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11. ROTULOS, IDENTIDAD VISUAL, PUBLICIDAD

Desde el inicio afirmamos la naturaleza netamente publicitaria de los rotulos
comerciales. Para José Luis Rio, Catedratico de Derecho Mercantil en la Universidad
de Santiago, la funcidn publicitaria del rotulo esta fuera de toda duda. El rétulo es
legalmente contemplado como un legitimo recurso empresarial para el conveniente
desarrollo de la actividad comercial. “La competencia en la esfera econdmica sélo
podra desarrollarse si existe una libertad efectiva en el mercado, o -lo que es lo
mismo- si los empresarios tienen planes independientes de actuacion.”' Del mismo
modo, los clientes también deben gozar de libertad para comparar las diferentes
ofertas y elegir las que estimen mas favorables. “Con todo, la libertad de actuacion
econdmica a la que nos estamos refiriendo resultaria inoperante a efectos de
competencia si los empresarios no pudiesen identificarse y, paralelamente, si los
potenciales clientes no consiguiesen determinar a qué empresarios corresponden las
diversas ofertas.”?

La legislacion para la publicidad exterior de paises como el Reino Unido, empleando
un meticuloso lenguaje juridico, asi lo indica: se considerara publicidad “...
cualquier palabra, letra, modelo, rdétulo, cartel, placa, emblema o representacidn,
luminosa o no, que tenga caracter de, y se emplee total o parcialmente para,
publicidad, anuncio o indicacidn, incluyendo tableros o estructuras similares que

se utilicen para, o que se adapten a, la exhibicion de anuncios.” Por lo tanto, la
exhibicién de un texto como “Samuel Short, carnicero” en un frontis o placa se
considera publicidad por su naturaleza de cartel anunciador.®> Con ello, sostenemos
que el analisis y clasificacion de los rotulos puede recorrer las mismas vias que el
estudio de los anuncios publicitarios.

En general, los rotulos se rigen por los mismos esquemas que un anuncio: buscan
llamar la atencion; deben identificar al anunciante/propietario; tratan de dejar
huella en la memoria del espectador y, por ultimo, son breves por necesidad.

Para muchos pequefios comercios, el letrero de la fachada es, junto con el
escaparate, el unico reclamo publicitario del que disponen. Estos establecimientos
no se valen, generalmente, de los medios de promocion above the line ni tampoco
disponen de una linea de productos de marca. Su unica oportunidad de realizar
promocién pasiva se restringe al rétulo y al escaparate.
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500. Gordoniz.

501. Carretera Bilbao-Larraskitu.

503. Avenida de Laburdi.
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504. Carmelo. 505. Matiko.
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Quien dispone de un letrero posee un espacio de dimensiones limitadas pero de
amplias posibilidades expresivas. El encuadre que supone el rotulo respecto a la
fachada puede asemejarse a una tira publicitaria en la pagina impresa. Dentro

de este espacio, apaisado por lo general, el comerciante tendra que decidir qué
elementos conjugar para conseguir impactar al cliente potencial. El mayor riesgo:
pasar inadvertido, como el anuncio que pasa de pagina sin haber sido siquiera visto.

11.1. EL ROTULO DESDE LA PUBLICIDAD

11.1.1. FUNCION NOMINATIVA

Dada la naturaleza y el contexto en el que actian los rotulos, el grueso de los
ejemplos bilbainos pertenece a esta categoria. No se dispone ni del espacio ni del
tiempo suficiente como para elaborar una férmula publicitaria mas compleja. Y lo
que es mas determinante, el espectador-viandante no se encuentra en una posicion
comoda para detenerse en detalles o juegos lingiiisticos exigentes.

En realidad, la estructura sintactica de los rotulos es muy similar a la de las vifietas
de las Paginas Amarillas: nombre mas o menos estilizado, actividad o tipo de
negocio y, finalmente, direccion y teléfono de contacto (datos éstos innecesarios, en
la mayoria de los letreros).

No obstante, habria que subdividir esta categoria en tres grupos: los letreros
indicativos, los identificativos y, por ultimo, los que ademas son demostrativos de la
actividad comercial ofrecida.

11.1.1.1. Rétulos indicativos

Este grupo incluye aquellos letreros informativos que se limitan a indicar
denotativamente la presencia del establecimiento sin demostrar, aparentemente,
intencién persuasiva alguna. Su uso es habitual en establecimientos que no prestan
servicio de cara al publico, sino que son proveedores de otros gremios. También

se puede encontrar abundantemente en comercios con escasa competencia, como
pequeiias tiendas de barrio con publico cautivo.

Los materiales suelen estar regidos por la economia de costes: pintura mural, letras
adhesivas, plasticos o materiales reciclados artesanalmente.

La economia de recursos también se traslada a su aspecto formal. Se caracterizan
por la ausencia de intervenciones estilizantes intencionadas, tendiendo al empleo de
tipos lineales de caja alta como unicos ingredientes.
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506. Aurelio Arteta. 507. Monte Mandoia.

511. Mercado de Rekalde. 512. Gregorio de la Revilla.

513. La Naja. 514. Zumaia.

* KUNZ, Willi. Tipografia: macro y microestética. Ed. Gustavo Gili. S.A. Barcelona. 2002. P 8.
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La tipografia puede ser mecanica o rotulada a mano. En ambos casos se observa
cierto desdén en su disefio, evidenciandose su caracter meramente funcional e
informativo.

11.1.1.2. Rétulos identificativos

Bajo este epigrafe encontramos el modelo mas extendido de rétulo comercial
bilbaino. En ellos, ademas de la funcion indicativa, también se incide en ciertos
rasgos formales que aporten personalidad y distincion al negocio. Informan de su
presencia a la vez que identifican de manera particular el comercio en concreto.

Los modos de aportar rasgos diferenciales e identificativos se encuentran en la
eleccidon de materiales y el disefio grafico, ademéas de lo original que pueda ser el
nombre rotulado.

