Lufthansa, ;mejor o peor?

Por Luciano Cassisi

Polémica por la nueva grafica de la compania aérea alemana en torno al uso
del color corporativo.

Lufthansa ha iniciado una campana de comunicacién en la que presenta un rediseno en su
grafica corporativa. Esto ha causado revuelo dentro y fuera del &mbito del disefio, a pesar de
que no se trata de un gran cambio sino mas bien de un ajuste. En resumen, lo mas notorio del



rediseno presentado incluye: la optimizacion de las formas del simbolo grafico (la grulla) y de
la tipografia (a mi entender con buenos resultados), y un intento de establecer un esquema
cromatico marcario mas «razonable» que el anterior. Propongo poner el foco en este tltimo
aspecto, pero antes de analizar el caso, definamos como seria un esquema cromatico
marcario eficaz.

Toda accion de identificacion busca la apropiacion de ciertos recursos graficos: puede decirse

que Heineken es verde, que Ferrari es rojo' y que Visa es azul. Siendo tan limitados los
colores diferenciables, la apropiacion inevitablemente habra de limitarse a un determinado
contexto. Asi, Ferrari es Rojo en la industria automotriz, Coca-Cola lo es en la industria de
bebidas, Santander y Scotiabank lo son en el mundo financiero.

El color, bien utilizado, ayuda a potenciar fuertemente la capacidad identificatoria de una
marca. Esta observacion da lugar a una premisa basica y elemental: si una marca pretende
apropiarse de un color corporativo que utilizara en forma dominante en su comunicacion

visual (algo que no siempre es necesario),” ese color debe ser uno y solamente uno (mas alla
de que puedan aparecer otros colores, tanto en los signos graficos como en otros elementos).
Las diarquias son dificiles de instalar, dificiles de digerir por el pablico y dificiles de
gestionar: traen muchos problemas. Obviamente, es mas dificil apropiarse de dos colores que
de uno.

Desde hace afios vengo estudiando el problema del color como identificador de marca. Entre
cientos de casos analizados en profundidad, con la intencion de descubrir como funciona y
como rinde el color con fines identificatorios, el caso Lufthansa siempre llamo especialmente
mi atencidn, por tratarse de un caso emblematico y prestigioso de diseno, y al mismo tiempo
no responder a ninguno de los modelos cromaticos eficaces que logré tipificar.

Hasta ahora, Lufthansa no se definia ni como una marca azul, ni como una marca amarilla, ni

como una marca azul y amarilla.? En sus materiales graficos se podia observar que firmaba
indistintamente con todas las combinatorias posibles: un esquema que no solo no cumplia
con premisa bésica de establecer un tinico color corporativo dominante, sino que, ademas, las
variadas opciones de utilizacion del color en la marca grafica no resultaban 100%

equivalentes entre si, no eran «sinénimos perfectos».
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Hasta ahora Lufthansa presentaba un exceso de variantes de uso del color, observable en las diferentes apariciones del
simbolo grafico. La segunda version, contando desde la derecha, solamente aparecia en el avion: una excepcion dificil de
explicar, considerando que ese es el uso mas emblematico de la marca de una linea aérea.

Siendo la grafica corporativa de Lufthansa tan valorada en el ambiente del disefio grafico por



su indiscutible calidad, me resultaba dificil poner en duda la eficacia de su esquema
cromatico frente a alumnos y colegas, al punto de temer estar cometiendo alguna clase de
«sacrilegio». Sin embargo, era evidente que esta marca no tenia una definicién cromatica
clara y contundente. El esquema cromatico era disperso, ineficaz, incluso menos eficaz que el
de Movistar (que atin no define si su color corporativo es el verde limén o el azul cielo, y
utiliza los dos indistintamente, sin que eso le aporte ningin beneficio).

La nueva grafica de Lufthansa

En los videos de presentacion de la nueva grafica de Lufthansa, los encargados del rediseno
manifiestan haber detectado los problemas de color de la marca, y explican que el cambio
presentado viene a solucionarlos, junto con ajustar el perfil de la compaiiia hacia el universo
de lo premium.
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Se han ajustado las formas del simbolo en forma casi imperceptible, aunque con buenos resultados. El cambio mas
notorio es el afinamiento del filete que delinea el circulo.
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En los usos identificatorios mas relevantes desaparece el color amarillo. Los signos marcarios aplican en azul sobre
blanco, o calan en blanco sobre azul. Mas alla de la desaparicion del amarillo, la nueva grafica del avion quedd muy prolija
y resuelve la extraia excepcion anterior (el simbolo aparecia, por tinica vez, con fondo de color diferente al soporte, lo
cual obligaba a incorporar un doble filete perimetral).



