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Sustainability in the process of visual identification of public utility
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Obra de tal modo que los efectos de tu accién sean compatibles con la permanencia
de la vida humana auténtica en la Tierra.
Hans Jonas

Resumen

las organizaciones sociales han utilizado desde siempre diferentes
recursos para mostrarse ante su publico. Elementos visuales que se han
convertido en signos de identificacién que simbolizan su esencia, sus
acciones y sus infenciones futuras.

Desde la institucién piblica debe existir una reflexion que establezca
una verdadera estrategia de comunicacién publica. Por una parte, el
civdadano debe recibir una informacién clara y precisa a través de los
documentos que la institucién le dirige. Por la ofra, no debe olvidarse
la calidad gréfica entendida como eco-grdfica que permite hacer de
nuestro entorno un lugar més habitable, humano y hermoso. Si no es asf
la  actuacién del profesional del disefio se veria limitada a una funcién
estetizante, a maquillar y encantar, volviendo a usar los viejos artificios de
la seduccién publicitaria y abocandonos a la contaminacion visual.

Nos encontramos en un momento de cambio, el sislema capitalista ha
enfrado en un periodo de crisis que pone en cuestion toda una serie de
«verdades» asumidas sin contestacion. Es evidente que un sistema como el
de la marca es fruio del auge industrial de la sociedad occidental donde
la ciudad, el ferritorio o el pais han abandonado su status de entidad
geogrdfica o unidad administrativa para pasar a desarrollar funciones de
simbolo identitario y espacio para la especulacion politica y econdmica.

Abstract

Social organizations have always used different recourses to present
themselves fo the public. Visual elements that have become idenfification
signs that symbolize their essence, their actions and their future infentions.
From inside the public institutions a reflection must exist that establishes
a frue sfrategy of public communication. On the one hand, citizens must
receive clear and precise information by means of documents managed
and published by the institutions. On the other hand, one must not forget the
graphic qualifies understood as ecographic that help to make our immediate
surroundings a place more hospitable, human and beautiful. If it is not so,
the work of the design professional would be seen as limited to an aesthetic
function, to make-over and delight, re-using old devices of publicity and
advertising seduction, pulling us fowards visual confamination.

We find ourselves in a period of change, the capifalist system is in a
state of crisis which questions a whole series of “fruths” accepted without
consideration. I is evident that a system such as the one of brand is the
result of an industrial upsurge in western society where the city, terrifory or
counfry has abandoned ifs sfafus as geographic enfity or administrative
unit fo convert o develop functions of symbols of identity and space for
political and economical speculation.



1. Diserio de identidad visual y sostenibilidad

Podrfamos aventurar que fodo lo que constituye una actividad humana
apoyada en las més diversas motivaciones y obijetfivos, y puesfa en
marcha en una sociedad desarrollada como la nuestra, necesita un
nombre. Ser nombrado significa encontrar el logos, el argumento, el
discurso! que defina nuestra diferencia de idenfidad. Segin Fernando
Beltran?, poeta y nombrador, Platén decia hace ya muchos siglos «que
todas las cosas fienen un nombre natural. Y ahi sigue esfando la clave:
encontrar ese nombre que, a veces describe lo nombrado; a veces suena
bien; a veces es poéfico; a veces muy prosaico».

Lo nombrado suele también necesitar ser visto, ser «imaginado», enconfrar
la imagen que establezca con esa realidad vinculos de representacién

que hablen de idenfidad.

Joan Costa dice que «lo que no tiene nombre no existe» a lo que
afadiriamos que, en el campo de la Identidad Visual Corporativa,
tfampoco existe lo que no es imaginado o carece de imagen.

En cuanto al asunfo de los nombres de las cosas me gustaria hacer
una pequefia reflexion sobre esa palabra tan reciente y tan ubicua:
sostenibilidad. Ha sido necesario crearla para definir un movimiento
que iba eclosionando en nuestra sociedad, una posicion de defensa
activa del medio ambiente. Una posicién esencialmente cuidadosa con
el futuro.

Era una palabra necesaria cuyo origen esté en los procesos sociales de
defensa del medio ambiente y que ain no forma parte del diccionario.
Ho comenzado a hacerse pafente una forma de entender nuestra forma
de actuar en el enforno antes de existir una palabra capaz de nombrarla.
El concepto no nos era extrafio pero habia de ser nombrado para saber
exactamente de qué estébamos hablando.

Con la palabra sostenibilidod sucede algo similar a lo que sucedia con
la palabra disefio. Hoy en dia aparece en compaiiia de los trminos mas
peregrinos. 5Se puede hablar por ejemplo de disefio de identidad visual
sostenible?

Dentro del mundo de la economia encontramos algunos autores que,
como Daly?, consideran que crecimienfo y sostenibilidad son términos
incompatibles. Para ellos hablar de «desarrollo sostenible» no es hablar
de «crecimiento sosfenible» sino de desarrollo «sin crecimiento.

1 En griego Adyog: la palabra en cuanto
meditada, reflexionada o razonada, es de-
cir: «Razonamiento», «Argumentacion»,
«Habla» o «Discurso». También puede ser
entendido como: «Inteligencia», «Pensa-
miento», «Ciencia», «Estudio», «Sentido».
Es uno de los tres modos de persuasion en
la retdrica junto con el ethos (estatismo
emocional) y el pathos (dinamismo emocio-
nal), segtin la filosoffa de Aristdteles.

2 Fernando Beltrdn (Oviedo, 21 de sep-
tiembre de 1956) es poeta. En la actualidad
es director de la revista poética El hombre
de la calle y profesor del Instituto Europeo
de Disefio, de la Escuela Superior de Arqui-
tectura. También es fundador del estudio
creativo «El Nombre de las Cosas» en cuya
web aparecen muchos nombres de empresa
conocidos: http://www.elnombredelascosas.
com/

3 Daly matiza que para €l «desarrollo sos-
tenible» es «desarrollo sin crecimiento»,
contradiciendo la acepcién comin de de-
sarrollo que figura en los diccionarios estre-
chamente vinculada al crecimiento.

