacnologias de la innovaclén en Ia. astétlca corporativa

En la segunda mitad del siglo pasado se fraguaba la innovadidn sin
duda mas importante en la técnologla de Huminacidn. Se trata de los
LED (light-emitting diodes o diodos luminiscentes), que se remonta a los
anos 60 cuanda empezd a instalarse este sisterna en hogares y oficinas.
Hoy, ef mercado mundial de los LED se estima en 4.000 millones de euros,
un 20% del sector de la iluminacién. Veamos un poco de su historia y
tecnologha.

En 1995, durante la ceremania en que Nick Holonyak recibia el premio
Japén por su labor pionera en el campo de los emisores de luz y laseres
semiconductores, se le pidio al galardonado que dijera algunas palabras
sobre ba técnica del futura. Holonyak se limitd a sefalar las luces del techo
y expresé laconico; “Eso desaparecerd”. En efecta, los dicdos emisores
de luz LED gozan ya de amplia difusian. Ahora se trata de desarrotlar
versiones de luz blanca, que sustituyan a la centenaria bomnbilla de
filamenta incandescente de Edison.

Los LED convierten la electricidad en luz cromética de manera mucho
mis eficienta que sus parientes, las ldmparas incandescentes. En el caso
de la luz roja el rendimiento se decuplica. Algunas prototipos duran la
increfbla cifra de 100.000 horas, uncs diez afas de uso normal, mientras
que la vida media de una bombilla incandescente se cifra en unas 1.000
haras. Pero no stlo eso; la intensidad y los colores de la luz generada por
los LED han mejorado tanto, que se han convertido en la fuente de luz
adecuada para grandes pantatlas. El ejemplo més impresionante en el
campo de |2 sefialética corporativa nos lo ofrece el panel de ocho pisos
de alwra det Nasdaq, situado en la neayorquina Times Square.

Lo acostumbrado hasta ahora era recurmir a las bombillas incandescentes
para las sefales de trifico y otras Jamparas crométicas. Con ese fin las
bombillas se cubrian con un filtro que las diera el color deseado. Pero
el filtrado constituye un métado sumamente tosco de producir luz
cromética. Un filtro rojo, por ejempla, bloquea en torno al B por ciento del
resplandor; la cantidad de luz emitida se reduce de 17 limenes por watt a
entre tres y cinco limenes por watt. Ademds, los LED de un seméforo sélo
consumen de 10 a 25 watt, mientras que para conseguir un britlo similar
con bombillas incandescentes, se requieren de 50 a 150 watt. Merced a
este ahorro energético, la diferencia de costs por lumen se recupera en
menas de un aflo. Cuando se toma en cuenta ese dato, al que hay que
afadir un mantenimiento minimo con el consiguiente recorte de ndminas,
se comprende el porqué de la revolucidn de las LED.

En Barcelona, ciudad que tiene una larga tradicién en disefio y
tecnalogla, los LED se estdn utilizando para ituminar las fachadas de
edificios emblematicos, coma el Forum Mundial de las Culturas, el Banc
Sabadell o el Ayuntamiento.

Una de las sorpresas mds espectaculares de las Fiestas de Aflo Nuevo
2007, ha sido la iluminacion cambiante de la Torre Agbar, buque insignia
del Grupo Agbar, disefiada por el amuitecto francés Jean Nouvel, y tratada
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con ¢l recubrimiento de tecnologia LED, Hasta tal punto esta nueva Torre
ha serprendide a todos por su novedad y su efecto estético singutar, que
ha sido elegida como la estrella del programa de fin de Ao en Tv3, la
televisién de Catalunya.

Se confirma aqul la impertancia de la arquitectura corporativa en la
configuracién de la imagen de las ciudades. Y la eficacia identitaria de una
sefialacion -0, mds exactamente, una “autosefalacion ®- del propro edificia
luminiscente con los lenguajes mas abstractos que pueden combinarsa:
luz, formas, coloras, mutaciones. Una seflalacidn dptica v a la vez cinética,
de lenta transformacién y que modifica [as formas y las intensidades con
el cambio de 13 fuz ambiente. Podemos decir que se trata de un lenguaje
integrado a su propic soporte, que forma parte de él. ¥ que a la vez ests
en interaccidn armonica con la luz camblante del entorno,

Lo que resulta totalmeante novedoso en téminos de identificacion, tanto
en la Torre Agbar camo en el Museo Guggenheim Bilbao que acabamos
de comentar, es ta ausencia de los signos tradicianales identitarios, los
simbolos, los logotipos corporativos. La singularidad de la arquitectura y
de su animacian visual reemplazan los simbolos marcarios y los superan.
Pero, 2acaso la forma arquitecténica y su tratamiento visual, no son ellas
mismos signos y seflales, en &l sentido plenamente semidtico, y adn de
un lenguaje emblematico?

