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Resumen

Esta investigacion analiza el diseno grafico de los identificadores de los
restaurantes espanoles de alta gastronomia, un sector que experimenta
un auge muy notable en la actualidad. Basado en el analisis de contenido
como instrumento metodoldgico, este trabajo exploratorio recurre a seis
variables manifiestas para examinar el lenguaje visual de una muestra 61
establecimientos seleccionados en la edicion espanola de la Guia Michelin
2018. Pese a que las conclusiones apuntan a una elevada heterogeneidad en
los recursos graficos de las marcas de estos restaurantes, se aprecian varias
tendencias, como la preferencia por los logotipos como componente plastico
fundamental, las armonias acromaticas o monocromaticas, la abstracciéon
formal y las familias tipograficas de palo seco y escritura.

Palabras claves:
Identificadores, disefio grafico, identidad visual, alta gastronomia,
comunicacion visual.

Abstract

This research seeks to analyze the graphic design of the graphic marks of
Spanish haute cuisine restaurants, a sector that currently experiences a very
significant boom. Based on the Content Analysis as the methodological tool, this
exploratory study uses six manifest variables to examine the visual language of
61 establishments selected by the Spanish edition of the 2018 Michelin Guide.
Although the conclusions reveal a high heterogeneity in the graphic resources of
the brands of these restaurants, there are several trends, such as the preference
for logotypes as the fundamental plastic element, achromatic or monochromatic
harmonies, formal abstraction or sans serif and script typographic families.

Keywords:
Graphic marks, graphic design, visual identity, haute cuisine, visual
communication.

Para referenciar este articulo: Martin-Sanroman, J.R. y Suarez-Carballo, F. (2018). El lenguaje visual de
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Como apunta Gibson (2007), en los ultimos afos se viene observando un crecien-
te interés social por la gastronomia y, en especial, por el universo de la alta cocina.
Este fendmeno se concreta en la proliferacion de libros y programas de television,
el incremento del espacio dedicado en los informativos o la repercusién e influen-
cia de los chefs como nuevos gurus de la creatividad.

Para describir la excelencia gastrondmica, Colin, Surlemont, Nicod y Revaz (2005)
aluden a los criterios empleados por la Guia Michelin, una referencia universal-
mente aceptada por su rigor metodologico. Como indican Bernardo, Escalante y
Arbussa i Reixach (2018), esta fiabilidad en la elaboracién del catalogo de los
mejores restaurantes del mundo esta respaldada por la aplicacion de diversas
variables objetivas, como la calidad de los productos, el dominio de las técnicas
culinarias, el sabor y la personalidad de sus platos, la relacién calidad-precio o la
consistencia de la cocina.

Sin embargo, pese a la explosion de este sector, el propio Gibson (2007) se la-
menta del escaso interés que despierta el grafismo de los restaurantes —en ge-
neral— en relacién con la importancia que se atribuye a los aspectos puramente
gastrondmicos. Dentro de este capitulo visual, ademds del disefio de la carta, las
fotografias (Product Shot) y los elementos ubicados en el Punto de Venta (POP o
Point of Purchase), Barajas (2014 ) sefala al desarrollo de los identificadores como
una de las decisiones mas criticas en el disefio grafico aplicado a la restauracion.

*Articulo de investigacion cientifica que presenta los resultados originales de un estudio exploratorio
desarrollado en la Facultad de Comunicacion de la Universidad Pontificia de Salamanca.

**Doctor en Comunicaciéon. Profesor encargado de catedra e investigador en la Facultad de
Comunicacioén de la Universidad Pontificia de Salamanca.

***Doctor en Comunicacién. Profesor titular e investigador en la Facultad de Comunicacion de la
Universidad Pontificia de Salamanca.
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En cualquier caso, la atencién a todos ellos es indispensable en la configuracién
del sistema visual de un restaurante.