La sostenibilidad parece ser aceptada como un tér-
mino mediador disefiado para tender un puente
sobre el golfo que separa a los «desarrollistas» de
los «ambientalistas». La engafiosa simplicidad del
término y su significado aparentemente manifiesto
ayudaron a extender una cortina de humo sobre su
inherente ambigtiedad.

Extraido de «Criterios operativos para
el desarrollo sostenible» en http://www.
eumed.net/cursecon/textos/index.htm
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4 Ricard, André, «Disefio, jel arte de
hoy?». En Calvera, Anna, Arte ;? Diserio.
GG Diseiio, Barcelona [2003:92-93].
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Intentemos  reflexionar sobre esfe supuesto. Digamos que al referiros
al progreso lo entendemos como desarrollo, como construccién, como
cambio. Pero un progreso unido al concepfo sostenible no tendria por
qué significar siempre un crecimiento en el sentido de aumento, sino de
mejora. Hablamos de crecimiento cualitativo no cuantitativo.

Hay que cuestionarse sobre el cardcter del cambio porque, a veces, es
posible obfener un mayor beneficio social haciendo lo justo, e incluso
dejando de hacer que haciendo; produciendo menos que mas. En
palabras del arquitecto y disefiador industrial ludwig Mies van der Rohe
«less is more» [«Menos es md&s»).

Este sentido de responsabilidad sobre el efecto que nuestros actos pueden
provocar en el enforno estd precisamente en la base del sentido de
responsabilidad del disefiador gréfico. El profesional del disefio debe
esfar atento a lo que sucede alrededor porque, en definitiva, su labor
se desarrolla al interno de una sociedad, y sus disefios pretenden dar
soluciones a problemas con los que todos, incluso el propio disefiador, nos
enfrentamos cofidianamente, o bien comunicar mensajes que provocardn
cambios en nuestras acciones o conocimientos. Las dudas surgen cuando
ante una sociedad como la nuesfra en la que la produccion supera la
demanda o las necesidades son en la mayoria de los casos ficticias,
la opcion que nos pareceria mdas adecuada pudiera ser precisamente
«no disefiar», es decir no cubrir con disefio, no infentar seguir con la
légica econdmica, consumista y derrochadora. Abogar por la ecologia
del disefio y la verdadera calidad de vida, siendo conscientes de la
responsabilidad que nos compete. En palabras de Gui Bonsieppe «no ya
para obtener siempre lo mejor, sino para impedir lo peor».#

Segun Diefer Rams, antiguo disefiadorjefe de los conocidos productos
electrodomésticos de la empresa Braun:

Uno de los principios fundamentales del disefio es omitir lo que no es importante con
el fin de enfatizar lo que sflo es. [...]

El disefio es el esfuerzo de hacer productos de tal modo que sean dtiles para las
gentes. Es mds racional que irracional; mds que resignado, cinico e indiferente,
es opfimista y estd proyectado hacia el futuro. Disefio significa ser perseverante vy
progresivo en lugar de escapar y abandonar. En una fase histérica en la que el
mundo externo se ha vuelto menos natural y cada vez més artificial y comercial, el
valor del disefio aumenta. la labor de los disefiadores puede contribuir de forma
mds concrefa y eficaz a una existencia mas humana en el futuro.

Esto es precisamente sostenibilidad. Sin embargo todas estas
manifestaciones de buenas intenciones suelen chocar con la realidad



diaria. En el édmbito de la comunicacién visual no es nueva la sensacion
de que nuestras miradas estén saturadas de mensajes visuales y muchas
veces dejan de ver debido a la elevada contaminacion visual, a la stper-
oferta, que nos envuelve en un entorno delirante.

Por eso creemos que la solucion a un problema de comunicacién visual
no pasa siempre por la creacién de algo «nuevo» v hasta el momento
«inexistente».

La reflexion sobre un problema concreto puede llevarnos a la conclusion
de que no es necesario disefiar mds. Que la opcién de no disefiar es
mads «sostenible» que la de disefio o redisefio a uliranza.

2. El mensaje de utilidad piiblica desde la sostenibilidad

En el caso del disefio gréfico de utilidad publica es necesario que
fransmita no solo un mensaje de interés piblico sino también que participe
—por su estilo, o su tono— de aquello que constituye la idiosincrasia de
la sociedad actual.

Sus acciones deben promover el bienestar® social real y no pueden ser
relacionadas o confundidas con el afén individual, el deseo de lucro,
las cuotas de mercado o la competfencia. Por eso debe existir una
politica real de comunicacién, ya que si no el «disefio de la informaciéon»
se fransforma en una vulgar estrategia de seduccion dependiente de
la manipulacién de tipo publicitario. Las entidades publicas tienen la
obligacion de reflexionar sobre la naturaleza de los documentos que
producen porque ellas garantizan el derecho del ciudadano a recibir una
informacién clara y eficaz.

