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Carmen Llorente y Francisco Garcia. «La construccién retorica del swoosh de Nike».

RESUMEN

Desde el nacimiento de las marcas, la
simbologia corporativa asociada a ellas se
ha convertido en un modo fundamental
para transmitir su esencia. Estos signos
visuales, popularmente conocidos como
logos, constituyen un discurso construido
segln el proceso retdrico. Su disefio
presenta las estrategias retoricas basicas
que desarrollaron los clasicos con el fin de
lograr seducir a las audiencias vy
convencerlas de las bondades de una
marca. Asi, la retérica resurge en un
sentido préximo al que tuvo en sus
origenes, crear discursos atractivos que
persuadan a un auditorio. Con las
salvedades que implica ese nuevo
auditorio (publico objetivo), el objetivo
principal de esta investigacion es
corroborar la construccién retérica del
logo de Nike utilizando el proceso clasico
de creacion del discurso como modelo de
analisis. Los resultados obtenidos
permiten concluir que el swoosh de Nike
es el discurso renovado de la victoria,
mas vinculado a los objetivos comerciales
de la marca deportiva que a la diosa
griega de la que heredd el nombre.
Ademads, tales resultados posibilitan
determinar que la preceptiva retérica
puede utilizarse como un modelo-guia
para la construccién creativa de los
simbolos corporativos.

Palabras clave
Logo-simbolo / logotipo, retérica visual;

identidad visual corporativa; imagen
corporativa; Nike.
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ABSTRACT

Since the birth of the brands, corporate
symbology associated with them has
become an essential way to transmit its
essence. These visual signs, popular
known as logos, are created according to
rhetorical process. Their design is based
on basic rhetorical strategies that are
developed by classic authors in order to
convince audiences and to convince them
of the benefits of a brand. Thus, rhetoric
emerges in the similar meaning that had
originally, to create attractive discourses
which persuade audiences. With the
special features that the new audience
(target) implies, the main objective of
this research is to verify the rhetorical
construction of Nike logo, using as an
analysis model the classical process of
creating discourse. The results indicate
that Nike swoosh is the renewed victory
discourse, more closely linked to the
business objectives of the sports brand
than the Greek goddess, of whom it
inherited the name.

Keywords

Logotype / logo, visual rhetoric; visual
corporate identity; corporate image; Nike.
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1. Introduccion

La investigacién se centra en el campo de la retdrica visual, concretamente en el
cédigo retorico que arma el lenguaje de los logos corporativos, capaces de superar

con su potencia evocadora la percepcion objetiva de los sujetos.

El logo-simbolo, comuUnmente conocido como logotipo o logo, conforma la
representacion visual de la identidad de una empresa, entendida como su esencia
corporativa (Villafafie, 1999). Al respecto, es preciso matizar que logotipo y logo-
simbolo son términos practicamente sindbnimos en el ambito profesional, pero en el
académico, tienen significados diferentes. El logotipo conforma “la versidon gréafica
estable del nombre de la marca” (Chaves, 1988: 43) y el logo-simbolo es la
combinacién simbidtica y normativa del logotipo y el simbolo (imagen visual
identitaria) para expresar de forma global la identidad visual corporativa (IVC)

(Villafafie, 1999).

Catalogados signograficamente como signos emblematicos, los logos contienen
todas las asociaciones vinculadas a la marca (Stétzner, 2003), lo que les convierte en
simbolos con autonomia propia (Garcia Garcia, Llorente Barroso & Garcia Guardia,
2010). Estos discursos constituyen el objeto material de estudio de esta investigacion,
que afronta la problematica de las marcas para lograr la atencion de un publico
aturdido por la saturacién informativa actual. Parece que la originalidad es la clave
para conseguir un instante en la vida del espectador y las estrategias retéricas pueden

facilitar ese nivel creativo.
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1.2. La retoérica aplicada a las necesidades comunicativas actuales

La retorica clasica fijé los pilares de la construccion del discurso, siendo las
aportaciones de Aristételes (1998), Cicerdon (1997, 1991) y Quintiliano (2004) las mas
destacables. A mitad del siglo XX, la neorretérica hizo renacer aquel arte olvidado
gracias a las contribuciones de Perelman y Olbrechts-Tyteca (2000), Barthes (1970,

1966), Genette (1966) o Ricoeur (1975).

Desde sus inicios, la funcidon principal de la retérica ha sido “hablar de manera
adecuada para persuadir” (Cicerén, 1997: 93). Han variado las sustancias, pero lo
verdaderamente interesante de la retorica reside en su persistencia. A lo largo del
tiempo se ha ido acoplando a las necesidades impuestas por el panorama
comunicativo, constituyéndose como un paradigma imprescindible en la investigacion
de una comunicacion eficaz (De Marchis, 2013). En los ultimos ainos, la inclusién de
los medios digitales ha motivado nuevos contenidos y formatos retéricos para
satisfacer las emergentes necesidades interactivas (Garcia Garcia, 2005) y garantizar
una comunicacion mas eficaz en espacios online como las redes sociales (Berlanga,

2013).

De manera general, el estudio retérico se ha focalizado en el analisis del ornato y
mas especificamente en el de una figura retodrica, la metafora. Esto explica el
desarrollo de teorias dedicadas exclusivamente a su estudio, como la Conceptual
Metaphor Theory o CMT, en la que Lakoff y Johnson (1980) abordan el primer estudio
sobre metaforas cognitivas. La CMT evoluciona 10 afios después a la Contemporary
Theory of Metaphor o CTM (Lakoff, 1993); dentro de su ambito, Ruiz de Mendoza
Ibafez y Pérez Hernandez (2011) elaboran una clasificacién de metaforas segun la

naturaleza de la fuente y del destino, la generalidad y la complejidad de la operacién
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metafdrica. En relacion con esta linea, la retérica se ha utilizado también como

metodologia de analisis.

En el ambito de la publicidad, vinculado al de la identidad visual corporativa (IVC),
el andlisis retérico ha tenido relativa profusion. Fernandez (2006) y Sanchez Corral
(1991) plantean un analisis del proceso de construccién del discurso persuasivo
publicitario. En relaciéon con esta linea, Ruiz Collantes (2000) propone la “Retdrica
Creativa” como modelo de creatividad publicitaria y Garcia Garcia (2007) relaciona la
fuerza expresiva del anuncio con procedimientos retéricos. Incluso, se ha considerado
que las figuras retéricas pueden funcionar como subrutinas creativas que permiten
construir formatos publicitarios interactivos y recuperar formas de contacto con el

target que son necesarias en las plataformas online (Llorente Barroso, 2013).