Sobre este apartado, Raposo (2012) efectia una precision terminoldgica entre el
concepto de Identidad Visual Corporativa (la interfaz, el mensaje corporativo co-
dificado por el disefiador), la Identidad Corporativa (su contenido o “designio”) y
la Imagen Corporativa (su decodificacion o percepcién por parte del destinatario).
Partiendo de esta diferenciacion, Oliveira y Raposo definen asi la Identidad Visual
Corporativa (el objeto de este estudio):

Un sistema de signos graficos seleccionados, disefiados y organizados
para visualizar la identidad de una entidad, producto o servicio. Es un
sistema de signos que permite orientar y persuadir la comprension de los
publicos internos y externos, atendiendo a una imagen de marca deseada
(2016, p. 162).

Esta definicion comporta la existencia de los siguientes aspectos:

- Una traduccién o formalizacién intencionada de valores intangibles. Chaves
(1988) recurre a la semidtica para describir este fenédmeno en el seno de la
empresa:

Elfenédmenoinstitucional queda asitotalizado en una de sus dimensiones
analiticas: ya no como hecho econdmico ni como hecho técnico, sino
como hecho semidtico. Se trata exclusivamente de la “capa de sentido”
que cubre el hecho institucional en su totalidad y en la cual se procesa
permanentemente el discurso de su identidad (Chavez, 1998, p. 31).

- Un sistema integrado de elementos linguisticos y visuales (Costa, 2004), en-
tre los que se encuentra el conjunto de identificadores (logotipo, imagotipo o
logosimbolo) o marca grafica, un “signo visual que podra ser constituido (indivi-
dualmente o en conjunto) por un logotipo, una sefal, icono o simbolo” (Raposo,
2008, p. 16) y todo tipo de aplicaciones en los que el emisor necesita estar
presente. Olins (2009) resalta el protagonismo de estos identificadores frente al
resto de elementos tangibles:

Los colores, la tipografia, los esléganes, el tono de voz y el estilo de
la expresion (en ocasiones llamado look and feel, esto es, como se ve y
cémo se siente) también son muy importantes, y en conjunto forman el
patrén de reconocimiento visible. Pero el elemento esencial de este patrén
de reconocimiento visible es el propio logo, que acostumbra a configurar la
parte esencial del programa de branding (Olins, 2009, p. 30).

-Unas reglas de coordinacion, habitualmente concretadas en un manual corpo-
rativo que, como programa, segun Carpintero (2007), estaria conformado por
dos secciones fundamentales: las normas de construccion (reticula y estructura
grafica del simbolo, fuentes tipograficas, colores institucionales y la relacion
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formal entre simbolo y logotipo) y normas de aplicacion (area de resguardo de
los identificadores, variantes de aplicacion, restricciones de uso y las pautas de
implementacién en diferentes elementos y soportes).

En resumen, como afirma Tena (2006), el lenguaje visual empleado —los ingre-
dientes basicos (como el color), la tipografia, la composiciéon del espacio grafico
o los elementos formales utilizados— influyen decisivamente en la eficacia de los
mensajes visuales, en general, y de los mensajes publicitarios, en particular. En
este punto, no obstante, Chaves y Belluccia critican la interpretacién persuasiva
que, frecuentemente y de forma errénea, se asocia al ambito de la Identidad Visual
Corporativa. A su juicio, “es objetivamente cierto que todo mensaje posee una capa
persuasiva que favorece su aceptacion, pero es falso que los signos identificadores
carguen con una responsabilidad esencialmente promocional” (2003, p. 23).

A partir de los anteriores criterios y reflexiones, el presente estudio encuentra su
sentido en la relevancia que universalmente se atribuye a la ldentidad Visual en la
comunicacién de los valores intangibles y la personalidad de todo emisor, por una
parte, y —recuperando la reflexién de Gibson (2007)— el menosprecio cientifico
que se observa en el campo de la restauracion y, en concreto, de los restaurantes
de alta cocina como sector en especial auge. Fruto de estas carencias, frecuente-
mente se emiten afirmaciones con aspiraciones de universalidad, pero no contras-
tadas o de dudosa solidez cientifica, que supuestamente derivan de preferencias
muy personales —fruto de experiencias profesionales previas— o de la observa-
cién de casos aislados, como la que formula Cifuentes Montalvo:

El disefador grafico debe conocer que los matices o colores que
estimulan el apetito son célidos, como el amarillo, naranja, rojo y algunas
variedades del verde. Asimismo, debe tener en cuenta otros elementos
de composicion como formas organicas, texturas atractivas y una
tipografia apropiada sin acabados rigidos, con el propésito de evocar la
condicién armonica y apetitosa que incita la buena mesa (2014, parr. 1).