3. La fecha de caducidad

A todo ello se afiade un aspecto que va en contra frontal de la
sostenibilidad: el de «obsolescencia programada». En el campo de la
Identidad Visual Corporativa existen casos excepcionales que ain hoy
conservan el aspecto que tenfan en su origen pero la recomendacion
es la de revisar los aspectos visuales de identidad cada 10 o 15 afios.
Quizd en esfo segunda década del siglo xx estos tiempos se deban
acortar dado el ritmo verfiginoso de cambio en el que estamos inmersos.
Esta realidad es mucho mas evidente en los objetos de uso diario que se

5 Cuando decimos «bienestar» no nos refe-
rimos a «la cultura del bienestar», entendida
en términos de un crecimiento indefinido
basado en la promesa del acceso democrad-
tico a los productos que la podian propor-
cionar. Se pretendia conseguir la reduccion
de las penalidades del trabajo, de la fatiga,
tener mds tiempo para el ocio y poder ser
duefios de una parcela mayor de libertad
individual. Pero era en si misma una idea
insostenible y que creaba expectativas que
no se podian cumplir si no es abocdndonos
a un desastre ecoldgico que provocaria la
consecuente catdstrofe social. N. del A.
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6 Marc Augé (Poitiers, 1935) acuifi6 el con-
cepto «no-lugar» para referirse a los lugares
de transitoriedad que no tienen suficiente
importancia para ser considerados como
«lugares». Ejemplos de un no-lugar serfan
una autopista, una habitacién de hotel, un
aeropuerto o un supermercado.

7 «El consumidor es el heredero posmo-
derno del ciudadano. Un tipo mds concreto,
mds escéptico y mds urbano. Mds activo,
imaginativo y universal», ha declarado el
socidlogo Vicente Verdd a la prensa en la
presentacion de su flamante libro: «Yo y td,
objetos de lujo». N. del A.
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convierten en desecho en un periodo de fiempo cada vez mds corfo. Ya
no es una sensacién aislada el hecho de que las cosas duran cada vez
menos.

Por ofro lado hoy en dia nos encontramos con una realidad que hace
de los espacios que habitamos entornos cada vez mds iguales, mas
indiferenciados. Es una consecuencia de la globalizacion que desde la
esfera econdmica abarca todos los niveles de nuestra vida. El con_sumo
nos ha con_sumido en los no_lugares®, las no_ciudades y ha converfido
al ciudadano en exiranjero, en aquel que se exfrafia de lo exdtico de un
paisaje urbano que antes abarcaba y comprendia.

la légica econémica del mercado se extiende a todas las esferas en
que se desarrollan las interacciones humanas. Esto que no era sino una
intuicién hace unos afos se ha ido consolidando como una certeza que
nos hace pensar que no es fan avenfurado hablar de «consumidor” en
lugar de hablar de «ciudadano».

Las insfituciones, cuyo inferlocutor era el ciudadano, habitante de la
ciudad y no «su» consumidor, se han fravestido con las galas de la
empresa privada y han comenzado a «vendernos» imagen de marca-
ciudad, marcaregién o marca-pas.

Esto es sin duda lo que ha sucedido ya desde hace unos afios con las
expresiones de identidad de los poderes publicos.

4. ;Como convertir en imagen un pais?
Las ultimas campanias de turismo del Gobierno Vasco

Lla Marca Pais no es un producto a crear ni un lugar a fabricar, donde fodo seria
arfificio. El Pafs ya es diferenfe, Unico, inimitable e irrepetible. Su imagen piblica
emerge de él.

Joan Costa

los primeros sintomas de todo lo dicho hasta ahora han podido ser
percibidos durante el afio 2009 a través de la expresion de los signos
«isuales» y «fangibles» propiciados por el cambio politico.

Uno de los primeros signos del cambio pudo contemplarse en la primera
aparicién de Paixi Lopez como lehendakari.



Como podemos ver en la imagen el fondo que ofrecia tras Ibarretxe
un dibujo del palacio de Ajuria Enea fue sustituido por un disefio més
gmoderno?, menos 3nociono|isfo?, mds aséptico.

Imagen durante el mandato del PNV hasta Cambio de imagen con el
enero 2009. PSE desde enero 2009.

Esta circunstancia hizo patente el poder de los signos visuales para
manifestar un cambio de identidad politica. De ese modo el nuevo
lehendakari alzaba su voz visual para dejar que «iéramos» que todo
lo que representaba no tenfa nada que ver con lo anterior, y definia su
terriforio limiténdolo al unirlo a esa imagen que aparecié en el fondo del
encuadre.

Una de las acciones posteriores que el nuevo Gobierno Vasco ha
acometido para reforzar su identidad y marcar la diferencia en relacién
con los anferiores gobernantes, se relaciona con la nueva Campaia
Turistica, «Euskadi, saboréala», que presenté el actual lehendakari durante
la jornada inaugural de FITUR (Feria Internacional de Turismo), que se

celebré en Madrid del 20 al 24 de enero de 2010.

Si repasamos las fechas de esfas acciones observamos que:

—El 5/11/2008 el lehendakari José Antonio Ibarretxe anunciaba que
la marca «Euskadi...made in» susfituiria a la anterior a partir de enero
de 2009. Se anuncié que invertiria 12,5 millones en el sector, cuatro
millones mas que en 20088,

— EI 9/03/2009 se anunciaba en ETB el lanzamiento de la campania
«Euskadi...made in» que sustituia a «Euskadi, con mucho gusfo».

— EI 29/12/2009, en Deia, hablaban de lo intencién de Paixi Lopez
de cambiar la estrategia del anterior gobierno. Aun sin concrefarse
nada sobre el papel se llevé a cabo la «sustitucién del lema Euskadi...
made in por la fraduccién a diferentes idiomas del término Pais Vasco,

8 Informacién aparecida en ETB noticias
5/11/2008 junto con las imdgenes de pre-
sentacion de la campafia en el BEC.
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9 Este texto estuvo disponible, segiin pa-
rece, en la pdgina web del Ejecutivo pero
nos ha sido imposible encontrarlo. El plazo
de presentacion de proyectos finalizé el
dfa 4 de diciembre del 2010. Las empresas
en concurso debian realizar un disefio con
la marca Euskadi, otro con la traduccion
de Pais Vasco a diferentes idiomas y sin el
término Spain, una alternativa incluyendo
la referencia al Estado espafiol, y otra pro-
puesta en la que se incluyeran las submar-
cas Costa Vasca y Rioja Alavesa.
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acompafiado de la denominacion Spain en los casos en los que el
Cobiemno vasco actuase al margen del Instituto de Turismo espafiol.
Segln se recoge en este arficulo si existid un concurso, como se
explica en el documento de la agencia vasca del sector, Basquetour,
en el que se especifican los requisitos para la contratacién de una
firma al objeto de disefiar la marca®.

