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RESUMEN

El presente documento trata sobre cémo estaba cons-
tituida la imagen corporativa comprendida en el perio-
do de 1963-1979, en la ciudad de Barranquilla, utilizando
como fuente la "Revista Barranquilla Grafica”, pertene-
ciente a esa época, se realizd una clasificacién y com-
paracion en cuanto al manejo de la identidad corpora-
tiva Barranquillera actual. Este escrito sienta una parte
de las bases a la historia de la imagen corporativa en
barranquilla, su evolucién e identificacion; de un estilo
propio en el caribe colombiano.
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ABSTRACT

This paper discusses how corporate image was formed
from the year 1963 to 1979 in Barranquilla, using as a
source the Magazine “Barranquilla gréfica” belonging
to that time. A classification and comparative process
was carried out in relation to the current corporate iden-
tity management in Barranquilla. This paper is done in
order to lay part of the foundations in the history of cor-
porate identity management in Barranquilla, its evolu-
tion and identification of a unique style in the Colom-
bian Caribbean.
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a identidad corporativa barranquillera, com-

prendida dentro de los anos 60y 70, del siglo

XX, no cuenta con registro y mucho menos

con un anélisis taxondmico de las marcas; por

o cual este estudio pretende dar una inicia-
tiva al mundo del disefio corporativo barranquillero y
brindar una idea sobre como fueron las marcas que se
realizaron en este territorio especifico. Se expondran a
continuacién los resultados de la investigacion sobre la
caracterizacion taxondmica de las marcas encontradas
en la publicacion “Barranquilla Gréfica”, la cual estuvo al
aire entre 1963y 1979.

Es un estudio pionero en cuanto a la investigaciéon cua-
litativa y su uso en el disefio gréfico, especialmente,
cuando se analizan marcas comerciales que fueron ela-
boradas durante el periodo de estudio por parte de ar-
tesanos, tipdgrafos, fotdgrafos, litdgrafos, dibujantes e
incluso, algunos publicistas que se reconocieron como
tal en la época sefalada.

Para lograr este proyecto se usé la observaciéon se-
cuencial de la publicacién, nimero por nimero, para la
abstraccion de marcas desde la edicién nimero trece
(1963) hasta la nimero 200 (1979) y asi se identifico la
taxonomia de los logos pautados en la Revista Barran-
quilla Gréfica, cuyos ejemplares originales reposan en
el Archivo Histdrico del Atlantico, donde se efectud una
consulta permanente que durd un afio. El paradigma
cualitativo-cuantitativo, resultd especialmente orienta-
dor como elemento unificador de lo pictérico y lo téc-
nico al valorar las caracteristicas de los diferentes logos
recolectados de larevista. La herramienta utilizada para
la extraccion de la informacién historiografica y taxono-
mica de las marcas, fue la ficha técnica que, resumio lo
tedrico y lo cruzé con lo técnico, de cada logo, referen-
ciado todo con la técnica o herramienta de la fotogra-
fia. Seqguido, se optd por aplicar un anélisis-sintesis para
comprender y explicar lo encontrado, dandole asi una
estructura cientifica, secuencial, repetible y argumenta-
ble a cada una de las marcas analizadas con la ayuda de
un aparato critico, marco tedrico, elaborado para cono-
cer la taxonomia de la marca; en general, tal como se
conoce en el mundo contemporaneo del disefio.

Por ejemplo, la propuesta del catalan Joan Costa brinda
la definicion, clasificacion y caracterizacién de la marca;
el experto Toulemonde, plantea el uso de la metafo-
ra para agrupar las marcas en una especie de férmula

que no analiza elementos del disefio de la marca sino su
semidtica. Por su parte el autor Norberto Chaves, tam-
bién clasifica las marcas, por sus elementos del disefio,
por lo que nos da una ruta de trabajo importante. Final-
mente se elaboré la sintesis sobre la taxonomia de las
marcas pautadas en la revista Barranquilla Gréfica entre
1963y 1978.

