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1. Simbologia i politica

Les diferents formes de poder i d’exercici de la politica, han trobat en els simbols un element clau de legitimacio,
de congregaci6 i de control. En I’ambit politic, els simbols han estat sempre un potent referent per a generar
identitat i sentiment de pertinenca comuna a 1’entorn d’una ideologia, d'un lider, d’'un Estat, d'una comunitat
nacional, d'un esdeveniment de transformacié sociopolitica -una revolta, una revolucio-, o simplement per a
generar simpatia i adhesio entre els stbdits, els ciutadans o els membres-militants d'una organitzacio, d'una
causa o d’una forca politica. Es pertinent, doncs, en un curs com aquest, posar atenci6 i analitzar quines han
estat les formes de generacié i Us dels simbols en I’esfera politica i en I’exercici del poder politic.

2. El mite de les marques

Al moén de les empreses la historia real és tan important com la historia mitica. Apple no va néixer en el garatge
de Steve Jobs, pero el mite perviu i la marca no pretén modificar-ho. Les marques necessiten un mite fundacional
atractiu tant com els reis del passat una genealogia que els enllaci amb els origens de la patria -August va
encarregar a Virgili escriure L'Eneida per enllacar els origens de Roma amb la ciutat de Troia. Com Roma, les
marques volen un mite El mite ajuda a les marques a reforcar un perfil emocional i misteriés, una historia que
permet a l'usuari especular i imaginar les vivencies de la marca com un ésser viu, com a personalitat i reptes,
com els propis usuaris. Kevin Roberts, el pare de la teoria de gestiéo de marques coneguda com “Lovemarks” diu
que “el que mou als éssers humans és 'emocio, no la ra¢”. L'amor a les marques es projecta fins i tot en algunes
marques que mai podrem comprar, com Rolex o Ferrari o a marques que no son productes, com Star Wars o el
FC Barcelona. Les marques son expressions simboliques de la societat de consum, perque fins i tot el capitalisme
d'expressa mitjan¢ant simbols.
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Requisits i orientacions previes

Competencies i Objectius

1. Simbologia i politica

El curs vol oferir una panoramica general de la importancia i ’evolucié del desenvolupament simbolic en les
formes de legitimacio politica a occident. A partir dels cerimonials, rituals i protocols, pero també a través de
I'arquitectura, l'art o els mitjans de comunicacio, els diferents sistemes politics i de govern han representat
simbolicament els seus objectius i han volgut preservar la seva estabilitat al llarg del temps. L’objectiu principal
d’aquesta assignatura és comprendre el significat i la intencionalitat de la representacié simbolica i cultural del
poder i de la politica al llarg del temps.

2. El mite de les marques

- Coneixer l'evoluci6 historica de les marques. De la identificacié de productes a la creaci6 d'identitats.
- Analitzar les tecniques de creacio dels relats de les marques.

- Veure la influencia de la ficci6 en la simbologia publicitaria.

- Desenvolupar el relat simbolic d'una marca

Continguts

1. Simbologia i politica

- Escenificacié del poder i dominacid politica.

- Simbologia i poder: monarquia, republica, imperi.

- Simbologia i legitimacié politica en dictadures, totalitarismes i democracies.
- Rituals i arquitectures del poder.

- Sobirania, construccié nacional i llenguatge simbolic.

- Hard power i soft power: dimensié simbolica.

- Legitimaci6 simbolica del poder politic i mitjans de comunicacio.

2. El mite de les marques

- Les estratégies del marqueting i la publicitat per construir marques.

- Dels productes tangibles a les marques metafisiques. La importancia del posicionament mental i la reputacio.

- El llenguatges simbolic de la publicitat. El regne de la retorica.

- El relat mitic de les marques. [] Les tecniques de creacié del discurs de les marques. De la USP a les Lovemarks.
- Taller de tecniques de storytelling per a la creaci6 del relat de les marques.
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