la reforma en la estrategia parece circunscribirse al debate sobre los
simbolos que a su juicio identificarian con mayor fortuna a los vascos.
2Como simbolizar, como volver imagen a Euskadi@

Dar «forma», volver imagen la palabra, materializar visualmente lo que
nace como discurso, requiere habilidades cognitivas, emocionales vy
practicas. Una idea, un concepto, una filosofia, una identidad con todas
sus caracteristicas se ha de fundir en un signo fipo-icono-gréfico que sigue
una serie de pautas para que su labor, su uso, sea comprensible, sensible
y eficazmente comunicativa.

No existe una gran novedad en los planteamientos de concepto que
hace el nuevo Gobierno Vasco. Como no podria ser de ofra manera
en este momento el ejecutivo aboga por el apoyo a la innovacién y
prefenden mostrar que Euskadi es «una perfecta simbiosis de tradicion y
vanguardia». Este concepto ya lo recogia la campaiia de 2000-2002
cuyo lema fue Gusto por la tradicién, gusio por la innovacién. De igual
manera sucede con el deseo de transmitir que Euskadi «va a sorprender»
que aparece en el documento de Basquetour y que ya fue utilizado en
2003-2005, con el lema Descubre Euskadi, un pais increible. En HOR
DAGO! Plana, presentado a finales de 2008 —con previsiones hasfa
2012—, se abogaba, al igual que en el presente, por impulsar Euskadi
como destino urbano y cultural, al tiempo que se apostaba por reforzar el
turismo de negocios.

5. Sostenibilidad de los cambios

Volviendo al hilo de nuestro discurso, teniendo en cuenta que Pafxi
Lépez, actual lehendakari, ha presentodo la nueva campaia «Euskadi,
saboréala» el dia 20 de enero de 2010 en la Bolsa de Madrid,
constatamos que hace menos de un afio que se habia puesto en
marcha lo anterior con todo lo que eso supone de gasto publico, tanto
de acciones llevadas a cabo y que no tendrdn continvidad como de
aquellas que habréan de suspenderse.

Como ciudadana del Pais Vasco, existe algo en estas maniobras que no
me acaba de parecer necesario y pediria a nuestros gobernantes una



reflexion desde la sostenibilidad, en tanto en cuanto todas estas acciones
se llevan a cabo gestionando el dinero publico.

Para apoyar nuestro discurso hemos infentado reconstruir el proceso
de creacién de esta campafa y fratar de encontrar el manual de
normas bdsicas, como existia para la anterior «Euskadi...made in>.
la informacién a este respecto parte de dos documentos de dominio
publico (Internet). El primero de ellos es una solicitud de informacién
expuesta por Mikela Arana Eixezarreta del grupo mixto del parlomento
vasco (21/01/2010) sobre la campada «Euskadi, saboréala» al
consejero de Industria, Innovacion, Comercio y Turismo, en el que se
solicita copia de la oferta presentada por la empresa adjudicataria
de la campafa y copia del informe de la valoracién de ofertas
presentadas al concurso de la campafia mencionada. El segundo es
la respuesta del Consejero de Industria, Comercio y Turismo Bernabé
Unda (16/02/2010)'° que dice que «no se ha adjudicado campaiio
alguna. Se han realizado las solicitudes de propuestas del claim o
eslogan para acompafiar la marca» y que «no existe» informe alguno
de valoracion de ofras propuestas.

6. Lugares comunes: los lemas o claim’s

Dice Koro Garmendia Galbefe!! [viceconsejera de Turismo hasta 2009)
que <«Euskadi atsegin handizFuskadi con mucho gusto» fue el lema que
en 1999 se eligié para promocionar el turismo vasco. Se trataba de una
apelacién a la calidad, a las cosas bien hechas vy a la calidez con que
se recibe a los visitantes, al mismo tiempo que se «jugaba» con uno de
los recursos turisticos més reconocidos en el Pais Vasco: la gastronomia.
En esa misma legislatura, el Gobierno Vasco integré el turismo en un
Departamento de «Industria, Comercio y Turismo» claramente vinculado
con el desarrollo econémico de Euskadi. Todo esto no es fruto de
la casualidad, es evidente que el turismo en Euskadi ha crecido vy
evolucionado mucho en estos Ultimos afios.

Este lema nos recuerda mucho al actual, que tiene poco de original, si
pensamos que en 2006 ya se empled el lema «Saboreando Asturias»!?
para promocionar el principado junfo con la frase <hay muchas Asturias
y todas estén muy cerca» que no puede dejar de recordarnos la frase
de la campaia «Euskadi...made in» que nos habla de recorrer «...un
pals dentro de ofro pafs». lo cierfo es que todas esfas frases publicitarias
denotan una falta evidente de originalidad e incluso diria una gran
simpleza. Son argumentos que hablan desde una posicion idilica que no
descansa sobre la realidad de esfe pas.

10 Niim. expediente: 09\10\05\03\0987. Fe-
cha boletin: 29.01.2010. Ndm. boletin: 45.
Pédgina boletin: 8021. Sumario: Relativa a
campafia publicitaria de Euskadi en Madrid.