Por tanto, para evitar incurrir en argumentos inexactos o meramente subjetivos en
este ambito, parece pertinente acometer un estudio sobre las estrategias visuales
que utilizan los restaurantes mas reputados (siguiendo los requisitos establecidos
por la Guia Michelin) para transmitir este concepto de excelencia, especificamente
en unos identificadores cuya especial relevancia subraya Olins (2009). La nece-
sidad de contemplar la identidad visual desde una perspectiva cientifica resulta
imprescindible debido a la naturaleza dual del disefio grafico, cuyas perspectivas
tedrica y practica, segun Restrepo Jaramillo y Solérzano (2011), son esenciales
para una construccién exitosa del mensaje.

Los objetivos de la presente investigacion, asi, estan orientados a descifrar si efec-
tivamente existe una linea visual homogénea en los restaurantes espanoles mejor
valorados para comunicar esta idea de calidad a través de las marcas graficas vy,
en tal caso, describir la férmula (o férmulas) a las que recurren en su traduccion. Se
trata, en definitiva, de un primer estudio exploratorio que se centra en el lenguaje
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visual de los identificadores, planteado como la fase inicial de una linea de inves-
tigacion mas amplia que incluye aspectos vinculados a la identidad visual (como
la eficacia o el componente semantico), cuyo estudio se prevé abordar en trabajos
posteriores al respecto.

Metodologia

El método de la presente investigacion se inspira en varios articulos sobre el ana-
lisis de las imagenes de disefio grafico, como los publicados por Bermejo Blas y
Montes Vozmediano (2015) o Sanchez de Lucas (2018), y, de forma muy espe-
cial, en el realizado por Salvador Rivero y Montes Vozmediano (2016) sobre la
identidad de las marcas de lujo. Si bien el ambito de estudio (la identidad visual)
y, en general, el espiritu cientifico (el analisis del lenguaje gréafico del mensaje)
coincide con esta ultima propuesta, este articulo difiere sensiblemente en factores
nucleares como la relacion de variables (en gran parte) o la muestra evaluada (los
restaurantes de alta cocina en Espafia).

El estudio recurre al Analisis de Contenido (AC), descrito por Colle como “el conjun-
to de los métodos y técnicas de investigacion destinados a facilitar la descripcién
sistematica de los componentes semanticos y formales de todo tipo de mensaje,
y la formulacion de inferencias validas acerca de los datos reunidos” (2014, p. 7).
Prendes Espinosa (1996) lo define como un procedimiento de gran fiabilidad para
el analisis del contenido de los mensajes visuales —entre otros— en un soporte
determinado, y resalta su utilidad para una descripcion certera y rigurosa:

Esta técnica de investigacion posibilita analizar y describir el contenido
de la comunicacién de un modo objetivo y sistematico respondiendo asi a
la curiosidad de descubrir la estructura interna de la informacion. Permite
cuantificar mediante el uso de categorias excluyentes que permiten
codificar las partes del mensaje. Es un modo de procesar la informacion
categorizandola en datos analizables (Prendes Espinosa, 1996, p. 16).

Basandose en esta metodologia, los objetivos concretos que se persiguen son los
siguientes:

- Realizar una fotografia de la identidad visual de los restaurantes esparioles
reconocidos por su excelencia gastronémica, catalogo que toma como refe-
rencia la seleccion efectuada por la Guia Michelin (Michelin, 2018).

- Revelar si existen estandares graficos para transmitir la idea de alta cocina
en Espafia mediante el disefio de marcas graficas y, en ese caso, enumerar
los atributos visuales que la definen.

