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Preliminar

Como estudiantes adquirimos paulatinamente la sensacién de que avanzando en una carrera univer-
sitaria se produce un punto de quiebre, luego del cual la curricula ha ofrecido herramientas suficientes
para permitir una mirada mas alla de ella: surge, sin duda, el instante en que una carrera técnica o espe-
cializada genera, positivamente, interrogantes ulteriores varios. Nuestro trabajo pretende fundarse en esa
idea, justificarse en la sensacion de que queda en el aire siempre una propuesta no contemplada pero
posible. Lo que cierra el circulo, por lo tanto, seria la reunion de las herramientas adquiridas puestas al
servicio de producir un aporte particular, que —aunque no sea innovador, creativo o revolucionario— algo
tendra de propio.

No sabemos qué tanto lo hemos conseguido. Es cierto que los temas propuestos han sido ya enun-
ciados, una o muchas veces, pero creemos que es posible rescatar una novedad verosimil, que aunque
aqui no tome una forma definitiva, quizas pueda delimitar cuestiones y planteos en torno a algunos de
los fendmenos que hoy conforman nuestra circunstancia sociocultural. Nuestra intencién es, dentro de
nuestras posibilidades, separar una vision de las marcas que se concentra en su construccion de una
que aborde mas enfaticamente su intervencion en los érdenes del habitus y los usos culturales. Su con-
sideracion como una expresion cultural con caminos posibles deberia permitirnos, al menos, adquirir una
postura historizante, una vision mas alla de nuestra situacion presente.

Hay ademas una ultima aclaracion, acerca de como leer este trabajo. En primer lugar, creemos que la
Introduccion se limita a presentar un cuerpo tedrico tan basamental como accesorio. Quizas su posicion
al principio del trabajo se debe mas que nada a la imposibilidad de desarrollarla en paralelo al resto de
los contenidos.

La separacion del Desarrollo en partes diferentes no implica que éstas puedan ser leidas de forma
independiente; éste tiene una linealidad, un orden y una unidad que deberian respetarse. Quizas no su-
ceda lo mismo con las Conclusiones: si bien su ubicacion posterior al Desarrollo no es casual (y deberian
leerse unas después del otro), sus partes o subtitulos si podrian ordenarse de otra manera sin perder
coherencia.

Alejandro M. Etchart
Febrero de 2006.

1. Introduccidén

1.A. Delimitacion del tema y su objeto de estudio

Nuestro trabajo es acerca del consumo de marcas. Si ademas abordamos los procesos socioculturales
de la globalizacién, se debe a que no deseamos referirnos a las pautas de un espacio publico limitado,
sea una ciudad, ni a los rasgos cuantificables de una sociedad/ comunidad local determinada. Deseamos,
en cambio, abordar la comprension de las pautas —de interaccion, identidad, asimilaciéon, marginacion o
rechazo de los objetos y sujetos culturales— que caracterizan genéricamente un escenario de consumo.
O sea, no nos concentraremos en el consumo de marcas en un mercado-sociedad exclusivo, sino en el
consumo de marcas como un modelo de interaccion entre sujetos y objetos culturales [ver 1.4.1]. Hare-
mos también una resefia comparativa de otros conceptos de consumo, previos o0 aun vigentes, donde las
marcas no tenian la posicion ni las funciones que hoy conocemos y esperamos de ellas.

Tomaremos nuestro modelo, ademas, como depositario de un conjunto de presupuestos que subyace
alos modos de produccion, recepcion y circulacion de objetos culturales. En cuanto a estos presupuestos,
tomaremos nota de su caracter ideoldgico, de su trascendencia cultural; consideramos que expresan, de
diferentes maneras en diferentes espacios de lo social, una proposicion o un principio singular.

El consumo y los productos de marca son una de esas expresiones, y le corresponde, como modo o
juego especifico de interaccion, tanto una pertenencia como una injerencia sobre la formacion y la con-
tinuidad de dichos presupuestos. La relacion esencial entre las expresiones y sus presupuestos no son
tema de nuestro trabajo [ver 1.D.2], pero si la forma como se implican mutuamente estos preconceptos
y cierto orden o economia de los sujetos y los objetos en los espacios de consumo. Entre estas mutuas
injerencias, nuestro enfoque
a. acentua aquellas que conciernen a la identidad individual en relacién a la produccién cultural; y
b. intenta circunscribir los presupuestos culturales de la construccién de la identidad al marco de un

relato arquetipico, cuyos elementos ilustrarian no sélo el modelo de consumo, sino que reflejarian,

ademas, una ideologia, una utopia o una creencia generalizada que daria significado y orientaria el
comportamiento social individual en los espacios de consumo o referentes al consumo de marcas.