11 Revista Euskal etxeak n.° 59, afio
2003. http://www.osasun.ejgv.euskadi.net/
r5220726/es/contenidos/informacion/06_
revista_euskaletxeak/es_ee/adjuntos/59_c.
pdf

12 E] comercio digital, 18/01/2006.
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13 El Pais. Y. Montero, San Sebastidn,
17/03/2006. La nueva campafia mantiene
la marca incorporada hace seis afios —Eus-
kadi, con mucho gusto—, pero estrena
lema: Disfruta del espectdculo. Euskadi, un
pais increible. Los anuncios se han conce-
bido, por tanto, como una invitacion a «ver,
saborear, oler, escuchar y acariciar el es-
pectdculo para los sentidos» que es el Pais
Vasco, con la promesa de «vivir una expe-
riencia dnica en un pafs singular», segin
reza el material de la consejerfa de Indus-
tria, Comercio y Turismo.

14 «Sélo en Euskadi recorrerds un pais
dentro de un pais. Caminards entre drboles
de colores. Admirards el auténtico Guer-
nica. Encontrards un amigo en cada per-
sona. Comprobards que lo normal es la ex-
celencia y compartirds una forma de ser
diferente. Euskadi... made in». Texto que la
consejeria de turismo del Gobierno Vasco
ha decidido insertar en la habitual campafia
publicitaria primaveral con vistas a atraer
visitantes a Euskadi. Koro Garmendia con
ocasion de la presentacion de la camparna,
«se trataria de mostrar un destino real-
mente diferente. Queremos trasmitir esa
forma especifica de ser y de hacer del pue-
blo vasco desde experiencias concretas y
reales. Cosas que sélo se puedan vivir en
Euskadi».
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Lo interesante de la camparia «Euskadi, con mucho gusfo» es que se puso
en marcha en el 20003 y ha durado aproximadamente hasta el 2008.
Es decir que ha fenido un largo recorrido.

Bajo nuestro punfo de vista no resulié tan descabellado, por lo tanfo, que
el Gobiermo de Ibarretxe, que necesitaba repuntar su visibilidad social,
propusiera un cambio de marca, después de todo ese fiempo usando
la misma y en un momento de crisis del sector y de la economia. Asi fue
como se puso en marcha «Euskadi...made in Spain» durante la Feria de
FITUR del 2009.

El sector turistico necesitaba una renovacién, es cierto, pero, el segundo
cambio, el producido por el PSE puede ser mds cuestionable. sDos
cambios tan radicales en tan poco tiempo no son un exceso «insostenible»
para una economia publica incluso sin que exisfiera la crisis econdmica?.

Hemos fratado de reflexionar sobre las razones que han impulsado al
nuevo Gobierno de Patxi Lopez a llevar a cabo el cambio.

Si hacemos historia del proceso anterior el stand presentado por el
Gobiemno del PNV habia sido premiado en FITUR 09 como el «mds

innovador de la feria madrilefa.

Pero podemos observar que en la marca «Euskadi...made in»'4
hay muchos pequefios detalles que pueden parecer de tendencia
nacionalista/independentista y que podian resultar absolutamente
inadecuados al cambiar los aires politicos de Ajuria Enea.

En los textos de la campaia dicen que se prefende resaltar la autenticidad
de Euskadi, lo que es propio del carécter vasco, es decir, que estomos
hablando de lo que identifica. Y, esto se une a frases como «recorrer un
pafs denfro de ofro pais», donde «lo normal es la excelencia» y donde las
experiencias serdn Unicas e irrepetibles en cualquier ofro lugar.

Creo que sobran los comentarios sobre las connotaciones que se destilan
de estas «simples» frases.

Siempre me sorprende la permeabilidad mental que suponen en los
recepfores los publicistas cuando elaboran estas mdégicas frases. Si
queremos hablar de identidad del Pafs Vasco, hablemos, pero sin
enmascarar con palabras demasiado altisonantes o fantasiosas que
hacen dudar de la veracidad de las afirmaciones.



Vive la tranquilidad

Navarra,
Maneras de Vivir

Nadie se libra de este tipo de actuaciones como veremos cuando
prestemos afencion, més adelante, a la propuesta del actual Gobierno
vasco que apuesfa por un furismo...made in Spain y ha susfituido la
marca «Euskadi... made in» por «Basque Country. Euskadi. Spain» (El
término Pafs Vasco aparecerd en varios idiomas segin sea el publico
objefivol

7. Campaiia del 2009: «Euskadi...made in»

la percepcién de una marca es algo dificilmente estandarizable ya que
se basa en tres «niveles: fisioperceptual o biolégico, etnoperceptual o
cultural e idioperceptual o singular del individuo»'®. Esta tercera variable,
singular del individuo aunque no estrictomente diferente y Unica, la dofa
de especificidades no controlables desde la creacion del signo. Aqui
enfra, por supuesto la elaboracion personal de la cultura de cada
época.

Aln teniendo en cuenta esfa singularidad analizaremos los aspectos que
mas nos han llamado lo atencién en la marca «Euskadi...made in»: la
tipografia, el uso de idiomas diferentes, el tratamiento de los nombres de
las capitales y el color.

QUSKADI .. ~ade i

Nos preguntamos si es cierto como dice el
cartel que ;solo en Euskadi las playas son
para bafarse, hacer surf, tomar el sol...?
Quizd lo tinico que se puede hacer sélo en
Euskadi sea lo de pasearse con txapela y no
creo que eso sirva para atraer a muchos
turistas.

15 Valero Sancho, José Luis, Visualidad del
producto grdfico. Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Universidad Auténoma de
Barcelona, 2002.
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La tipografia

la fipografia principal es especifica y se inspira en las fuentes de fipo
fradicional folclérico; en la conocida como lefra vasca. Adquiere senfido
dado que es una identidad unida a temas turisticos que promueven, en
parte, aspectos identitarios tradicionales.

AABCDCEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Esto es compensado con la segunda parte del conjunto donde aparecen
dos palabras en inglés, que aportan el rasgo de apertura internacional
y cuya gréfica se inspira en rasgos caligraficos a partir de los cuales se
quiere subrayar un aspecto més acorde con la modernidad vy el toque
cercano y humano.