A partir en los anteriores objetivos, el estudio propone las dos siguientes hipotesis
de trabajo:

- No existe una estrategia comun clara por parte de los restaurantes espano-
les de alta cocina para comunicar la idea de calidad gastrondmica mediante
sus identificadores.
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- Pese a la diversidad visual, se aprecia una cierta preferencia por los logo-
tipos (como tipo de marca grafica mas habitual), el planteamiento acro-
matico (como la férmula mas frecuente en el uso del color) y las formas
abstractas.

Variables

El estudio emplea una serie de variables manifiestas —observables u operacio-
nales, segun Nufez Flores (2007)—, atributos que, como bien menciona Igartua
(2006) y recoge el citado estudio de Salvador Rivero y Montes Vozmediano (2016),
estan fisicamente presentes en los mensajes y facilitan el andlisis y la enumera-
cion de atributos.

Asi, el conjunto de variables graficas —y el componente textual y/o icénico sobre
el que se aplica—, la referencia bibliogréafica de la que se han rescatado y sus po-
sibles valores estan enumerados en la Figura 1:

Variable Fuente Valores
Componentes Garcia (2011) Logotipo, isotipo, imagotipo e
plasticos isologo

Categoria tipografica
(elemento textual)

Thibadeau (1924), en Gonzalez
Diez y Pérez Cuadrado (2014)
o Salvador Rivero y Montes
Vozmediano (2016)

Romana antigua, romana mo-
derna, egipcia, palo seco, escri-
tura, fantasia

Retorica morfoldgica
(elemento iconico)

Gonzalez Solas (2002) y elabo-
racion propia

Geomeétrico, organico

Nivel de iconicidad
(elemento iconico)

Contreras y San Nicolas (2001)

Realista, figurativo, abstracto

Armonia cromatica
(elemento textual y/o
icénico)

Lewandowsky y Zeischegg
(2005) y elaboracion propia

Acromatica, monocromatica,
de gama o analogos (por ma-
tiz, saturacion o luminosidad),
complementarios, triada

Composicion
(elemento textual
y/o iconico)

Gonzéalez-Miranda y Quindos
(2014)

Simétrico, asimétrico

Figura 1. Relacion de variables manifiestas, fuentes y valores

Obviamente, existen multitud de criterios adicionales para desarrollar un analisis
visual mas exhaustivo de los identificadores; se evidencia, por ejemplo, la ausencia
de un mayor numero de criterios compositivos o técnicas de comunicacion (Don-
dis, 2000), que son la base de la descripcion de los reactivos en estudios afines al
actual, como el desarrollado por Suérez-Carballo, Galindo-Rubio y Martin-Sanro-
man (2018). Asimismo, el trabajo de campo comenzé contemplando otros factores,
pero se desecharon debido a las debilidades de la clasificacion adoptada —como
la propuesta por Chaves (1988) para describir las caracteristicas del naming, que
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se antoja insuficiente— o a la imprecision en la recogida de datos —en el caso de
la codificacion del simbolo, siguiendo la metodologia de Llop (2014)— vy, en gene-
ral, por las dudas que arrojaban sobre los resultados.

En cualquier caso, la sintesis de las variables analizadas y el disefio metodolégico
(en general) estan justificados por las propias caracteristicas de la investigacion
(un estudio exploratorio) y los objetivos que plantea (una primera aproximacion al
universo visual de las marcas graficas del sector de la alta cocina). Las limitacio-
nes mencionadas, por tanto, no son sino posibles puntos de mejora que se preten-
den resolver en futuras fases de este trabajo de investigacion.

Muestra

Como se ha indicado, el presente estudio define la excelencia gastrondmica me-
diante los criterios que establece la Guia Michelin para la seleccion de los restau-
rantes de mayor calidad, que, en este trabajo, se circunscribe al territorio espanol.
La edicién de 2018 de este listado incluye 195 restaurantes espafoles, de los que
11 cuentan con triple estrella; 25, con dos y 159, con una.

Partiendo de esta precision geografica y del citado universo de 195 restaurantes,
se ha optado por una muestra de 61 establecimientos (la integridad de los dos
primeros conjuntos, de tres y dos estrellas, mas una seleccion aleatoria de 25
ejemplos del grupo de restaurantes de una estrella), que se considera suficien-
temente representativa para extraer unas primeras conclusiones en relacién con
las metas que persigue el trabajo. Igualmente, se ha hecho especial hincapié en
que la muestra recoja ejemplos de todas las comunidades autbnomas del territorio
espafiol para evitar que esta variable (la ubicacion geografica) pueda desvirtuar
los resultados.