Los diodos luminiscentes ofrecen unas cuantas ventajas técnicas que
subrayan su interés econdéimico en el campo de [a sefalética corporativa. Los
diodos son resistentes a los golpes y vibracianes, y reducen notablemente
los zostes de mantenimiento y reemplazo de luminarias. Sin embargo,
los LED no son una primida, pues su tecnologla ha sequido un desarcollo
lenta. Aparecieron en los aflos 60, pera no saliercn al mercado hasta que
los laboratorios encontraron ef modo de ampliar [a paleta de colores'
la conquista del azul en 1993 fue clave para consequir combinaciones
capaces de cubrir todo el espectro y obtener una Juz blanca tolerable por
el oja humanc.

La gran flexibilidad de los LED abra el camino a nuevas aplicaciones.
£n lugar de cambiar al papel de la pared o pintarla de un color diferente,
podemas manipular el color de |a estancia ajustando la proparcién de la
longitud de onda (ya que ésta determina el color) de la luz emitida. En
o Museo Metropolitano de Arte de Nueva York se utilizd, en 1999, luz
generada por LED para iluminar una exposicion sobre la indumentaria
de los Beatles en Sgt. Pepper’s. Este tipo de flurninacion produce menos
calor y no estropea [as telas, lo que sefiala el caming para los comercios
de moda y el escaparatismo.

Por el momente, los campos de aplicacion de los LED mas comunes
son los teléfonos moviles, las luces de freno de motos y automdviles, los
semafaros, la sefializacién de aeropuertos y hospitales, asl come los paneles
de estadios deportivos. El embellecimiento de edificios singulares, del que
la Torre Agbar constituye un modelo paradigmatico, es un anticipo de fa
futura extension de esta tecnologla también al alumbrado pablico.

foto Oscar Garca
e e
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La gran esperanza para ¢l alumbrado es la produccidn de LED blancos de
gran intensidad. De sus ventajas se beneficiaria la propia sociedad. Entre e
20y el 30 por clento de la electricidad generada en los EE.UU. se dedica al
alumbrado. Ahora bien, ni siquiera los mejores sisternas empleados logran
convertir mas del 25 de [a energla eléctrica en luz. Cuando se consigan
LED blancos con una eficiencia similar a la que tienen hoy los diados
fotoemisores rojos, se podra reducir la demanda energética y recortar en
unos 300 millones de toneladas al aflo la cantidad de didxido de carbono
expulsado a fa atmdsfera.

La primera empresa que fabriqua en masa LED blancos de gran intensidad
se har con el mercado mundial del alumbrado, difrado en 12.000 millones
de ddlares. Ante semejante perspectiva, Philips, Osram Silvana y General
Electric estin invirtiendo muchisimo dinero en la investigacidn y desarrollo
de la técnica LED. Con el mismo aliciente aparecen nuevas empresas, tales
como burnileds, un consordo entre Philips y Agilent Tachnologies.

Lo ditimo de 13 tecnologia LED son las telas con electrdnica embebida.
La irrupcion de los diodos luminiscentes en los mercados de consumo se
acelerara graoas a la ditima generacidn de esta tecnologla: los OLED, sigla
que designa unos sustratas orgdnicos O, delgadas laminas de cristal que
emiten luz cuando a través de ellas se hace pasar un flujo de energfa,