Finalmente, consideraremos —de modo muy cauteloso, pues mereceria un analisis diferente al de
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dicho modelo de consumo-— una hipotética globalidad de dichos relato y conjunto de presupuestos. Sin
embargo, como no pretendemos agregar nada nuevo a la idea de globalizacion ni a los conceptos que
utilizaremos, lo que nuestra reflexion tenga para decir de lo global no debe confundirse con lo que desta-
quemos de las marcas, su construccion, su ubicacién y su funcién en las relaciones de consumo, aspectos
que compondran nuestro principal objeto de estudio. En todo caso, nos basta con bosquejar una imagen
verosimil de ese relato arquetipico.

En primer lugar, entonces, observaremos la realidad cultural de las marcas, y, en segunda instancia, el
consumo de marcas como expresion econdémica, social, cultural, ideoldgica, identitaria (especialmente)...
y global como una posibilidad secundaria. Consideraremos el terreno de esa expresion a la Publicidad,
razén por la cual abordaremos mas enfaticamente su posicion y sus articulaciones [ver 1.5]... En cuanto al
tema de la culturalidad o la institucionalidad global, admitimos que no termina de ser claro: esbozaremos
simplemente un acercamiento posible, para pensar el consumo de marcas en relacion a la globalizacion
y a algunas de las ideas que se asocian a su propuesta sociocultural.

1.B. Objetivos

Nuestro trabajo tiene dos tipos de objetivos: en primer lugar los que se refieren a su(s) tema(s) y su
metodologia, cuyo incumplimiento tendria un efecto lamentable sobre el segundo tipo de objetivos; a
saber, los que atafien al trabajo como tal, o sea, lograr un enfoque coherente, verosimil, y cerrar conse-
cuentemente una curricula universitaria. El propdsito nuclear de nuestro trabajo, sin embargo, concierne
al primer tipo de objetivos y se adscribe a
1. elaborar un modelo de consumo simbdlico, y
2. esbozar un acercamiento al conjunto de presupuestos —econémicos, ideoldgicos, culturales, identita-

rios— que subyace a ese modelo.

Nuestro trabajo intenta la busqueda de un esquema tedrico que facilite, en lo posible, un primer acerca-
miento a la comprensién y el estudio de una realidad mucho mas compleja. En primer instancia debemos
conocer qué se entiende por consumo y qué caracteriza al consumo simbdlico, dado que histéricamente
el significado de consumir ha tenido un desplazamiento que es preciso resefiar. Este desarrollo nos lle-
va a un consumo que significa, donde las marcas, como realidad cultural, comunican, simbolizan y dan
sentido a un numero de situaciones que exceden la realidad del mercado como espacio social. Luego es
necesario desglosar las propiedades de una marca, para acercarnos —habiendo descrito sus funciones e
injerencias— a las bases de su connotacion identitaria; y para describir, ademas, el hipotético modelo de
consumo simbdlico en el cual, creemos, interviene.

En lo que atafe a este modelo, descriptivo de un conjunto de presupuestos (subyacentes pero ma-
nifiestos en las expresiones de marca), debemos tomarlo en el marco de una economia cultural mas
abarcadora, determinar qué ideas contempla y esbozar qué relato arquetipico lo organiza l6gicamente y
lo inserta en una cosmogonia o un proyecto sociocultural, es decir, en una realidad mayor. En la tedrica
globalidad de esos presupuestos (en correspondencia con la globalidad del consumo de marcas) es donde
esbozamos una integridad cultural de la globalizacion, aunque admitimos —en relacion a los temas del
trabajo— nuestra poca pertinencia respecto a la totalidad de ese asunto.

En este orden de objetivos existen ademas algunas metas periféricas, correspondientes mas que nada
a lo deductivo: el modelo debe poder ensenar la dinamica de los objetos culturales en un escenario de
consumo de marcas real; o sea permitir, aun en su generalizacién, una observacion de lo particular. Esto
se refiere mas que nada al segundo tipo de objetivos que detallamos; mas especificamente, a dirigir la
mirada en una direccién particular, logrando no mas que un primer acercamiento a temas y respuestas
mucho mayores y complejos que los que consigamos.

1.C. Hipétesis
Las hipdtesis de nuestro trabajo son las siguientes:

1. Las marcas, como realidad cultural, intervienen en un modelo de consumo que asume crecientemente
funciones extra mercantiles, especialmente de identidad individual.

