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: Editorial: Marcas con historia, este podria ser el titu-
lo del nimero siete de Husmee, en el que hacemos un
pequeno analisis/homenaje a algunas de las marcas
mas importantes de la historia hasta el momento. So-
mos conscientes que no estan todas y las que estan,
para algunos no quieren decir nada, también sabemos
que se podria haber hablado largo y tendido de cada
una de ellas, pero hemos intentado buscar algunos as-
pectos desconocidos y curiosos sobre las mismas.

“Somos marquistas” un texto que hace un analisis glo-

bal de las marcas y como nos identificamos con ellas
de una u otra manera. Hacemos un recorrido desde la
Swastika a Barbie pasando por Lego y Playhoy, mar-
cas que al parecer no tienen nada gue ver entre si, pe-
ro que tienen un aspecto en comun, han hecho histo-
ria, marcas que hancreadoenla consciencia colectiva
unos valores, unos ideales, unas formas de ser, etc.
Unas se han convertido en leyenda y otras en cambio
en tabu social.
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YouTube, Coca-Cola, Apple, Google, Nike, Osborne...
Un universo de marcas conviven con nosotros y nosotros
hemos aprendido a convivir con ellas.

Unos lo sabemos y lo buscamos, otros lo
desconocen y lo rechazan. Pero todos nos
acercamos a las marcas, algunos de forma
consciente y otros inconscientemente. Ne-
cesitamos vincularnos emocionalmente a
algo que nos de confianza y satisfaccién.
Una marca no solo es algo material, tangi-
ble o visible. Una marca puede ser un espa-
cio, una opinién, un movimiento, un estilo
de vida. Las marcas son y deben ser, ante
todo, un deseo.

Para alcanzar ese vinculo cada uno busca en
diferentes soportes: la politica o la religién,
los héabitos de consumo de la sociedad ca-
pitalista, las causas sociales, medioambien-
tales o antisistema, las nuevas tecnologias,
el deporte...

YouTube, Cocacola, Apple, Google, Nike,
Osborne... Un universo de marcas convi-
ven con nosotros y nosotros hemos apren-
dido a convivir con ellas. Lanzan mensajes
cautivadores y persuasivos para lograr cap-
tar la atencién de aquellos a los que bus-
can vincularse, algunas de una manera mas
racional, otras de forma totalmente emo-
cional. Los consumidores somos invadidos
por multitud de marcas que buscan el mis-
mo objetivo: hacerse un hueco en la memo-
ria de las personas. Y cada vez mds, buscan
llegar a su corazon, a sus emociones, a sus
sentimientos.

El objetivo ya no es tanto cubrir una ne-
cesidad, sino vincularse emocionalmente
a una persona, lograr formar parte de su
vida, formar parte de su dia a dia, parti-
cipar en su existencia; estar ahi para que
compren, para que participen, para que co-
laboren, para que ayuden, Y no son sélo las
marcas comerciales las que hacen esto sino
también, cada vez en mayor medida, las
marcas no comerciales utilizan la misma
estrategia: las religiones, los movimientos
sociales, los partidos politicos, las ideas e
incluso las personas.

Barack Obama, Hillary Clinton, Bill Gates,
Madonna, Dalai Lama, el Papa... En defini-
tiva, todos somos marcas, tenemos una per-
sonalidad, unas cualidades, una forma de
presentarnos y de enfrentarnos a los demés.
A veces escondemos nuestra personalidad,
la ensalzamos, o la modificamos en funcién
de lo que queramos conseguir, de qué faceta
de nuestra vida estemos desemperiando, de
si estamos en casa o en el trabajo, con nues-
tros amigos. A veces nos aplicamos mas en
desarrollar nuevas cualidades que necesita-
mos para ser mds competitivos o para sen-
tirnos a gusto con nosotros mismos.

Una marca es un ser que es siendo. Crear y
construir una marca es como concebir, ges-
tar, parir, criar y desarrollar una persona, o
una identidad, o todo en uno.

Y por supuesto esa marca o persona tie-
ne una imagen, una identidad, una forma
de ser representada. Durante los ultimos
2000 afios se han desarrollado multitud
de identidades que han servido para dar
a conocer infinidad de marcas. Algunas
casi no han evolucionado, otras se han
adaptado a los cambios socioeconémicos,
culturales e ideolégicos del momento.
Identidades que no sélo son lo que repre-
sentan graficamente, sino mucho mas:
son un estilo de vida, unos recuerdos,
unas sensaciones, un estatus, una tarjeta
de presentacién. Detrés de ellas hay senti-
mientos, personas, acciones y movimien-
tos; y con ellas se puede contar la historia
de nuestro pasado, presente y futuro.

De alguna u otra manera todos estamos
vinculados a alguna marca, nos sentimos a
gusto con ella porque dice cémo somos, o
mejor dicho, cémo no somos. Necesitamos
sentirnos bien, satisfechos con lo que hace-
mos y con cémo lo hacemos. Necesitamos
creer. Necesitamos experiencias que llenen
nuestra vida. Necesitamos confiar. Necesi-
tamos marcas.
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FERRARI

Ferrari es una compaiiia italiana, que al principio sélo fabricaba automéviles de competicion y mas
tarde en 1947 también pasé a fabricar deportivos, fue fundada por Enzo Ferrari en 1929. Ferrari es
algo mas que una marca de coches, ferrari es pasion, ferrari es un templo. Suimagen ademas a ser-
vido a engrandecer esta leyenda. Su caballino es reconocido y codiciado en el mundo entero.

El famoso simbolo de Ferrari es un caballo ne-
gro encabritado sobre fondo amarillo, normal-
mente con las letras SF de “Scuderia Ferrari’.

Originalmente el caballo era el simbolo del
Conde Francesco Baracca, un legendario
“asso” (héroe) de las fuerzas aéreas italianas
durante la Primera Guerra Mundial, quien
lo pintaba en el lateral de sus aviones. Barac-
ca murié muy joven el 19 de junio de 1918,
al ser derribado tras 34 duelos victoriosos y
muchas victorias de su equipo, y pronto se
convirtié en un héroe nacional.

Baracca habia querido que el caballo enca-
britado estuviese en sus aviones porque su
escuadron, los “Battaglione Aviatori”, esta-
ba enrolado en un regimiento de caballerfa
debido a que las fuerzas aéreas en sus pri-
meros afios no tenian independencia admi-

nistrativa, y también porque él mismo tenfa
fama de ser el mejor cavaliere de su equipo.

