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MEDIOS DE COMUNICACION
Y EMBLEMATICA CONTEMPORANEA

GEMA MARTINEZ DE ESPRONCEDA SAZATORNIL!

Todo anuncio se debe concebir como una aportacion al entramado simbélico de la ima-
gen de marca y ésta a su vez se inserta en el contexto simbélico de una sociedad (David
Ogilvy).2

El empleo de las palabras simbolo y logo (versién abreviada de logotipo o
logograma) como sin6nimos del concepto emblema es habitual y frecuente en
los medios de comunicacién y en el lenguaje comtin contemporaneos, ademds
de utilizarse recurrentemente el adjetivo emblemidtico, queriendo significar un
hecho memorable, singular o simbélico.? El texto que sigue intentara explicar
como los que designo emblemas contempordneos, bdsicamente las marcas

1 Profesora Titular de Historia Moderna y Contemporénea, Historia de los Medios de

Comunicacién, Departamento Historia Moderna y Contemporanea, Universidad de Zaragoza.

2 El excepcional publicitario britdnico David Ogilvy (1911-1999) concebia fenomenolégica-
mente su publicidad, la cual, ya desde 1938, nutrié de solidez tedrica aplicindole lo aprendido
en el recién constituido Audience Research Institute de George Gallup, en Estados Unidos, donde tra-
bajé con los nuevos y rigurosos métodos de investigacién de ptiblicos y de medicién de audien-
cias que revolucionaron el estudio de la Opinién Ptblica en el siglo XX. Es decir, parte de la rea-
lidad del mundo contemporaneo se puede definir a través de las imagenes y los sitmbolos trans-
mitidos en los anuncios y bien podriamos conocer los ideales y marcos conceptuales que com-
parte una nacion a través del andlisis de su publicidad y su propaganda.

3 Léase, por ejemplo: «El antiguo sello La Voz de su Amo, cuyo emblema representa a un
perro junto a un altavoz, ha lanzado al mercado un CD...» en La Vanguardia, 02/09/1995,
«Breitling conmemoré el 110 aniversario de la empresa ... lanzando un nuevo Chrono 1994 con
el emblema de la marca grabado en la esfera y una produccién limitada...», en La Vanguardia,
19.05.1994; «La suite Safari del hotel Versace de Miami... se ve a la derecha, un inodoro con una
concha, emblema del disefiador italiano...», en El Pais,17.07.2010; «En Malaga...El Museo Picasso
es el emblema...» en El Pais , 2.05.2010; «Los vehiculos de la Ertzaintza empezaron ayer a incor-
porar en su carrocerfa las ikurrifias —oficiales— con las que Interior pretende sustituir los anterio-
res emblemas -no homologados—», en El Pais 17.12.2009; «...Apple es el nuevo simbolo que define
la potencia empresarial, tecnolégica y de entretenimiento estadounidense. Igual que el Empire
State emergi6 hace ocho décadas del granito de la isla como emblema de la superacién en medio
de la Gran Depresion, la tienda cubo de Apple es la quinta atraccion mds fotografiada detrds del
rascacielos» en EI Pais, 27.03.2010.

ERAE, XVI (2010) 271



Gema Martinez de Espronceda Sazatornil

comerciales, politicas o institucionales, visualizadas a través de sus logotipos,
aspiran a construir y a representar simbolos y valores politicos, morales y
sociales, como durante los siglos XV al XVIII lo hicieron los emblemas,*
empresas o divisas.

En 1833, el Diccionario Histérico Enciclopédico de Joaquin Bastts ofrecia una
definicién de «<Empresa o Divisa»® que decia: «se llama asi cominmente una
metédfora que representa un objeto por otro con el cual hay alguna semejanza.
Para hacer una buena divisa es preciso buscar una imagen estrafia (sic) que
dé lugar a una comparacion justa. Las divisas son un compuesto de figuras y
de palabras. Se ha dado a la figura el nombre de cuerpo y a las palabras el de
alma... El uso de los emblemas, mote o divisa se generaliz6 en tiempo de la
caballeria...».°

Hoy en dia encontramos en cualquier enciclopedia una definicién pareci-
da, que permite equiparar las partes que componen los antiguos emblemas y
su correspondencia con la estructura de los emblemas contempordneos. Un
emblema cldsico consta de tres elementos: una imagen (icono-simbolo), cuerpo
del emblema, que ayuda a recordar el precepto mensaje moral que se quiere
transmitir y que equivaldria al logotipo contempordneo; una inscripcion (titu-
lo-motto), que suele ser una sentencia o méxima que se equipararia al lema o
slogan contempordneo, y un texto explicativo (epigrama-proverbio), que rela-
ciona el sentido que transmite la imagen y expresa el motto, lo que podia equi-
valer al anuncio publicitario o propagandistico de nuestros dias, en el que se
hace un relato (visual, sonoro o textual, dependiendo del soporte) que refuer-
za la metdfora de la imagen y da sentido al slogan.”