2. El consumo simbdlico conforma una expresion cultural cuyos presupuestos —econémicos, ideoldgi-
cos, culturales, identitarios— pueden ordenarse légicamente en un relato arquetipico. Este ilustra los
procesos del modelo y se inscribe, ademas, en una institucién mas abarcadora.

Y separadamente, por ser un tema ulterior —y no nuclear— de nuestro trabajo:
3. Es posible plantear una institucionalidad global de esos presupuestos y de ese relato arquetipico.

1.D. Marco teérico
Los limites en los que se encuadra nuestro enfoque se refieren a dos dimensiones del tema propues-
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to: primero, circunscribir el modelo de consumo simbdlico a un modelo de relaciones sociales; segundo,
tomar una definicién de cultura que considere esas relaciones sociales, sus expresiones y sus objetos
como depositarios de presupuestos subyacentes, que también serian culturales. El terreno (cognitivo)
de la formacion de esos presupuestos no nos compete, pero si las practicas culturales y los actos de
atribucién de significado. Nosotros observaremos un modelo de actividad social, intentando delimitar un
enfoque centrado principalmente en el comportamiento cultural individual correspondiente al consumo
de marcas.

No nos es fundamental tener precisién quirargica en las definiciones, sino mas bien colocar una serie
de elementos sobre el tablero y luego ver qué implica y significa cada uno con respecto al consumo de
marcas. Aqui intentaremos, mas que ahondar en detalles, lograr una imagen de esos elementos que sea
lo mas coherente posible. En el mejor de los casos, el lector que quisiera ver un aspecto especifico (sea,
la investidura de poder en una marca) deberia encontrar en su busqueda posterior una profundizacién de
nuestro tema, y no una contradiccion. No garantizamos que eso suceda con una profundizacion del tema
de la globalizacion, dado que aqui lo tratamos con un conocimiento superficial de su realidad total.

1.D.1. Bourdieu: espacio social, campo, juego, valor y capital

Las nociones de espacio y campo social, de valor, capital y juego son fundamentales para estudiar las
relaciones sociales que aqui nos interesan. Estructuran un modelo de interaccién que contempla la exis-
tencia de presupuestos, a la vez que permiten la definicion de un territorio cultural especifico a observar,
aqui el consumo de marcas... La forma como los conceptos de espacio y campo social se determinan
esta en relacién con la exégesis de los otros conceptos.

De manera sintética, Bourdieu explica el espacio social como “un conjunto de relaciones o un sis-
tema de posiciones sociales que se definen las unas en relacion con las otras”, sean, por ejemplo, las
dicotomias empresal/ cliente, lider/ subdito, yo/ otro, cualquier separacion que pueda hacerse, dado que
la organizacion de los sujetos se instituye segun didlogos del tipo. En este sentido, la nocién de campo
social que utiliza Bourdieu alude a un “espacio social especifico”.!

Esta “especificidad” del espacio esta dada en relacién a las nociones restantes (capital, juego, valor),
pues la especificidad del campo social radica en que el conjunto de sus relaciones se define de acuerdo
a un “tipo especial de poder o capital especifico”, detentado por los agentes que entran en lucha o com-
petencia, que “juegan” en ese espacio social. A su vez, las posiciones de los agentes se definen histori-
camente, “de acuerdo a su situacion actual y potencial en la estructura de distribucién de las diferentes
especies de poder (de capital) cuya posesion condiciona el acceso a los provechos especificos que estan
en juego en el campo, y también por sus relaciones objetivas con otras posiciones”, sean de dominacion,
sumision, igualdad, etcétera.?

El campo social se entiende asi como una construccion analitica mediante la que designar un conjunto
especifico y sistematico de relaciones sociales, poseyendo cada campo un capital especifico que es a la
vez “la condicién de entrada y el objeto y el arma de la actividad en dicho campo”. A esto Bourdieu agrega
que “todo campo se asemeja a un mercado en el que se produce y negocia un capital especifico”.?

En cuanto a la nocién de capital, Bourdieu desarrolla cuatro formas: capital econémico, cultural, so-
cial y simbdlico; y describe que “los diferentes tipos de capital pueden obtenerse con ayuda de capital
econdmico, pero solo al precio de un mayor o menor esfuerzo de transformacién”. La mutabilidad es por
definicion la primer propiedad del capital,* y la transformacion sucede via el juego, que, por su parte, es
la actividad del campo social, el ejercicio de disputa por la obtencién o ejercicio de aquel valor o ‘forma
de poder’ determinante.