Una de las dificultades que encuentra la investigacion es la frecuente existencia de
diferentes versiones de la marca gréafica para un mismo emisor, con modificacio-
nes que atafien habitualmente a la composicion, al color o a la supresion de algun
elemento (la parte iconica, habitualmente). En este caso, ante la multiplicidad de
opciones y los problemas para acceder a un documento que clarifique su jerarquia
(el manual de identidad), se ha optado por seleccionar aquellas alternativas que
integren la totalidad de elementos —los imagotipos o isologos, si la marca incluye
alguna unidad iconica en sus diferentes versiones— vy, en caso de conflicto, se ha
rescatado el identificador que figura en la cabecera de la pagina web del estable-
cimiento.

El conjunto total de marcas graficas analizadas, agrupadas por el nimero de estre-
llas Michelin, puede consultarse en la Figura 2.

Resultados

Componentes plasticos

Como se observa en la Figura 3, las cifras arrojan una abrumadora superioridad
de las marcas graficas cuya representacion se basa exclusivamente en el nombre
del establecimiento (logotipos), una formula que se observa en dos tercios de los
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Figura 2. Relacion total de marcas graficas analizadas

casos analizados. De estos, en tan solo 6 ejemplos la morfologia tipografica esta
acompafiada por pequefos rasgos formales o motivos adicionales.
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Isologo
6%

Imagotipo
28% Logotipo

66%

Figura 3. Componentes plasticos utilizados

En la mayor parte de los identificadores conformados por la suma de elementos
textuales e iconicos (28% del total), se posibilita la separacién espacial de logotipo
y simbolo (imagotipo), mientras que en un conjunto casi residual (4 ejemplos) am-
bas partes son indisolubles (isologo).

Familia tipografica

Siguiendo la mencionada clasificacién de Thibadeau, destaca el protagonismo de
tipos de palo seco, empleados en 27 identificadores. Merecen especial atencién
el elevado numero de casos con tipos de escritura o caligraficos —que habitual-
mente acompafian a aquellos restaurantes cuyo naming se asocia al nombre del
chef— y la escasa presencia de las serifas, que, en conjunto, apenas suman 14
casos. Es preciso senalar, ademas, que en este grupo (en las romanas antiguas,
concretamente) se han afiadido tres ejemplos préximos a la variante incisa, una
categoria presente en otras tipologias como la de Vox, adaptada posteriormente
por la Asociacion Tipografica Internacional (Martin Montesinos y Mas Hortuna,
2001), pero no en la que emplea este estudio, mas elemental. En la Figura 4 se
muestran la distribucion de los tipos de letra usados por el elemento tipografico
principal de la marca.

Ademas, en 13 identificadores se observa el contraste tipografico entre dos o tres
familias: entre los tipos secundarios (habitualmente baselines, taglines o esléga-
nes sobre el tipo de cocina, experiencia o la figura del chef), vuelven a sobresalir
las familias de palo seco y escritura (5 casos cada una).

Armonia cromatica

Uno de los resultados estadisticamente mas solidos es el que se refiere al analisis
del color de los identificadores (Figura 5), tomando como variable la combinacion
cromatica del significante: 58 identificadores (un 95% por ciento del total) recurren
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Figura 4. Familias tipograficas empleadas, segun la clasificacion de Thibadeau

a la armonia acromatica (36 casos) o apuestan por un Unico matiz (22 ejemplos).
Unicamente dos marcas emplean colores complementarios y la estrategia de la
restante —definida por la multiplicidad de matices— no encaja estrictamente en
ninguna de las férmulas mencionadas.