Otro de los supuestos para la eleccién de
un caballo fue quizis debida en parte al
hecho de que su familia nobiliaria era co-
nocida por tener muchos caballos en sus
fincas en Lugo di Romagna. Otra teoria no
comprobada sugiere que Baracca copi6 el
disefio del caballo encabritado a un piloto
alemén que llevaba el escudo de la ciudad
de Stuttgart en su avién. Curiosamente, el
fabricante de coches aleman Porsche, de
Stuttgart, tomé prestado el logotipo del
caballo encabritado del escudo de la ciu-
dad. Esta “leyenda”, sugiere que el primer
avién que derribé Baracca era de Stuttgart
y pudiese haber tomado el simbolo como
trofeo de guerra. Ferrari compitié en su
pasado y en la actualidad con marcas (en

algunos casos superiores y en otros no):
Porsche, Lamborghini, Maserati, De To-
masso y muchas otras reconocidas marcas
de autos deportivos. E1 17 de junio de 1923
Enzo Ferrari gané una carrera en el circuito
Savio de Ravena, y alli conocié a la conde-
sa Paolina, madre de Baracca. La condesa le
pidié que usara el caballo en sus coches, su-
giriendo que le traerfa buena suerte, pero
en la primera carrera en la que Alfa le per-
miti6 usar el “cavallino” en los coches de la
Scuderia fue nueve afios después, en las 24
Horas de Spa en 1932. Ferrari gano.

Ferrari conservo el caballo negro tal y como
habia estado en el avién de Baracca, pero
sin embargo afiadié un fondo amarillo por-
que era el color representativo de su lugar
de nacimiento, Maranello.

Marcas con historia
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Frank Robinson le puso el nombre de Coca-Cola, y con su caligrafia diseiié el logo actual de la mar-
ca. A simple vista puede parecer una marca poco legible, no pregnante y poco versatil. Pero el paso
de los afios han demostrado todo lo contrario. Se reconoce a primer golpe de vista ayudada de sus
elementos graficos y ha sido adaptada a numerosos soportes y diferentes segmentaciones.

En los ultimos afios, Coca-Cola ha sido el
refresco mas vendido en 200 paises pero
en un principio, cuando lo invent¢ el far-
macéutico, John Pemberton, fue una me-
dicina patentada, aunque fue adquirida
posteriormente por el empresario “Asa
Griggs Candler”, que fue el encargado por
medio de herramientas de marketing de
elevar y dar estabilidad al producto.

Angelo Mariani, considerado el abuelo de
la Coca-Cola invento la férmula del Vino
Mariani a base de hojas de coca maceradas
en vino. Se dice que el enorme éxito de esta
bebida empuj6 a John Pemberton a hacer
un refresco similar pero sin graduacién al-
cohdlica.

Pemberton la creé en 1885 en la farmacia
Jacobs de la ciudad de Atlanta, Georgia.

Con una mezcla de hojas de coca y semi-
llas de cola quiso crear un remedio, que
comenzé siendo comercializado como una
medicina que aliviaba el dolor de cabeza y
disimulaba las nduseas, luego fue vendida
en su farmacia como un remedio que cal-
maba la sed, a 5 centavos el vaso.

El contable del farmacéutico Frank Ro-
binson fue el encargado poner el nombre
de Coca-Cola, y con su caligrafia disefi6 el
logo actual de la marca. Al hacerse famosa
la bebida en 1886 se le ofrecié a su creador
venderla en todo Estados Unidos. Pember-
ton acepto la oferta (vendié la férmula de
su producto en 2300 ddlares) y se abrie-
ron varias envasadoras en Estados Unidos.
Més tarde un grupo de abogados compra-
ron la empresa e hicieron que Coca-Cola
llegase a todo el mundo. La férmula es un

legendario secreto comercial, guardado en
un banco en Atlanta y existe una falsa le-
yenda urbana que dice que sélo tienen ac-
ceso a ella dos directivos de la empresa. El
distintivo sabor a cola viene en su mayoria
de la mezcla de aztcar y aceites de naran-
ja, limén y vainilla. Los otros ingredientes
cambian el sabor tan sélo ligeramente.

La compafifa produce realmente un concen-
trado de Coca-Cola, que luego vende a va-
rias empresas embotelladoras licenciadas,
las cuales mezclan el concentrado con agua
filtrada y edulcorantes para posteriormen-
te, vender y distribuir la bebida en latas y
botellas en los comercios minoristas. The
Coca-Cola Company también vende el con-
centrado a los principales restaurantes y dis-
tribuidores de servicios de comida rapida.

Marcas con historia
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BAIMAN

El Caballero Oscuro, el Justiciero Enmascarado, El Sefior de la Noche, el Encapuchado, Matches Ma-
lone (Cerillos Maloy), Tengu, Sir Hemingford Gray, Batman. Estos son muchos de los dlias que utili-
za el personaje de Dc Comics o sus alter ego. Pertenece a la Liga de la Justicia: Superman, Batman,
la Mujer Maravilla, Flash, Linterna Verde, Aquaman y Detective Marciano.

Batman es un personaje ficticio de DC Co-
mics que tuvo su primera aparicién en el
namero 27 del comic book Detective Co-
mics en la historia titulada “El extrafio caso
del sindicato quimico”, fechado en mayo de
1939. Batman fue creado por el artista Bob
Kane y el escritor Bill Finger, aunque sélo
se reconoce oficialmente la autoria a Kane.
Desde entonces Batman se ha convertido
en uno de los superhéroes mds reconoci-
bles en el mundo.

La identidad secreta de Batman es Bruce
Wayne (Bruno Diaz en algunos paises de ha-
bla hispana), un multimillonario industrial,
playboy y filantropo. El presenciar el asesi-
nato de sus padres, de nifio, lo llevé a entre-
narse a la cima de la perfeccién tanto fisica
como mentalmente, para luchar contra el
crimen (disfrazado de murciélago). A dife-

rencia de muchos superhéroes, no posee
superpoderes o habilidades metahumanas;
é] usa el intelecto, sus talentos detectives-
cos, la ciencia y tecnologia, el entrenamien-
to fisico, la intimidacién y su riqueza, en
su lucha contra el crimen. Batman, junto
a Superman, es el personaje mas popular y
reconocible de DC Comics.

Dado el poco éxito que obtuvo al principio
en sus artes, Bruce Wayne decidi6 buscar
un atuendo que amedrentara a sus ene-
migos, pues en una de sus lecturas sobre
criminologia habia aprendido que “los cri-
minales son cobardes y supersticiosos”.
En una escena de aires oniricos repetida
en varios cémics del personaje, un mur-
ciélago rompe el cristal de una ventana e
irrumpe en la biblioteca de Wayne cuan-
do este meditaba; el protagonista lo toma

como un presagio, y decide que se conver-
tird en un murciélago.

Batman trabaja en la Ciudad de Gotham,
una ciudad ficticia inspirada en Nueva
York, pero alterada para enfatizar el “lado
oscuro”. Para preservar esa tematica “oscu-
ra”, Batman casi siempre aparece de noche
y cuando es requerido, la policia activa un
proyector gigante que proyecta la insignia
del murciélago en el cielo, una de las ima-
genes mas reconocidas de este superheroe.

Batman actualmente no utiliza el prefijo
“bat” al referirse a sus artefactos. El pro-
grama de televisién de accién en vivo de
los afios 60 incluia nombres tan ridiculos
como “batcomputadora’, “batcuerda” y
“batradar”.

Marcas con historia
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A él se le atribuye el Fordismo, sistema que se desarrollo entre fines de la década del 30 y principios
delos 70 que significo la fabricacion de un gran numero de automoviles de bajo coste mediante la pro-
duccion en cadena. Aparte de esto y desde un punto de vista diseiiistico, la marca de Ford ha variado
muy poco en sus mas de 100 afios y lleva bien el paso del tiempo. El 6valo azul, una buena marca.