“Al igual que el lenguaje, la tipografia es a la vez funcional y expresiva, y también
atiende a objetivos tanto de eficacia como de belleza. La funcion de la tipografia
es comunicar un mensaje para que éste transmita de forma efectiva tanto su
significado intelectual como su contenido emocional.™

11.1.1.3. Rétulos demostrativos

Este grupo incluye las funciones indicativa e identificativa, a las que afiade un
tercer nivel. Los letreros demostrativos exhiben algun tipo de representacidon grafica
que ilustra la mercancia a la venta o el servicio ofertado. En general, hallamos
motivos figurativos de los objetos a la venta: gafas (6pticas), zapatos (zapaterias),
animales de granja (carnicerias), etc. En otras ocasiones se muestran herramientas
del proceso: brochas y rodillos (pintura); o la representacion bastante estereotipada
del operario del servicio: cocinero (restaurante), zapatero (reparacion de calzado)

o silueta de mujer (night club). En los establecimientos de servicios, a veces se
muestra el resultado del trabajo: peinados (peluquerias).

11.1.2. FUNCION CONNOTATIVA

En la publicidad convencional encontramos una categoria mayoritaria de anuncios
creativos, portadores de una idea publicitaria o una original propuesta grafica. Los
rotulos comerciales, si bien en una proporcion inferior, también hacen uso de la
creatividad para optimizar su comunicacion. Los letreros que emplean creatividad
desvelan mas informacion acerca del talante del local. Viene a ser una declaracion
algo mas evidente del tono de humor que propone el comerciante. No suelen ser
informaciones denotativas del producto, mas bien se trata de aportar pistas respecto
de la personalidad de marca, que es el local comercial.

La dificultad estriba en la brevedad casi telegrafica que domina en este medio.
Muy rara vez se representa alguna escena narrativa. Lo mas habitual es recurrir
a algun chiste visual a propdsito del nombre, figuras retdricas sencillas o alguna
intervencion ingeniosa en la composicion tipografica.
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515. Anboto.
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516. Iturribide. 517. General Concha.

Algunos negocios reclaman la atencion del
publico mediante una bateria de rotulos de
distinto calibre.

La cantidad, sin embargo, no equivale a un
mayor impacto comunicativo. El viandante
puede verse abrumado por tal profusion
publicitaria, disgregando la atencion de uno
a otro rdtulo con lo que el mensaje queda
debilitado y confuso.

518. Coldn de Larreategui.

5 RIO BARRO, José Luis. El rétulo de establecimiento. Extracto de tesis doctoral. Servicio de Mecanizacién de la
Universidad de Santiago. Santiago de Compostela. 1972. Pp. I5.

¢ RIO BARRO, José Luis. Op. cit. 1972. Pp. 12-14.

7 KUNZ, Willi. Tipografia: macro y microestética. Ed. Gustavo Gili. S.A. Barcelona. 2002. P 8.

8 Art Chantry, nacido en Seattle en 1954, conocido disefiador de la escena punk, es autor de més de 3000
carteles, 500 carpetas de discos, 5000 logotipos, incontables paginas, disefios y portadas para la revista musical
The Rocket (suplemento del Seattle Sun), libros, paskines, camisetas, y un variopinto etcétera.

9 CHANTRY, Art, citado por GARCIA-ROMEU, Emilia en “Basura instantanea: El lenguaje de Art Chantry”. AAVV.
Ciudad:. Catdlogo PHEOS. Maddrid. 2005. P 37.

1% Ibidem.
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11.2. EL ROTULO COMO RECLAMO PUBLICITARIO

“Hoy el rotulo es un instrumento de singular importancia con que cuenta

el empresario para captar clientela, mantener la existente y, eventualmente,
aumentarla.” La descripcion no podria ajustarse mejor al concepto de publicidad.

José Luis Rio Barro, en su tesis doctoral de 1972, asigna a los rotulos tres
importantes funciones, a saber: funcién individualizadora, funcién de garantia y
funcién publicitaria. Al hilo de ésta ultima, el Rio seflala que, con frecuencia, el
rotulo estd dotado de una capacidad de atraccion superior a la de otros signos que
utiliza el empresario.® Su fuerza de atraccidn se puede atribuir bien a la originalidad
del signo o bien a las sugestivas formas de su representacion material.

Lo que a continuacion se dice sobre el valor formal del disefio bien se podria decir
respecto a un anuncio publicitario. “Si la funcion (en tipografia) es importante para
el intelecto, entonces la forma es importante para las emociones. La forma es el
componente estético del disefio; es aquello que atrae la atencion, que invita a la
participacion y que ofrece un disfrute.”” La apariencia estética del rotulo, asi como
la retorica de su contenido, ejercen una indudable funcion de reclamo a la atenciéon
del viandante.

11.2.1. LA LLAMADA DE LA ATENCION

Las tacticas para reclamar la atencion del viandante se hallan en relacion directa
con las facilidades de recuerdo que se le vayan a proporcionar. A mayor impacto o
sorpresa inicial, mayor probabilidad de que el letrero quede grabado en la memoria.

Asi pues, nadie recurre a la publicidad para pasar desapercibido, al igual que nadie
confecciona un rotulo comercial bajo el signo de la discrecion. Cada letrero trata
de impactar al viandante del mismo modo que un anuncio intenta dejar huella en
el publico expuesto a ¢l. Para el disefiador y cartelista norteamericano Art Chantry?®
la relacion entre publicidad y llamada de atencion es directa. Asegura que gran
parte de su éxito profesional reside en su capacidad para hacer que la gente se

fije en sus disefios. “Esto es publicidad, no arte. Es disefio y parte del disefio es
Ilamar la atencidn, no integrarse. En decoracion, la integracion es muy importante
para que nada desentone. En disefio, buscar el contraste es un recurso mas para
comunicarse.” Esto significa que el relieve, incluso el exabrupto fuera de tono, es
admitido sin sancién moral por parte del disefiador publicitario. “La diferencia entre
buen y mal disefio es su capacidad de hablar con las herramientas disponibles vy,
desde luego, no tiene nada que ver con el buen gusto.”®
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519. Lehendakari Agirre.
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523. Alameda de Urquijo. 524. Trasera Mendipe.

525. Rafaela Ybarra. 526. Juan de Garay.

La creatividad en cuanto al soporte de los rétulos se topoa
con las restricciones en las normativas municipales.

522. Las Cortes.

' Plan General de Ordenacién Urbana de Bilbao. Tomo II; Tftulo séptimo; Capitulo noveno; Articulo 7.9.12
— Anuncios y marquesinas. Boletin Oficial de Bilbao, de 29 de junio de 1995. Actualizado en diciembre de 2005.