Segun Bourdieu, el término implica algo mas: “es propiedad de los campos que, en la lucha de los
agentes implicados, quede disimulada la colusién [dos pactando contra uno] objetiva respecto a los prin-
cipios del juego, esto es, la confabulacion entre quienes alli juegan para jugar de esa manera, ya que Si
uno comienza a preguntarse si el juego vale lo que en él se apuesta, es el fin del juego: la concurrencia
dinamica del campo tiende continuamente a producir y reproducir ese juego y lo que en él se implica.”
Esto es que, histéricamente, la interrelacion entre posiciones sociales determina el desarrollo y movimiento
del juego y del campo, distanciando o amalgamando las posiciones de los agentes, aunque sin alterar el
basico acuerdo inicial que permite que el ejercicio del valor especifico en juego mantenga su continuidad.
Este valor es incuestionable y corresponde a lo mas basico del campo.®

1. Bourdieu, Pierre; Poder, derecho y clases sociales, Cap. 1, 'y iv. Ed. Desclée. Bilbao, 2000.

2. Bourdieu, P.; op. cit.

3. Bourdieu, P.; op. cit.

4. La esencia y principal propiedad del capital es su potencialidad, su ‘poder ser’. Cf. Bourdieu; Poder, derecho y clases sociales
(Bourdieu llama también “poderes” a las formas de capital).

5. Bourdieu, P.; op. cit.
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Tomando este modelo de relaciones sociales, la unidad del consumo de marcas que propongamos
esquematicamente se adscribira a la puesta en juego de un valor especifico. Este sera el que caracterice
para nosotros el modelo de consumo simbdlico que desarrollemos, es decir, que entre los presupuestos
que mencionemos sera el que en mayor medida condicione la reproduccion del juego, organice y oriente
la actividad de los agentes. Intentaremos, ademas, esbozar aquel relato arquetipico que ejemplifique los
modos de ejecutar esa reproduccion.

El juego en su totalidad se inscribira empero en una realidad mayor. Consideramos también que sus
fronteras son flexibles...* De hecho, uno de los principales planteos de nuestro trabajo se refiere a la
permeabilidad del consumo o el mercado como campos especificos. La intervencién de factores exter-
nos denotaria, en un sentido, la no-autonomia del juego y sus presupuestos; y, en la otra direccion, la
posibilidad de ese valor de tener injerencias mas alla de su campo particular.

1.D.2. Cultura y presupuestos

En un sentido genérico, llamamos cultura tanto a la atribucion de significado a la realidad como a
la organizacion sistematica de esos significados...” Los mecanismos psicologicos o cognitivos de esos
procesos no son tema de nuestro trabajo, razén por la cual nos atendremos a identificar la cultura en el
marco de un campo social: entenderemos que la ‘forma de poder’ que especifica el juego propio de ese
campo posee su facultad determinante en una “culturalidad” especifica, es decir, en la atribucion particular
de significado a ese capital, en el modo como se inviste y muda ese significado y en las formas como se
organizan los elementos y los sujetos que intervienen en ese juego [ver 1.4.1].

Adscribimos nuestro concepto de cultura, por consiguiente, a la unidad intrinseca de un campo y a
las expresiones que le son propias, es decir, a la especificidad tanto del juego como de sus procesos,
productos y resultados. E incluimos en esta delimitacion la asociacién inextricable entre el juego y sus
agentes, dada fundamentalmente en las pautas del comportamiento, pero, de modo no menos relevante,
en el comportamiento mismo y la forma como el individuo se relaciona con lo social. O sea, consideramos
la cultura como actividad social y como resultado de esa actividad. Al menos en nuestro tema, no sera
necesario tomarla como una entidad separada de los agentes que se expresan consensuadamente.

Consideramos que la cultura, como el modelo propuesto por Bourdieu, se especifica en la reproduc-
cion de los modos propios del juego social, determinado a su vez histéricamente, en la interrelacion entre
posiciones sociales. Mientras no se alteren los consensos respecto al valor de lo que en ese juego se
apuesta, tanto el juego como la integridad cultural de ese campo seran duraderos.