Ford comenz¢ a trabajar por primera vez en
1903 con 28.000 ddlares de 11 inversores.
En sus primeros afios, Ford producia unos
pocos Autos Alfabeto por dia en su fabrica
ubicada sobre la Avenida Mack en Detroit,
Michigan. Grupos de dos o tres hombres
trabajaban con cada auto utilizando com-
ponentes fabricados en otras compaiias.
Henry Ford tenia 40 afios cuando fundé la
Ford Motor Company, la cual continuaria
hasta ser una de las compaiiias mds gran-
des y lucrativas del mundo actual, asi como
también siendo una de las pocas empresas
que sobrevivieron a la Gran Depresién de
los arios 30.

En 1908, 1a Compafiia Ford, lanzé el mode-
lo Ford T, cuyo primer chasis fue construi-
do en la Planta Manufacturera de Piquette.
La compariia mudé las instalaciones de

produccién a la Planta de Highland Park
(mas grande que la anterior) para poder
satisfacer la demanda del nuevo modelo
T. Hacia 1913, la compafiia habia desarro-
llado todas las técnicas basicas de linea de
produccién y produccién en masa. Ford
cre6 la primera linea de produccién maévil
del mundo ese atio, la cual redujo el tiempo
de ensamblaje del chasis de 12 horas y me-
dia a 2 horas y 40 minutos.

La produccién en cadena llevaba apareja-
da la utilizacién de maquinaria especiali-
zada y un nimero elevado de trabajadores
en plantilla con salarios elevados. Si bien
Ford tenia una educacién bastante pobre,
tenfa una visién global, con el consumismo
como llave de la paz. Su intenso compromi-
so de reduccién de costos llevé a una gran
cantidad de inventos técnicos y de negocio,

E!

incluyendo un sistema de franquicias que
establecié un concesionario en cada ciudad
de Norte América y en las principales ciu-
dades de seis continentes. Ford legé gran
parte de su inmensa fortuna a la Funda-
cién Ford, pero también se asegurd de que
su familia controlase la compariia perma-
nentemente.

Henry Ford, el creador de la produccién en
masa, murié en la misma atmésfera en la
que habia nacido 83 arios antes, a dia de
hoy su legado sigue siendo una de las em-
presas automovilisticas mas ricas e impor-
tantes del momento.

Marcas con historia
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SWASTIKA

La esvastica o suastica (en sianscrito: suastika) es una cruz cuyos brazos estan doblados en angulo
recto, bien hacia la derecha, bien hacia la izquierda. El término proviene del sinscrito swastika,
que significa ‘buena suerte’ (literalmente ‘forma bendita’). Geométricamente, sus 20 lados hacen

de ella un icosagono irregular.

Este simbolo, que ha aparecido repetida-
mente en la iconografia, el arte y el disefio
producidos a lo largo de toda la historia de
la humanidad, ha representado conceptos
muy diversos. Entre estos se encuentran la
suerte, el Brahman, el concepto hindu de
samsara (reencarnacién) o a Surya (dios
del Sol), por citar solamente los mas repre-
sentativos. Se menciona por primera vez
en los Vedas (las escrituras sagradas del
hinduismo), pero su uso se traslada a otras
religiones de la India, como el Budismo y
el Jainismo.

La esvéstica es un motivo bastante corrien-
te en la arquitectura y el arte de la India de
nuestros dias, asi como en la arquitectura
del pasado, habiendo sido representada en
mosaicos, frisos y otras obras del mundo

antiguo. En el arte romano, romanico y
gbtico la esvéstica como figura aislada se
encuentra raramente, pero se halla con
mucha frecuencia como patrén repetido en
la decoracién de bordes o superficies, por
ejemplo algunos de los teselados del suelo
de la catedral de Amiens presentan moti-
vos de esvasticas entrelazadas o unidas.

La bandera Nazi fue disefiada por el pro-
pio Hitler segin describe en su libro Mein
Kampf (Mi lucha), en el que narra el proce-
so de eleccién de una nueva bandera; “Yo
mismo, mientras tanto, luego de innumerables
intentos, encontré un disefio final; una bande-
ra con un fondo rojo, un circulo blanco y una
esvdstica negra en el medio. Tras varios ensa-
yos, pude definir la proporcién entre el tamario
de la bandera y el tamario del circulo blanco,

asi como la forma y el grosor de la esvdstica”.
Durante el verano de 1920, la primera ban-
dera del partido -hecha de forma casera- fue
mostrada en el lago de Tegernsee.

Los nazis crefan que los primeros arios de
la India, de cuyas tradiciones védicas surge
la esvistica, fueron el prototipo de invaso-
res de raza blanca, cooptando asi el simbolo
como un emblema de la supremacia blanca.

Para centenares de millones de personas, la
esvastica se asocia con conceptos y practi-
cas que nada tienen que ver con el nazismo
y por eso es de uso corriente principalmen-
te en paises no occidentales. En occidente,
por su pasado, es un simbolo tabu.

E!
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“Estabamos pensando en niimeros muy grandes... y se nos ocurrié ‘googol’ que es el término mate-
matico utilizado para describir la cantidad de un 1 seguido de 100 ceros (10'”), que en teoria es una

cantidad que no existe en el universo. La forma correcta de escribirlo era googol y no google como
pensiabamos en ese momento, pero finalmente optamos por esta altima”.

Google es, posiblemente, el motor de bus-
queda en Internet mas grande y mas usa-
do. Ofrece una forma rapida y sencilla de
encontrar informacién en la web, con ac-
ceso a un indice de mas de 8.168 millones
de paginas web. Segtin la compariia, actual-
mente Google responde a méas de 200 mi-
llones de consultas al dia.

El logotipo de Google se ha convertido en
un icono reconocido por los habitantes de
la mayoria de los paises del mundo, una
marca que se identifica directamente con
Internet y que al ser tan sencillo y mul-
ticolor consigue que los usuarios asocien
a la comparifa con una firma incapaz de
perjudicarles.

Como curiosidad decir que los colores de
la marca surgieron de los de las piezas de

Lego, al parecer, los fundadores de Google,
Larry Page y Sergey Brin, son grandes afi-
cionados a este juguete, al cual han rendido
un homenaje con un logo conmemorativo
con motivo de su 50 cumplearios.

Ruth Kedar, fué la diseriadora que cre6 el
logotipo de Google a finales de los 90. Ke-
dar conocié a Page y Brin en la Universidad
y le pidieron que les presentara algunas
ideas de diserio para el logo. Google que-
ria crear un logo unico que les diferencia-
ra claramente de los otros buscadores del
momento (Yahoo, Excite, HotBot, LookS-
mart y Lycos), ademds de contener su vi-
sién unica

Kedar queria la legibilidad y sofisticacién
de una fuente serif, pero con algo de hu-
mor e irreverencia. La fuente escogida esta

basada en Catull, un viejo estilo de tipo-
grafia serif.