CRITERIO CLASIFICATORIO

Lo natural y genuino en un rétulo es que quieran hacerse ver y, como ocurre en
los espacios publicitarios al uso, la competencia por destacar del resto se vuelve
encarnizada. En la marafia de reclamos rotulados de nuestras calles, el letrero

que logre llamar la atencion debera forzosamente mostrar algo especial. Esta
voluntad de notoriedad roza, en numerosas ocasiones, los limites impuestos

por las normativas municipales. Se puede, en efecto, restringir por decreto la
colocacidon de rétulos en la via publica, pero, dentro de los limites establecidos,
siempre se dard el fendmeno de la diversidad. No existe mejor manera de llamar
la atencion que diferencidndose del resto, de modo que la diversidad del conjunto
es una consecuencia natural e incuestionable. Creemos que cualquier planificacion
tendente a la armonia y la mesura (Enric Satué en Barcelona, 2001) se desplomaria
ante el empuje de una necesidad tan vital como esta. Es mads, la mezcla de estilos,
materiales y proporciones resultante constituye el principal encanto del “jardin”
rotulistico.

El abanico de elementos que pueden combinarse para obtener un resultado
llamativo es tan extenso como los apartados vistos en los capitulos 7 y 8, relativos
a sus aspectos formales y de contenido. Observemos unos ejemplos desde el punto
de vista de la llamada de atencidn:

- Soportes singulares

La busqueda de notoriedad se hace aun mas radical cuando el propio soporte esta
concebido de forma original. En general, cualquier intento por abandonar los
modelos estandar conlleva la resolucion particularizada de cuestiones técnicas, lo
cual encarece el precio del rotulo. Esta es, probablemente, la razon principal por la
que escasean los letreros de soporte heterodoxo. Pero no olvidemos que las actuales
normativas municipales dejan margen de maniobra muy estrecho. La tendencia es a
incluir el rotulo dentro del vano correspondiente al local, impidiendo la sujecion del
mismo al muro de la fachada." El efecto disuasorio de esta resolucion hace desistir
a los pequefios comerciantes respecto a la originalidad de los soportes para sus
rotulos. Desde 1995, la aplicacion de estas ordenanzas ha motivado la retirada de
marquesinas y banderolas de alto valor paisajistico. Pese a todo ello, y amparados
en una situacion de “tolerancia” legal, un selecto grupo de rotulos mantienen como
mayor atractivo lo poco convencional de su soporte.

Este reducido grupo de rotulos incorporan en sus soportes distintos tipos de
audacias ex profeso, sean éstas creativas o formales. Existen raros casos en los que
el soporte conforma mensajes que ayudan a una mejor comprension y recuerdo del
nombre del local al que representan. Una misma idea creativa, desarrollada dentro
de los margenes rectangulares de una banderola convencional, no alcanzaria la
singularidad ni, por tanto, la eficacia comunicativa que demuestra a causa de la
llamativa forma del soporte.
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531. Santo Rosario.

2 ARNHEIM, Rudolf. Arte y percepcion visual. (Titulo original: Art and Visual Perception —A Psychology of the Creative
Eye-.The University of California Press. Berkeley. 1954.) Alianza Editorial. Madrid. 1979. P 383.
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Existen otros casos en los que el letrero adquiere la forma del producto ofertado en
el establecimiento. Regresariamos al viejo modelo medieval, en el que se suspende
una réplica a escala de la mercancia en venta.

En otras ocasiones, lo llamativo del soporte reside en lo inusual de su forma. No
existe relacidon alguna entre la forma del letrero y el contenido seméntico del
mismo. Se trata, en su mayoria, de letreros indicativos en forma de flecha.

Para concluir, encontramos soportes que, si bien rehuyen del modelo convencional,
no alcanzan el grado de audacia creativa o formal de los anteriores. No se trata
tanto de modelos originales pensados ex profeso para cada caso. Mas bien, se trata
de soluciones estandarizadas que, en cambio, manifiestan una declarada voluntad
de abandonar el clasico formato rectangular adosado al muro.

- Materiales del soporte

Ocasionalmente, y con independencia del disefio y contenido semantico, el propio
material con el que se confecciona el rotulo resulta de por si llamativo. Cualquier
solucion técnica que logre zafarse de los materiales estandarizados garantiza un
impacto mayor. El problema se halla en la adecuacion del resultado al estilo que el
establecimiento estd dispuesto a mostrar. No todos los materiales son susceptibles
de ser usados en determinadas propuestas comerciales. Asi pues, la llamada de
atencién queda supeditada al resultado global de la accidn publicitaria, que implica
la adecuada presentacién del negocio y la satisfaccion de las expectativas del
cliente potencial.

- Cromatismo

La armonia cromatica, o falta de la misma, no debe tomarse como criterio
valorativo en referencia a los rotulos. De alguna manera, la armonia representa
equilibrio, serenidad, y los letreros se identifican mas con el grito que con

el susurro. “Una ojeada a la musica puede hacer mas transparente nuestra
argumentacidn. Si la armonia musical se redujera a las reglas que determinan

qué sonidos se mezclan bien, quedaria limitada a una especie de etiqueta estética
para diversiones de sobremesa: en lugar de decir al musico con qué medios puede
expresar esto o aquello, solamente le ensefiaria a no hacerse notar.”'* Los contrastes
cromaticos, asi como los colores de alta saturacion son absolutamente licitos como
recurso llamativo para la vista, cuando las normas lo permiten. Los juicios estéticos
que sobre tales combinaciones podamos arrojar se hallan sujetos a modas y gustos
cambiantes segun la época. Su idoneidad, por tanto, es absoluta en tanto que
dispositivos visuales de llamada de atencion, mientras que su calificacion estética es
relativa a los gustos imperantes.

- Motivos graficos

En relacion al uso de motivos graficos como reclamos publicitarios, poco hay que
afadir a lo expuesto en el punto 8.1.4. Conociendo la efectividad que los signos
iconicos proporcionan en la comunicacion visual, resultan evidentes las ventajas
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532. Pérez Galdos. 535. Iturriza.
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533. Fernandez del Campo. 534. Avenida del Ferrocarril. 536. Zumaia.

537. Licenciado Poza. 538. Pérez Galdos.

540. Asturias. 541. Gregorio Balparda.

13 KUNZ, Willi. Tipografia: macro y microestética. Ed. Gustavo Gili. S.A. Barcelona. 2002. P 8.
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de la inclusion de una imagen frente al texto llano. En esta ocasidon, nuevamente,
el comerciante debe evaluar si resulta pertinente la inclusion de imagenes y, en tal
caso, bajo qué estilo deben ser representadas. Las consideraciones de estilo de la
marca impondran un tono mas o menos serio o desenfadado, informativo o ludico,
adulto o infantil.