Los medios de comunicacién, la propaganda y la publicidad se alimentan
y, a su vez, construyen imaginarios y referentes colectivos a través de sofisti-

4 La definicién del concepto emblema en el Diccionario de la Real Academia Espafiola 2010, 23
ed., estd cefida al significado que se atribuye histéricamente al concepto quedando definido
como: «jeroglifico, simbolo o empresa en que se representa alguna figura, al pie de la cual se
escribe algtin verso o lema que declara el concepto o moralidad que encierra». No es asf en otros
entornos lingtifstico-culturales, como el anglosajén o el francés, en cuyos diccionarios se amplia
el sentido del término emblema a su acepcién y uso actuales. Cfr. Merrian Webster Dictionary, 2010,
anade a las definiciones cldsicas de emblema la equiparacién a «un elemento, simbolo o figura
utilizada y adoptada para identificar una marca, o un objeto o figura que simboliza y sugiere otro
objeto o0 una idea»; asf también Le Nouveau Petit Robert, 2007, dice que «es una imagen o atributo
destinado a representar una autoridad, una profesién o un partido politico».

5 La voz emblema de este diccionario nos remite a leer la voz Empresa o Divisa como sinéni-
ma de emblema.

¢ Diccionario Histérico Enciclopédico, Joaquin Bastus, Barcelona, Imprenta de la Roca, 1833,
pp- 267-269.

7 Cfr. Fifty Years of Coca-Cola Television Advertisements: Highlights from the Motion Picture
Archives at the Library of Congress en Motion Picture, Broadcasting and Recorded Sound Division,
Library of Congress of United States, acceso online.
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cadas técnicas de comunicacién, que producen elementos sencillos de identi-
ficacién metaférica conceptual: los logos o emblemas contempordneos.
Detrds de las etiquetas, los logos y las marcas® hay alegorias y marcos menta-
les o simbolicos que encuadran’ una representacion de la realidad. Los indi-
viduos se identifican con el emblema-marca, son fieles a una marca hasta en
ocasiones llegar al fanatismo,!® o incluso, son ellos mismos a través de la
marca, ya sea comercial o politica.

Un emblema cristaliza visualmente la categorfa de la abstraccién, de una
religién, de una nacién, de una virtud, de una aspiracién. Un icono es una
imagen que adquiere un significado estandarizado por convencién y un logo
es un emblema o icono secular que representa a alguna corporacién, de
hecho, el logo se define como el simbolo grafico o el emblema utilizado por
una empresa comercial o de otro tipo para su promocién ptiblica y es, por lo
tanto, también sinénimo de marca.!!

Un logotipo es la representacién grafica o el emblema contempordneo de una
marca, institucién corporacién, etc. El logotipo puede ser iconografico, tipo-
grafico o puede ser una combinacién de ambos. Un logotipo tipografico cons-

8 Cfr. Marketing Dictionary on-line de la facultad de Econémicas de la universidad australia-

na de Monash, el término Marca: «Palabra, nombre, signo, simbolo o disefio o alguna combina-
cién de ello, que identifican un producto y que lo ayudan a diferenciarse de los competidores.
Por lo tanto, una marca es la identidad de un producto, servicio o negocio». Un marca incluye el
nombre, el logo, el stimbolo, el color y el slogan, la palabra marca evoluciona continuamente apro-
ximdndose a la idea de identidad en relacién a la personalidad de un producto, una compafifa o
un servicio.

° «Enmarcar» en el sentido de los «Cognitive frames» que utiliza George Lakoff (1941-)
reputado lingtiista cognitivo que desarroll6 de la teorfa de los Modelos cognitivos y del pensa-
miento metaférico, que en 2004 lanzé un libro en el que se desarrollaba la idea de cémo los demé-
cratas tenfan que abordar su campana politica y que se convirtié en un bestseller, George Lakoff,
Don't Think of an Elephant, ,2004, No pienses en un elefante: lenguaje y debate politico, Madrid,
Complutense, 2007 de los marcos de referencia son estructuras mentales que suministran la
forma de ver el mundo, dentro del inconsciente cognitivo. Se accede a ellos por sus consecuen-
cias y a través del lenguaje. Nuevos marcos suponen cambiar y provocar un cambio social,
requieren un nuevo lenguaje. No hay que pensar en un elefante (el simbolo republicano): nunca
hay que discutir con el adversario utilizando su lenguaje, porque implica su marco, no el tuyo.