La investigacién de la retérica visual puede contribuir a una mayor comprensién del
proceso de interpretacion de los mensajes publicitarios (Bulmer & Buchanan-Oliver,
2006). Lagerwerf, Hooijdonk y Korenberg (2012) han analizado las repercusiones de
la retdérica visual en el significado de los anuncios graficos, considerando dos
operaciones, la “conexién”, que asocia dos elementos visuales, y la “similitud”, que
establece que un elemento es (como) el otro. Otras aportaciones en retorica
publicitaria se han centrado en el ornato, virtud en la que se apoyan algunas de las
técnicas de creatividad mas importantes para la construccién del discurso publicitario
(Llorente, 2011). Focalizando su estudio en la metafora, Jeong (2008) determind que
los anuncios con metaforas visuales son mas persuasivos que los que tienen imagenes
literales y anclaje verbal. Sus resultados confirman la teoria de la “persuasién visual”
de Messaris (1997), que considera que el publico es mas vulnerable a argumentos

visuales implicitos porque precisan mayor elaboraciéon cognitiva (Jeong, 2008). Por su

parte, Ortiz (2010) analiza la presencia de metaforas primarias en la publicidad
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grafica y descubre que algunas generan estructuras visuales caracterizadas por la
Symmetric Object Alignment (SOA). Para Schilperoord, Maes y Ferdinandusse (2009),
la SOA es un esquema de retdrica visual utilizada en los anuncios para establecer una

relacion asociativa.

La especificacion visual en la que se focaliza este articulo requiere hacer referencia
a algunas de las aportaciones claves en el desarrollo de una retdérica visual. Entre
ellas, destacan las contribuciones de la corriente estructuralista de la mano de autores
como Barthes (1986) o Durand (1970), que realizaron analisis especificos basados en
transposiciones conceptuales del campo linglistico al visual. También hay que sefalar
el Tratado del Signo Visual: Para una Retdrica de la Imagen, en el que el Grupo
(1993) pretende generar una retdrica visual general, ofreciendo a la imagen la misma
importancia que a la palabra. Por ultimo, es preciso considerar las aportaciones del
Grupo R14 (Iconol4), dirigido por Garcia Garcia (2005, 2007) y dedicado a la
investigaciéon de la imagen, la comunicaciéon y las nuevas tecnologias, desde una

perspectiva poética y retodrica.

2. Objetivo e hipotesis

El objetivo general de este estudio es descubrir las estrategias y los procedimientos
retoricos que estan inmersos en el proceso creativo de un logo de reconocido éxito, el

swoosh de Nike.

Dentro de la problematica descrita, se plantea la hipdtesis de que el swoosh de Nike
es un discurso visual de caracter persuasivo, en el que persiste el paradigma retorico

como modelo creativo de construccion discursiva.
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Para satisfacer el objetivo general de esta investigacion y corroborar la hipotesis, se
ha planteado un estudio de caso (el swoosh de Nike), al que se ha aplicado un modelo
de registro analitico, descrito en el apartado de metodologia y construido a partir de

algunas de las teoria mas destacadas en el ambito de la retérica clasica aplicada.

De esta manera, la investigacién descrita en este articulo pretende ser una
aportacién a la implementacién de los modelos retéricos en la realidad actual y que
viene a ratificar la existencia de esa Unica forma retorica, aunque aparezcan retéricas
particulares segun la variabilidad de las sustancias (Barthes, 1986). Por ello,

coincidiendo con Barthes (1986: 45), la retérica visual:

"Es especifica en la medida en que se encuentra sometida a las condiciones
fisicas de la vision (diferentes de las fonicas, por ejemplo), pero es general,
en la medida en la que las ‘figuras’ no son nunca sino relaciones formales

entre elementos”.

3. Metodologia. Modelo de analisis y registro

En esta investigacidn se recurre a un andlisis discursivo que se apoya en la
aplicacion de un modelo (Figura 1), construido a partir de dos perspectivas tedricas de

la retodrica:

1. Las teorias desarrolladas por tres grandes preceptistas clasicos que sentaron
las bases de esta disciplina: Aristételes (1998), Cicerén (1997, 1991) y
Quintiliano (2004).

2. La renovacién de la retérica que se desarrolla en Europa a mediados del siglo

pasado en dos ambitos, el linglistico, en el que destacan las aportaciones de
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Perelman y Olbrechts-Tyteca (2000), y el linguistico aplicado a la imagen, en
el que destacan las aportaciones de Barthes (1986), Durand (1970) y el Grupo

M (1993).

Figura 1. Modelo de aplicacion y registro analitico
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Fuente: elaboracion propia a partir de teorias previas

Este modelo se aplica a un caso ejemplar, el simbolo corporativo de Nike, el

swoosh. La eleccién de este caso particular responde a dos criterios esenciales:

1. Al impacto y reconocimiento socio-cultural del swoosh. Al respecto, Goldman y
Papson (1998: 1) afirman que "we live in a cultural economy of signs and
Nike's swoosh is currently the most recognizable brand icon in that economy".
Bajo esta misma consideracién, Bishop (2001: 26) sentencia que “Nike’s
swoosh stripe is the most recognizable product logo in the world”. El swoosh

de Nike se ha considerado como un valor nuclear de Nike, imprescindible en la
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diferenciacion de sus productos y esencial para garantizar la competitividad de
la marca (Goldman & Papson, 1998). El reconocido impacto del logo de Nike
esta estrechamente relacionado con el impacto publicitario de la marca. De
hecho, la magnitud de la influencia de las expresiones corporativas de esta
marca llevdo a que, en 1991, fuera incorporada a la American Marketing
Association’s Hall of Fame, al considerar que su publicidad "have had a
dramatic impact on our lifestyle, becoming enshrined as American icon"
(Goldman & Papson, 1998: 18). El reconocimiento del swoosh se hace patente
en su diferenciacion con un nombre propio (swoosh), generalmente conocido
por muchos de sus consumidores, a diferencia de los simbolos corporativos de
su competencia (Goldman & Papson, 1998) y de los de la mayoria de las
marcas, los cuales -si existen- son desconocidos para sus consumidores. Este
impacto cultural también se refleja en términos econdmicos, dado que el
swoosh también influye en el ratio de valor contable de la marca a la que
representa, un 50% mejor que el global del mercado (Schwartz, 2010).

A su capacidad para generar identidades espacio-temporales. En la década de
1990, ayudada por su distintivo e inmediatamente reconocible swoosh, Nike
se convirtié en una de las marcas mas reconocidas del mundo y en un simbolo
global de atletismo y estilo urbano (Spar, 2003). En torno al swoosh se ha
desatado una “logomania” (Goldman & Papson, 1998: 16) que ha convertido a
este simbolo en un signo visual especial. En este sentido, el swoosh refleja la
calidad de los productos de la marca, pero también el reconocimiento experto
de las personas que los llevan (Bishop, 2001). El swoosh ha adquirido
significado y valor a través de repetidas asociaciones de la marca con otros
simbolos culturalmente significativos (Goldman & Papson, 1998). La
identificacion de los consumidores de los productos de Nike con la marca se

prismasocial - N° 14 | jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 478



Carmen Llorente y Francisco Garcia. «La construccién retorica del swoosh de Nike».

genera también por esta transferencia de significados y por la admiracién a
esos simbolos culturales deportivos -estrellas del deporte mundial- en cada
pais. Por otro lado, la propia marca ha hecho multiples usos y versiones de su
swoosh, abriendo un gran abanico de posibilidades que ha permitido a los
consumidores escoger la “forma” que mejor representa su identidad (Goldman
& Papson, 1998). La identificacion de los consumidores de Nike con el swoosh
también se manifiesta en las reproducciones que la gente ha hecho del signo
de Nike en espacios de su esfera personal, hecho con el que estan
incorporando este simbolo a su propia identidad. Al respecto, cabe destacar a
modo de ejemplo, la propuesta de Bick y Chiper (2007) sobre las

reproducciones que se han hecho del swoosh en Haiti y Rumania.