El amarillo funcionando como color corporativo secundario o accesorio.

Hasta aqui, podemos lamentar la desaparicion del color amarillo de la firma en usos
emblemaéticos como el timon de cola, pero la solucion es adecuada, menos llamativa que la
anterior, pero adecuada; especialmente si lo que se buscoé es un corrimiento hacia lo
premium. Si el nuevo esquema cromaético terminara aqui, el amarillo podria haberse
utilizado como color complementario en la comunicacién, ya no como color marcario. Sin
embargo, sorprende que, habiendo detectado los problemas antes mencionados, el equipo de
disenio haya contemplado un uso alternativo de la marca en blanco sobre amarillo. Una
decision inexplicable, que vuelve a repetir el antiguo problema.
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Estas dos versiones de color, se presentan como sinonimos, aunque evidentemente no lo son. Una representa a una
empresa azul y otra a una amarilla.
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El nuevo esquema de color hace que Lufthansa continlie padeciendo, aunque ahora en menor medida, el «trastorno de
doble personalidad cromatica» que padecia antes del cambio.

Lamentablemente, la nueva grafica de Lufthansa no resuelve los problemas detectados, sino
que reincide en algunos errores. Si bien es un acierto establecer al azul como color
corporativo dominante en la comunicacion y al amarillo como secundario, eso no es lo que
estamos viendo en la presentacion. La nueva grafica alienta a utilizar en algunos casos (vaya a
saber cuales y por qué) el amarillo como color dominante. Entonces, Lufthansa, ¢ahora es



una marca azul y también es una marca amarilla?

En este nuevo esquema, reaparece y se hace mas evidente un problema que no se veia tanto
en la grafica anterior: la baja legibilidad de la marca por falta de contraste entre el amarillo y
el blanco. Pero el problema més grave es que cuando el fondo de la marca es amarillo, el color
azul —declarado dominante— no aparece en la firma. ¢C6mo un color puede dominar la
grafica identificatoria sin estar presente?

Qué deberia haber hecho Lufthansa para solucionar su problema y mejorar su situacion

Si tener dos colores dominantes era un problema, la solucién era simple: definir uno de los
dos como dominante y el otro como secundario. De hecho, es lo que se hizo. éSe podria haber
optado por el dominio del amarillo, que en definitiva es el color que siempre le aport6 mayor
singularidad a la marca alemana. Como puede verse en la siguiente prueba, el avion con
timon de cola amarillo, no parece un aviéon de una compaiia de primerisima linea, sino que
se acerca al universo visual de las low-cost. La definicién del dominio del azul, ha sido un
acierto, mas alla de la atenuacién del amarillo.

..... 7. Lufthansa

Prueba de timon de cola en amarillo: no es Lufthansa, no es una marca premium.

Entonces, ¢Lufthansa esta mejor o peor que antes? Opino que el solo hecho de haber
declarado al azul como dominante de la grafica marcaria es un paso adelante, mas alla del
error de haber incorporado la version amarilla de la marca (sin azul). En este nuevo contexto,
lo mas probable es que la mayoria de las veces se termine optando por el azul como color
dominante y el amarillo como complementario en la comunicacién visual (no en la marca). Y
si los usos de la version amarilla terminan siendo tan pocos e irrelevantes como los ejemplos
que se muestran en la presentacion, el error de la marca en amarillo no tendra consecuencias.
En definitiva, Lufthansa estd mejor que antes.

Esta es mi opinion, écual es la tuya?

Publicado el 12/02/2018



1. Elrojo est4d omnipresente en la comunicacién de Ferrari. Es, sin duda, su color corporativo. Curiosamente,
su logotipo es principalmente amarillo. Aunque no es lo mas comun, hay mas casos renombrados que
utilizan el mismo modelo cromético: Best Buy, Itad, Alfa Romeo.

2. Hay marcas de que no utilizan fondos de color que dominen su comunicacién visual. Incluso hay marcas
neutras, que no tienen ningtn color: Sony, Apple, Prada, etc.

3. ¢Seria posible usar dos colores distintivos? El modelo Shell, aunque bastante atipico, demuestra que si, se
puede. La solucion: el amarillo funciona como color dominante y rojo como secundario. Dos colores
distinguen a la marca, pero solo uno es dominante.
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