10 Scott Thorne y Gordon C. Bruner explican c6mo las técnicas de marketing pueden apro-
vechar los mecanismos psicoldgicos que desarrolla el fenémeno de los fans, para adecuarlos a la
venta y fidelizacién de un consumidor a una marca en «An exploratory investigation of the cha-
racteristics of consumer fanaticism», Qualitative Market Research: An International Journal,
2006,Vol. 9 Iss: 1, pp. 51 -72.

' The World Guide to Logotypes, Emblems and Trademarks of International Organizations «es una
compilacién internacional de logotipos, emblemas, colofones y marcas, y aunque no sea exhaus-
tiva es muy representative ya que ofrece los logos de 4300 organizaciones... Incluye unos 240
mottos o slogans organizaciones internacionales... frecuentemente el motto estd incorporado en
el logo, pero en otros casos el motto aparece separado del logo, en elementos de papeleria oficial
o folletos, asi hemos incluido estos mottos por considerar que representan la identidad de la
organizacién y proponen un texto sucinto para ser recordado...», Munich, Saur, 1997,
Introduccién.
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truye su marca visual con nombre de la empresa, asi serfan los casos de
Absolut Vodka, Coca-Cola, Iberia, IBM, Seat, Ikea. Los logos pueden ser total-
mente graficos como la manzana de Apple, el cocodrilo de Lacoste, la concha
de Shell, el trazo alado de Nike, la estrella de Mercedes-Benz, el conejito de
Play Boy o el jugador de polo a lomos de un caballo que utiliza Ralph Lauren;
al verlos se asocian automdticamente a la marca que representan. También
puede darse una mezcla de ambos, el logotipo construido con tipografia y
acomparfiando a una imagen significativa como vemos en la imagen de un
hombrecillo con cabeza roll-on con el nombre BIC al lado, o McDonalds, que
construye su fuerte personalidad de marca'? con dos arcos dorados en forma
de «M» y escribe el nombre debajo, aunque recientemente sélo aparece la
gigantesca «M» con un lema debajo que reza «I'm lovin” it» (lo adoro), o Pizza
Hut, que corona su marca con el sombrero que le da nombre.

Algunas marcas comerciales de lujo también construyen su identidad
emblemadtica con un acrénimo que se reproduce de forma explicita o velada
en sus objetos para tatuar permanentemente ese producto y, metaféricamen-
te, también a su poseedor. Ejemplos de logo-acrénimos de estas caracteristi-
cas son, entre otros, LV de Louis Vuitton, CK de Calvin Klein, o DG de Dolce
Gabbana. Por otro lado, el acronimo se acaba convirtiendo, en ocasiones, en
el nombre de la compafifa o de la institucién, porque es mds facil de recordar
y tiene mds impacto publicitario. Un caso claro es el de la World Wild Life
Foundation, que resume su marca en las siglas WWF y un osito panda encima
del acrénimo. El ptiblico aunque no conozca el nombre completo sabe que es
una fundacién dedicada al cuidado de la naturaleza. BMW: Bayerische
Motoren Werke, marca alemana de automéviles, cuyo origen estd en la com-
pafifa de ese nombre fundada en 1916 para fabricar motores de avién, cuyo
logo lo recuerda en el dibujo que esquematiza una hélice. WMF: una conoci-
da y reputada marca de productos de menaje doméstico cuyo nombre real
Wiirttembergische Metallwarenfabrik ha desaparecido practicamente de la ficha
de identidad de la compafifa alemana constituida en 1880, y sinénimo de
acero inoxidable de excelente calidad.