El conjunto de unidades de registro analitico que componen el modelo permite un
estudio exhaustivo de la construccidn retérica del discurso que contiene el swoosh.

Estas unidades son:

1. Inventio. Analiza los argumentos para la mejor representacion visual de Nike.
A esta parte del analisis corresponde el estudio de las partes discursivas del
swoosh: exordium (parte que introduce el discurso simbdlico y que estd
orientada a llamar la atencion del auditorio); narratio (contenido que expresa
el signo visual y se relaciona con la imagen corporativa en su concepcion
gestaltica (Villafafie, 1993)); argumentatio (pruebas patéticas, éticas y reales
gue se perciben en la construccién del simbolo corporativo para la defensa de
la marca Nike); peroratio (conclusion discursiva).

2. Dispositio. Centra el analisis del orden discursivo del logo-simbolo bajo dos

perspectivas, una expresiva (referida a la organizacion de los elementos
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expresivos que componen el swoosh) y otra conceptual (referida al orden -
naturis o artificialis- de las partes discursivas).

Elocutio. Registra la informacion relativa a la forma expresiva del discurso
simbdlico que, desde el punto de vista retdrico, debe ser la mas adecuada al
contenido del discurso y al auditorio al que se dirige. La elocutio se analiza a
partir de sus tres virtudes: claridad (expresiva y conceptual); ornato (virtud
para lograr la belleza expresiva de logo y su sentido corporativo pleno);
decoro (trato de la marca Nike hacia sus clientes que aparece reflejado en su
swoosh).

Memoria. Analiza las dos dimensiones de la memoria. Por un lado, su faceta
como repertorio de estrategias nemotécnicas. Por otro lado, su dimensién
como tesoro retoérico. En su segunda consideracidn, la memoria se estudia
vinculada con la hipertextualidad (Genette, 1989).

Actio o pronuntiatio. Estudia las diferentes formas en las que Nike pronuncia
su discurso logo-simbdlico, considerando el decoro, el publico al que se dirige
el swoosh, los soportes sobre los que aparece y las posibilidades expresivas

gue la marca permite a su simbolo corporativo.

4. Resultados de la aplicacion del modelo al swoosh Nike

Los resultados obtenidos determinan que el swoosh de Nike es un discurso que

presenta los atributos propios de los clasicos géneros:

1.

Demostrativo. Alaba a la marca a la que representa, buscando deleitar a su

target con una elocucidén atractiva e impactante.
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2. Deliberativo. Requiere una actitud por parte del publico al que se dirige y a

favor de la marca a la que representa.
Ademas, existen otros resultados de interés para cada unidad de registro:

1. Inventio. La originalidad y eficacia del swoosh se debe, en parte, a una busqueda
previa de argumentos capaces de representar visualmente a la marca Nike. En este
sentido, aunque se puede considerar la existencia de /oci (“lugares comunes” o
almacenes de ideas Utiles depositados en la memoria), cada logo es un discurso visual

Unico que representa a una marca de forma diferenciada.

En cuanto a discurso, el swoosh presenta una estructura visual reducida a la
minima expresion, tanto que prescinde del nombre de la marca que acompafd al
simbolo desde su nacimiento hasta 1995 (Goldman & Papson, 1998; Designers, 2013;

Logoblog, n.d.).

Pese a ello, contiene todas las partes discursivas resumidas en dos principales,
exordium y peroratio. Esta reduccién discursiva responde a la inmediatez propia del

cédigo logo-simbdlico.

El exordium aparece en su forma principium auditorem attentum parare (llamada
de atencion directa al receptor). No obstante, esta llamada de atencion se expresa a
partir de un logo exclusivamente visual (swoosh), de gran capacidad evocadora y
potencial simbdlico, por lo que también cuenta con un exordium insinuatio que sugiere
un concepto corporativo a través de una forma monocromatica. El exordium, en su
forma directa e insinuada, queda expresado por tres elementos expresivos

fundamentales:

m prismasocial - N° 14 | jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 481



Carmen Llorente y Francisco Garcia. «La construccién retorica del swoosh de Nike».

a) La forma de gran dinamismo que identifica al swoosh y que conforma un
ordago expresivo (Llorente Barroso, 2009) que consigue captar la atencion del
auditorio por su originalidad y atrevimiento. Esta forma sugiere velocidad e
incita a leer el simbolo rapidamente.

b) El contraste cromatico que se produce entre el negro de la forma y el fondo
blanco sobre el que suele aparecer. De esta manera, se sugiere un equilibrio
entre contrarios-complementarios y todas las connotaciones asociadas a ellos.

c) El recurso a una serie de figuras elocutivas que dan fuerza simbdlica al

swoosh, potenciando su dimensidn sugerente.

Narratio y argumentatio quedan expresadas en matices expresivos de gran

potencial simbdlico:

a) La forma angulosa y dindmica que representa una de las alas de la diosa Niké.
b) El color destacado que adquiere esta forma respecto del fondo.

c) El nombre que evoca implicitamente la victoria.

En el simbolo de Nike, la representacion visual de la marca se reduce a una Unica
unidad formal, monocromatica y carente de textura. La brevedad del discurso llega,
en el swoosh, a su maxima expresion; no existe elemento tipografico que exija un
mayor tiempo de lectura. Esta ausencia del nombre implica, sin embargo, una mayor
abstraccion, pues el cddigo verbal ofrece mayor concrecion al limitar la polisemia del
lenguaje visual. Esto explica el desarrollo simultdneo de una comunicacidén corporativa
por parte de Nike, que ha hecho posible la comprensién del contenido de su swoosh.
Mencionada comunicacidon ha vinculado el swoosh a los valores competitivos de la
marca, reflejados en el lema que orienta su misidn corporativa “si tienes un cuerpo,

eres un atleta” (Nike Inc., n.d.) y resumidos en su mas famoso claim, Just do it, que
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nacié en 1988 de la mano de la agencia Wieden & Kennedy y hoy es sinénimo de la
propia marca deportiva (Goldman & Papson, 1998; Nike Inc., n.d.; Martin, agosto

2013).

La narratio del swoosh estd sugerida visualmente, se trata de un contenido
connotado que se ha construido con el tiempo y aparece vinculado a la dimensién
intencional de la imagen corporativa (Villafane, 1999). La comunicacién corporativa de
Nike ha contribuido a generar una narracion entre la fabula (presente en la poética del
simbolo y en su potencial evocativo) y la historia (manifiesta en las referencias a la
empresa). La dificultad de esta narracidén radica en su dinamismo temporal,

adaptabilidad contextual e intangibilidad.

La argumentatio aparece aun mas simplificada que la narratio; desarrollada sobre
pruebas patéticas y reales, también se relaciona con la comunicacién corporativa de
Nike. Asi, el swoosh busca asociarse a la pasién por el deporte y la competitividad
(pathos), pero también a la propia realidad de la marca deportiva a la que representa
(logos). Esta argumentacion queda determinada por la capacidad simbolica del color y

de las formas de la insignia de la marca.