Como protagonista dentro de la postura metodoldgi-
ca se toma a Peter Burke, puesto que acepta laimagen
como fuente primaria y aporte al conocimiento dentro
de una investigacion, distinto a lo que se plantea, co-
munmente, en otras clases de investigacién en donde
laimagen queda expresada a un segundo lugar, y esto
lo expresa explicitamente en su libro visto y no visto en
donde se cita asi “al igual que los textos o testimonios
orales la imdgenes son una forma importante de docu-
mento histérico. Reflejan un testimonio ocular.” (Burke,
citado por Bermudez, 2015, p., 1-15) Lo que nos arroja
una nueva dimensién de la imagen en cuanto a su valor
como fuente histdrica.

"Tienen un caracter afirmativo sobre ciertas posturas
o afirmaciones concretan que se plasman en los docu-
mentos. Esto nos indica que el investigador es espec-
tador de los procesos naturales y sus acontecimientos
mas no, por asi decirlo, interventor de ellos, pues se
basa en la observacién de estos sucesos provenientes
de la realidad tal como esta establecida. quinta edicion
" por lo anterior se entiende que el investigador no es
manipulador de la realidad investigada, es a su espec-
tador, recolector de hechos y datos significativos para
su trabajo, lo cual caracteriza esta investigacion, como
cualitativa, en su formulacion de hipétesis, transforman-
do esa realidad fisica en una virtual de pensamientos
e ideas que dan origenes a conclusiones, de caracter
meramente analitico-cualitativo; estos, a su vez, buscan
comprobar o dar origen a nuevas hipdtesis dentro del
campo o area investigada.

HISTORIA DE LA MARCA EN ESTADOS
UNIDOS Y COLOMBIA

En el contexto histérico de la post guerra, segunda
guerra mundial, nos encontramos que, dentro de Esta-
dos Unidos la capacidad productiva aumenta conside-
rablemente; el mundo del capitalismo empieza a surgir,
se crea una expansion econémica a gran paso, y como
sefiala Meggs -con esta brillante perspectiva del futuro
el concepto “un buen disefio es un buen negocio”, se
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convirtié en un grito de unificacién entre la comunidad
de disefadores durante los anos 50. La prosperidad y
el desarrollo tecnoldgico aparecian estrechamente re-
lacionados con las crecientes corporaciones importan-
tes, y las mas perceptivas de estas, comprendieron la
necesidad de desarrollar una imagen e identidad cor-
porativa hacia el publico. El disefio se consideré como
un recurso importante para adquirir una reputacién ba-
sada en la calidad y la confiabilidad.

El disefio gréfico respondid a una necesidad de los
mercados corporativos, ya no se tratd solo de vender
el producto, sino de vender la empresa al consumidory
crear un vinculo de confianza, de experiencias, a través
del contacto entidad-publico. Uno de los primeros fue
el caso Olivetti: Peter Behrens, en la AEG y en la Olivetti
Corporation. El logotipo que disefid para la empresa,
en 1947, consistid en el nombre en letras mindsculas
sans-serif, ligeramente espaciadas; la identidad visual
se logré no por un programa de disefio sistematico y
dogmético sino por medio de la apariencia gréfica de
las distintas campanias. Se puede entender que, este
disefo realizado especialmente a la compania, por un
artista grafico, bien se puede entender que fundé la
base para una entidad, lo que nos indica que el disefio
del logotipo, el signo identificador pretende sentar las
bases para la identidad visual de un todo empresarial;
su propagacion es en si, la empresa.

Come se habia sefialado anteriormente; si bien los es-
tragos de la guerra arrasaron con muchos paises indus-
trializados, Estados Unidos se vio salvado en su capa-
cidad manufacturera, durante esta época (1950-1960)
el disefio grafico empezd a adentrarse en el mundo de
la identificacién visual corporativa, tal como lo sefiala
Meggs: “Durante los anos 1950 y 1960 muchos disena-
dores estadounidenses, como Paul Rand, Lester Beall,
Saul Bass y firmas de disefio como Lippincott & Margu-
les y Chermayeff & Geismar, adoptaron la identificacion
visual corporativo como una imperante actividad del
disefo, otro caso importante dentro de la evolucién de
la marca fue cuando Paul Rand se involucré méas en
el disefio de marcas registradas y en los sistemas de
identificacion visual de los afos 1950” (Meggs, 2000).