Otros
/4

Monocromatica
36%

Acromatica
h9%

Figura 5. Color de los identificadores segun su armonia cromatica
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Resulta complicado y poco oportuno valorar la repercusion de los diferentes ma-
tices empleados en la muestra, ya que presentan una importante dispersion y los
numeros no son estadisticamente significativos; sin embargo, agrupandolos segun
la temperatura del color en aquellas marcas monocromaticas, se aprecia una lige-
ra preferencia por los valores calidos (13 casos) frente a los frios (8).

Nivel de iconicidad y retérica morfolégica del simbolo

El analisis de estas dos variables se limita a los 23 identificadores que afaden al
componente tipografico algun elemento icénico en su propuesta grafica (isotipos
o imagotipos). La Figura 6, bajo estas lineas, muestra el claro predominio de las
formas abstractas frente a las figurativas —segun la definicion de Contreras y San
Nicolas (2001)—, si bien este nivel de iconicidad constituye uno de los estandares
en el disefio de identificadores y, por tanto, las cifras obtenidas resultaban cierta-
mente previsibles. En todo caso, los numeros confirman ampliamente los pronds-
ticos iniciales.

Abstracto Organico
9% 61%

Figurativo Geométrico
9% 39%

Figura 6. Nivel de iconicidad y retérica morfolégica

Mas equilibrados resultan los resultados correspondientes a la morfologia del iso-
tipo, también reflejados en la Figura 5: este aspecto revela una ligera superioridad
de la organicidad formal (14 marcas) frente a la geometria (9).

Composicion

El estudio sobre los atributos compositivos del signo se limita a un analisis basi-
co sobre el predominio de las configuraciones simétrica y asimétrica, siguiendo
la clasificacion de Gonzalez-Miranda y Quindds (2014). La observacion de este
aspecto se reduce a los imagotipos, los isotipos y aquellos logotipos conformados
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Simétrico
h7%

Asimétrico
43%

Figura 7. Analisis de la composicion (simetria y asimetria)

por varios pisos o bloques; se excluyen, por tanto, aquellas formulas que se cifien
al componente tipografico y estdn conformadas por una sola linea de texto.

Como refleja la Figura 7, partiendo del conjunto resultante (42 casos), existe un
leve predominio del equilibrio axial (24 marcas) frente a los planteamientos asimé-
tricos, mas dinamicos (18).

Conclusiones

Como se ha mencionado, este estudio exploratorio se interpreta como una primera
aproximacion al lenguaje visual de las marcas graficas aplicadas al sector concreto
de los restaurantes de alta cocina, para valorar en qué medida existen conven-
ciones en el disefio de los identificadores en este ambito. Pese a las limitaciones
del estudio (que se detallan a continuacién), la relevancia estadistica de algunos
resultados invita a seguir profundizando en esta linea.

Las cifras obtenidas permiten corroborar las hipétesis formuladas. Se percibe una
notable diversidad general en los rasgos visuales de los identificadores evaluados,
pese a que el analisis evidencia tendencias importantes en algunas variables. En
este sentido, a los atributos sugeridos en las predicciones —el peso de la abs-
traccion formal, el predominio del elemento textual como componente plastico mas
importante y el protagonismo de la armonia acromatica como estrategia en el uso
del color— se puede sumar, aunque de forma mas sutil, la superioridad de otros dos
rasgos no previstos inicialmente: la frecuente aplicacion de combinaciones mono-
cromaticas o la preferencia por tipos de palo seco y script (o caligraficas). En el caso
de estas ultimas, los nombres estan habitualmente ligadas al concepto de cocina
de autor y, por tanto, a la firma del chef como elemento de diferenciacién. En el
capitulo tipografico, sorprende, ademas, la escasa presencia de romanas (antiguas
y modernas), pese a que, como asegura Subiela Hernandez (2013), sus connota-
ciones frecuentemente estén ligadas a conceptos como la elegancia, la calidad o
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la seriedad. Atendiendo a la reflexion de Tena, la preferencia por tipos sin remate
en detrimento de las serifas puede responder a la intencion de imprimir un caracter
mas contemporaneo a la marca, ya que, en sus palabras, “en general, cualquier ti-
pografia Serif se interpreta como mas clasica que una de palo seco” (2017, p. 226).