La peroratio del swoosh es una de las partes discursivas mas importantes con el
exordium, de hecho, el discurso logo-simbdlico se reduce a una llamada de atencién y

a una conclusidn. La conclusién tiene dos objetivos fundamentales:

a) Ofrecer las claves para que el publico recuerde el contenido basico del
discurso. El swoosh es una de las alas de Niké, que conforma un simbolo de

victoria y un instrumento de éxito ante el reto deportivo.
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b) Influir en los sentimientos del publico al que va dirigido. El swoosh es un
simbolo integrado que funciona como catalizador de pasiones, desde el

nerviosismo de la competicion hasta la satisfaccion de la victoria.

En resumen, el swoosh de Nike es un discurso inmediato, reducido a una parte
exhortativa y otra conclusiva, que concentra al maximo su narraciéon y argumentacion

en matices de expresidn visual con gran potencia simbdlica.

2. Dispositio. Desde una perspectiva expresiva, la dispositio del swoosh es
incompleta, ya que se conforma como un simbolo corporativo que prescinde de
logotipo o expresion tipografica de la marca (Villafafie, 1999) en la versidon analizada,
asentada desde 1995 (Goldman & Papson, 1998; Designers, 2013; Logoblog, n.d.).
Este signo visual propone un discurso que, aunque aparentemente cerrado, manifiesta
cierta continuidad hacia el infinito. Su forma marca la trayectoria y el ritmo de su
propia lectura; asi, el simbolo se empieza a leer por la izquierda y su propia forma
orienta la lectura aun mas hacia la izquierda, frenando el ritmo de la mirada en la
parte de mayor presencia visual, para finalmente acelerar este ritmo hacia la derecha
y en trayectoria diagonal, zona en la que el signo se cierra en un angulo agudo que
insinda una continuacién inexistente de la forma. En la Figura 2, las flechas rojas y su
longitud indican la velocidad con la que los ojos leen las zonas visualmente mas
rapidas del swoosh, mientras el recuadro rojo, representa la zona en la que la vista

hace una pausa en la lectura del discurso.
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Figura 2. Trayectoria de lectura segin la disposicion expresiva del swooh.

Fuente: elaboracion propia a partir del swoosh de Nike disefiado en 1971 por Carolyn

Davidson.

Atendiendo al contenido discursivo, su dispositio depende tanto de las partes
discursivas que en él se manifiestan como del orden en que aparecen. Solamente se
puede considerar que el swoosh manifiesta un ordo naturalis (natural y 16gico) si se
considera que, de alguna manera, contiene todas las partes del discurso clasico. Sin
embargo, este discurso queda reducido a exordium y peroratio, ya que narratio y
argumentatio estan insinuadas por pinceladas Vvisuales que necesitan una
comunicacién capaz de orientar al publico en una correcta interpretacion del swoosh.
Ademas, estas partes discursivas (patentes y latentes) se expresan simultdneamente,
en un impacto, sin respetar un orden particular. Es decir, la forma se impone como
una Gestalt Unica que concentra todos los elementos discursivos. Por ello, desde el
punto de vista conceptual, el swoosh se caracteriza por una dispositio de ordo

artificialis.

3. Elocutio. A la elocutio corresponde dotar de poética al discurso logo-simbdlico, de
ahi su importancia para lograr el atractivo persuasivo que precisa este tipo de

discurso. Una buena elocucién debe adaptar el contenido del discurso a la expresion
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mas adecuada vy al perfil del publico de la marca a la que representa. La elocutio tiene

que respetar la verdadera esencia de la empresa, respetando las tres virtudes que la

rigen:

a) Claridad. Es la virtud que facilita la asimilaciéon y el recuerdo del discurso logo-

simbdlico y aparece perturbada en el swoosh en dos sentidos importantes:

Respecto a la denominacion de la marca, ya que evoca el nombre sin
expresarlo explicitamente. Ademas, se refiere a un nombre existente (Niké) al
que ha otorgado un nuevo significado de caracter comercial, lo que puede
llevar a su consideracién como neologismo semantico. Asi, Nike, no es la diosa
griega de la victoria, sino una marca que disefa, produce, distribuye y
comercializa productos deportivos, y trata de asociar sus valores a los de la
diosa griega de la victoria. Asimismo, hay que tener en cuenta el idioma
utilizado por la marca en su denominacion. Por un lado el idioma del nombre
“da pistas” sobre la marca, al poner de manifiesto el pais del que la marca es
o se siente. Por otro lado, el idioma del hombre puede constituir una traba a la
claridad del logo, ya que fuera de los limites geograficos en los que se habla,
suele generar ciertos problemas respecto a su adecuada pronunciacién e
interpretacion. Es lo que ocurre en Espafia con Nike, nombre americanizado de
la diosa griega Nikn (Niké).

Respecto a la forma, ya que la gran ambigliedad y complejidad conceptual del
simbolo reside en su contenido, mas sugerido que explicito. El swoosh de Nike
representa una de las alas de la diosa griega de la victoria en su
representacion romana (alada) (Morales y Marin, 1984; Hall, 1987; Lezama,
1974). Su expresion visual, de gran sencillez expresiva, favorece a su claridad
en tal plano, sin embargo, su significado ambivalente complica el plano del
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contenido. De esta manera, el swoosh de Nike emerge como neologismo
simbdlico. La marca deportiva aprovecha la carga simbdlica de una de las alas
de Niké para lograr su sentido corporativo pleno, algo de lo que carecia esa

forma visual (ala de Niké) en si.

b) Ornato. La virtud poética esta bajo el control del decoro. El ornato logo-simbdlico
es el conjunto de figuras (estrategias) retéricas que embellecen el discurso para darle
un sentido corporativo pleno. Existen varias taxonomias de figuras retéricas, pero

para esta investigacién se ha utilizado la de Durand (1970):

Tabla 1. Figuras de adjuncion, supresion, sustitucion e intercambio

RELACION ENTRE OPERACION RETORICA
ELEMENTOS
VARIANTES Adjuncion Supresion Sustitucion Intercambio
Identidad Repeticidon Elipsis Hipérbole Inversion
Similitud Rima ) . Alusion Endiadis
- de forma . Circunloquio , ,
. Comparacidn Metafora Homologia
- de contenido
Diferencia Acumulacién Suspension Metonimia Asindeton
icion , . .
Oposicio Enganche Dubitacion Parafrasis Anacoluto
- de forma . . . . .
. Antitesis Reticencia Eufemismo Quiasmo
- de contenido
Fal homologi , . . .
alsas o _o ogias Antanaclase Tautologia Retruécano Antimetabola
- doble sentido ) o, , . oo
. Paradoja Pretericion Antifrasis Antilogia
- paradojas

Fuente: reproduccion de Durand (1970).

Las tendencias, frecuencias e intensidades detectadas a nivel poético en el swoosh
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Las figuras de sustitucion y las figuras de supresion son las mas abundantes y
significativas en un discurso condicionado por las limitaciones espacio-
temporales del cédigo logo-simbdlico. Estas estrategias son las mas indicadas
para construir un simbolo corporativo capaz de evocar un amplio significado a
través de pocos elementos expresivos.