Catull toma prestados elementos tradicio-
nales de instrumentos de escritura como la
pluma v el cincel, pero con un toque mo-
derno. La busqueda es, por naturaleza, una
actividad que requiere mirar hacia el pasa-
do. Los vinculos histéricos que Catull te-
nia parecfan apropiados, como un puente
entre el viejo mundo analdgico y la nueva
era digital.

Un diserio que ha trascendido al tiempo
y a las necesidades originales y que sigue
siendo tan relevante hoy como lo fué en-
tonces. Ademas, se ha convertido en el
lienzo donde florecen los Google Doodles
de Dennis Hwang!

Marcas con historia google E!
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Llego a ser tan grande que fue homenajeado por el gigante Google (motor de bisquedas por Internet) al
cumplir 50 afios. Las letras del buscador estaban cuadriculadas. Nos ha parecido curioso que una marca
que basa su imagen en la racionalidad cubica, tenga como signo identificador, formas onduladas, pom-
posasy dinamicas, como si se tratase de un yoghurt cremosoy con nata.

En 28 de enero 1918, Christiansen abrié
un negocio de carpinteria en Billund, y se
gano la vida construyendo casas y muebles
para granjeros de la region con la ayuda de
un pequenio equipo de aprendices. Su ta-
ller fue quemado en 1924. Ole Kirk tomé
el desastre como la oportunidad de cons-
truir un taller mayor, y se dedicé a ampliar
su negocio. Intentando encontrar formas
de minimizar sus costos de produccién,
Ole Kirk comenzé a producir versiones mi-
niatura de sus productos. Sus escaleras en
miniatura y tablas de planchar fueron las
que lo inspiraron a producir juguetes. El
nombre LEGO fue adoptado por la compa-
fifa en 1934, formado por la frase del danés
“leg godt”, que significa “juega bien”. Hasta
1949, LEGO se dedicé casi exclusivamente
a producir juguetes de madera.

Los colores mas comunes de los ladrillos
bésicos LEGO son el rojo, el amarillo, el
azul, el blanco y el gris claro. Otros colores
fueron afiadidos a la paleta a finales de los
afios 1990, pero se evité fabricar ladrillos
verdes por largo tiempo, temiendo que se-
rian utilizados para construir vehiculos mi-
litares, convirtiendo a LEGO en un juguete
bélico, pero dichos temores parecen haber
sido moderados.

Los primeros prototipos de los minifig
(representaciones humanas) LEGO pre-
sentaban una variedad de colores de piel
y expresiones faciales, pero los disefios de
produccién utilizaron tnicamente el color
de piel amarillo y un rostro sonriente es-
tandar. Los piratas LEGO en 1989 expan-
dieron la gama de expresiones faciales, y
series licenciadas tales como LEGO Star

Wars y LEGO Harry Potter las cuales traje-
ron a los minifigs la personalidad de perso-
najes especificos de sus versiones de cine y
no fue hasta el afio 2003, sin embargo, con
la introduccién de LEGO Basketball, que la
paleta de colores de piel de los minifig fue
ampliada para incluir colores mas similares
alos de la vida real.

Lleg6 a ser tan grande que fue homenajeado
por el gigante Google (motor de busquedas
por Internet) al cumplir 50 afios. Las letras
del buscador estaban cuadriculadas, ésto es
importante ya que el buscador sélo cambia
su logo para ocasiones importantes a nivel
mundial. Un intento de competencia para el
juego LEGO fue la marca mundialmente co-
nocida como TENTE, sin embargo nunca lo-
gr6 el reconocimiento que ha tenido LEGO.

Marcas con historia
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Manolo Prieto, artista colaborador de la agencia Azor fue el encargado de disefiar el simbolo para el
Brandy “Veterano” de Osborne (1956). La empresa del Puerto de Santa Maria (Cadiz) que producia
licores desde 1772, buscaba un simbolo publicitario para identificar a uno de ellos. Asi, sin saberlo
todavia, se encontré con lo que seria el emblema de su marca y posteriormente un icono nacional.

A partir de entonces (1958) comienzan a
colocarse las primeras vallas, fabricadas
en madera, las cuales median 4 metros
de altura, tenian los cuernos pintados de
blanco y un rétulo que anunciaba la bebi-
da. Debido a que las condiciones meteo-
rolégicas adversas dafiaban las vallas de
madera, comienzan a construirse chapa-
das en metal y se consigue aumentar su
tamafio hasta los 7 metros y posterior-
mente al cambiar la normativa sobre las
vallas publicitarias su tamarfio aumenta
hasta los 14 metros de altura.

Aunque en 1988 la Ley General de Carre-
teras obliga a retirar las vallas visibles des-
de cualquier carretera, el toro de Osborne
se mantiene, luego en 1994 un nuevo Re-
glamento obliga a retirar todos las vallas
del toro, en ese momento varias Comu-

nidades Auténomas, numerosos munici-
pios, asociaciones culturales, artistas, etc,
se pronuncian a favor del mantenimiento
de las vallas. La Junta de Andalucia pide
su catalogacién como “bien cultural” y la
Comunidad Foral de Navarra se ampara
en una Ley Foral para mantener el toro de
su territorio.

Posteriormente el Tribunal Supremo dicta
sentencia a favor del mantenimiento de los
toros de Osborne debido al “interés estéti-
co o cultural” que se les ha atribuido. Asi
hoy en dia el Toro de Osborne no es solo un
simbolo estrictamente comercial y aunque
no es oficialmente un simbolo de identidad
de Esparia, los nacionalistas de Catalufia se
dedican a boicotear y derribar el unico toro
situado en Catalufia, hasta que se desiste
de ponerlo nuevamente en pie.

En agosto del afio pasado tan sélo una se-
mana después de haber recolocado la va-
lla tras 9 afios de ausencia el ultimo Toro
de Osborne existente en Catalufia es de-
rribado por un grupo independentista au-
todenominado “Hermandad catalana La
Bandera Negra”.

Hoy, 50 afios después de que se colocase el
primero, son mas de 90 los Toros de Os-
borne que pastan por Espafia. Incluso han
seguido la tradicién colonizadora y sus des-
cendientes han llegado a México.

Marcas con historia
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THE TUBE

En 1907 Albert Stanley fue nombrado Director General de London Underground, en primer lugar
concluyo que mejorar la imagen publica del Metro era una labor crucial. Asi, en 1908 nombré como
jefe de publicidad a Frank Pick, un joven perito en estadistica sin ninguna experiencia aparente en
el campo publicitario, aunque finalmente resulté ser una gran eleccion.

La idea de Frank Pick fue concebir un pro-
grama planeado y coherente que pudiera
compaginar las diversas actividades de la
compania y establecer una imagen corpo-
rativa positiva en la mente del ptblico, en
contraste con el enfoque fragmentado que
habia caracterizado las anteriores tentati-
vas publicitarias. De esta forma se inici6 el
proceso para reorganizar y redisertiar la for-
ma en que el Metro se presentaba a si mis-
mo. Se designaron dreas especificas para la
publicidad en las estaciones, se apartaron
espacios para la publicidad del Metro y se
desarrollo la grafica de los letreros como
los conocemos hoy en dia.