Ademas, pese a que los resultados mas contundentes aluden al grado de iconici-
dad del simbolo (con una indiscutible superioridad del nivel abstracto), la notorie-
dad de los numeros es menor debido su previsibilidad: como se ha indicado, se
trata de un rasgo muy comun en el disefio de identificadores, en general. Como
afirman Gamonal-Arroyo y Garcia-Garcia (2015) sobre este extremo, la represen-
tacion comun de las marcas graficas “se aleja de la realidad y tiende hacia la
abstraccion sin perder totalmente el vinculo con su referente” (2015, p. 18). Final-
mente, otros factores, como la retérica morfoldgica y la composicién, no ofrecen
diferencias sustanciales entre sus respectivos valores.

Por tanto, pese a que los datos permiten corroborar las hipétesis y apuntan a inte-
resantes direcciones comunes, la fiabilidad de estas conclusiones debe sostener-
se con un disefio metodolégico mas solido; asi, algunas de las futuras medidas a
las que se enfrenta esta linea de investigacién son las siguientes:

En primer lugar, es preciso completar la muestra con el analisis del universo de los
restaurantes espafioles de alta cocina (los 195 restaurantes con estrella Michelin)
y ampliar esta poblacioén con el estudio de nuevas zonas geogréficas (Europa, por
ejemplo). El reto es percibir si, de alguna forma, el concepto visual de excelencia
gastronémica ofrece diferentes matices en funcién de la ubicacion del estableci-
miento y el tipo de cocina.

Como se ha insistido en el disefo del instrumento metodoldgico, la reducida rela-
cion de variables, aunque inicialmente util, solo permite establecer conclusiones
parciales sobre el objeto de estudio. En este sentido, resulta imprescindible acudir
a nuevos criterios para un estudio riguroso del signo visual —como los relativos
al naming, las técnicas de comunicacion de Dondis (2000) o férmulas compositi-
vas mas avanzadas, mencionados mas arriba— o profundizar en los valores de
algunas variables ya analizadas, con clasificaciones tipograficas o cromaticas mas
exhaustivas.

Junto con esta necesidad de un analisis sintactico mas profundo, resulta especial-
mente interesante la evaluacion de las propiedades semanticas de los identificado-
res, contrastando los resultados obtenidos con variables adicionales que ofrezcan
informacion sobre el tipo de cocina, el origen del local, las técnicas culinarias o la
mision. Estos datos permitirian descifrar la lI6gica de las soluciones graficas desde
el punto de vista plastico e iconico —conforme a la definicion de Joly (2012)— e
interpretar debidamente construcciones como la del restaurante tinerfefio Kazan,
por ejemplo, cuyo grafismo parece inspirarse en su cocina de tradicion japonesa.

Insistiendo en el aspecto semantico, ldrobo (2017) sostiene que, mas alla de la
experiencia estética, la correcta percepcion de una marca resulta de su capacidad
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de definir sus significados particulares, de diferenciarse de la competencia y de
comunicar sus valores de una forma honesta y transparente. En efecto, el recurso a
otras herramientas metodoldgicas contrastadas, como el Diferencial Semantico de
Osgood —ya implementado en investigaciones sobre identidad visual como la de
Lépez Forniés y Fernandez Vazquez (2016)—, permitirian afiadir valor a los resul-
tados al interpretar los significados pretendidos desde el punto de vista del receptor.

Parece oportuno, asimismo, completar las anteriores lineas de investigacion con
el andlisis la eficacia de las marcas graficas, un plano pragmatico ya abordado
en estudios recientes como el desarrollado por Sudrez-Carballo, Galindo-Rubio y
Martin-Sanroman (2018) sobre la preferencia de los publicos ante determinadas
opciones visuales, o el trabajo de Valente, Laginha y Raposo (2016) acerca de la
capacidad nemotécnica de estas imagenes.

Finalmente, se busca completar el estudio de los identificadores con un examen
global de las estrategias de comunicacion de los emisores, que, mediante el anali-
sis de nuevos elementos —como la fotografia, los menus, el disefio arquitectonico
o la decoracion, citados por Barajas (2014)—, permitan extraer conclusiones sobre
la coherencia de sus sistemas de identidad visual.
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