)

CUSKADI ...~ad VICTORIA EUGENIA

At e, -

E

Parecido recurso se emplea, por ejemplo, en la marca del Teatro Victoria
Eugenia y no nos cosfaria mucho enconfrar un filén de ejemplos ya que
resulta muy evidente.

También nos gustarfa destacar la analogia formal que descubrimos si
comparamos la «e» empleada en la campaia anterior «Euskadi con
mucho gusio» que se mantiene en «Euskadi...made in> con la forma de el
Peine del viento XV de Eduardo Chillida (1976).

Los idiomas

En el apartado de idiomas encontramos una opcién que no sabemos si
es frufo de un error ortogréfico o una declaracion de principios. Aparece
«Pafs Basco», escrito con «B» cuando en castellano no es correcto.



QUSKADI ....ade o

PAIS BASCO

Los nombres de las capitales

En cuanto a los nombres de las capitales podemos decir que Bilbao
no plantea problemas ya que en ambos idiomas usa la misma forma
admitida por Euskaltzaindia'®.

BiLBAO QUSKADI...nadein

Sin embargo la forma oficial de las ofras dos plantea mas dudas vy, sin
embargo las han dividido sin pensar en ofra cosa que la conveniencia
«grdfican.

0 B

Bilbao BILBAO

6 06 ©

Bilbao Bilbao Bilbao

garbi berri ondo

Bilbao

@BAOMusika

Eskola Jesus Aranbarri

ilbao Vviviendas
Etxebizitzak

SAN SCBASTIAN  CUSKADI.ads

16 «En euskera, ;Bilbo o Bilbao?», re-
vista Bilbao, junio de 1992:3. Firman el
articulo: José Joaquin Gallastegi, euskara
sekzio burua; Alfonso Irigoyen, catedritico
de la Universidad de Deusto; Xavier Kin-
tana, miembro correspondiente de Euskal-
tzaindia-Profesor de la UPV/EHU; Endrike
Knor, Presidente de la Comisién de Ono-
mastica de Euskaltzaindia; José Luis Lizun-
dia, Secretario de Comisién de Onomadstica
de Euskaltzaindia.

Bilbobus

O PG(U

info@ilbao  @)ilbaoTurismo

GLan Ekintza eilhaoTAO
e

DONOSTIA

QUSKAD .~ ade i
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Donostiako Udala

San Sebastian

st leuskararen

‘al|donostia

potroenoctuve

donostiakultura<m

idn, ciudad de la cultura

donostiakosustapena
fomentodesansebastian

Medio Ambiente y Desorrollo Sostenible

Donostio — Son Sebastion

E S TAUDI O

ANOETA

DONOSTIA / SAN SEBASTIAN

la Cultura 2016

Si la manera oficial de nombrar a la capital guipuzcoana es «Donostia-
San Sebastian» se deberia respetar y no separar. Pero, observamos que el
propio Ayunfamiento utiliza el nombre de su ciudad unido o separado segin
le conviene. A esto se afiade que fampoco sigue una norma para el orden
de ambos trminos como podemos observar en las marcas obtenidas de las
web's oficiales del Ayuntamiento de San Sebastian / Donostiako Udala.

SAN SEBASTIAN
DONOSTIA 2016

Ayuntamiento de Candidata a Capital Europea de %CJ DONOSTIA Turismoa

sSan seBasTIidn

~7 '
( (¢ donostia.org

Donostia kirola

ESTRATEGIA

cristinaenea

Donostigko Ingurumen Baliabideen Eixea
Centro de Recursos Medio-Ambientales de San Sebastian

[http:/ /www.donostia.org/taxo.nsf/fwNweb2ReadForm&idioma=cas&id=A68 3948&doc=Area].
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En todo caso no plantea fanto problema como el caso de la capital
alavesa en la que como podemos ver en la marca del propio
ayunfamiento se repite la férmula «Vitoria-Gasfeiz» dado que el nombre
oficial de la ciudad esfd integrado por las dos palabras.

ViTORIA CUSKAD! .. ade
GASTCIZ CUSKADI...adein

® Fey
Vitoria-Gasteiz
M
anlamlenm -
de Vitoria-Gasteiz
Vitoria-Gasteizko CAPITAL DE VIDA
Udala HIRIBURU BIZIA

Segin el plan director de la estrategia de la ciudad 2015 el nombre
oficial es «Vitoria-Gasteiz».

El color

No hay mucho que decir ante el uso evidente de los colores
de la ikurriia!” que se repite en las aplicaciones tipicas resultando
absolutamente folclérico pero, a la vez, enormemente identificativo.
Mucho mas que el verde grisdceo de la actual comparia.

N
B B CUSKADI .. ~ade i

BIENVENIDO A VITORIA-GASTEIZ

Descubre la capital del Pafs Vasco

17 Bandera oficial del Pafs Vasco adop-
tada por el Estatuto de Autonomia de 1979.
Fue declarada oficial por primera vez en
1936 por el Gobierno de Euskadi. También
se emplea como bandera vasca, sin cardc-
ter oficial, en el resto de los territorios con-
siderados por el nacionalismo vasco como
integrantes de Euskal Herria. Fue creada
en 1894 por los hermanos Luis y Sabino
Arana (el fundador del Partido Nacionalista
Vasco), y en un principio correspondia, den-
tro de la serie de banderas que disefiaron, a
la que identificaba el territorio de Vizcaya.
Posteriormente pasé a representar a los siete
territorios vascos y, con la constitucién de
la Comunidad Auténoma del Pafs Vasco,
se adopté como su bandera oficial. http://
es.wikipedia.org/wiki/Ikurrifia
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18 Zaraobe Digital 19/01/2010.
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8. Campaiia del 2010: «Euskadi saboréala»

En cuanfo a esfa nueva campaiia la primera noticia que tuvimos de que
se habia relegado ol olvido «Euskadi...made in» fue la noche de fin de
afio (2009) cuando aparecié el anuncio (hitp://www.youtube.com/
watch@v=DebrgZHicBA) con el lema «Ven a Euskadi y disfruta». En
aquella ocasién no aparecio atn «Euskadi saboréalan.