12 El logo de McDonalds es el emblema de un negocio internacional y, a su vez, se ha con-

vertido en el simbolo para definir la expansién mundial de la comida rdpida o para identificarla y
denostarla como comida basura o para significar la americanizacién global de los consumidores.
Se amplia el alcance de un logo que no sélo identifica a una marca comercial, sino que compone
una meta-metafora social mds amplia. Los arcos dorados de la M del logo de McDonalds fueron
disefiados en 1962 por Jim Schindler en plena expansién de la composicién de su imagen corpo-
rativa. El logo quiso destacar la entidad empresarial de los hermanos McDonald, iniciada en 1940
en California como fast food restaurant, asi como recordar los dos inmensos arcos exentos que for-
maban parte de la arquitectura de sus primeros establecimientos: de construccién muy abierta
para que pudieran parar los coches (aunque el imaginario infantil atribuye otro significado a los
arcos amarillos identificindolos con una gigantesca patata frita).
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Las ideas se reproducen en la mente humana por contagio.’® Cuando
muchas personas llevan un simbolo o un emblema o se adhieren a él estdn
dando soporte al mensaje que ese simbolo representa y estdn apoyando su
causa: bandera, camiseta, brazalete, insignia, etc.

Seguir una determinada tendencia o moda se acentda al desarrollarse la
cultura de masas y el consumismo a mediados del siglo XIX. La aparicién de
las masas urbanas como elemento capital de la vida social tuvo consecuencias
irreversibles. Pensadores, filésofos y politicos observaron con preocupacién y
pesimismo el surgimiento de la sociedad de masas o sociedad masa. George
Santayana (1863-1952), fil6sofo americano nacido espafiol, reflexioné tempra-
namente sobre la propensién inevitable de la imitacién del comportamiento
humano, describiendo al individuo dentro de la masa como sigue: «las bur-
bujas deben nadar con la corriente de los grandes momentos y deben ser al
unisonol...]; (como individuo dentro de la masa) debes seguir la oleada,
debes aclamar, debes empujar con la irresistible multitud; si no lo haces te
sientes un traidor, te sientes un paria desalmado, un barco dejado en dique
seco».4

El pensamiento de estos autores analizando la sociedad de masas emer-
gente y estudiando la conducta de las multitudes —que se querfan construir
como homogéneas en derechos— rompiendo con una sociedad basada en la
heterogeneidad individual, estd basado en la desconfianza hacia el pretendi-
do igualitarismo social al que aspiraba al ascenso democrético de las multi-
tudes.

Gustave Le Bon, en sus andlisis recelosos de esta nueva época, que deno-
mind era de las muchedumbres, vaticinaba que el pensamiento de los hombres
estaba a punto de transformarse, y encontrd, con sus diagnosticos de psicolo-
gia colectiva del comportamiento de las masas, la clave!> que permitird afios

13 Los precursores que estudiaron a las nuevas masas ascendentes en el siglo XIX y desarro-
llaron los primeros estudios de psicologfa social, considerando el estudio de la Opinién Ptblica
como patrimonio de la Sociologia, Gustave Le Bon (1841-1931) y Gabriel Tarde (1843-1904), expu-
sieron respectivamente en sus obras La psychologie des foules (1895), Les lois de l'imitation (1890)
publicado en espafiol como Las Leyes sociales, Barcelona, Casa Editorial Sopena,1897, la facilidad
de contagio y mimetismo en las multitudes. Tarde ahondo, en este ensayo sobre la imitacién, en
el andlisis del comportamiento e indicé que la conducta personal estd socialmente condicionada;
las actitudes, creencias y reacciones emotivas del individuo son resultado del contexto social del
sujeto y se multiplican por mimetismo desde la infancia.

14 George, Santayana, Character and Opinion in the United States with Reminiscences of William
James and Josiah Royce and Academic Life in America, London, Constable and Company Ltd, 1929,
pp. 210-211.

15 «La creacién de leyendas que circulan tan facilmente en las muchedumbres, no estd deter-
minada solamente por esa completa credulidad. La determinan también las deformaciones pro-
digiosas que los acontecimiento sufren en la imaginacién de una multitud. El acontecimiento mds
sencillo visto por la multitud, resulta totalmente transformado. Una masa piensa por medio de
imdgenes y la imagen evocada evoca también, a su vez, a otras imadgenes que no tienen ninguna
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después a los politicos del siglo XX su facil manipulacién. Le Bon pronosticé
que el conocimiento de la psicologia de las muchedumbres era el dltimo
recurso del hombre de Estado que queria si no gobernarlas (puesto que la
cosa se ha hecho bien dificil), al menos, no ser gobernado por ellas.'® Del
temor burgués de finales del siglo XIX a la sociedad masa se pasard, una vez
descubiertas las técnicas de propaganda, al uso de la masa como respaldo de
la actividad politica.l”