Dentro de las figuras de sustitucion destacan los tropos, especialmente la
metafora, alusién, hipérbole y sinécdoque. El swoosh de Nike es una

sinécdoque hiperbdlica de construccion alusiva y metaforica:

Como sinécdoque, representa un todo (una compania deportiva -realidad fisica-
y su imagen corporativa -realidad conceptual-) a partir de una de sus partes, su
firma visual (el swoosh). De esta manera, se pretende conseguir el
reconocimiento completo de la marca deportiva en un instante, mediante un
mero vistazo.

Como hipérbole, magnifica la expresion de la marca y engrandece su identidad
corporativa, utilizando alusiones y metaforas. El swoosh exagera el significado
real de la marca deportiva, dotdndola de reminiscencias divinas; de este modo,
pretende ofrecer una concepcién mistica y profunda del deporte en la linea
grecorromana.

Como alusion, el swoosh de Nike responde a una sucesion de metaforas
simbdlicas que construyen el verdadero contenido del signo visual. Las
alusiones mas importantes a las que se refiere el simbolo corporativo estan
relacionadas con la diosa griega de la victoria, Niké. El swoosh es una de las
alas del mito grecorromano y el nombre de la marca deportiva coincide con el
de la diosa. Con esta alusién se sugiere una divinizacion de la marca deportiva,

que avala asi una ideologia clasica del deporte.
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Como metafora, el swoosh de Nike concentra varias similitudes expresivas, las
mas importantes de caracter simbdlico e implicito, ya que en ellas no aparece el
término real al que se refiere, generalmente por ser de alto grado de
abstraccion (reto, superacién, victoria, competicion, trabajo bien hecho, etc.).

Entre las metaforas que construyen el simbolo de Nike destacan:

o El swoosh como metafora conceptual de la victoria. El swoosh es una de las
alas de Niké, diosa griega de la victoria, en su representacion alada, por lo
gue carga al logo de connotaciones vinculadas a la diosa. En la mitologia
griega, Niké (Nikn) era portadora de buena suerte y tendia a asociarse con
algun dios. Asi, considerada por algunos hija de Zeus, tras la batalla de
Salamina en el 480 a.C., se la asociaba con Atenea hasta considerar a ambas
una Unica diosa, siendo Niké su apodo “victoriosa”, sin embargo, en la época
helenistica se convierte en una diosa importante a la que se rinde culto
particular (Falcon Martinez, Fernandez Galiano & Lépez Melero, 1997). Una
version mas extendida, la considera hija del titdn Palas (o Palante) y de la
oceanide Estigia, y por tanto, hermana de Bia (la violencia), Zelo (el fervor o
la envidia) y Cratos (la fuerza o el poder), perteneciendo a la primera
generacion de dioses (March, 2002; Schmidt, 1995). Niké era “la mensajera
de los dioses, una especie de angel, que descendia a la tierra a coronar al
vencedor en las competiciones armadas, atléticas o poéticas” (Hall, 1987:
315). Para Hall (1987) la imagen romana de Niké serviria de inspiracion a las
primeras representaciones de los angeles en el arte cristiano. Morales y
Marin (1984) reconoce varias posibilidades en la representaciéon de Niké,
destacando su representacion como joven alada con una corona de laureles

en una mano y una palma en la otra, si bien manifiesta que los atenienses le
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quitaron las alas para que se mantuviera siempre con ellos. Hoy, una de las
imagenes mas reconocidas de Niké es La Victoria de Samotracia que,
conservada en el Musée du Louvre, posa sobre la proa de un navio para
conmemorar una batalla naval (Aghion, Barbillon & Lissarrague, 2008). La
mistificacién y divinizaciéon en el logo-simbolo de Nike son muy acusadas,
especialmente si consideramos las bases creativas en las que se fundamenta,
ya que el swoosh de Nike representa una de las alas de la diosa griega de la
victoria, Niké, de la que la marca deportiva también tomara su
denominacién.

El swoosh como metafora formal de ala. El simbolismo mas generalizado de
las alas estd relacionado con la espiritualidad, la imaginacion y el
pensamiento platdnico, siendo un elemento con el que se representaron a
ciertas divinidades vinculadas al amor o la victoria (Cirlot, 1997). En cierto
modo, las alas son un vinculo celestial que representan “una elevacion hacia
lo sublime, un impulso para transcender la condicion humana [...] indican con
la sublimacion, una liberacién y una victoria” (Chevalier & Gheerbrant, 2007:
70). Simbolo de proteccion (Morales y Marin, 1984) que Nike utiliza para
proteger a sus atletas y consumidores. Este simbolo representard,
especialmente en las zapatillas deportivas, la posibilidad de volar, la
necesaria ligereza de los productos deportivos de Nike para la consecucion de
la velocidad (Ruiz Collantes, 1999).

El swoosh como metafora formal de “V” de victoria. La ideologia deportiva de
Nike, vinculada siempre a los grandes deportistas, a los ganadores, ha
llevado a asociar su simbolo a la inicial de victoria. De este modo, el swoosh
avala al campedn en la competicion deportiva y los productos de Nike se
convierten en las herramientas que le permiten ganar.
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o El swoosh como metéfora formal de la huella que deja el ganador en el
campo. El juego de lineas curvas y rectas que componen la dindmica forma
del swoosh, le aproximan a la huella que deja un deportista sobre la pista
durante el reto deportivo. Esta proximidad le confieren valores referidos a la
rapidez, la agilidad y la velocidad.

o El swoosh como signo de verificacidon. El simbolo de Nike, en su expresion
visual se asemeja a signo de verificacion y, por traslacion conceptual, se
convierte en metafora de “trabajo bien hecho”.

o El swoosh como simbolo corporativo de Nike. La metafora mas importante
que configura el logo de la marca deportiva se construye a partir de todas las
anteriores y hace referencia a sus valores corporativos identitarios. El swoosh
se ha convertido en simbolo de una ideologia competitiva asociada a grandes
deportistas. Por transferencia simbdlica, la marca deportiva adquiere tintes
divinos asociados a Niké. De este modo, la marca guia a la victoria a los
grandes deportistas. El swoosh dara velocidad y ligereza al deportista que
consuma los productos de la marca, pero también le hara sofiar con la
victoria. Cuerpo y mente se combinan en un simbolo que protegera a los
consumidores de Nike, dandoles confianza ante el reto para conseguir la
victoria. Para lograr esta asociacion, en todos los deportes de élite, Nike se
ha convertido en la marca oficial de campeones. Esta estrategia comunicativa
ha determinado que, hoy, la leyenda de Nike sea mas conocida que la de
Niké. En tal sentido, se puede definir el swoosh de Nike como un cumulo de
alusiones que sugieren metaforas con las que se consigue hiperbolizar y
mistificar la verdadera identidad de la marca deportiva. El tiempo y cada
contexto determinan la consideracion del swoosh como simbolo de

competitividad, reto, superacion y victoria. De forma general, la ubicuidad y
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la naturaleza simbdlica del swoosh derivan de la fascinacién mitica propia de
la cultura del éxito estadounidense, asi como de la apariencia visual del signo
(Bick & Chiper, 2007). Su simplicidad y fluidez han conseguido convertir un
discurso visual, inicialmente agresivo, en seductor, reconocible y accesible
para todas las culturas (también las analfabetas), al no precisar de un

anclaje verbal (Bick & Chiper, 2007).

