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DEL CIELO A LA TIERRA, UN NUEVO ESPACIO
PARA LA MARCA CORPORATIVA

[FROM THE SKY TO THE EARTH, A NEW SPACE FOR THE CORPORATE BRAND]

resumen_ Imaginar que la Iglesia Catélica es una estudiada estructura de comunicacion similar
a las conocidas corporaciones multinacionales no es un sacrilegio, sobre todo si ha demostrado a
través de la historia lo visionario de su estructura, lo actual de su metodologia y lo flexible de su
estrategia. Tanto es asi,que no es dificil encontrar en los libros especializados de marcas, vision
del marketing, estudios de mercados, asi como en el discurso de sus ejecutivos, un paralelo en

el empleo de los significantes de términos y conceptos. Donde encontramos expresiones como
fidelidad, mision, imagen, comulgar, seguidores, amenazas, utilizados no el sentido “catélico”,

sino en el recién mencionado.

Es interesante observar la similitud del lenguaje y metodologias usadas por la Iglesia y las
estrategias de las transnacionales, para lograr el objetivo de evangelizar a esta sociedad global,
predicandole que en el consumo de sus productos esta la salvacién de su identidad.
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Perseqguidos por la experiencia terrible del viernes de Marlboro, las
multinacionales se han subido al tren con un fervor que solo se puede
calificar de religioso. El mundo de las empresas no habria de inclinarse
nunca mds para orar ante el altar del mercado de los articulos de
consumo. En adelante, sélo veneraria las imdgenes medidticas.

Naomi Klein

Es interesante observar que en la formacién de

la Iglesia Catoélica, fueron usados elementos que
estan relacionados con las estrategias que las em-
presas emplean habitualmente en la actualidad.
Por ejemplo, la utilizacién de un isotipo o marca
por todos reconocible, con una excelente preg-
nancia y que evoca el sentido de la unién de su
corporacion. Hablamos de la cruz, que puede ser
usada en dos condiciones: con Cristo incorporado
o sin él, pero en ambos casos simbolizando lo mis-
mo, el sacrificio de Jesus en la cruz. “Y mediante la
cruz reconciliar con Dios a ambos en un solo cuer-

” g

po, matando en ella las enemistades”.

Elsigno de la cruz es la envidia de las marcas
modernas, ya que tiene varias virtudes, como la
de ser abstracta (sin Cristo) o figurativa (con Cris-
to), no posee exigencias técnicas en su ejecucion,
puede ser realizada con cualquier instrumento,
dibujada por un nifo o dibujada en el aire, y va

a ser reconocible en el gesto. En ella estan la ma-
yoria de los contenidos binarios, como el arriba

y abajo, horizontal y vertical, el cielo y la tierra,
etcétera. Es razonable pensar en que el uso de la
cruz, en su origen, no tenia la intencién de difu-
sién de la Iglesia. Lo mds probable es que tuviera
la voluntad de diferenciar los creyentes de los que
no lo eran. Fue el zurdo Carlomagno (768-814),
rey de los francos y emperador de los romanos,

el primero que utilizé la cruz con un fin corpora-
tivo. Esto sucedi6, como cuenta la historia, con la
aparicion de un angel en un suefio que le dijo: In
hoc signo vincit (“con este signo venceras”), mos-
trandole la cruz. El la incorpora en sus escudos,
yelmos, espadas, en la vestimenta de su ejército y
se lanza corporativamente a la guerra, ganandola.

Existe otro isotipo cristiano, el pez, que presenta
una complejidad mayor respecto a su ejecuciéon
que la cruz, pero que claramente no es el que re-
conoce mayoritariamente su comunidad como la

marca que los representa. Hoy no se conoce una
empresa que no tenga un isotipo, el cual intenta
reflejar lo que ella es o aspira a ser, y que ademas
se conserve en la memoria colectiva, que tenga
pregnancia.

Otro término del 1éxico religioso que se transfie-
re es la palabra “mision”. Todas las empresas la
tienen declarada o tacitamente, pero la tienen.
“Nike”, anunciaba Phil Knight a finales de la déca-
da de 1980, “es ‘una empresa deportiva’; su mision
no consiste en vender zapatillas, sino en ‘mejorar
la vida de la gente y su estado fisico’ y en ‘mante-
ner viva la magia del deporte”.?

En cada uno de los locales McDonald's en el mun-
do, se encuentra grabada su misién en una placa
metalica a la vista del publico, que sus empleados
entienden, comparten e intentan dia a dia cum-
plir; en el caso de la Iglesia Catélica, su mision es
la salvacion del hombre en la tierra. El cémo reali-
zar esta labor se encuentra en los 10 mandamien-
tos escritos sobre piedra, segiin la Biblia. Desde

el nacimiento de la Iglesia a la fecha estos dos
elementos -la cruz y la Biblia— estan presentes e
inmutables en su estructura.