Pick también entendié que el Metro nece-
sitaba su propio tipo de letra para resaltar
claramente la informacién acerca de la com-
pafifa, de esta manera encargé al eminente

caligrafo Edward Johnston el disefio de una
nueva tipografia la cual debia reflejar la atre-
vida simplicidad de los auténticos letreros
de los periodos mas refinados, pero que per-
teneciera sin duda alguna al siglo XX.

Esta tipografia se caracteriza por la com-
binacién de una gran técnica caligrafica
y una nueva sensibilidad tipografica que
rompi6 con los precedentes sin remate
victorianos. Aplicé rigurosamente el clasi-
cismo formal a las letras anticipindose en
varios afios a la simplicidad geométrica de
los afios 20. Hoy en dia se sigue emplean-
do con éxito en el metro de Londres y su
identidad visual pasé a formar parte de la
historia del disefio.

En las décadas de los afios 20 y 30 las es-
taciones del Metro se convirtieron en sede

para exhibiciones de arte moderno que
cambiaban constantemente. El Cubismo,
el Futurismo y el Vorticismo llegaron al
publico britdnico a través de los posters del
Metro. De esta nueva ola’ de artistas co-
merciales, Edward Mcknight Kauffer fue el
mds influyente.

Casi cien afios después de la primera pre-
sentacién de posters del Metro, la organi-
zacién continta trabajando para darle a
sus espacios un uso planeado y creativo, en
la galeria de arte més grande del mundo.

Marcas con historia Underground
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APPLE

“Newton... a mind forever voyaging through
strange seas of thought... alone.”

“Newton... una mente siempre viajando a través de los extrarios mares del conocimiento... en solitario”

El primer logotipo de Apple (1976) fue di-
sefiado por Ronald Wayne, (fundador de
Apple junto a Steve Job y Steve Wozniak),
se trataba de un dibujo donde aparecia
Isaac Newton, sentado a la sombra de un
manzano, acompafiado de una banda con
las palabras “Apple Computer Co” y en la
parte de inferior la frase: “Newton... una
mente siempre viajando a través de los extra-
fios mares del conocimiento... en solitario”

Jobs crefa que ese logotipo era demasiado
complejo, entonces se puso en contacto con
Rob Janoff, director de arte en ese momento
de la agencia Regis McKenna, para disefiar un
nuevo logotipo para la marca, de esa manera
nace la famosa manzana multicolor. En rela-
ci6n al mordisco y las bandas multicolor de la
manzana hay varias interpretaciones.

Rob Janoff jugando con las palabras que
Apple habia usado su publicidad “Byte
into an Apple”, Janoff tuvo la idea de que
un mordisco (bite) debia ser quitado de la
manzana en analogia con la expresién in-
formética byte. El mordisco en la manzana
también ayudé a que el logotipo no se con-
fundiera con un tomate. Posteriormente se
afiadieron las bandas de colores a la man-
zana para reflejar la novedad de los gréficos
en colores que aportaba el Apple I1.

Otra interpretacién o rumor es que la mor-
dida y los colores en el logo de Apple son
un homenaje a Alan Turing, el padre de la
ciencia moderna de la computacién quién
tras ser arrestado por su homosexualidad,
se suicid6 comiendo una manzana envene-
nada con cianuro.

En 1998 ala vuelta de Jobs a Apple se hace
una revisién de la marca y los colores del
arco iris desaparecen para dar paso a una
versién més refinada y monocromatica.

Marcas con historia

Apple Computer




HUSMEE

CRUX

E!

La cruz es uno de los simbolos humanos mas antiguos y su utilizacion con significado religioso an-
tecede al cristianismo de diversas maneras, por ejemplo, una de las representaciones mas antiguas
es la svastica, que en varias religiones, en especial el hinduismo, simboliza al fuego o al sol, o al re-
lampago. La cruz tuvo mucha trascendencia en Egipto antes de convertirse en imagen cristiana.

Una cruz (latin: crux) es una figura geomé-
trica que consiste en dos lineas o barras
que se cruzan en un angulo recto, de tal
forma que una de ellas (o las dos) queda
dividida por la mitad. Existen multitud de
variantes de cruces como la griega (la que
tiene sus cuatro brazos de la misma longi-
tud), la de San Andrés (con los brazos en
aspa), la latina (trazo vertical mayor que el
horizontal), etc.

Su origen se refiere al método de ejecucién
de Jesucristo. Algunas interpretaciones
misticas interpretan que la porcién verti-
cal representa la divinidad de Jests y la ho-
rizontal su humanidad.

Durante los dos primeros siglos del cris-
tianismo el icono de la cruz era raro, pues
representaba un método de tortura espe-

cialmente doloroso. Costantino I adopté el
crismén convirtiéndolo en un popular sim-
bolo cristiano y de forma paralela se empezd
ausar la cruz, asi, ya en el siglo III se hablaba
de “los religiosos de la cruz” al hablar de los
cristianos. En los primeros iconos se mues-
tra a Jesus triunfante saliendo de la cruz y
en la edad media se representa a Jesus su-
friendo o fallecido en el crucifijo.

Aunque la cruz es asociada con el cristia-
nismo, no era un simbolo del cristianismo
primitivo, y a decir verdad, las iglesias sa-
batarias tradicionalmente han sido icono-
clastas, y han aborrecido el simbolo de la
cruz como pagana. Algunos de los cristia-
nos sabatarios, fueron martirizados por su
oposicion al uso de cruces en el simbolis-
mo cristiano.

Otras creencias dicen que la cruz tubo su
origen en la antigua Caldea, y se usé como
simbolo del Dios Tamuz, en aquel pais y en
tierras circunvecinas, entre ellas Egipto.

La cruz es un simbolo solar que era llevada
en la mano de los sacerdotes egipcios y los
reyes pontifices como simbolo de su auto-
ridad como sacerdotes del dios sol.

La cruz se usaba como simbolo del dios solar
Babilonio, el stmbolo fue acufiado en las mo-
nedas romanas por muchos emperadores,
entre ellos Julio Cesar y Costantino. Costan-
tino era adorador del Dios solar, mucho antes
de ingresar a la iglesia cristiana.
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Lahoz y el martillo (Serp I Molot) representa al socialismo y al comunismo y a los partidos comunistas
y algunos socialistas. Esta compuesto por un martillo sobreimpuesto a una hoz. Estas dos herramientas
son un simbolo del proletariado industrial y del campesinado, respectivamente; el hecho de que estén
una sobre la otra simboliza la unidad entre los trabajadores agricultores e industriales.

El simbolo es conocido sobre todo por ha-
ber sido parte, junto con la estrella roja, de
la bandera roja de la Unién de Republicas
Socialistas Soviéticas. Desde 1917 la hoz y
el martillo (en ruso, “serp i molot”) fue uno
de los simbolos de la Reptblica Socialista
Federativa Soviética Rusa. Formaba parte
también de los simbolos del Ejército Rojo,
creado en 1918.

Mas tarde aparecié en la bandera de la
Unién Soviética, adoptada en 1923 y ter-
minada en la Constitucién soviética de
1924,y en las banderas de las republicas de
la Unién Soviética después de 1924. Antes

las banderas de las reptblicas rusas eran
totalmente de color rojo y en ellas se escri-
bia el nombre de cada republica con tipos
de color dorado, tal como lo estipulaba la
Constitucién soviética de 1918. El escudo
de armas de la Unién Soviética contiene a
la hoz y el martillo, el cual también apare-
ce en diversos objetos como uniformes del
ejército, medallas y otros soportes.