Pilar Zorrilla (viceconsejera de Turismo del GV desde mayo 2009) e Isabel
Muela {la nueva directora de Administracién Turistica y Competitividad
desde junio 2009) <han mostrado su satisfacciéon porque desde la
llegada del nuevo Gobierno, en mayo del afio pasado, el sector turistico
se esfd recuperando. |...]

Ademds, a raiz de un estudio de retorno con conclusiones desfavorables, el
Cobierno reacciond con celeridad, en julio, y decidié cambiar el «claim»
[eslogan o reclamo turistico) de las campafas. Se paséd del «Euskadi. ..
made in> al «Euskadi, estés en tu casa»'® y posteriormente a «Euskadi
saboréalo».

Vamos a comparar ambas propuestas para comprobar qué se mantiene y
qué se pierde o cambia.

Similitudes: en ambos casos se trabaja con dos elementos diferenciados
de composicion: el nombre EUSKADI, destacado por colocacion,
famafio, color y tipografia no manual y el slogan, colocado hacia abajo,
en menor tamafio, con tipografia caligréfica.

CUSKADI ..k s EUSKADI ¢, .,

Las proporciones fambién se mantienen suponemos que para poder
sustituir con mayor facilidad una marca por la ofra en gran cantidad de
soportes.

la tipografia de la palabra Euskadi si adquiere ofras connotaciones
que se alejan de lo folclérico, de los rasgos cercanos a la tipografia
denominada «lefra vasca». Si bien en ambos casos se utiliza la maydscula
esfo es mucho mds evidente en la marca actual que en la anterior debido
a la diferencia de la «e». En «Euskadi... made in» emplean como ya
hemos dicho una «e» mindscula, un elemento mdés cercano v relacionado
con elementos arraigados en el imaginario vasco. Esfo se pierde en la
nueva propuesta mucho més desligada de cualquier rasgo identitario
Vasco.



También se advierte un deseo de subrayar la seriedad, incluso la
sofisticaciéon, por el uso de un color mas oscuro dentro de la gama de los
verdes.

Los ofros dos fextos vuelven a marcar estas mismas diferencias. El primero
en rojo el segundo en gris. El «made in» con una escripta mucho mas
irregular y vibrante frenfe a la tipografia mistral en gris, que transmife un
mensaje mucho mds comedido.

Segun el manual elaborado por Arista'? y proporcionado por Basquetour
«esta nueva marca presenta una imagen moderna, universal y amable.
Un equilibrio entre sofisticacién y emocion.

Tipografia sin serifas, algo tecnolégica y, ademds, en mayiscula para
darle enfidad. Pero nuesira mayuscula fiene proporciones de mindscula:
bajita y ancha, le da calidez. Somos importantes, pero somos humanos.

El simbolo: inspirado en el arte, la moda, la naturaleza, en definitiva, lo
que es nuestra tierra». La linea curva que aparece bajo la «a» de Euskadi
quiere representar segun el Gobierno lo humano y lo creafivo que nos
caracteriza porque puede ser una ola, una montafia... o un suefio.

Esta linea con forma de onda puede ser enfendida también como
virgulilla de la N lo que sugeriria un mayor acercamiento al estado
espafiol.

Se desarrollan las opciones en ofros idiomas como vemos en la imagen.

EUS

BASQUE COUNTRY ..., :z‘

SPAIN SPAIN

PAYS BASOUE B

jounty - e
ESPAGNE

SPANIEN

En el manual no hay referencia alguna a la convivencia de la nueva
marca con los nombres de las capitales, Bilbao, Gasteiz y Donostia;
ni con los de las submarcas Berdea, Costa Vasca y Rioja Alavesa?.
Tan solo valoran la convivencia con ofras marcas de promocién
turistica.

19 Arista fue también la ganadora de la
campafia de Turismo «Euskadi...made in» y
son los que manejan la cuenta desde el 2000
(datos recogidos en la web de Arista con fe-
cha 28/01/09). Con «Euskadi...made in»
es la cuarta vez que de manera consecutiva
Arista gana el concurso desde que se hiciera
con la cuenta a comienzos de 2000. Todo un
hito para la agencia, ya que supone trabajar
con este cliente por décimo afio consecutivo
y la campaia se extenderd probablemente
dos afios mds. La propuesta ganadora gira
en torno al claim establecido por Basque-
tour: «Euskadi....made in». En este sentido,
se jugard en torno a la autenticidad y cardc-
ter propio de Euskadi haciendo hincapié en
aquellas cosas que sélo suceden en Euskadi.
En la campafia predomina el tono subjetivo,
en el que el visitante que lo ha experimen-
tado se convierte en el mejor prescriptor
para futuros turistas.

A
KA Gope e
BASQUE COUN'_.Q:S’Y

BASKENLAND (.:efs. Sic o4

20 [os nombres de las capitales y las sub-
marcas no siguen un criterio claro de selec-
cién idiomdtica. N. del A.
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9. Conclusion. Somos o no somos

El sistema capitalista ha enfrado en un periodo de crisis que pone
en cuestion toda una serie de «verdades» anteriormente asumidas sin
contestacion. El sistema de la marca es fruto del auge industrial de
la sociedad occidental donde la ciudad, el territorio o el pafs han
abandonado su status de entidad geogréfica o unidad administrativa
para pasar a desarrollar funciones de simbolo identitario y espacio para
la especulacién politica y econémica.