El efectivo poder de las imdgenes y los simbolos y la posibilidad de fabri-
carlos fue irrefutable desde que se desarroll6 estd sociedad-muchedumbre,
asf como la posibilidad de manejarla y utilizarla de refrendo falsificado: «lo
que impresiona la imaginacién popular no son los hechos en si mismos, sino
la manera en que son presentados y distribuidos. Es necesario para su con-
densacién que produzcan una imagen saliente que llene y sugestione el espi-
ritu. El que conozca el arte de impresionar la imaginacién de las muchedum-
bres conoce también el arte de gobernarlas».'®

Gabriel Tarde, en su trabajo L'opinion et la foule, 1901, esboz6 una adelan-
tada teorfa de la formacién de la opinion puiblica situando a la prensa como
elemento germinador de ésta, y destacando el impacto social de los nuevos
medios de comunicacién de masas: el telégrafo, el teléfono y los libros
populares, incidiendo de forma preclara en que estos medios eran agentes
de integracion y de control social , asf como la maquinaria de la creacién de
publicos.?

conexidn légica con la primera... Nuestra razén nos muestra la incoherencia que hay entre esas
imdgenes pero una masa es casi ciega para esta verdad y confunde el hecho real con la distorsién
que su imaginacién le ha sobreimpreso. Una masa apenas si percibe la diferencia entre lo subje-
tivo y lo objetivo. Admite como reales las imagenes evocadas en su espiritu aunque con gran fre-
cuencia tengan una relacién muy distante con el hecho observado», Capitulo La sugestibilidad y
Credulidad de las muchedumbres de La psychologie des foules, 1895, citado por Psicologia de las multi-
tudes, Madrid, Editorial Jorro, 1931, pp. 51-52, es decir, el hombre que aparece en una multitud
agitada es voluble, crédulo e intolerante y, por lo tanto, ficilmente manipulable.

16 Le Bon, op. cit., p. 24.

17" «Si, por ejemplo, un legislador quiere establecer un nuevo impuesto, ;deberd elegir el que
sea tedricamente mads justo? De ninguna manera. El mds injusto podré ser el mejor para las
muchedumbres. Si al mismo tiempo es el menos visible y el menos pesado en apariencia, serd el
mds facilmente admitido. Por eso, un impuesto indirecto por exorbitante que sea se acepta siem-
pre por la multitud», Le Bon, op. cit., pp. 24-25.

18 Le Bon, op. cit., p. 91.

¥ «On voit par la I'action inmense qu’ont eue sur elle les inventions capitales de notre sie-
cle. Gréce a elles, la presse a pu inonder le monde entier et I'imbiber jusqu“aux derniéres couches
populaires. Et la plus grande force qui régisse les conversations modernes, c’est le livre, c’est le
journal. Avant le déluge des deux, rien n’était plus différent, d“un bourg a I'autre, d’'un pays a
'autre, que les sujets, le ton, 1’allure des entretiens ni de plus monotone, en chacun d’eux, d’'un
temps il 'autre. A présent, c’est 'inverse. La Presse unifie et vivifie les conversations, les uni-
formise dans I'espace et les diversifie dans les temps». Gabriel Tarde, L ‘Opinion et la Foule, Parfs,
Félix Alcan editeur, 1910, pp. 103-104.
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En el siglo XX, terminada la Gran Guerra, se consolidaron los modelos
comunicativos modernos y se enunciaron las primeras teorias sobre el efecto
de los medios de comunicacién. Se dispuso de un buen laboratorio para ver
los efectos de esta nueva maquinaria de comunicacién social, dado el amplio
ensayo sobre naciones enteras que habia supuesto la propaganda de guerra.?’
Harold Lasswell (1902-1972) influyente comunicélogo americano y especia-
lista en comunicacién en tiempo de guerra, en su candnico estudio Propaganda
Technique in World War 1, 1927, delimit6 las técnicas de propaganda utilizadas
por los alemanes, franceses, britdnicos y americanos, durante la I Guerra
Mundial. Cines méviles, pésteres y tarjetas postales, inundaron de imagenes
simbdlicas y esléganes heroicos o bélicos el mundo. En el caso alemédn supie-
ron entroncar magistralmente con la iconograffa mitolégica y emblematica
nacional. Carteles de propaganda con dragones, valquirias, espadas, arma-
duras medievales y Sigfridos, recordemos, ademds, como parte de la Linea
defensiva Hindenburg se denominé con personajes de la mitologfa germana:
linea Wotan, Siegfried, o Brunhilde.