La representacion grafica de figuras resulta mas comprometida porque las
cuestiones estilisticas se hacen mucho mas evidentes que en el uso de fuentes
tipograficas. A través de los motivos graficos, el comerciante desvela mas
claramente informacién de tipo connotativo; una informacién, dicho sea de paso,
que no siempre se encuentra bajo el control del anunciante.

- Tipografia distinguida

No cabe duda de que el aspecto tipografico es esencial en los rétulos. Del mismo
modo, la manipulacidn estilistica de los caracteres resulta tentadora como
método de competicion publicitaria. Por un lado, si la tipografia empleada resulta
suficientemente distinguida, puede ayudar a captar la atencion del viandante. Por
otro, su disefio puede dejar una huella visual que ayude a recordar el local. Sin
olvidar la capacidad de connotacion que una fuente puede aportar al texto. De
hecho, una parte importante del mensaje transmitido se encuentra implicito en el
estilo tipografico elegido.

Ahora bien, no toda intervencion es beneficiosa para los fines practicos del

letrero. Como bien advierte Willi Kunz, es aconsejable manejar con mesura la
ornamentacion de los tipos. “La forma tipografica y el contenido del mensaje estan
vinculados entre si de forma inextricable. (...) La tipografia aspira a integrar y
equilibrar la forma y la funcion, reconociendo la importancia de ambas por igual.
La funcion sin forma se vuelve pesada; la forma sin funcidn ni propdsito carece de
sustancia y de significado.

La tarea mas dificil a la que se enfrenta el disefiador tipografico consiste, tal vez,
en dominar este equilibrio. Un efecto visual interesante puede realzar un mensaje,
pero también puede saturarlo. Cuando la forma domina el contenido, en realidad
ella misma se convierte en mensaje y con ello el contenido se debilita, incluso se
pierde. En principio este tipo de disefio puede parecer muy atractivo, pero carece de
profundidad, de honestidad y de conviccion.”*?

Vemos, pues, que el tipo de letra seleccionado debe ajustarse a la tarea que le
corresponde. En el caso de los rotulos: indicar la presencia del local, sugestionar a
la clientela y proporcionarle algun input visual que pueda recordar con facilidad.

No manejamos aqui otros criterios que los relativos al logotipo comercial. El rotulo
cumple una funcion en el marcaje de la tienda similar a la del logotipo en el
marcaje del producto. Por ello, el tipo de letra mas adecuado sera aquél que mejor
represente el factor distintivo del establecimiento, guardando unos minimos de
distincién y legibilidad.
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Este pequerio bar, ya desaparecido, de la
calle de la Merced orientaba su creatividad
hacia la parodia.

Este local constituia una de las escalas obli-
gadas para las numerosas cuadrillas de txiki-
teros que en otro tiempo rondaban por los
bares del casco viejo. Una de las costumbres
que acompanaba a estas cuadrillas eran los
cdnticos populares, entonados con distinto
entusiasmo segun avanza la ronda vinicola.
De ahi el humoristico nombre de “Conserva-
torio”.

¥ LIBERTEL

VENTA ¥ ALQUILER
TELEFONOS MOVILES

544. Sabino Arana. 545. Sabino Arana.

543. La Merced.

Este rotulo artesanal quizas atraiga la
mirada, pero su legibilidad deja mucho que
desear. El contrastado fondo del letrero pro-
duce un efecto de camuflage, quedando el
texto “oculto” a la vista del fugaz viandante.

546. Mendipe.

' KUNZ, Willi. Tipografia: macro y microestética. Ed. Gustavo Gili. S.A. Barcelona. 2002. P 8.
1> BERNBACH, BIill, citado en MOLINE, Marcal. La fuerza de la publicidad. Ed. McGraw Hill. Madrid. 2000. P, 12.
16 COSTA, Joan. La imagen de marca. Ediciones Paidds S.A. Barcelona. 2004. P 187.



“Ante la duda, es mas adecuado seguir los principios tipograficos basicos, que
dan mayor relevancia a la finalidad, que recurrir a expresiones desbocadas de la
propia creatividad. Y muy a menudo, en el entorno visualmente cadtico en que
nos encontramos en la actualidad, las soluciones mads sencillas resultan frescas y
sorprendentes.”!*

- Creatividad

La creatividad, entendida en su sentido amplio, debe gobernar todo el proceso
publicitario, desde el nombre del negocio hasta el grafismo que se empleara en la
confeccion del letrero. No cabe duda de que la innovacién y el ingenio siempre
ayudaran a desenvolverse con ventaja entre los competidores. Ya advertia Bill
Bernbach que “cuando intentamos llamar la atencién, nada tiene tan asegurado el
fracaso como presentar algo que el otro ya conoce.””® Ahora bien, la creatividad,
tal y como se emplea en publicidad, no dispone de mucho espacio en los rotulos
comerciales.

La brevedad con la que un letrero debe contar para que conserve su eficacia,

unida al reducido espacio del que suele disponer, obligan a restringir al minimo la
retorica de sus enunciados. Esto significa que la “idea publicitaria”, tan necesaria en
otros formatos, va a estar practicamente ausente en los letreros. En general, puede
tildarse de satisfactorio aquel letrero que logre afnadir cierto grado de connotacion a
través de la tipografia o de algun otro recurso grafico de base.

- Efectos visuales

Al igual que ocurre con las peliculas de cine, cuando no se dispone de un soporte
argumental suficiente o de una interpretacion satisfactoria, siempre queda el recurso
del efectismo visual. Algunos letreros echan mano de efectos totalmente gratuitos
con el unico objetivo de sobresalir del resto. La operacion conlleva su riesgo, ya

que el maquillaje puede llegar a ocultar el rostro. En ningun caso sera admisible un
tratamiento grafico que, por su artificiosidad, obstaculice la lectura del rétulo.