Un punto interesante en la Iglesia Catélica es que
desde su origen, estaba y esta el evangelizar al
mundo: “1:28 Y los bendijo Dios, y les dijo: Fructi-
ficad y multiplicaos; llenad la tierra, y sojuzgadla,
y sefioread en los peces del mar, en las aves de los
cielos, y en todas las bestias que se mueven sobre
la tierra”3

Sileemos este objetivo con los ojos de la
modernidad, podriamos mirar esta instituciéon
con la pretension de una multinacional, ser un
proyecto global. La palabra de Dios tiene que
escucharse, conocerse en toda la tierra. Podemos
decir que en la actualidad esta es la mision de
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abstract_ It is not sacrilege to imagine that the Roman Catholic Church has a planned
communications framework not unlike well-known multinationals, especially considering
that throughout history it has demonstrated a visionary framework, an up-to-date
methodology, and a flexible strategy. Such is the case that it is easy to find specialized

books about brands, marketing vision statements, and market studies, as well as a business
discourse that parallels the use of terminology and concepts. These include expressions such
as faithfulness, mission, image, communion, followers, threats, used not in a “Catholic” sense

but in the business contexts already mentioned.

It is interesting to note the similarity between the language and methodologies used by
the Church and the strategies employed by multinationals in order to evangelize this global
society, preaching that consumption of certain products will save its identity.
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un gran numero de empresas, o por lo menos su
maxima aspiracion.

Mientras las empresas descubrian que el éxito
estaba en sumarca y no en su producto, la Iglesia
Catoélica lo tenia absolutamente claro desde hacia
muchisimos afios. Si nos preguntamos qué es lo
que producen en forma tangible, la verdad es que
nada y a esto aspiran hoy las multinacionales.
Veamos qué se dice de esta estrategia empresarial
ahora, después de dos mil afios de practica. “Los
tedricos de la gestion de empresas elucubraron a
mediados de la década de 1980: que las empresas
de éxito deben producir ante todo marcas y no
productos.

“Hasta entonces, aunque el mundo empresarial
entendia la importancia que tiene dar lustre a las
marcas, la principal preocupacién de todos los
empresarios serios era fabricar articulos. Esta idea
era el Evangelio de la Era Industrial”4

Es interesante prestar atencién al término Evan-
gelio utilizado en la cita.

Tal como sucede en otras disciplinas, vemos que
gran parte de las nuevas propuestas son en reali-
dad vistas o conocidas desde hace algunos miles
de afios. Este breve analisis naturalmente no
pretende ser peyorativo ni descalificador con la
Iglesia Catélica; muy por el contrario, solo quiere
mostrar que lo que por ella fue gestado, propuesto
en sus inicios, como estrategia de comunicacion,
lo seguimos usando hoy con los mismos nombres
o rebautizado apuntando a algo similar.

Esta claro que cuando las transnacionales usan
términos ligados a la Iglesia les calza como un
guante a su objetivo de evangelizar a sus fieles
sobre las virtudes de sus marcas. El uso reiterado
de estos términos ligados al 1éxico catélico no
me parece casual; menos aun si visualizamos a
la Iglesia como una compaiiia exitosa, que es el
ideal de cualquier tedrico de identidad de marcas
en la actualidad. Es sabido que su patrimonio no
estd en el mundo de las cosas, sino en el mundo
de lo intangible, la vida eterna representada en
definitiva en su marca, la cruz.

Otra interesante relacién que podemos hacer
entre las transnacionales y las iglesias es el pa-

revista_180 | #21 | Juan Palazuelos | P.10>11

pel que juegan en el paisaje urbano. Las iglesias
fueron primero protagonistas de las plazas fun-
dacionales de los pueblos y ciudades, sobre todo
sudamericanos, siendo el edificio mas alto de su
entorno. En la cuspide de su torre encontrabamos
el campanario, que nos indicaba auditivamente
su presencia, y coronando este campanario esta-
ba el isotipo de la Iglesia, la cruz, vigilando, pro-
tegiendo y recordando a los habitantes que Dios
esta entre ellos. Esto llegé a su maximo esplendor
con las catedrales géticas, que demoraban siglos
en levantarse (la Sagrada Familia del arquitecto
catalan Antoni Gaudi aun esta en construccién) y
que mientras mas altas, mas cerca de Dios se esta,
pero también el radio de visién que abarcaba, su
“proteccién”, era mayor.

La imagen de marca por parte de la Iglesia Cato-
lica es contundente, es dificil visualizar un lugar
donde no esté presente, explicitamente o no. En
nuestro pais es suficiente citar la costumbre po-
pular del uso de las “animitas”, en nuestras calles,
para dar cuenta de este uso del espacio publico, ;y
por qué no hacerlo? “Si las marcas no son produc-
tos, sino ideas, actitudes, valores y experiencias”s

Ahora cuando las iglesias empezaron a desapa-
recer visualmente por la proliferacion de edificios
en altura, se buscaron lugares que en las ciudades
tuvieran protagonismo, relevancia visual gracias
a su ubicacién geografica y que permitieran se-
guir con su presencia de marca, proteccién. De
esta manera aparece el Cristo (en cruz) de Rio de
Janeiro o la ultima construccién de este tipo en
nuestro pais, la polémica Cruz del Tercer Milenio,
de la ciudad de Coquimbo.

Las transnacionales han detectado
oportunamente, adelantandose a muchas
otras instituciones y gobiernos, las ventajas y
oportunidades que le ofrece el fluido mundo
actual para acrecentar la distancia entre el
capital y el trabajo, concepto por muchos siglos
unidos y que a mediados del siglo pasado resulté
ser un lastre del cual tenian que deshacerse

las industrias. Ahora con otros conceptos de
identidad y de trabajo, otros conceptos del yo y
de fronteras, las transnacionales han visto en
el uso del lenguaje evangelizador la llave para
vendernos en la tierra nuestro propio cielo.
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