Segun la clasificacién de Quitiliano (2004), los tropos que se utilizan para la

consecucién de la significacion (metaforas y sinécdoques) son los mas determinantes

en la construccion del sentido corporativo pleno del logo, mientras que los utilizados

para la consecucion del adorno (alusiones e hipérboles) buscan la forma de deleitar al

publico.

La deteccion de figuras de supresion supone un mayor grado de abstraccion,
ya que al existir un unico codigo (visual), se requiere una lectura mas
interpretativa. No obstante, destaca la presencia de la elipsis, pues el swoosh
de Nike es un discurso muy reducido en su expresion, cargado de huecos que
debe completar el espectador a partir de las connotaciones de la forma y del
color, y ayudado por la comunicaciéon corporativa de la marca. De hecho, el
swoosh queda reducido a la maxima expresién visual, por lo que podria
considerarse una braquilogia.

Dentro de las figuras de adjuncién, en el swoosh de Nike, destaca la antitesis
conceptual generada por el enganche cromatico entre la forma y el fondo,
negro sobre blanco. Esta antitesis evoca una serie de connotaciones simbdlicas
opuestas, que contribuyen a ofrecer un equilibrio semantico entre la pureza
del blanco y la elegancia del negro, ademas de insinuar valores atribuibles a la
linea deportiva de Nike: la velocidad, el riesgo, el reto, la competitividad, el

prismasocial - N° 14 | jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 492



Carmen Llorente y Francisco Garcia. «La construccién retorica del swoosh de Nike».

juego limpio, etc. Desde una perspectiva simbdlica, el negro es un color de
aspecto predominantemente frio, “contracolor de todo color”, aparece
asociado a las tinieblas (Chevalier & Gheerbrant, 2007: 747). Sin embargo, el
negro da sosiego, prudencia y constancia (Chevalier & Gheerbrant, 2007),
ademas de poder y fuerza (Heller, 2004), cualidades mentales y fisicas que
necesita el deportista en el reto competitivo. Duro y pesado, el negro
concentra los espacios y los define con precision, elegancia, sencillez y
funcionalidad (Heller, 2004). Pero el negro también se vincula “con la promesa
de una vida renovada, asi como la noche contiene la promesa de la aurora y el
invierno la de la primavera” (Chevalier & Gheerbrant, 2007: 750).

Las figuras de intercambio son estrategias ornamentales de escasa presencia
en el swoosh. Cabe mencionar la homologia que se establece en los casos en
los que el simbolo corporativo aparece acompafiado del nombre de la marca.
En tal caso, se podria considerar cada cdédigo (verbal y visual) como analogo
del otro, aunque no son homologias estrictas, pues cada una de las partes del
discurso aporta algo nuevo al conjunto. Asi, el nombre de Nike se refiere al
nombre de la diosa griega de la victoria, mientras el swoosh representa una de
sus alas en su representacion alada. No obstante, una interpretacion flexible
de esta figura permite considerar una homologia implicita, motivada por el
sugerente swoosh y la denominacion de Nike; en tal caso, el simbolo

homdlogo al de Nike en mitologia griega es Niké.

c) Decoro. Virtud que rige el ornato y aparece vinculada a la memoria y a la actio,

es decir, a las fases retdricas mas vinculadas al publico receptor del mensaje. El

decoro logo-simbdlico es el trato que la empresa da a su publico y queda manifiesto

en su simbolo corporativo. En este sentido, esta virtud se convierte en un rasgo
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identitario que aparece en cada expresion de la marca. Esta cualidad transversal exige
al diseflador del logo-simbolo un conocimiento profundo de la marca y del publico al
gue se va a dirigir. El decoro por el que apuesta Nike es de un nivel cultural mayor al
de otros logos; el conocimiento de la mitologia griega, para comprender que Nike
toma su nombre y simbolo de Niké, diosa griega de la victoria, no estd generalizado.
Sin embargo, la marca, consciente de esta carencia, ha hecho llegar a su publico el
decoro de la victoria, la aventura y el reto competitivo, ha inculcado en su publico la
ideologia del campeodn, recurriendo a formas comunicativas y prescriptores que
representan tales valores. De este modo, el publico (consumidor o no de los productos
de Nike) asocia el swoosh con la marca deportiva y su ideologia competitiva. Apostar
por una elocucion de alto nivel cultural, demuestra que Nike posee un gran respeto

hacia su publico.

4. Memoria. El estudio de la memoria del swoosh de Nike, lleva a los siguientes

resultados:

a) Considerando la memoria en su dimensién de repertorio de estrategias
nemotécnicas que facilitan el recuerdo del swoosh y su asociacion a los valores de la

marca deportiva:

- La sencillez formal y cromatica del simbolo son los rasgos expresivos que mas
favorecen al recuerdo del mismo. No obstante, hay que apuntar su
complejidad simbdlica, que sugiere un contenido mas extenso y connotado.

— El recurso a determinadas figuras retéricas que ayudan a reconocer el swoosh

y entender el significado que lleva asociado. A saber:

e La antitesis cromatica entre la figura y el fondo.
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e La metdafora formal que se establece por la semejanza del swoosh con el
signo de verificacion.
e La metafora formal respecto a la semejanza del swoosh con un ala.

e La metafora simbdlica de victoria.

b) Considerando la memoria como tesoro retérico con evidentes vinculaciones con
la actio, el concepto de hipertextualidad (Genette, 1989) y el de parafrasis (Llorente
Barroso et al., 2011). De modo general, se debe considerar que, en cuanto a almacén
retorico, el swoosh emerge como hipertexto de aquellos logos que toma como
referencia expresiva y/o conceptual, los cuales se constituyen como su hipotexto. Para
Genette (1989) tales relaciones transtextuales se pueden generar o por imitacién de
un estilo expresivo que evoca un contenido diferente o por transformacion simple de
ese estilo manteniendo el contenido. El analisis propuesto se centra en el estudio de
las relaciones hipertextuales e hipotextuales que emergen en el seno interno de la
marca deportiva, de manera que en el caso del swoosh, se han detectado las

siguientes:

- De transformacién de estilo expresivo, manteniendo un contenido parecido. En
este caso, la hipertextualidad se genera por la evolucién histérica de la
expresion logo-simbdlica, que va cambiando por adaptacién a las nuevas
necesidades, pero mantiene un contenido practicamente estable. De esta
manera, el primer logo-simbolo de Nike (de 1971) se convierte en el hipotexto

de referencia para los que han surgido a partir de él, que son sus hipertextos.
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Figura 3. Evolucion hipertextual del swoosh de Nike

P

1971 1978 1995

Fuente: elaboracidén propia a partir de Garcia (2011)

De transformacién de contenido e imitacion de estilo expresivo
simultdneamente. En este caso, existe una relacion de hipertextualidad entre
el logo de una marca y todos los demas elementos que componen su identidad
visual corporativa (IVC), de manera que tales elementos pueden considerarse
como hipertextos por transformacién simple del logo-simbolo (base de la IVC),
ya que remiten a un mismo contenido conceptual (la imagen corporativa de la
empresa), pero también como hipertextos por imitacién, ya que mantienen
con el logo cierta proximidad expresiva. En este caso estan los logos que
representan a las submarcas de Nike que definen “una oferta diferenciada

modificando las asociaciones de la marca madre en contextos especificos”
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(Martin Garcia, 2005: 30) y que la marca deportiva ha desarrollado en el
crecimiento de su negocio. Por ejemplo, el logo de Nike Golf (Figura 4), que
mantiene el swoosh de la marca, afiadiendo la expresidon tipografica de la
denominacidn de la submarca y algun pequefio aspecto grafico diferenciador.
Esta estrategia de construccion de submarca responde a una arquitectura
monolitica, ya que utiliza la misma matriz en su representacién, expresando la
submarca en forma de texto (Palomares Borja, 2012). Este tipo de submarcas
se diferencian tanto de las de endorse, que tienen un desarrollo logo-simbdlico
propio con el respaldo de la marca matriz como paraguas, como de las de
producto, que se desvinculan totalmente de la marca matriz (Palomares Borja,

2012).