11.2.2. LA CONCISION

La publicidad tiene como caracteristica la brevedad de sus comunicados. Esta
circunstancia, en principio, viene impuesta por cuestiones inherentes a los medios
en los que aparece. Originariamente, los anuncios de prensa llevaban el ilustrativo
nombre de “breves”. La razén principal era el ahorro de costes en la difusion de
los mensajes pero la brevedad ha sido enteramente asimilada por el lenguaje
publicitario. Se tiende a la sintesis, al slogan, a la proposicion unica de venta. Y es
que lo simple es percibido y entendido mas inmediatamente que lo complejo, en
la medida en que se reduce al minimo el tiempo de decodificacién del mensaje.'®
No conviene adormecer al espectador con un interminable torrente de palabras e
imagenes, el golpe de efecto es mucho mas eficaz.
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En cuanto a los letreros, es obvio que la parquedad de los mismos juega en su
propio beneficio. “Los rétulos deben poder leerse muy rapidamente, y un exceso
de informacion puede causar problemas”!” Cuanto mas escueto sea el mensaje a
transmitir, més posibilidades hay de que sea leido y recordado.

No olvidemos el contexto en el que deben funcionar. “En ningun otro tipo de
sociedad de la historia ha habido tal concentraciéon de imagenes, tal densidad de
mensajes visuales.”'® Las calles en las que se ubican estan repletas de estimulos que
reclaman la atencion del viandante. Algunos requieren atencion prioritaria, como
las sefiales de circulacion vial y los propios vehiculos. Otros son tan aleatorios
como las personas que nos salen al paso. Y si nos restringimos a los letreros
comerciales, no somos materialmente capaces de atender a la abundante cantidad
de rétulos que se suceden sin solucion de continuidad. O se establecen criterios
efectivos de comunicacion, como ya lo intentan los anuncios publicitarios, o el
impacto sobre el publico no va a producirse.

La receptividad del viandante con respecto a los letreros se encuentra muy
inhibida.' Ante tal saturacion de mensajes, el ciudadano contemporaneo ha
desarrollado una suerte de filtros perceptivos que desatienden a todo aquel estimulo
considerado innecesario. “Para sobrevivir en una ciudad polucionada visualmente,
atiborrada de mensajes, avisos y publicidades, decidimos con mayor o menor
conciencia, atender a tales o cuales estimulos y no prestar toda nuestra atenciéon

a la sobredemanda informativa que la ciudad nos exige.”* Sélo aquellos mensajes
claros y concisos pueden sortear con éxito las barreras perceptivas. La pregnancia
del mensaje depende enteramente de la intensidad con la que llegue al receptor y
la intensidad se traduce en mucha fuerza en breve espacio/tiempo. Por minima que
sea la dificultad que plantee la lectura y comprension de un rdétulo, pocas personas
haran el esfuerzo de detenerse a descifrarlo. Se impone, por tanto, la brevedad y la
claridad.

Los rotulos aqui recopilados guardan mayor similitud con los apretados anuncios
breves que con las relajadas paginas de las actuales revistas graficas. La gran
mayoria de los letreros se limitan a citar el nombre y la actividad genérica a la que
se dedican, por ejemplo: “Merceria Mary”.

En cuanto a las representaciones graficas, la brevedad se manifiesta en la
simplificacién de formas y colores, resultando los pictogramas mas eficaces.

11.2.3. IMPACTAR PARA RECORDAR

La pregnancia de los mensajes publicitarios es una de las obsesiones de los
profesionales del ramo. A este fin se dedican sus esfuerzos los creativos
publicitarios, sabedores de que sdlo las formulaciones novedosas lograran hacerse
un hueco en la codiciada memoria de los consumidores.
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Esta no resulta una tarea nada facil, menos aun en un contexto en el que un
ciudadano corriente se expone a un promedio de 1500 impactos de marca por dia.”!
Afortunadamente, somos incapaces de recordar semejante torrente de informacion.
Nuestro cerebro se encarga de filtrar y restringir el nimero de sucesos o
pensamientos a recordar. “Tendemos a percibir y recordar sélo lo que consideramos
nuevo e interesante.”?? Asi las cosas, la funcion esencial de la memoria no va a

ser la retencion de datos sino, mas bien, la eliminacién de todo aquello que no

sea relevante. “No recordar, por lo tanto, es lo normal, y guardar en la memoria

es la excepcion. Pues bien, cuando decide hacer una campafia de publicidad, el
anunciante ha de ser consciente de que va en busca de lo excepcional.”*

Si entendemos que los rotulos son publicidad, entenderemos que el reclamo
expuesto en ellos pretende por tanto instalarse en la memoria de los viandantes.
Para que las conexiones neuronales mantengan un recuerdo, el cerebro ha tenido
que procesar un pensamiento relevante. De manera que los rotulos deben aportar
necesariamente estimulos inesperados o, al menos, singulares. Este es otro de los
motivos que conducen a la diversidad y heterogeneidad del conjunto letreristico.

El rétulo no sélo cumple la funcion indicativa, como la pestafia de un indice,
también desempefia una labor recordatoria. El rétulo, mediante su pregnancia
visual, instala un hito en el mapa topografico mental del cliente. De este modo,
cuando necesite acudir a determinado comercio, su memoria le indicara donde
puede encontrarlo. Asi pues, la originalidad en los rétulos es siempre bienvenida.
La sorpresa, la emocion, la sugestion, el humor e incluso la extravagancia pasan a
cumplir un papel funcional. La retdrica no se restringe, pues, a la belleza cosmética
del mensaje sino que sirve para hacer mas eficaz la comunicacion.

11.3. EL ROTULO COMO “MARCA"

Una de las mayores preocupaciones de cualquier anunciante es dejar bien clara su
identidad. En un mercado tan saturado como el nuestro, el nivel de competencia
entre las marcas por ganarse los favores del publico es elevado. En este contexto, la
diferenciacion en la marca es uno de los factores que pueden otorgar cierta ventaja
respecto a los competidores. José Luis Rio asi lo recalca: “La individualizacion esta,
pues, en la base misma de la competencia econdmica, y no sélo facilitindola, sino
convirtiéndose en un presupuesto indispensable para su existencia.”*

La Ley de Marcas® vigente en el Estado Espafiol distingue entre tres categorias
diferenciadas: las marcas, los nombres comerciales y los rétulos de los
establecimientos. Los tres se complementan en las acciones de marketing
publicitario, dado que forman parte de la identidad empresarial o de producto. De
entre los signos distintivos de la empresa, el rétulo es el llamado a individualizar
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561. Hurtado Amézaga.

El rétulo cumple una funcién introductoria
similar a la trjeta de visita.