Resumiendo, los tedricos de la comunicacién de la primera parte del siglo
XX desarrollaron la teoria de la aguja hipodérmica®® que, sintéticamente, dirfa
que la propaganda a través de los nuevos medios de comunicacién permite
conseguir la adhesion de los ciudadanos a los planes politicos sin recurrir a la
violencia, sino mediante la manipulacién y el bombardeo de informacién.

Un buen ejemplo fue la actividad de George Creel (1876-1953), periodista
y director del Comité para la Informacién Piiblica, organismo oficial de Estados
Unidos para la propaganda nacional creado por el presidente Wilson en 1917,
el cual movilizé a todos los medios de comunicacién para «vender la guerra
al ptblico norteamericano». George Creel agit6 a la opinién ptblica en contra
del aislacionismo e hizo que finalmente los ciudadanos americanos apoyasen
la participacién en el conflicto. Creel incorporé de manera eficaz y ejemplifi-
cadora las técnicas publicitarias a la elaboracién y presentacién de los men-
sajes politicos.??

20 Propaganda como la propagacion sistemdtica de creencias politicas o ideologia, apelando
a las emociones mds que con los argumentos, como artimafia para hacer que la gente haga algo
que no desearia hacer, se utiliza en las guerras y en las dictaduras, para atemorizar y controlar a
la opinién ptblica.

2L Hypodermic needle model, también llamada Magic bullet o teoria de la bala mdgica, del pro-
yectil o de la transmisién en cadena.

22 George Creel, How we advertised America; the first telling of the amazing story of the Committee
on public information that carried the gospel of Americanism to every corner of the globe. New York-
London, Harpers Brothers Publishers, 1920.
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La Propaganda,? por lo tanto, surgird como «arte» y como «ciencia»**y los
gobiernos, sistemas politicos y movimientos emergentes, no podran prescin-
dir de este nuevo recurso o arma y construirdn a través de él nuevas imdge-
nes, sfmbolos y emblemas para consumo e identificacién de ciudadanos y
publicos: comunismos, fascismos, feminismos, pacifismos, gobiernos demo-
créticos, ecologismos, etc.

Hoy, los partidos politicos, los gobiernos, las empresas, los movimientos
sociales, los que quieren vender algo, utilizan el poder de los simbolos y la
posibilidad de fabricarlos y diseminarlos de forma eficaz y rdpida a través de
los Medios de Comunicacién. El marketing politico o publicitario es el cons-
tructor de los emblemas contempordneos. Las ideas se expanden rdpidamente y
el marketing quiere aprovechar su flujo y ser viral, contagiando a millones de
personas.

Los Mass Media y la publicidad son los transmisores de los simbolos con-
tempordneos y de entre los medios de comunicacion social en Esparia, el de
mads impacto es la televisién. Segun los datos del dltimo EGM,? en el estudio
de audiencias realizado sobre la poblacién espafiola de 14 o mds afios, es
decir, sobre 39.435.000 individuos, el 89% ve la televisiéon més de 255 minutos
al dia, el 55,3% escucha la radio, el 41% de la poblacién lee diarios (nétese que
de ellos el més leido es el diario MARCA y en general los deportivos y los
periédicos gratuitos en papel o en la red) y un 34% de la poblacién se infor-
ma o divierte a través de Internet. Del consumo de revistas, que asciende a un
50%, hay que reflejar que la mayor audiencia la tienen las del corazén. Los
soportes publicitarios exteriores més vistos son, en primer lugar, los autobu-
ses, seguidos de las cabinas telefénicas, las paradas de autobts, los relojes y
las vallas y carteleras.

La carrera para encontrar el logo-emblema contempordneo maés potente,
impactante y visible, estaba claro que se libraba en el mundo del mercado de
los productos. Cada compaiiia que vende algo se aplicé hace muchos afios,
claramente desde los afios 60 en el entorno americano y progresivamente en
el resto del mundo, a invertir, no solo en publicidad, sino en la creacién de un
Plan de Comunicacién en el cual la pieza clave es la Imagen corporativa. Pero
lo novedoso desde los afios 90 del siglo XX es que a esta galopada se han
sumado los gobiernos, los partidos, las comunidades auténomas, los sistema,

2 El significado actual de esta palabra fue fijado por el Ministerio de Propaganda Nazi refi-

riéndose a las actividades politico-estatales y su influjo sobre las masas.

2 Toby Clark, Art and Propaganda in the Twentieth Century: The Political Image in the Age of
Mass Culture. London, Weidenfeld & Nicolson, 1997.