Otro importante aporte lo dio Pul Rand quien destacd
que “para continuar siendo funcional durante mucho
tiempo, una marca registrada deberia ser reducida a
formas elementales que fueran universales, visualmente

unicas y de estilo imperecedero, con la anterior afirma-
cién que si bien mas que atemporal una marca debe ser
visualmente entendible”, es decir, que no sea solamen-
te agradable sino que el mensaje logre transmitir con
éxito, por lo tanto su disefio, responda de manera fun-
cional més que estética y esta caracteristica, responde
totalmente a la necesidad de la empresa; pero también,
cumple a nivel técnico cuando es adaptable a todos los
tamafios y materiales en lo que deberia ser comunica-
do. Un ejemplo de esto fue el caso de Chase Manhattan
Bank. El nuevo logotipo del Chase manhattan Bank fue
compuesto de cuatro cufias geométricas alrededor de
un cuadrado central para formar un octdgono externo.
Fue una forma abstracta en si misma, libre de connota-
ciones alfabéticas, pictograficas o figurativas.

Ahora bien, si se habla de historia ;qué referentes en-
contramos dentro de nuestro pais sobre marcas? Y mas
especificamente de signos marcarios y sus caracteristi-
cas, para responder este interrogante vamos a remitir-
nos a la historia de la marca en Colombia, La identidad
corporativa, ocupd su espacio entre finales del siglo XIX
y mitad del XX en Norteamérica y Europa. Luego, el ofi-
cio de disefar marcas llegd a Colombia en los afos 60°s
con pioneros como Dicken castro y David Consuegra
(Bermudez, 2014). Sin embargo, si bien la imagen cor-
porativa se entendié como tal hasta la llegada de am-
bos personajes, no se puede pasar por alto que, duran-
te la época de la colonia existieron referentes visuales
de lo que se entiende como signos marcarios, como en
las 6rdenes religiosas; caracterizadas por sus propios
escudos y emblemas, que aln se encuentran ubicados.
(Bermudez, 2014).

El diseno corporativo actual posee su bases y evolucion,
por asi decirlo, con la intervencién de dos grandes del
mundo gréfico, David Consuegra y Dicken Castro, ade-
mas de la intervencién de Toulemonde, en Colombia,
la teoria e historia de la identidad Corporativa se inicié
oficialmente cuando pioneros como Dicken Castro y
David Consuegra, se formaron en el extranjero y a su
regreso, trajeron a Colombia esa aplicacion practica del
disefo gréfico, ejerciendo por afios como grandes pro-
tagonistas del disefio para las marcas nacionales. En
el siglo XXI Alexandre Toulemonde aportd una teoria
basada en el esquema narrativo candnico, que formuld
con la semidtica francesa y que unid a su experiencia,
en el manejo de importantes marcas comerciales en
Colombia.
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DEFINICION DE LA MARCA
Y SU TAXONOMIA

La marca contiene varios aspectos dentro de su sig-
nificacién y ello trasciende a lo que cominmente se
piensa sobre su estricta funcién visual, pues como lo
define Joan costa: “Una marca es algo muy complejo,
que abarca al mismo tiempo un signo verbal (nombre
de marca), un signo gréfico (grafismo de marca), y un
signo cromético (colores propios de la marca).Y también
comprende, simultdneamente, aspectos psicoldgicos
como la posicién y valoracién” . El mismo Costa, ex-
perto mundial en el tema, establece que la marca tam-
bién estd compuesta por lo etimoldgico, lo conceptual,
lo formal o morfolégico, lo creativo, lo estratégico, lo
econdmico, lo legal, lo funcional e incluso, lo socioldgi-
co; parafraseando, asumimos entonces la marca como
una gran identidad, global.

Retomando el tema de la taxonomia de los signos mar-
carios se toma como referente principal la clasificacién
morfolégica que nos comunica Norberto chaves el cual
establece dos grupos principales de clasificacién: los
signos de simbolo y logotipo y estos a su vez poseen
sus respectivas diferenciaciones, las cuales vamos a tra-
tar a continuacion.