La hoz y el martillo, combinados con un
par de alas estilizadas, eran usadas por la
aerolinea de bandera de la URSS, las Aero-
flot que por otro lado contintian usando
este simbolo.

Los partidos comunistas afiliados al Comin-
form (aquellos alineados con la URSS), asi
como los seguidores la Republica Popular
China, tendieron a usar la hoz y el martillo o
disefios similares en su simbologia. Sin em-
bargo, incluso partidos comunistas opues-
tos a tanto la Unién Soviética como China
usaron tradicionalmente la hoz y el martillo
como su simbolo, algunas veces con ligeras
modificaciones de estilo. Por esto, la imagen
se ha convertido en el simbolo internacional
de précticamente todos los comunistas, in-
dependientemente de su orientacién y pais
de procedencia.

E!
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En los aiios 50, Ruth Handler comprobo que ha su hija le gustaba mas jugar con mufiecas con cuer-
po adulto, que las realizadas a semejanza de las niiias, le atraia jugar dentro de un mundo de mayo-

res. Esto le dio la idea de crear una muiieca que reuniera estas caracteristicas.

En los afios 50, Ruth Handler se dio cuenta
de que su hija (Barbara), preferia jugar con
muriecas con caracteristicas adultas, en
vez de las infantiles. En esos momentos, la
gran mayoria de las muriecas que se fabri-
caban eran infantiles. Al darse cuenta del
posible negocio, decidi6 proponérselo a su
esposo y cofundador de Mattel, aunque la
idea no llegaria a buen puerto, debido a la
reaccién que mostré el director de Mattel.
Ruth Handler, durante un viaje a Alema-
nia, descubri6 una murieca en un escapara-
te, llamada Lilli. Se trataba de una mufieca,
inspirada en una mujer adulta, sociable,
que sabia lo que queria, y no dudaba en
usar a los hombres para obtenerlo. La mu-
fleca en cuestién, comenzoé vendiéndose a
hombres, pasando a venderse a nifias dada
su popularidad, nifias que disfrutaban vis-
tiéndola y cambiando su ropa.

Lilli llegé a ser tan popular que traspasoé las
fronteras alemanas, alcanzando a los Esta-
dos Unidos.

Cuando esto sucedié, Mattel, tras haber re-
chazado la idea anterior de Ruth Handler,
compr6 los derechos de Lilli. Le dieron un
cambio de imagen, un nuevo cuerpo, y un
nuevo nombre, Barbie, en honor a la hija
de Ruth, Barbara. Cuando estaba todo per-
fecto, se decidieron hacer nacer a Barbie el
9 de marzo de 1959 en la American Inter-
national Toy Fair, conservando esa fecha,
como el cumpleafios oficial de la murieca.

Sin embargo, los detractores de Barbie, la
acusaban de sexista y estereotipada, de no
promover el juego entre nifios y nifias (un
varén no jugarfa ni loco con una Barbie),
atender la visién machista de la estética y

de ser racista. Por eso hoy en dia existen
Barbies de todas las razas.

La mayoria de los juguetes - por razones de
marketing -, presentan una marcada dife-
renciacién entre nifias y nifios. Por tltimo,
seria absurdo acusar a una murieca de 41
afios de promover el racismo inventado por
los humanos hace cientos de afios atras.

Su novio, desde 1961, es Ken, que pue-
de ser rubio, castafio o negro. En 2005 la
empresa Mattel decidi6 ponerle fin a la re-
lacién de estos personajes, siendo desde
ahora “amigos”. Esto se dio porque las “ni-
fias” hacian volar su imaginacién con Ken...
La empresa se enter6 gracias a las quejas y
polémicas entre asociaciones y personas
capaces de hacer todo para que sus nifias
no crezcan ‘demasiado rapido”.

Marcas con historia
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Todo empezé con la bombilla. Emil Rathenau, fundador de AEG, adquirié la licencia para Alemania
de las patentes Edison (inventor de la bombilla), y en 1883 fundé en Berlin la Asociacion Edison de

Alemania, cuyo nombre cambi6 en 1887 a la Asociacion General de Electricidad.

En 1889, AEG presento una exposicién de
los primeros artefactos eléctricos para ca-
lefaccion. El catdlogo de AEG de 1896 ya
llevaba 80 productos diferentes, entre ellos
placas calentadoras, cafeteras eléctricas y
hervidores para huevos. La companiia cre6
un hito en el desarrollo de aparatos domés-
ticos y después realzé su nombre entre los
consumidores alemanes.

Los electrodomésticos AEG siempre han
estado un paso adelante de su tiempo en
creatividad, incorporado a la cultura del
disefio alemén términos como Identidad
Corporativa mucho antes de que fuesen
definidos. AEG, a principios del siglo, fue
la primera compariia industrial que contra-
té a un disenador.

En este momento hablar de AEG es hablar
de Peter Behrens, ya que a partir de 1907,
se le encargd no sélo disetiar las nuevas fa-
bricas, sino también aparatos para AEG e
incluso fue el encargado de disefar las ca-
sas de los empleados de la empresa. Peter
Behrens, como artista, no sélo dejé su sello
en la arquitectura de las fabricas AEG, sino
también en el disefio de productos y ma-
teriales de publicidad. Su trabajo como di-
sefiador industrial le llev a convertirse en
una autoridad de consulta obligada en su
campo para muchos otros disefiadores.

Behrens proclamaba la unién del arte y la
industria, en sintonia con los ideales de
Hermann Muthesius al fundar la Deuts-
cher Werkbund, una asociacién mixta de
arquitectos, artistas e industriales, funda-
da en 1907 en Munich. Esta fue una or-

ganizacién importante en la historia del
modernismo arquitecténico, del disefio
moderno y precursora de la Bauhaus.

En el despacho de Behrens trabajaron im-
portantes nombres de la historia de la
arquitectura y el disefio como Walter Gro-
pius, Adolf Mayer, Ludwig Mies Van der
Rohe y Le Corbusier, siendo una reconoci-
da influencia, tal como lo muestra el propio
Gropius en su libro “La nueva arquitectura
y la Bauhaus”.

Marcas con historia

Allgemeine Elektrizitaets Gesellschaf

E!

35



HUSMEE

E!

SHELL

Los origenes de Shell se remontan a 1833, cuando Marcus Samuel se establecio en Londres con una
pequeiia tienda de antigiiedades, curiosidades y conchas de Oriente. El negocio de conchas (muy en
voga en la época Vitoriana) se convirtié en tan lucrativo que origino transportes regulares con el Ex-

tremo Oriente.

A partir de este negocio, el joven Samuel
(hijo de Marcus Samuel) se dio cuenta de
que habia potencial en exportar aceite para
lamparas desde la regién y puso en servicio
el primer barco construido para transpor-
tar petréleo del mundo, el Murex, para en-
trar a este mercado.