En estos momentos, los investigadores estan trabajando en la hipdtesis
de dotar a los OLED de una mayor flexibilidad, acercandola a la del papel,
1al serd su versatilidad. El grupe de foténica text de Philips ha conseguide
embeber diodos orgdnicos bajo 1a superficie de telas para hacer que un fiujo
de pixeles genarados electranicamente modifique su aspecto visual. Asl,
baje la aparienda de un tejido corriente sa ocultard un sistema electrdnico
de gran flexibilidad mecanica, ¥ a la vez robusto. En [a rediente feria IFA,
celebrada en Berlin, |a firma holandesa presentd dos desarrollos ntitantes.
Un sofé cuyo tapizade emite farmas luminosas, lo que abre nuevas
perspectivas al disefio de interiores, y una serie de prendas deportivas que
incorporan infoermacidn programable -la identificacién de un jugador, ©
&l ndmero de faltas que ha cometido, por ejemplo-, lo que ya ampieza
a extenderse al disefio de moda {Pasarala Cibeles) y al interiorismo. Pero
también podrd convertirse en un medio publicitario cambiante conforme
<on las necasidades. Y, como no, los OLED son ya un nueve recurso para
el disefio grifico y la comunicacién visual en las nuevas generaciones
de 12 senalédtica corporativa, cuya Gltima expresidn en nuestro pais ya se
adivina en la maqueta del arguitecto Norman Foster del nuevo estadio
del Futbol Club Barcelona.

El lugar de la experiencia emocional

Tadas las investigaciones que he llevado a cabo confirnan un hecho
cierto e indiscutible. La tan traida y llevada "experiencia emacional”
&5 uno de los factores mis psicoldgicos de la satisfaccion del pdblico.
Y solamente se experimenta como sensaciones y como experiencias
vividas realmente, en los lugares donde uno asiste. En la comunicacién
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ambiental ligada a los servicios y a la informacién sefialética, uno de los
objetivos consiste precisamente en concebir este espacio coma ef gugar
de la experiencia emocional. Este fendmeno psicosaciolégico explica el
por qué las empresas e instituciones quieren mostrarse cada dia con _més
empefo COmo mMarcas corporativas -es declr, globales en su singularidad
Gnica- que gratifican emocionalmente al publico. Mas que un valar
aftadida, se trata de una estrategia de interacciones, haciendo vivir a sus
dlientes y visitantes experiencias emocionales distintivas y basadas en la
idea de calidad generalizada.

De hacho, Ja sefalética corporativa tiene la capacidad de presentar un
marco y un espacio Unicos. La identidad del lugar hace de él el lugar de
{2 identidad. En la estrategia corporativa, *lugar fisico de la identidad”
propiamente dicho, sélo hay uno. Es el medio ambiente, &l espacio
concreto {y la red de espacios asl caracterizados y coordinados: red,
franquicia, cadena) que los publicos se encuentran 4 supasoy donde ellos
realizan sus acciones relativas a los servicios, que implican el contactoy ia
relacién directa con |a empresa a través de sus empleados y son, en buena
medida, los cimientos de la fidelizacion.

Ya hemos destacado, mas arriba, la importancia y las ventajas de la
sefalética corporativa como medio de comunicacion. Es cierto que ﬁay
otros muchos soportes de identidad tradicionales, como el packaging,
la publicidad y los medios que la difunden. Pero estos soportes estan
ligados al producto y a ta marca més que a la institucion y a la venta.
Y s6la pueden identificar a distancia “el lugar" por excelencia, que son
estos espacios corparativos donde naceny se desarrollan los praductos, los
servicios, las marcas, |a cultura corporativa, la calidad, y donde se realizan
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Jas transacciones. Aquf, como hemos visto, intervienen con fuerza todas
las recursos estratégicos, creativas y tecnolégicos capaces de generar en el
plblico sensaciones y experiencias estéticas y emocionales innovadoras,

La sefatdtica corporativa, en la misma medida que opera en e lugar de
accién y, por tanto, lugar de experiencia directa y real de los individuos
con la empresa, pasa a formar parte (tanto 0 mas importante adn qua
&l producte) de los componentes estratégicos del negocio. El tema tan
actual de la “experiencia emocional” que todos quieren “hacer vivir* a
¢cliente, no se da realmente en los media o en los anuncios, pues éstos
procuran exclusivamente percepciones y recuerdos, pero no sensaciones
vividlas. Las experiencras, las sensaciones, las emaciones v las vivencias stlo
sa generan en el lugar donde se obtienen los servicios, les praductos. Ahl
se viven emociones en directo en el entorno envolvente y se establece
una relacién interactiva con el personal de la empresa. Relacidn que es
indispensable para la fidefizacion duradera,