Teniendo en cuenta a Norberto Chaves el cual estable-
ce una clasificacion para los logotipos, estos se basan en
los aspectos formales o elementos gréficos que posean.

Figura 1.Logotipo de Alma-
cén Mixto, autor: Andnimo,
tipo de Marca Logotipo
estandar, Técnica litografia,
Revista Barranquilla Gréfica
afio 1971 edicién n°117, Ar-
chivo Histdrico del Atléntico,
Barranquilla Colombia.

El primero es el logotipo estdndar: “El nombre de la
empresa esta de manera formal con alguna familia ti-
pogréfica preexistente, y de uso libre”. Es decir que tal
cual se lee; esté, asi mismo, se escribe y su elemento
formal caracteristico, su tipografia ya se encontraba
creada. Ejemplo figura 1.

Logotipo tipogréfico exclusivo: su completo aspecto
verbal fue disefiado especialmente, hablando solo de
la categoria escrita y no gréfica, su familia tipogréfica es
creada a partir del disefo del logotipo.

FERRETERIA

Figura 2.Logotipo de Ferreteria Metro, autor: Andnimo, tipo de Marca Lo-
gotipo Retocado, Técnica litografia, Revista Barranquilla Grafica afio 1965
edicién n°105, Archivo Histdrico del Atlantico, Barranquilla Colombia.

Logotipo tipogréfico “retocado”. Este logotipo si bien
toma su tipografia de una familia ya existente es que,
solo las letras usadas por este son modificadas de algu-
na manera; todo esto con el fin de brindar singularidad
dentro del disefio. Ejemplo Figura 2.

Logotipo tipogréfico iconizado. Cualquiera de sus le-
tras es cambiada por un elemento icénico, por ejemplo,
en la marca Tropicana se reemplaza la t por una palme-
ra. Ejemplo figura 3.

Figura 3. Logotipo de Almacén Tropicana, autor: Andnimo, tipo de Marca: Logo-
tipo iconizado, Técnica litografia, Revista Barranquilla Grafica afio 1965 edicion
n°105, Archivo Histdrico del Atlantico, Barranquilla Colombia.

Logotipo singular: “Es una disefio exclusivo, no hay nin-
guna gréfica establecida o en la que se use como base
de diseno”, Nos indica que, si bien a nivel de disefio se
siguen unos parémetros y se habla de un no uso, de una
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plantilla pre-establecida, ni tampoco establecida a un
nivel de caracter tipografico existente; un ejemplo de
esto es Coca-Cola.

Logotipo con accesorio estable: “Se le agregan ele-
mento graficos complementarios” lo que nos indica
que la tipografia estd acompariada de caractéres
adicionales que no son sonoros (un asterisco, punto,
rubrica subrayada), y también se puede aplicar como
un fondo normalizado “casi siempre siendo geomé-
trico”.

El segundo grupo de simbolos presenta las siguiente
clasificaciones, segun Norberto Chaves:

Figura 4. Logotipo de Alma
cenes Edgardo Pereira, au-
tor: Anénimo, tipo de Marca
B Simbolo Icénico, Técnica
litografia, Revista Barranqui-
lla Gréfica afio 1965 edicion
n°105, Archivo Histdrico del
Atlantico, Barranquilla Co-
lombia.

Simbolos iconicos: son figurativos, el hombre es capaz
de identificar los elementos con facilidad porque se le
hacen conocidos o tienen un significado literal para él.
Ejemplo figura 4.

Simbolos abstractos: el hombre no es capaz de iden-
tificarlos pues son formas abstractas y no poseen una
asociacion rapida o visible con elementos que compo-
nen la realidad.

Simbolos alfabéticos: utilizan siglas dentro de su disefio
sin llegar a ser siglas, un ejemplo, la “t” de Texaco.

Todos los simbolos representados y logotipos pueden
ser combinados entre si.

CARACTERIZACION DE LA MARCA BA-
RRANQUILLERA DE LOS ANOS 60Y 70.
RESULTADOS Y ANALISIS.