Es esta realidad la que nos ha llevado a preguntarnos sobre la
sostenibilidad de esfos procesos y sobre lo que las actuaciones de
creacién de identidad visual de «utilidad piblica» han acabado siendo.
El disefio no genera idenfidad sino que la configura visualmente, abriendo
paso a la creacion de subjefividades v pasando a formar parte de ella
misma. la idenfidad existe, y crece continuamente, pero necesita un
vehiculo para mostrarse al piblico y esta es la labor del disefio, cuya
intencién no es enriquecerla con nuevos aspectos o caracteristicas sino
tratar de encontrar el vehiculo gréfico mas adecuado para que lo que ya
«es» sea comprendido fal como es y no de ofra manera.

Estamos inmersos en una sociedad que coloca la rentabilidad econémica
como paradigma central de la eficacia pero, hablando de si misma
como la nueva sociedad del conocimiento. Una sociedad que frata de
promocionar las individualidades, la medida de fodas las cosas a través
de nosotros mismos, de cada uno de nosotros, creando la ilusion de la
diferencia y sin embargo convirtiéndonos en seres cada vez mds iguales
como sucede con las marcas de Identidad Visual Corporativa.



Asistimos a un espectacular branding publico que convierte al Gobiemno
en una gran empresa que vende pals. Se arropa foda esfa actividad en
la esfetizacion de la vida, en la espectacularizacion de la cultura, en
su banalizacién a través de espectédculos de gran impacto medidtico
que crean en nosotros la «ilusién» de ser més cultos pero, también
«seleccionan> la culiura que disfrutamos. Se celebra «lo cultural» con la
movilizacién grandilocuente y enajenante de masas urbanas.

Tenemos el espiritu crifico adormecido y aceptomos como bueno algo
que quizd no lo sea. Un ejemplo de esto es la utilizacién del dinero
publico en esfos procesos de comunicacién de identidad [278.000,00 €
para el spot de nochevieja 20092 v 188.132,00 € en la presentacion
de la campaiia «Euskadi saboréala» en el edificio de la Bolsa de Madrid,
21/01/201072). Ante estos hechos se revela necesario salvaguardar
los aspectos que conciemen a la creacion y utilizacion de los signos
de idenfidad visual de nuestra sociedad como muestra de una gestiéon
sostenible y responsable.

la urbe parece un catdlogo de grandes obras de los gurds de la
arquitectura moderna a mayor gloria del mandatario que promovié su
edificacion. Esto vende..., al menos el turisia vendrd atraido por estos

hitos de identidad.

la légica del mercado impuesta hace que los politicos actuales utilicen las
estrategias del markefing publicitario sin ningan disimulo.

Consideramos que ésta no es la deriva deseable para las identidades de
utilidad publica, porque el futuro que presentan a través de estos signos
se resienfe de una gestion de la vida publica demasiado similar a la de
la vida privada. Confiemos en que se sabrd desligar lo verdadera gestion
piblica de la liturgia de la marca. De lo contrario, solo conseguiremos
discursos positivistas y entusiastas pero vacios. El verdadero mensaije
pUblico no deberia estar condicionado por la tendencia politica de
nuestros gobernantes pero, en la sociedad actual, plantear esta altfemativa
no es més que una utopia o bien revela un espiritu demasiado ingenuo.

Para que pudiéramos hablar de comunicacion de identidad visual
publica y sostenible deberiamos asumir el principio de responsabilidad
formulado por Hans Jonas (Jonas, 1979)23. Es decir que, lo que tiene que
considerarse como éficamente relevante no solo son las infenciones detrés
de una determinada accién, sino también sus consecuencias v resultados.

sPodemos decir que es realmente necesario cambiar de marca cuando @
cada paso nos encontramos con lugares en los que la antigua permanece
y cumple la funcién que se le habia asignado? Sucede que la aplicacién

21 hitp://www.diariovasco.com/20100129/
al-dia-sociedad/spot-turismo-para-noche
vieja-20100129.html.

22 hitp://www.parlamento.euskadi.net/
irud/09/00/007179.pdf.

23 F principio de responsabilidad de Hans
Jonas se enuncia en la cita al comienzo de
este articulo. http://es.wikipedia.org/wiki/
Principio_de_responsabilidad.
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24 Todavia hoy podemos encontrar multi-
tud de soportes sobre los que aparece (Eus-
kadi, Atsegin handiz) como el kiosco de in-
formacion turistica del puente colgante en
Las Arenas. N. del A.
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de una nueva marca de utilidad publica requiere, para su implementacién
en todos y cada uno de los soportes de comunicacién, una labor
minuciosa que exige dedicacién y mucho dinero. No es una cuesfion
baladi cambiar hasta el dltimo soporte que podomos encontrar en el mas
remofo pueblo de nuestra geograffa. En principio necesitamos conocer la
localizacion de los soportes y después sustituirlos por ofros?4 porque sino
incumplimos uno de los objetivos fundamentales de la marca de identidad
visual: la unificacién de la imagen que revierfe en la capitalizacién de la
misma.

Todo esto nos hace suponer que la nueva marca es mas un fendémeno de
marketing politico que de creacion de identidad visual. Es un signo mas
de la espectacularizacion del espacio publico.

Nuestro andlisis ha pretendido mostrar una realidad, no llevar a cabo una
crifica politica. No es una cuestion que esté directamente relacionada con
el partido de que se frate sino una tendencia socio-politica. la imagen
perfenece a la insfitucion y a la sociedad, no al partido en el poder. Es
un fenédmeno mental que crea sentimienfos de pertenencia, confianza y
seguridad. El poder cambia de tendencia y a la vez de imagen y en
ella se apoya para alzar su voz, la mayoria de las veces haciendo caso
omiso de la necesidad de constfruir una vida social mas sostenible.
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