La experiencia emocional sélo se vive en ef fugar que ha sido preparado
estratégicamente para que ésta se produzca. Porgque ese lugar de
la identidad ha sido concebido también para eso, ya se trate de un
espectacilo de luz y ¢olor en movimento, de un edificio que cambia de
colores, de un lugar de ocio o de una tienda de artlculos para el recién
nacido y la futura mamad. No es lo mismo una cena en el restaurante de
Ferran Adria que Fevarse la misma comida para cenar en casa. En el lugar
dela identidad, el entorno, su magia, el servicio, la liturgia son la emacidn,
Mo es fo mismb para un nifio pasar un dia en el Zoo, el Acuarium, el Museo
de la Ciencia, Disneylandia o asistir al Cirgue du Soleil, que ver todo esto
en la tele desde casa. La experiencia amocional s&i¢ es posible vivirla en
*ef lugar de la identidad” que ha sida creado para este fin. Y donde el
publico es actor y no simple espectador.

La empresa, la institucion, la marca poseen identidades poliddricas.
Los logos, la arquitectura, el interiorismo, los envases y embalajes, ef
escaparatismo, la publicidad, el sitio web, las productos mismos, los
servicios, [9s documentos que se utilizan, el trato de los empleados a sus
clientes, son facetas diversas de una misma Idantidad. Es en el centro
mismo de este conjunta estratégico inter media® donde se sitia ef lugar de
la identidad. Y en él, el lugar insustituible de la experiencia emocional,

Todas estos recursos forman parte de ia ldentidad y la Imagen
Corporativa, junto con la identidad cultural de la organizacién, fa calidad
del trato y del ambiente, Jos servicios, la informacion sefialética v fa
satisfaccion del cliente. En este conjunto de estimulos motivantes, cada
elemento y cada funcion particular es, al propio tiempo, generador
de identidad, de imagen y de recuerdo. La “gestién del vinculo” con
los piblicos es el lazo de la fidelizacion. Ella tiene ineludiblemente un
componente emacional irreemplazable. La comunicacidn interpersonal
cliente-empleado; la calidad del servicio y del ambiente arquitectdnico
corporativa son, definitivamente, los vectores de la competitividad en
directa. Y de la estrategia de comunicaciones integradas en el margo de
nuestra economia de la infarmacion,
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COLCECCION JOAN COSTA

Seflalética Corporativa es el medio de comunicacion mds directo, completo,
permanente y eficaz para vincular la empresa y sus publicos. Y sin embargo,
es el menos estudiado. Por eso este librg era necesario.

El lector recorrerd el entramado que, desde la Antigtiedad, enlaza con la
necesidad creciente de abrir vias y puntos de encuentro y de intercambio entre
las gantes. Seguird las rutas de la Modernidad en las ciudades y en e transporte
vial can la sefializacién urbana vy el tréfico rodado. Verd surgir y crecer los
comercios hasta configurar el especticulo multicolor de la sedafacidn, las
ensefias v las marcas; es el triunfo del cartelismo, Ia arquigraf(a, la electrograffa
y los LED (la piel luminiscente de la arquitectura) en la construccion de la
* imagen de las grandes ciudades. Y llegard hasta la sefafética (que loan Costa
nos dio a conocer hace ahora dos décadas). Effa guia los pasos de los individuos
en los espacios de accion: instituciones, empresas, redes de sucursales, centros
comerciales, franquicias, puntos de venta, espacios lidicos y culturales,
_ eropuertos, parques temdticos, complejos deportivos...

El lector llega al término de ese viaje a nuestra era de la comunicacion y de
(o5 servicios. Donde todas esas actividades de encuentro y de intercambio se
integran en una: la que coordina la Identidad y la Imagen, 1a Arquitectura y el
Diseffo, fa Informacidn y Ia Tecnologla: Senalética Carporativa.

Joan Costa es uno de los fundadores en Europa de la nueva
ciencia de la comunicacion visual. De formacidn autodidacta, es
comunicdlogo, sacidlogo, disefiador, investigador y metodélogo.
Ha dirigido méas de 300 programas de Identidad Corporativa,
Imagen Glabal, Cultura Corporativa y Sefalética para grandes

- organizaciones de Europa y América. Ha creado y dirige el Master
internacional DirCom on-line y el Diplomado Internacional on-line de Creacidn y
Gestion de Marcas. Es profesor de Sociologia de la Comunicacion en el Istituto
Europeo di Design y en la Escuela Elisava (Barcelona), y de Gestion Estratégica de
las Comunicaciones y de |a Imagen en la European Communication Scheol {Bruselas),
Ha publicado més de 30 libros y centenares de artlculos.
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