% Datos de octubre de 2009 a mayo de 2010 del estudio general de medios o EGM, que es un
estudio sobre el consumo de los medios de comunicacién en Espafia realizado por la Asociacion
para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC). Los medios controlados por el EGM son:
televisién, radio, prensa diaria, revistas, suplementos semanales, cine, Internet y publicidad exte-
rior.
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los antisistema, los que se tattian un logo y los anti-logo, los que creen y los
ateos. Todos ellos buscan su simbolo ptiblico.?®

La visibilidad ptblica de una persona, de una actividad o de una denun-
cia es necesaria para que estas sean conocidas. Si no hay visibilidad no exis-
tes, y no reinas en este sentido si no apareces en los medios de comunicacién;
por lo tanto una de las metas a conquistar por cualquier experto en posicionar
un objeto, una persona, o una idea, es marcar la agenda de los medios de
comunicacién para que estos hablen de lo representado, no sélo a través de
los anuncios de pago sino por medio de una estrategia de presencia continua
en ellos. El siglo XXI es el siglo del simbolo medidtico y de la semidtica social.

Hay simbolos que salvan —cruz roja, media luna roja—, y simbolos que son
pistolas —la serpiente etarra enroscada en un hacha o la esvéstica nazi—. Hay
emblemas de ciencia —el d&tomo- y de conciencia —la cruz—. Hay simbolos de
destruccién —el hongo atémico- y de esperanza —la paloma-—. Todos ellos tie-
nen el valor de emblemas contempordneos, al ser reconocidos como iconos con
mensaje moral y simbdélico en distintos entornos socioculturales.

Los Gabinetes de Comunicacién contempordneos aspiran a crear emble-
mas de marca con un significado globalmente reconocible y sélo unos pocos
lo consiguen. Se habla de vendedores de imagen y de saber vender. Se publicita
todo: da igual que sea una bebida, una universidad, un robot de cocina, pas-
tillas adelgazantes, un mundial de fttbol o una guerra. Se habla de marcas de
coches pero también de marca de pais. El mundo estd en venta y hay que
anunciarlo.?”

Las imdgenes corporativas de las instituciones se preocupan mucho de
mostrar, a través de su logotipo e imagotipo —como en un emblema clasico—
parte de su pasado para transmitir a través de ese emblema rejuvenecido la

linea de tradicién, permanencia y valores pero también la del futuro.?®

% «La religién y la politica se valen de simbolos publicos. Un lector podra visualizar facil-
mente las imdgenes enumeradas a continuacion: la estrella de David, la menorah —el candelabro
de siete brazos—, la cruz cristiana, la esvdstica nazi, la cruz de hierro alemana, la fleur-de-lys, la
hoja de arce canadiense, el dguila americana, la hoz y el martillo soviéticos, y la justicia con su
venda, espada y balanza. Estos son solo algunos de los innumerables simbolos que nos rodean,
y que nos persuaden silenciosamente» Peter Daly, «El cruce de la imagen emblemdtica con la
Publicidad y la Propaganda modernas » en Los dias del Alcion. Emblemas, Literatura y Arte del Siglo
de Oro. Barcelona, Medio Maravedyi, 2002, pp. 151-152.

% «Ninguna entidad importante existe hoy sin preocuparse de la comunicacién, porque esta
se ha revelado como indispensable en un universo competitivo. El éxito de una institucién, de un
politico, de un producto, estd relacionado, en proporcién directa, a la eficacia de su actividad
comunicativa [...] La vieja tesis de que el buen pafio en arca se vende ya no sirve para la era de
las comunicaciones, cuando el mundo globalizado de la imagen incide de forma absoluta en los
comportamientos sociales e individuales», Tomas Alvarez, Mercedes Caballero, Vendedores de
Imagen. Los retos de los nuevos gabinetes de Comunicacion, 1* ed. Barcelona, Paidos, 1997, pp. 19-20.