El origen de la marca Shell est4 vinculada a
los origenes de la Shell Transport and Tra-
ding Company que en 1907 se fusiona con
la Real Comparifa Holandesa de Petréleos
para competir contra el entonces gigante
estadounidense, Standard Oil.

El emblema de Shell nace en los barriles de
aceite, lo cuales, en un principio llevaban
una concha marina pegada sobre el me-
tal, asf el primer logotipo serd una repre-

sentacion figurativa de una concha marina
la cual a lo largo de su historia ha sufri-
do toda una serie de modificaciones has-
ta 1971 cuando Raymond Loewy (famoso
por el disefio de la botella de Coca-Cola)
desarrolla la version del logotipo como se
conoce hoy en dia.

El color aparece cuando Shell establece las
primeras estaciones de servicio en Califor-
nia. Aunque parezca mentira, los colores
rojo y amarillo de la marca son debidos a
los colores de la bandera de Espaiia, ya que
era el lugar de nacimiento de muchos de los
habitantes de California por esa época. De
esta manera al exhibir los colores espafio-
les, Shell esperaba crear un lazo emocional
con los clientes.

Otra posible idea acerca del porqué de los
colores puede surgir de una sugerencia del
Sr. Graham, el director Escocés de la Shell
Transport and Trading Company, donde
toma las bases del Royal Standard of Sco-
tland y ademas también se dice que el em-
blema de Shell nace del escudo familiar del
Sr. Graham.

Marcas con historia
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Es la empresa del ramo del vestido mas grande del mundo, con la marca mas antigua; 36.000 em-
pleados que viven en 60 diferentes paises, con 76 instalaciones de fabricacion en 24 paises. Estos

pantalones se venden en mas de 40.000 establecimientos.

Levi Strauss fue un austriaco de origen ju-
dio que emigré a América. Su primera idea
en California fue realizar tiendas de dormir
para los mineros. Pronto se dio cuenta que
estos mineros no dormian mucho, su ham-
bre por encontrar el apreciado metal precio-
so no les dejaba. Por lo tanto no necesitaban
tiendas de dormir, pero si unos rudos pan-
talones con fuertes bolsillos y con los que
poder excavar largas horas.

Los mineros lo llamaban levi ‘s trousers o
pantalén de Levi. De aqui proviene el nom-
bre actual de la prenda.

En 1871 Levi hizo sus pantalones atn
maés fuertes, cuando compré a un hombre
llamado Jacob Davis una patente para re-
maches en los bolsillos, que ni siquiera las
pepitas de oro mas grandes podian romper.

Los comienzos de Levi's y el significado que
hoy tienen estas prendas no se parecen en
nada. Todo lo cambi6 el marketing utiliza-
do, para pasar de ser el vaquero de minero
a la prenda preferida de woodstock, donde
todos iban desnudos pero con sus Levis,
o del posterior “Baby-Boom” del ‘69. Los
valores que propusieron fueron: masculi-
nidad, rebeldia, autenticidad americana,
durabilidad, sexualidad y calidad, con esto
los Levi’s se ganaron a toda una generacién
en los 70. Pero en el ‘85 se dieron cuenta
que la generacién Baby-Boom envejecia y
ya no compraba sus jeans. Cémo mantener
a esa generacién que envejece en la marca
Levi’s cuando ya no compran jeans, es de-
cir, cémo hacer evolucionar la tradicién. Y
la respuesta a ese desafio fue Dockers.

Tienen una enorme marca global, proba-
blemente la més conocida junto con Coca-
Cola. Y segmentaciones que han llegado a
ser iconos de la rebeldia, sexualidad y cali-
dad como pueden ser los 501. Era increible
pensar que hace unas décadas unos pan-
talones podian suscitar erotismo estando
practicamente rotos y para tirar a la basura.
Hoy en dia parece que se retoma esta moda
entre los adolescentes.

Centrandonos en lo grafico, en un principio
la marca Levi’s que hoy en dia se sigue uti-
lizando, en las etiquetas y demds soportes
de laimagen eran dos caballos tirando cada
uno hacia un lado de un de unos pantalo-
nes. Este icono quiere representar la idea y
concepto primario de la prenda, que no era
otra cosa que su resistencia.

Marcas con historia
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Cuando William Harley y Arthur Davidson fabricaron su primera motocicleta, hace mas de cien
afios, sin saberlo crearon una forma de vida que se fue desarrollando con el tiempo y que se ha
convertido en un fenomeno legendario, en un icono americano.

En 1902 los amigos Wiliams Harley y Ar-
tur Davinson con el fin de ir cémodamente
ala fabrica donde trabajaban se pusieron a
tratar de conseguir una bicicleta que se ac-
cionara con un pequefio motor de gasolina.
Davidson que se dedicaba al disefio de pie-
zas en la fabrica donde trabajaba se puso
manos a la obra para tratar de disefiar el
pequefio motor refrigerado por aire el cual
fue realizado de manera precaria, con ma-
teriales a veces esperpénticos, por ejemplo,
alguna lata de tomate se empleo para con-
feccionar el carburador.

La bicicleta con el motor incorporado no
tenia la potencia suficiente y convencieron
al hermano mayor de Davidson, Walter
para que les ayudara en su empefio dado
sus conocimientos de mecénica al trabajar
en una empresa de ferrocarril. Walter reali-

z6 un motor de 3 HP y con la ayuda de otro
amigo construyeron el carburador. La Sra.
Davidson, madre de Artur y Walter, harta
del desorden generado en la casa conlos in-
ventos fabricados en el sétano, los eché al
patio de la casa. Alli con mas ilusién que di-
nero iniciaron la construccién de las moto-
cicletas y en la puerta del patio rotularon el
rimbombante nombre de Harley-Davidson
Motor Company, de esta manera habia na-
cido la fabrica de motocicletas mas emble-
matica del mundo.

Diversos factores contribuyeron para que
Harley Davidson fuera considerada mas
como un fenémeno social que como un
medio de transporte. La leyenda comen-
z6 en los afios 20 con la aparicién de sus
nuevas tecnologias. Artistas como Elvis
Presley, Marlon Brando y Arnold Schwar-

zeneger también influyeron y convirtie-
ron a la motocicleta Harley en una estrella
mundial.

Las motocicletas Harley-Davidson se dis-
tinguen por su herencia, su estilo clasico,
y su evocacion de aventuras en la carretera
junto a pandillas de motociclistas. Su en-
canto atrae a miles de seguidores, al punto
de haberse convertido en una leyenda.

Marcas con historia Harley-Davidson

HARLEY-DAVIDSON
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El famoso logotipo Playboy es un simpatico conejo con una corbata elegante, fue disefiado por Art
Paul para la segunda edicion de la revista, y desde entonces aparece en cada nimero. Hefner dice
haber escogido al conejo por su simpatica connotacién, y porque en la imagen se veia jugueton, co-
queto y elegante. A dia de hoy significa mucho mas.

Playboy es una revista de entretenimiento
para adultos fundada en 1953 por Hugh
Hefner y es una de las marcas mas cono-
cidas internacionalmente, las Ediciones
especiales de la revista han sido publicadas
alrededor de todo el mundo.