Ademas, en este apartado se podrian registrar las posibilidades de actio que admite

el simbolo de Nike.

Figura 4. El logo de Nike Golf como hipertexto del swoosh de Nike.

.. NIKEGOLF &

Fuente: Nike Inc. (2013)

La memoria del simbolo corporativo de Nike, comprendida en su dimensién como
tesoro retorico, representa la trayectoria de la expresion visual de la marca deportiva

desde su existencia, ademas de contribuir a una cultura visual corporativa general.

5. Actio o pronuntiatio. Hace referencia a las multiples representaciones del
swoosh, en gran medida, vinculadas a cada contexto. En este sentido, segun Bick y

Chiper (2007) las multiples y diversas recontextualizaciones a las que se somete el

m prismasocial - N° 14 | jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 497



Carmen Llorente y Francisco Garcia. «La construccién retorica del swoosh de Nike».

swoosh han multiplicado sus significados simbdlicos y sus variaciones iconicas, de
modo que todo lo que Nike es o ha sido sigue manteniéndose en su swoosh, como si
tal signo se comportase como un palimpsesto. Este concepto de palimpsesto,
relaciona la actio con la memoria entendida como tesoro retérico e implica los
conceptos de hipertextualidad (Genette, 1989) y parafrasis (Llorente Barroso,

Anzanello Carrascoza & Garcia Guardia, 2011) en su comprensiéon misma.
La representaciéon del swoosh, entendido como discurso, considera:

a) El decoro de la marca deportiva a la que representa, al orientar su
representacion.

b) Las caracteristicas del publico (auditorio) al que se dirige tal discurso.

c) Las peculiaridades de los soportes o formatos mediaticos sobre los que se
presenta.

d) Las posibilidades expresivas que permite la marca deportiva a su swoosh

(normas de IVC).

Nike es una de las marcas mas atrevidas en su actio. No tiene una normativa
estricta respecto a la aparicion de su swoosh. Utiliza diversos colores, incluso en
ocasiones, se atreve a romper la forma del swoosh con fines ornamentales, algo muy
poco habitual en identidad visual corporativa (IVC), pero generalmente utilizado en

diferentes modelos deportivos de Nike (Figura 5).
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Figura 5. Distorsion o deformacion del swoosh de Nike en algunos de sus modelos

deportivos

Fuente: elaboracion propia a partir de imagenes de Nike Store, 2013

La expresion de la marca a partir de una uUnica forma simbdlica, omitiendo

elementos tipograficos, se fundamenta en tres aspectos:

a) El poder evocativo del swoosh, que hace surgir el nombre de la marca
deportiva.

b) El publico objetivo, capaz de asociar el swoosh al nombre sugerido y no
explicito.

c) Las estrategias comunicativas que Nike ha llevado a cabo para que el
publico asocie su nombre a su simbolo corporativo y a su ideologia de

competicion y victoria.

En algunos casos Nike sigue recurriendo a su logo-simbolo completo o su logotipo

(representacidn exclusivamente tipografica del nombre de la marca) (Figura 6).
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Figura 6. Ejemplos de representacion de Nike con su logo-simbolo completo y su
logotipo

Fuente: elaboracion propia a partir de imagenes de Nike Store, 2013

A través de sus manifestaciones accionariales, Nike ha forjado un estilo expresivo
que representa su talante corporativo y que se ha ido adaptando al nuevo contexto

mediatico y a las necesidades de su nuevo auditorio.

La peculiaridad del cédigo al que responden los logo-simbolos no permite la
posibilidad de que el orador (disefiador) pueda introducir cambios segun las
reacciones de su auditorio. Cualquier cambio exige una importante inversion
econdmica por parte de la empresa y no se lleva a cabo sin el previo analisis de los
posibles resultados. Como los antiguos oradores, los disefiadores muestran un talante
a sus publicos a través de los trabajos que crean. Sin embargo, en el caso de los logo-
simbolos, este talante debe estar tamizado por el decoro que la empresa pretende

reflejar, pues es su discurso, aunque utilice a un profesional para construirlo.
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5. Conclusiones y discusion

Los resultados obtenidos del analisis permiten confirmar la hipotesis planteada al

comienzo de esta investigacion:

"El swoosh de Nike es un discurso visual de caracter persuasivo, en el que
persiste el paradigma retérico como modelo creativo de construccion

discursiva”.

En el swoosh aparecen implicitas todas las partes discursivas que diferencié la
preceptiva retdrica (exordium, narratio, argumentatio y peroratio), sobresaliendo por
las caracteristicas del cédigo logo-simbdlico al que responde este discurso y por su
importancia, el exordium vy la peroratio. La exigida inmediatez a la que esta sometido
el swoosh, determina un discurso de contenido sugerido y esencialmente reducido a
sus dos partes mas destacables, la que capta la atencién del auditorio y la que resume
el contenido del discurso a modo de conclusion. El resto de partes discursivas
(narratio y argumentatio) son implicitas y estdan evocadas simbodlicamente por la
forma y el color del swoosh, es decir, por los mismos componentes visuales que

expresan el exordium y la peroratio en el discurso visual corporativo de Nike.

En relacién con tal corroboracién, mencionados resultados han permitido alcanzar el
objetivo propuesto, al posibilitar el descubrimiento de una serie de estrategias y
procedimientos retdricos inmersos en el proceso creativo del swoosh. Entre tales

procedimientos y estrategias hay que destacar que:

1. El swoosh de Nike es un discurso retdrico que responde a las cinco fases

propuestas por la preceptiva retorica:
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La inventio, adquiere especial significado en su dimension creativa. En este
sentido, el swoosh de Nike es un discurso concentrado en dos partes
esenciales, exordium y peroratio, representadas por los mismos elementos
expresivos y cuya capacidad simbdlica les permite sugerir las otras partes
discursivas. El escaso tiempo del que dispone este discurso para ser
representado determina su drastica reduccion narrativa. Mencionada
narracion aparece asociada a la imagen corporativa de la marca, mezcla de
historia (referencia a la realidad deportiva de la empresa) y fabula (referencia
a la mitologia), y se apoya en una argumentatio de pruebas esencialmente
patéticas, al estar orientada a mover las pasiones del publico al que se dirige.
En cualquier caso, el simbolo de Nike se constituye basicamente como una
peroratio, concisa y breve de lo que la compania representa, la victoria ante
el reto de la competicién deportiva.