Ademas de transmitir informacion denotati-
va, como el nombre o la actividad, el rétulo
anticipa el estilo y la calidad del negocio
anunciado.
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2 COSTA, Joan. Op. cit. 2004.P 2.
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Alvaro. Universidad del Pais Vasco. Leioa. 1997. P 25.

30 RIO BARRO, José Luis. El rétulo de establecimiento. Extracto de tesis doctoral. Servicio de Mecanizacién de la
Universidad de Santiago. Santiago de Compostela. 1972.P 8.
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el establecimiento. Lo que ocurre en la practica es que empresa y local constituyen
una unidad inseparable, por lo que la marca de la empresa viene a ser aquélla que
figura en el rétulo. De hecho, el rétulo que primitivamente se limitaba a sefializar el
local puede extenderse a otros soportes, como por ejemplo: las facturas, membretes
de cartas, uniformes del personal, vajilla (en hosteleria), vehiculos, folletos, carteles,
anuncios de prensa y otros medios publicitarios. En este supuesto, la frontera legal
no logra impedir que, a ojos de la clientela, rotulo y marca se mimeticen.

Por lo tanto, pese a representar categorias separadas en el codigo legal, los rétulos
de las tiendas actuan comunmente a modo de marca comercial. Identifican y
diferencian al comercio portador respecto a sus circundantes o a competidores de
otras zonas.

Segun recoge el articulo cuarto de dicha Ley, “se entiende por marca todo signo
susceptible de representacion grafica que sirva para distinguir en el mercado los
productos o servicios de una empresa de los de otras.”?®

La marca tiene un origen etimoldgico muy elocuente en la lengua castellana. “Lo
que da a las marcas comerciales el nombre de "marca” es su primera y esencial
condicion: una marca es la sefial que deja el acto de marcar, el marcaje de una
matriz o un trazo sobre una superficie. No importa cdmo se haya realizado: por
contacto, presion o incisién. Lo esencial es que el marcaje sea intencional y que
se haya hecho con un objeto (sello, matriz, cufio o trazador) sobre un soporte
material.”?’

Ifiaki Zaldumbide?, en su tesis doctoral titulada “Identidad Visual Corporativa: la
Teoria y la Practica”, presenta la cuestion en estos concisos términos: “El lenguaje
visual de las marcas surgio a partir de la necesidad de identificar los contenidos
de sacos y ollas, utilizadas por el hombre para almacenar alimentos, en la antigua
tierra de Mesopotamia, considerada la cuna de la civilizacion occidental. (...)

Hoy, miles de afios mas tarde y en una sociedad diametralmente diferente, las
marcas continuan cumpliendo una funcion no excesivamente alejada de su
primitivo papel: diferenciar e identificar entidades y productos, sean éstos naturales,
artesanales o industriales, bienes o servicios, empresas o instituciones de todo tipo y
actividad.”®

Diferenciar e identificar, esta es la funcion principal de la marca y lo es, también,
de los rotulos comerciales. Desde sus origenes, la funcion primordial del rétulo

ha sido la de individualizar el establecimiento e impedir que se confunda con los
establecimientos de los competidores.*® Los rotulos tienen su razon de ser en la
misma motivacion que la marca comercial. La diferencia, en este caso, reside en
que no es el producto quien viaja al encuentro del cliente si no que es el comprador
quien se desplaza entre la diversa oferta comercial callejera. Por lo demas, el

cliente se guiara mediante los rétulos para realizar los actos de compra en aquéllos
establecimientos que reconozca y que logren despertar su simpatia y confianza.
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562. Plaza de los Tres Pilares. 563. Licenciado Poza.
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564. Urizar.

El ingenio empleado en el disefio del acrénimo queda desba-
ratado cuando el pintor se emperia en aplicar una simetria a
ultranza sobre las persianas. Las iniciales TC pierden su senti-
do en la parte izquierda de la composicion.

En cualquier caso, el rétulo participa de un estilo sobrio y
rotundo muy habitual en los talleres mecanicos. La diversidad,
dentro del estilo popular, posee un mayor valor paisajistico
que las estandarizadas marcas de patrocinio.

565. Urizar.

31 RIO BARRO, José Luis. El rétulo de establecimiento. Extracto de tesis doctoral. Servicio de Mecanizacién de la
Universidad de Santiago. Santiago de Compostela. 1972. P 4.

2 LUDLOW, Chris, citado en SIMS, Mitzi. Grdfica del entorno (Tftulo original: Sign Design. Graphics, Materials,
Techniques. John Calmann & King Ltd. Londres 1991) Editorial Gustavo Gili, S. A. Barcelona. 1991. P 164.
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No es facil determinar el peso que tiene la apariencia visual de una marca en la
decision de compra. De hecho, seria harto dificil determinar cuanto de la imagen
de marca hay en su mera representacion grafica. Sabemos que las campafas de
publicidad emplean ingentes cantidades de dinero y esfuerzos en dotar de contenido
la imagen de las marcas, de manera que su nombre o su visiéon nos evoque una
serie de conceptos asociados a ella. El caso que nos ocupa es diferente ya que

los pequefios comercios no suelen tener el respaldo de semejantes campafias. Es
innegable, empero, que un establecimiento de hosteleria que exhiba, por ejemplo,
un viejo rotulo de vidrio se encuentra en una posicion aventajada respecto al
despersonalizado y vulgar metacrilato patrocinado por una bebida de cola. La
imagen percibida es sustancialmente distinta, tanto que puede condicionar la
eleccidn del local para el acto de compra.

Al igual que ocurre en relacion a las marcas, la fidelizacidn del cliente también es
posible en los actos de compra. Supongamos que un consumidor busca un cierto
servicio y localiza un local mediante el rétulo expuesto. Si las asociaciones de tipo
psicologico y emocional que despierta la marca-establecimiento son agradables,

el trato es amistoso y el servicio correcto, la fidelizacién tiene campo abonado.

El rétulo, tras su funcién basica identificativa, cumple también una funcién de
garantia. El rétulo se convierte en el sello de garantia, en la marca, respecto a la
calidad de la mercaderia o a la satisfaccion en el servicio. “Los clientes confian
por completo en la eleccidon realizada entre los fabricantes por el propietario del
establecimiento de venta. En este sentido, no es descabellado afirmar que existe un
cierto paralelismo entre el rétulo y la marca de comercio.™!