2 Justo Villafafie, Imagen Positiva: Gestion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid,
Pirdmide, 1998, cfr. especialmente las partes segunda: «Definicién de la estrategia de imagen» y,
tercera: «Configuracion de la personalidad corporativa», pp. 43-138.
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Por citar algtn ejemplo, debo mencionar cémo los dos principales politi-
cos de Espafia dentro de sus actuales campafias de comunicacién, han reto-
cado la parte visible mads significativa: su emblema politico o logo . El simbo-
lo del Partido Socialista Obrero Espafiol: con las siglas PSOE en el logotipo y
la rosa y el pufio en el imagotipo-icono, todo en blanco sobre fondo —rojo, su
color corporativo- refresca su anterior emblema del pufio en negro sobre
fondo blanco con la rosa roja, sin perder su imagen tradicional y su asociacién
a los partidos socialistas europeos.?’ Desde 2004 este partido que invent6 la
marca politica personal ZP, no ha dejado de aplicar agresivas técnicas de mar-
keting para vender su marca politica.® Asi mismo, el logotipo del Partido
Popular se transformé en 2008, motivado por el deseo de proyectar una
nueva imagen mas juvenil. El logo del PP es cuadrado con bordes grises
redondeados, como la tecla de un ordenador, de fondo azul con las letras
siglas de su logo PP en blanco y el imagotipo de una gaviota® encima de ellas.
Se eliming el color naranja de la gaviota primigenia, reforzando a través del
uso Unico del azul y del blanco, el color corporativo del partido y el emblema
politico.

Un ejemplo que ilustra la capacidad de la publicidad de dar relevancia
internacional y de construir una marca atractiva y emblemdtica de una ciu-
dad o de un pais,®? lo encarna el trabajo de Luis Bassat (1941-) el galardona-
do publicitario espafiol que construyo y vendié la marca Barcelona al

2 El pufio y la rosa son el emblema de los socialistas espafioles desde el 27° Congreso, cele-
brado en Madrid, en diciembre de 1977, que surgié del abandono del viejo emblema compuesto
por las imdgenes de un yunque, con un libro y un tintero con una pluma dentro encima, disefia-
do en 18791880. El pufio y la rosa comenzaron a utilizarse por los socialistas belgas y franceses,
tras la reestructuracién del Partido Socialista francés con Frangois Miterrand. El stimbolo repre-
senta a través del pufio: la unién de la fuerza de los trabajadores, que aprehende a través de la
rosa la cultura y la belleza.

% Segtin cuenta Juan Campmany, fundador y presidente de DDB Worle Wide
Communication Group, Espafia, en el libro E! efecto ZP, Barcelona, Planeta, 2005, En los 1.000 dias
de campaiia para llegar a la Moncloa, se realizaron treinta mil anuncios e inserciones publicita-
rias en soportes fijos de exterior, transportes ptiblicos, prensa y revistas de papel. Aparte, folle-
tos, tripticos, tarjetas y materiales de promocién, y en la red, al introducir la sigla ZP en Google,
se abrfa inmediatamente la web de Zapatero. Tiempo y dinero para implantar un logotipo que
permitié presentar a Zapatero como una alternativa real para ocupar la presidencia del Gobierno.

31 Hay una polémica abierta respecto a la autoria y origen del icono gaviota del Partido
popular: «La gaviota como simbolo de libertad fue idea de Bernardo Rabassa, presidente del
Club Liberal Espariol. Primero en 1976 y luego en 1979. «Fue idea mia, ya que entendi que era el
simbolo que mejor representaba la libertad, mds tarde adoptada por el PP, cuando, fracasadas las
elecciones de 1979, algunos miembros residuales del partido se integraron en la Federacién de
partidos de AP.», José Contreras, «La gaviota del PP es del Partido Liberal», El Economista,
24.04.2008.

32 Luis Bassat ha dicho en multiples ocasiones que le encantaria hacer la campafia de la
«marca Espafia».
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mundo.® A su Gabinete de Comunicacién de entonces (Bassat Ogilvy &
Mather) se le encargé la preparacién del ceremonial de los Juegos Olimpicos
de 1992, tarea a la que se dedicé tres afios al frente de un equipo de 160 per-
sonas, con la que consiguié posicionar con éxito a BCN como uno de los espa-
cios més deseado por el turismo mundial, no solo de entonces sino en la
actualidad.

Pero también hay personas que desean un mundo sin logos, sin etiquetas
desde la cuna, sin necesarias identificaciones de los individuos a través de lo
que visten o de lo que poseen. Ellos son los que se rebelan, paradéjicamente,
mediante una marca la de los: NO LOGO. La periodista canadiense Naomi
Klein (1970-) acufid el término en su ensayo bestseller No Logo: Taking Aim at
the Brand Bullies, 2001,%* en el que denunciaba la desmedida influencia de las
marcas en la sociedad actual. No Logo se ha convertido en un emblema y en
un manifiesto cultural de los criticos y de los que se resisten al dominio del
capitalismo global, en un mundo sumido por segunda vez en su historia en
una depresiéon econémica planetaria.
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