La dispositio del swoosh se alza como una Gestalt Unica, en la que se
concentran todos los elementos discursivos y expresivos. Al respecto, el
simbolo de Nike es, por un lado, un discurso expresivamente incompleto
(Unicamente esta configurado por un conjunto visual indivisible) y, por otro
lado, un discurso conceptualmente completo, en el que se sugieren todas las
partes discursivas pero sin seguir un orden determinado.

La elocutio de este peculiar discurso mitifica la realidad de la marca,
recurriendo a una expresién adecuada tanto a su contenido como al perfil de
su publico, y apoyandose en las virtudes de claridad, ornato y decoro. La
mayor traba a la claridad emerge en la denominacién que evoca el swoosh, el
nombre de la marca, ya que aunque generado a partir de una palabra
preexistente a su nacimiento, adquiere un nuevo significado, de dimension
corporativa y vinculado a la competitividad deportiva. Este signo, pese a estar
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relacionado con una de las alas de la diosa griega de la victoria, manifiesta tal
grado de ambigledad expresiva que puede determinarse como nuevo Yy
original. En lo que se refiere al ornato del swoosh, la gran sustancia poética
reside en las figuras retdricas a las que se hara referencia mas tarde.
Mencionado ornato aparece regido por el decoro de la victoria y el reto
competitivo, definiendo la personalidad, el comportamiento y la cultura de
una marca deportiva “avalada por la diosa griega de la victoria”.

La memoria del signo corporativo de Nike ofrece dos aspectos destacados

segun sus dos perspectivas de analisis:

— El uso de repeticiones formales, metaforas y alusiones con fines
nemotécnicos. Estas figuras retdricas constituyen estrategias para
facilitar el recuerdo del swoosh y su asociacion al conjunto de estimulos
visuales que representa sus valores corporativos.

- La conformacién del swoosh como un hipertexto de aquellos que le
precedieron y ha tomado como referencia, y como un hipotexto de
aquellos a los que ha servido, sirve y servird como referencia. Este hecho
garantiza la cultura logo-simbdlica de Nike, sobre la que la marca escribe

y reescribe su propia historia corporativa.

La actio del simbolo corporativo de Nike aparece en perfecta consonancia con
el decoro. El publico y las exigencias del mercado condicionan, en cada
momento, su representacién visual. Destaca la flexibilidad en tal
representacion; si bien, la actio del swoosh también depende de los soportes
sobre los que aparece, es remarcable el atrevimiento de la marca al permitir
una gran variacién cromatica y formal a su firma, aunque sea con fines
decorativos.
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2. Las figuras retdéricas emergen como estrategias creativas esenciales en la
construccién discursiva del swoosh, especialmente en su parte poética (ornato), la
mas potente para lograr la seduccidn del publico. Dentro de tales estrategias retéricas

es preciso mencionar:

a) La importancia constructiva de la adjuncion elocutiva, especialmente de las
repeticiones y acumulaciones de curvas y rectas para construir el swoosh, asi
como la antitesis cromatica entre la forma (negra) y el fondo, si se considera
el fondo (blanco) como parte del discurso.

b) La intensidad semantica de la supresion elocutiva. El swoosh se apoya en
una elipsis drastica, un conglomerado de insinuaciones que evocan un
sentido simbdlico mucho mas amplio y complicado de lo que aparenta.

c) La potencia conceptual de la sustitucion elocutiva. En este sentido es preciso
mencionar que, a pesar de la simplicidad expresiva del swoosh, el simbolo se
conforma como una hipérbole que magnifica el significado de la marca
deportiva a la que representa mediante varias evocaciones simbodlicas y la
alusion a la diosa Niké. Pero lo mas remarcable, en este caso, es que este
logo es una sinécdoque construida a partir de varias metaforas implicitas en
su forma (victoria, verificacién o huella de velocidad) que permiten la
identificacion de un “Todo” de caracter corporativo.

d) La escasa presencia de intercambio elocutivo. Al respecto, se puede
mencionar como la figura mas interesante en la construccién del swoosh, la
homologia “simbdlica” entre el logo y la denominacion que evoca: Nike, una

marca deportiva que encuentra su homoélogo equivalente en la diosa Niké.

La persistencia del paradigma de la retérica clasica como modelo creativo en la

construcciéon discursiva del swoosh de Nike, plantea una consideracion muy
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interesante para los disenadores de logos. Si se extrapolan los resultados, se podria
considerar que estos disefladores pueden encontrar en la retérica clasica una fuente
de estrategias y técnicas creativas para la consecucion de un disefo logo-simbdlico

original, como el swoosh de Nike.

Esta propuesta se ha efectuado bajo la consideracién aristotélica de la retorica, es
decir, entendiendo esta ciencia como “la facultad de considerar en cada caso lo que
puede ser convincente” (Aristételes, 1998: 52). Desde este punto de vista, el lenguaje
del swoosh se conforma como una comunicacion persuasiva que responde a un codigo
retorico y, por tal, transgresor. Este lenguaje se enmarca dentro de la neorretérica,
que adaptd las teorias cldsicas a las realidades pragmaticas y sociales de la
comunicacién moderna (Perelman & Olbrechts-Tyteca, 2000). Si bien, la retorica
visual a la que responde el simbolo corporativo de Nike exige un reajuste particular,
por las peculiaridades de la sustancia a la que afecta. Los clasicos definieron la
imagen como figura de pensamiento de gran potencia afectiva, pero en multiples
ocasiones, poco practica por su exagerado matiz ornamental, dirigido a la alabanza
y/o la vituperacién (Cicerén, 1991). Actualmente, la imagen tiene una fuerza
persuasiva extraordinaria, lo que ha llevado a la reconsideracion de la dimensién
retorica del cédigo visual de forma general y lo que ha impulsado esta investigacion
en el ambito especifico de la expresion visual corporativa de Nike. En esta linea, la
retérica que acoge el swoosh responde también a una necesidad practica, relacionada
con la representacién e identificacion de una marca deportiva a través de un tipo de

discurso logo-simbdlico con unas caracteristicas determinadas.

Particularmente, el cédigo logo-simbdlico utilizado por el swoosh, se caracteriza por
la ambigliedad propia de su esencia simbdlica, sin embargo, mantiene los objetivos
que tenian los discursos clasicos: mostrar (docere), deleitar (delectare) y movilizar
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(movere). En este sentido, el atractivo visual del signo corporativo de la victoria,
deleita a la vez que muestra un discurso esencialmente sugerido, capaz de movilizar

pasiones.

En definitiva, el swoosh constituye un discurso moderno con finalidades préximas a
las de los discursos clasicos, que encierra un grado connotado manifiesto en su
esencia simbdlica, necesario para la consecucion de su sentido pleno, el renovado
discurso comercial de la victoria. Por ello, su significado se antoja complejo, dado el
alto grado simbdlico de sus formas elocutivas. De ahi, que el swoosh haya precisado
el apoyo de una comunicacién publicitaria simultanea y mas explicita, capaz de

orientar a su auditorio en la comprensién definitiva de su sentido corporativo.
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