Evidentemente, el rétulo no es un elemento central en la operacion de compra-
venta, pero juega su papel correspondiente en la cadena de acontecimientos que
pueden conducir a la fidelizacion de los clientes. Y en esta cadena, todos los
eslabones son importantes. Porque la imagen de marca, por muy inmaterial que
sea, debe ser transmitida al cliente por medio de vectores fisicos y tangibles. El
rotulo, como vector de la imagen de marca, puede contribuir decisivamente a la
fidelizacion del publico; tan decisivamente como el disefio grafico de una marca
comercial.

El rétulo es la carta de presentacidn, la primera impresion, el primer mensaje que
recibe el potencial cliente. Merece la pena ser cuidadosos con ello. “Un buen roétulo
crea amigos;” -defiende Cris Ludlow- mientras que un mal rétulo evidencia que el
propietario del negocio no se preocupa lo suficiente por el cliente. “Los rotulos dan
el "tono de voz” de la organizacidn, y son, por lo tanto, un comunicador importante
de la identidad de la empresa.”?

Una buena férmula para dotarse de una imagen de marca con personalidad
descansa en los siguientes factores: notoriedad respecto a la competencia;
singularizacion de sus signos; pregnancia de éstos en la memoria del cliente y
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570. Uribarri.

Los signos indentificativos de los diferentes
gremios comerciales pueden ser de distinta
naturaleza aunque su funcion sea la misma.
568. Zugastinovia. En numerosas ocasiones se recurre a figuras
con valor de signo, valiéndose de un lenguaje
no reglado -a veces ambiguo- que facilita la
identificacion sin necesidad de lectura.
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569. Santa Isabel.

3 OFJO, Eduardo. “La imagen grdfica de la marca” en MOLINE, Marcal. La fuerza de la publicidad. Ed. McGraw Hill.
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ROTULOS, IDENTIDAD VISUAL, PUBLICIDAD

simbolismo en la representacién de valores psicologicos y emocionales asociados a
la marca-rdtulo.”?

La identidad del establecimiento se manifiesta en dos categorias:

- Identidad genérica o gremial

Consiste en el empleo de signos y cédigos visuales que asocien la tienda al

tipo de actividad o comercio genérico al que se dedican. Los servicios publicos
sujetos a normalizacidn de sus sefiales, tales como garajes y farmacias exhiben
signos estandarizados: bandas rojiblancas o cruces verdes y simbolos de Hygea,
respectivamente. Las dpticas muestran unos anteojos de gran tamafio y las
cerrajerias acostumbran a colgar llaves gigantes. Otros sectores, como carnicerias,
panaderias, asadores o peluquerias también recurren a elementos graficos comunes.

La honda tradicion de estas seflales proviene, como ya se ha expuesto en el punto
5.2, desde las corporaciones gremiales medievales, quienes desarrollaron los signos
de identificacidn exterior de sus comercios y talleres. El empleo de estos signos, en
cambio, se reduce a un estrecho abanico de servicios.

Como apunte curioso respecto a la propiedad sobre los signos marcarios,
encontramos que la ley considera de uso publico los signos genéricos. Desde el
terreno juridico, los signos o denominaciones genéricas, necesarias o usuales
pertenecen al lenguaje comun. Esto significa que los rétulos que identifiquen
el comercio mediante signos genéricos no pueden obtener sobre los mismos un
derecho en exclusiva.**

- Identidad personalizada

Al margen de los signos genéricos, cada comerciante tiende a construir una
identidad visual personalizada. Para ello, se vale de medios técnicos y graficos
que garanticen su diferenciacion y enfaticen sus rasgos particulares. No todos los
talleres mecanicos tienen la misma apariencia, ni todas las tiendas de fotografia
son iguales. En este sentido, algunos comerciantes actian con criterios de marca
comercial a la hora de darse a conocer. Quiza la mercancia ofrecida sea la misma
que en la competencia, pero el servicio de venta puede anadir un plus estético
determinante a la vulgar transaccion. A través de esta operacion de imagen, los
signos visuales del establecimiento, como el letrero, el escaparate o el interiorismo,
se transmutan en simbolo de un status o pose estética especial. La materializacion
de las operaciones de compra en estos lugares hacen que el cliente satisfaga al
mismo tiempo necesidades de indole emocional. Sobre este particular Joan Costa
afirma que la satisfaccion que proporciona una marca en el terreno psicologico,
estético o emocional es tan “util” como una satisfaccion intelectual, 16gica o
funcional.*® El plus emocional que recibe el cliente gana terreno al mero servicio
funcional en la misma medida que la imagen de marca suplanta, hoy dia, al valor
de uso de los productos. Dichas necesidades emocionales guardan relacion con los
deseos de pertenencia a cierto grupo social, a un estilo de vida, con la afirmacion
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de gustos estéticos, con la manifestacion de criterios selectivos o con un simple
impulso de distincidn personal.

Lejos de esperar pasivamente la llegada de los clientes, algunos comerciantes
deciden pasar a la accidn. Son comerciantes con sentido del marketing que hacen
una apuesta deliberada de singularizacion. Determinan cudl va a ser el factor
diferencial que haga mas atractiva la compra en su comercio y se encargan de
dotarse de unos signos de identidad determinados: aquéllos que mas vayan a
agradar al cliente potencial. “Al igual que las personas, que escogemos nuestro
modo de vestir segin quienes van a vernos y en qué circunstancias, asi escogemos
para la marca el atavio para causar exactamente la impresion que deseamos que
cause a los consumidores que nos interesa que la conozcan.”?® Efectivamente, en
casos como la hosteleria o las boutiques, las percepciones de la marca pueden ser
mas importantes que el producto material.

Existe la tendencia natural a individualizar la imagen del establecimiento, al

igual que las marcas tienden a construir una imagen personalizada. Ahora bien,
Margal Moliné, publicitario y consultor de marketing, advierte de que la imagen
exhibida no tiene por objeto acariciar el ego de quien ofrece la marca, sino
satisfacer las necesidades del ego de quien ha de comprarla. De manera que una
eficaz caracterizacion del establecimiento depende en gran medida del segmento de
publico al que se dirige el negocio. El conocimiento de ese farget estratégico deberia
ser la brujula en la definicion estilistica del local, y, por lo tanto, del rétulo.

Evidentemente, cuando hablamos de imagen de marca no nos referimos unicamente
a su aspecto visual, sino que tiene que ver con las asociaciones de tipo psicoldégico
y emocional que el publico encadena al observarla. Para ello, resulta de vital
importancia que todos los elementos de identidad sean concordantes en este

punto. El nombre del local, su estética, asi como los conceptos que éste evoque por
cualquier otro medio deberian contribuir al fortalecimiento de una personalidad de
marca sélida y diferenciada de la competencia.