Luego de la recoleccién y examinacion de 200 edi-
ciones de la revista, lo cual durd un periodo de dos
semestres, se encontraron 117 especimenes, los cua-
les arrojaron los siguientes resultados: 53 logotipos

estandar, 23 retocados, 7 exclusivos, 2 iconizados, 11
singulares, en simbolos: 21 abstractos, 51 iconicos, y
53 alfabéticos, en cuanto a la clasificacién cromética:
114 a blanco y negro y 3 con manejo de distintas tin-
tas; dentro de estos, dos bi crométicos, y un poli cro-
matico. De los anteriores datos se definen dos puntos
importantes en cuanto a taxonomia de la marcay, por
consiguiente, la caracterizacién corporativa en los sig-
nos marcarios.

La primera conclusion subyace en su estilo, aclarandose
como la técnica que utilizan para plasmar los disefio en
el periddico; en la primera técnica se recurre al estilo
caligréfico, a manera de trabajo manual, lo que lo vuel-
ve distintivo; los trazos son imperfectos, lo que lo hace
caracteristico y se asocia a la época que, para el acceso
de las tecnologias, era més escaso de lo que es que
hoy en dia, por lo que el trabajo manual y luego pasa-
do a plancha, estaba inherente en el disefio tanto de la
tipografia como en las ilustraciones y simbolos que la
acompanan.

Figura 5. Logotipo de Aeroli-
nea Condor, autor: Anénimo,
tipo de Marca Logotipo estan-
dar, simbolo abstracto, escala

de grises, Técnica litografia,
Revista Barranquilla Gréfica
afio 1967 edicién n°71, Ar-

chivo Histérico del Atléntico,
\ Barranquilla Colombia.

En los afios 60's y 70's se puede también recordar que
estaba en furor el arte dptico; por lo que, en logos como
el de la aerolinea Aerocondor (figura 5), la influencia de
esta corriente se evidencia en las tramas que acompa-
fian a signo marcario (logotipo) en un fondo estableci-
do por el trazo de las lineas.

Otro punto importante es el disefio anadlogo que tam-
bién es un disefio industrial, algo més, en el uso de
planchasy se va volviendo mas frecuente a medida que
avanzan los afos en la publicacion de la revista; sin em-
bargo, estas impresiones manejan unos bordes rectos
y a manera de sello, por lo que también se vuelve un
punto caracteristico del disefio.
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MOTOCAR

Figura 6. Logotipo de Almacén Motocar, autor: Anénimo, tipo de Marca Logoti-
po Retocado, Simbolo Alfabético, Técnica litografia, Revista Barranquilla Grafica
afio 1963 edicién n°20, Archivo Histdrico del Atlantico, Barranquilla Colombia.

Tenemos ese primer punto en el area del logotipo.
Ahora, otro punto importante es lo abundante de los
logos estandares, pues se puede entender que, en
cuanto a una identificacién, lo mas rapido era asociar
el nombre de la identidad y esto se lograba solo usan-
do sus caracteres verbales; por ello el logotipo estén-
dar encabeza la estadistica en el conteo, lo que nos
indica que lo explicito y altamente significante, era un
recurso muy utilizado para la expresién de la marca;
si bien la palabra escrita era la protagonista sobre la
marca, muchas veces no se apoyd de simbolos sino de
accesorios estables como los fondos o contenedores
geométricos, como en el caso de la marca motocar (fi-
gura 6) y metro (figura 3). Se buscaba dar prioridad al
nombre, mas que a una visién ilustrada de un objeto
que refleja el nombre; contrasta con nuestra época por
el abundante uso de mascotas y simbolos, como lo es
el caso del pajarito de twitter, la cdmara de instagram
o iconos en de aplicaciones en nuestros celulares.

lavita & Bailar con

Orlando »

! i

Figura 7. Logotipo de Caseta del toto sentao de la 72, autor: Anénimo, tipo de Marca
Logotipo estandar, Simbolo icnico, Técnica litografia, Revista Barranquilla Gréfica
afio 1963 edicion n°20, Archivo Historico del Atlantico, Barranquilla Colombia.

edicién n°105, Archivo
Histdrico del Atlantico,
Barranquilla Colombie.