Uno de los asociados de Hefner sugirio el
nombre de la empresa, del Playboy Auto-
mobile Company donde él trabajé previa-
mente. Como su nombre indica esta era
una empresa de automdviles americana
donde su mayor premisa como su propio
nombre indica era crear autos que divirtie-
ran y que hicieran gozar.

La primera edicién, publicada en diciembre
de 1953, no tenia fecha, ya que Hefner es-
taba inseguro de siiba a haber una segunda
edicién. La primera edicién fue inmediata-

mente una sensacién y se vendié sin pro-
blemas en pocas semanas. Sali6 ala venta a
50 centavos de délar cada una, por lo tanto
no todo el mundo se podia llevar a casa un
ejemplar de Playboy.

Cuando Playboy aparecié en los kioscos
en 1953, apareci6 una nueva visién sobre
como tratar la sexualidad en la vida ame-
ricana. Hugh Hefner fue el verdadero pre-
cursor del erotismo grafico a principios de
los afios cincuenta. Cuando los desnudos
estaban relegados a revistas marginales y
semiclandestinas, él reivindicé la sexuali-
dad humana.

El triunfo de la revista fue inmediato y
goz6 del factor suerte, principalmente por-
que Hefner habia comprado una fotografia
de la actriz Marilyn Monroe desnuda; to-

mada antes de su éxito en Hollywood, y la
utilizé como el desplegable de su primera
edicién. Monroe ya era una estrella en el
momento en que la revista fue publicada ,
por lo tanto Playboy obtuvo mas de lo que
tuvo que desembolsar.

Desde estar en la cima en 1970, Playboy ha
tenido un lento declive en el éxito de circu-
lacién, en parte por una mala inversién en
clubs nocturnos y casinos y por otra par-
te por la fuerte competitividad de algunas
otras compariias. Christina Hefner, hija
de Hugh Hefner, se convirtié en la cabeza
ejecutiva, siendo presidenta del consejo y
es la causa de que actualmente la empresa
vuelva a resurgir debido a un nuevo plan-
teamiento de marketing.
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SWOOSH

El principal desarrollo de esa época son las zapatillas con suela waffle, hechas con una maquina de
goffres. Es en 1971 que Carolyn Davidson por $35 crea el actual logo. Este representa el ala de la

diosa griega Niké y se denomina “swoosh”. Carolyn se casara posteriormente con Phil Knight.

En la mitologia griega, Niké o Nicé era la
diosa de la victoria. Era capaz de correr y
volar a gran velocidad, aparte de lo cual no
se le atribuian otras cualidades extraordina-
rias. Se la consideraba simplemente como
portadora de buena suerte, y solia estar
asociada con algn otro dios. De hecho, se
le representaba a menudo con una pequeria
escultura alada en la mano de otro dios mas
importante, como Zeus o Atenea.

Phil Knight, fundador de Nike, graduado en
Oxford viaj6 a su natal Japoén a fin de ob-
tener la distribucién para Estados Unidos
del calzado Tiger de la firma Onitsuka, por
aquel entonces uno de los mas reconocidos.
Knight consiguié la distribucién que efec-
tud bajo el nombre en los Estados Unidos
de “Blue Ribbon Sports” o BRS.

No fue hasta mediados los 60 que el antiguo
entrenador de Knight se une a la empresa
aportando su fillosofia sobre el deporte y su
conocimiento técnico sobre el mismo. Ya en
1971 Bowerman, entrenador del equipo de
atletismo de la Universidad de Oregon, era
un obsesivo del peso de los zapatos tanto
que se cosia los propios a mano porque no
estaba satisfecho con los del mercado. Su
obsesién llegé a tal punto que una mariana
se le ocurri6, mientras miraba fijamente a
su waflera (mdquina casera de hacer crépes),
verter caucho en ésta y asi le dio origen a la
suela waffle para correr. Esta suela result6 ser
duradera, liviana, con una traccién excelente
y gran amortiguacién, ademds fue el modelo
para todos los futuros calzados de Nike.

35 Dolares, unos 22 euros por el logotipo
mas reconocido y de mayor prestigio en el

ambito deportivo a nivel mundial. Tiempo
después la disefiadora recibié de Phil Knight
una parte de las acciones de la empresa jun-
to con un anillo con el Swoosh grabado en
él. Esto es facil porque también se casaron,
al final todo el mundo barre para casa.

A mediados de los 80, la empresa atraviesa
una crisis de la mano de su competidor Ree-
bok, ésta se superard gracias a la contrata-
cién en 1985 de un jugador de baloncesto
desconocido entonces llamado Michael Jor-
dan, que llevara a la marca a cotas de mer-
cado desconocidas hasta la fecha. En este
lustro es cuando se creé el eslogan publicita-
rio mas conocido de la marca, «Just Do It»,
reconocido incluso como marca auténoma
en muchos ambitos.

Marcas con historia

Nike
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STONES

“Unmonton de gente no conoce un mundo sin los Rolling Stones. Eres parte de su vida tanto como sus pa-
dres, el aparato de TV, el sillon o el aire que respiran. Naciste en un mundo y ahi estaban los Rolling Sto-
nes. Realmente es muy dificil de entender...” Keith Richard

Siempre se dijo que la lengua habia sido
creacién de Andy Warhol pero no fue asi, el
creador de la lengua de los Rolling Stones
fue John Pasche, estudiante de disefio gra-
fico en el Royal College of Art de Londres.

Mick Jagger le encargé a este diseriador
que realizara (en 1970) el logo para la com-
paiifa discografica que estaban formando
los Stones (RollingStonesRecords); le pagd
por su trabajo 50 libras de aquella época
(74 euros).

“Lo diseiié de tal manera que fue-
ra fdcil de reproducir y con un es-
tilo que pudiera sobrevivir al paso
del tiempo”

John Pasche

Ese logo fue la lengua y se incluyé por pri-
mera vez en el disco Sticky Fingers (1971)
cuya portada que si esté disefiada por Andy
Warhol. En la tapa del disco se ve la cintura
de un hombre con un jean (bastante provo-
cativa para la época) y el LP original del dis-
co tenia un cierre real que se podia abrir.

La idea no era que fuera un logo de la ban-
da, pero si de la empresa que ellos estaban
formando, sin embargo, a los fans les lle-
v6 poco tiempo convertir la lengua en sim-
bolo de la banda y asi ha pasado a formar
parte de los simbolos mas reconocidos del
rock y de la historia.

La lengua de los Rolling Stones es un ho-
menaje a la Diosa Kali, diosa hindu de la
creacién eterna, la vida y la destruccién,
también es una diosa que maneja el paso el

tiempo y la muerte. Esta diosa es vista de
diferente maneras, a veces como cruel (de-
mandante de sacrificios humanos) y otras
como una madre protectora.

A Kali se le representa como una mujer
con cuatro brazos; en una mano lleva una
espada, en otra la cabeza del gigante al que
ha dado muerte y con las otras dos esta
animando a sus devotos. Lleva dos cada-
veres como pendientes y un collar de cala-
veras. Por Unica vestimenta lleva una faja
hecha con las manos de hombres muertos
y su lengua le sale fuera de la boca.

Marcas con historia

Rolling Stones
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