Como es natural, esta pugna por un posicionamiento competitivo se manifiesta

con mayor intensidad en la zona centro de la ciudad. En Abando, Indautxu y

Siete Calles se reune a diario un contingente de consumidores llegados de otras
zonas a los que es necesario seducir. Es ahi, en ese tridngulo central, donde vamos
a encontrar la mayor concentracion de locales con intencion personalizadora o
busqueda de identidad particular. Los barrios, unidades vecinales mds autonomas

y con oferta comercial menos especializada, viven el azote de la competencia de
forma mucho mas relajada.”” Si acaso, las calles centrales del barrio en donde se
concentra la actividad comercial son las que muestran cierta tensién competitiva en
su propuesta “de marca”: la Avenida del Lehendakari Agirre en San Inazio, también
Avenida de Madariaga en Deusto o Iturriaga en Santutxu. En zonas como Uribarri,
Rekalde o Basurto la clientela es local y se mantiene fiel a los lazos de costumbre o
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cercania. El cliente cautivo, de compra funcional y no exigente en cuanto a valores
retdricos afladidos, es mas natural en los barrios de periferia.

11.4. EL ROTULO EN LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

En los rdtulos urbanos se puede observar una serie de fenomenos comunes a

la construccion de la imagen de marca de las firmas comerciales. Logicamente,
marcas y tiendas se ven obligadas a lidiar en categorias muy distintas. Una marca
bien elaborada suele esgrimir una profundidad de sentido y una versatilidad de
aplicaciones que la tienda normalmente no necesita. No obstante, detectamos
algunos elementos en comun.

11.4.1. EL NAMING

“La marca/signo es una unidad iconico-lingtistica. Sus expresiones verbales son
los nombres (naming). Sus expresiones visuales son los logotipos, los simbolos, los
colores.” Una gran mayoria opta por exhibir el nombre particular de su comercio,
vaya o no acompafado de la denominaciéon genérica. Antiguamente, no era extrafio
que el nombre del establecimiento coincidiese con el del propietario: “Bar Elias”,
por ejemplo. Lo mismo puede decirse del uso de toponimos y gentilicios, casuistica
que también abundaba en las marcas comerciales de antafio. Un buen ejemplo

de esta tendencia lo representa la veterana cervecera “La Vizcaina”, fundada en
1912 en las inmediaciones de la fuente ferruginosa de Iturrigorri, entre el barrio
bilbaino de Rekaldeberri y EI Pefiascal. Esta compafiia embotelladora comercializa
la conocida gaseosa “Iturri-gorri”, en referencia al manantial que alli existia hasta
las riadas de1983.%°

En casos mas recientes, el nombre del negocio suele estar asociado a cuestiones de
orden estético. Con mayor o menor fortuna, se desprenden de la primera persona
para lograr un posicionamiento estético respecto al target: “Destroy” (calzados) o
“El Pirata” (bar), por ejemplo.

En cualquier caso, la eleccidn de un nombre adecuado para el negocio es el primer
paso en la construccidén de una imagen de marca.

11.4.2. EL LOGOTIPO

Del griego logos, palabra, y typos, forma, significa la manera en la que se escribe

el nombre de la marca®, es decir, el nombre disefiado.*" Es habitual que el nombre
de la tienda contenga alguna intervencidn estilizante en lo tipografico. El dnimo de
individualizacidn lleva a elaborar una composicion de letras con rasgos singulares o
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algun elemento inusual o ingenioso. El objetivo indirecto seria aportar a la memoria
de los viandantes elementos graficos que faciliten su reconocimiento y recuerdo.
Como apunta Joan Costa, “la memoria visual es mas fuerte que la memoria
auditiva. Por eso el nombre necesita "ser visto”.”*

Como ya ha quedado patente en el capitulo 9.4 (Legibilidad versus notoriedad),

la tipografia va a ser empleada como elemento distintivo. Los atributos estéticos
del texto van a cobrar una importancia notable, mas alld de su estricta labor
codificadora del lenguaje verbal. Dada la necesidad que casi todo establecimiento
tiene de llamar la atencién y de distinguirse del resto, el rétulo adquiere categoria
de logotipo.

11.4.3. EL ACRONIMO

Uno de los recursos mas primitivos para otorgar al logotipo apariencia de marca
es la composicidn de un anagrama con las siglas del nombre. Se observa una
mayoritaria tendencia a la composicion ingeniosa, en perjuicio de la legibilidad
y de la elegancia. No son pocos los casos en los que estas siglas se conjugan con
algun motivo figurativo. En la practica totalidad de las ocasiones, el anagrama
acompafia al nombre completo.

11.4.4. EL IMAGOTIPO O SIMBOLO DE MARCA

Como es sabido, el lenguaje iconico resulta mas inmediato a la lectura que el cédigo
alfabético. La inclusion de imagenes en los rdtulos es moneda de uso comun.
Existen elementos geométricos y abstractos de dificil clasificacidn, pero lo habitual
es el uso de representaciones figurativas. Estas suelen hacer referencia al producto

o servicio ofertado por el establecimiento. En ocasiones, por contra, el concepto
representado guarda relacion con el nombre o campo semantico de la marca: “Bar
Janis” junto al retrato de la cantante texana.

11.4.5. LA MASCOTA

Otro recurso observable, aunque menos habitual, es la exhibicion de algun tipo de
mascota que represente al establecimiento. Estas mascotas pueden ser animales,
objetos o representaciones antropomorfas, pero en todos los casos son personajes
animados. Su funcion consiste en aportar ingredientes emocionales que favorezcan
la simpatia o la cercania entre el publico y el comercio.

Corporaciones comerciales de gran envergadura, como entidades bancarias, casas
aseguradoras, empresas quimicas, etcétera, recurren a mascotas para expiar su
despersonalizado caracter transnacional. El mecanismo publicitario es idéntico en
ambos casos.
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11.4.6. EL SLOGAN O CLAIM

Tan sélo en casos muy excepcionales, los rétulos exhiben slogans relacionados
con su imagen de marca: “Sabroso hasta el pico” (Pollos Riko). Lo mas cercano al
prestigio de marca podria ser la alusion a la antigiiedad del establecimiento.
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