Figura 8. Logotipo de
Almacén Girasol, autor:
Andnimo, tipo de Marca
Logotipo estandar, Sim-
L J bolo icdnico, Técnica li-
tografia, Revista Barran-
quilla Gréfica afio 1970

En estos afios tratados, se buscaba potencializar el
nombre a través de la remarcacién visual, ya que
muchas veces el simbolo tuvo total relaciéon con el
nombre a tratar explicitamente, como el logo de la
caseta del toro “"sentao” de la 72 (figura 7) , su ilus-
tracion es literal a su nombre, o en el caso del sim-
bolo girasol (figura 8), para el almacén girasol. Fue
una corriente explicita porque, si bien, no se dibuja
un almacén, el simbolo pasa a ser totalmente seme-
jante al nombre del negocio; por punto importante,
tenemos la exploracién de lineas y curvas, realizando
juegos Opticos que eran tipicos de la corriente del
arte optico (optical-art) para esta época en Estados
Unidos. Encontramos muchos icénicos, es decir que,
son faciles de asociar y extraidos de la realidad; son
o poseen elementos rapidamente identificables por
el receptor, lo que nos indica que, este disefio se ca-
racterizaba por la abundancia de la “explicitud” en
el disefo, en el trazado de los simbolos; el juego de
la Iinea, en el espacio, era un factor primordial para
la relacién del logotipo-simbolo y muchas veces, el
grosor de la linea primé sobre la ubicacién, de este,
dentro de un espacio definido. Se apuesta por una
ilustracion a veces casi cientifica, y otras, en que
denotan arbitrariamente una asociacién répida con
los elementos; todo esto, resaltando el valor de la
explicitud como dominante ante la ambigliedad; se
persiguié un mensaje visual répido, entendible casi
de inmediato, entre nombre y simbolo, para tener un
pregnancia alta.

Figura 9. Logotipo de Almacén refricosta, autor: Anénimo, tipo de Marca Logotipo reto-
cado, Simbolo icdnico, Técnica litografia, Revista Barranquilla Grdfica afio 1963 edicion
n°20, Archivo Histérico del Atldntico, Barranquilla Colombia.

En cuanto al drea de la cromética del logo, encontra-
mos que el uso de una sola tinta es un factor comdn
en el disefio y pocas veces se recurre a la impresion
de color. Siempre usaron colores bésicos y de fuerte
contraste; pocas marcas usaron acompanantes colo-
ridos como lo fue el caso de refricosta (figura 9), por
bajos costos en la tinta.
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Figura 10.Logotipo de Almacén Edgardo Pereira, autor: Anénimo, tipo de Marca Logo-
tipo Retocado, Simbolo Alfabético, Técnica litografia, Revista Barranquilla Gréfica afio
1976 edicion n°174, Archivo Histdrico del Atlantico, Barranquilla Colombia.

CONCLUSIONES

Barranquilla, como lugar estratégicamente situado,
siempre tuvo contacto con las marcas americanas lo
que influyd e ingluye en algunos aspectos del dise-
fio de iidentidad corporativa local; uno de estos, es el
ejemplo de la publicidad que acompana al logo de “la
casera” y que hace recordar a los cartoons animados
de la época. El manejo de elementos como el punto y
la linea, en sumas pura expresién, fue un denominador
comun en los logos encontrados, y también aquellos
que, contaban como sellos, ademas de su aplicacion
para resaltar como caracteristica especial. Un prota-
gonista de este periodo fue el trabajo anédlogo, todo
hecho amano, pues el sello de la época esta en este
trabajo manual y estilo del disefiador, en cada pieza; el
logo es una representacion visual de la empresa frente
al publico, es un intangible que se transporta de mane-
ra abstracta al imaginario colectivo.

 Se manejaba un lenguaje visual especifico; la sintesis
visual era prudente o poco utilizada en para la repre-
sentacion corporativa.

e | a obviedad era un principio bésico a la hora de ex-
presar la marca; debia estar ligada explicitamente al
nombre o poseer una relacion visual inmediata.

e Se manejé mucho el juego de lineas y espacio; todo
esto, teniendo en cuenta la época de los afios 60y 70y
la moda gréfica que circuld ne revista y periodicos.
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