La unidad que agrupa estos consensos es lo que a lo largo del trabajo llamaremos conjunto de presu-
puestos. A él perteneceran la serie de creencias elementales, fuera de cuestién con respecto al juego del
consumo, es decir, la colusion disimulada con respecto a los principios del juego (i. e. “la confabulacion
entre quienes alli juegan para jugar de esa manera, ya que si uno comienza a preguntarse si el juego
vale lo que en él se apuesta, es el fin del juego”)®. Ubicamos ademas estos presupuestos en un nivel
subyacente a las expresiones y los objetos culturales, dado que nos ayudaran a referirnos a los aspectos
implicitos del juego, a la ideologia reproducida en sus modos especificos.® En el consumo de marcas,
por ejemplo, la construccion individual de la identidad es un presupuesto ideoldgico, y el surgimiento del
‘Che’ Guevara como marca es una de las expresiones de dicho presupuesto.™

Nuestro conjunto de presupuestos, por consiguiente, es subyacente pero no inaccesible: se manifiesta
en las expresiones culturales y las caracteriza. Pueden no estar explicitos, pero no por eso dejan de ser
concientizables ni es imposible expresarlos como si mismos (por ejemplo, “construir la identidad”). Per-
tenecen, simplemente, a lo “fuera de duda” que sostiene la unidad y la continuidad del juego.

Como dijimos, la formacion de esos presupuestos no es tema de nuestro trabajo, por eso nos atendre-
mos a considerarlos como resultado de la construccion social, es decir, como producto cultural. Poseen,
en la practica social, una valoraciéon y uno o mas significados particulares. Esto implica también que son
pasibles de modificaciones, pero que una vez instituidos son duraderos, cobran forma y tienen la capacidad
de organizar el juego y el campo social y caracterizar una cultura especifica. La expresion es también un

6. Cf. Lash, Scott; Sociologia del posmodernismo. Amorrortu; Buenos Aires, 1997.

7. Cf. Friedman, Jonathan; Identidad cultural y proceso global. Amorrortu; Buenos Aires, 2001.

8. Bourdieu, P.; loc. cit.

9. O sea, nos permitiran referirnos al juego genéricamente, es decir, a las pautas del modelo de consumo subyacentes a sus
expresiones.

10. Para profundizar en la ideologia como condicionante de la expresién y la construccion social, ver Bourdieu, La dominacion
masculina (Anagrama; Barcelona, 2000); y Poder, derecho y clases sociales (Desclée; Bilbao, 2001). Tomando también a Ferrater
Mora, nos acercamos en parte al concepto de ideologia propuesto como “enmascaramiento’ de la realidad fundamental econémica”:
el juego dominante del campo social “oculta sus verdaderos propdsitos (...) por medio de una ideologia. Pero la ideologia, a la vez
que ocultaciéon y enmascaramiento de una realidad, puede ser revelacion de esta realidad.” [Ferrater Mora, José; Diccionario de
Filosofia abreviado. Ed. Sudamericana; Buenos Aires, 2001.]
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resultado social, uno de cuyos fines seria tener un fin social, por lo cual la tomaremos como vehiculo de
la reproduccion/ modificacion cultural o reproduccion/ modificacion del consenso: en la expresion vive y
existe la cultura junto con sus presupuestos y sus mecanismos ideolégicos.

Adscribimos la realidad cultural de las marcas a esta clasificacion, agregando que poseen significado
tanto como toman parte activa en los procesos de significacion, aspecto en el cual otro tipo de productos
culturales posee una pasividad muy diferente. En el punto 2.B veremos como las marcas estan explici-
tamente planteadas como relacion social, como territorio donde las personas se sitian para plantear sus
relaciones con el entorno y significar su situacion social.™

En relacion a las nociones de Bourdieu, la economia cultural institucionaliza los modos y los movi-
mientos propios de un campo social determinado. Las caracteristicas concretas de una economia cultural
son el tema del punto 2.C.

1.D.3. Simbolo

Dado que nos referiremos a lo que llamamos consumo simbdélico, nos imponemos al menos un breve
acercamiento a lo que consideramos basicamente un simbolo. Aqui haremos una breve mencién para dejar
en claro en qué sentido utilizamos el término, para lo cual tomaremos una ayuda breve de la etimologia.
Por simbolo aqui entendemos una “representacion sensorialmente perceptible de una realidad, en virtud
de rasgos que se asocian con ésta por una convencion socialmente aceptada”.'? Proviene del griego sym-
bolén, derivado de symballo, ‘yo junto, hago coincidir’ (y éste de ballo, ‘'yo lanzo’; ballein, ‘arrojar’).'®

El prefijo sym- lo entendemos con las mismas acepciones que co-, ‘union’, ‘reciprocidad’ (por ejem-
plo: sincronia, simbiosis, simpatia). Adscribiremos al simbolo, entonces, una capacidad insita de ‘arrojar
conjuntamente’; simbolo denotaria, en nuestro trabajo, ‘proyectar conjuntamente, en la misma direccion
o sentido’.

Hay mucho escrito acerca del simbolo y aqui nos basta con citar a Ferrater Mora, que destaca al
respecto que, “si se quiere buscar alguna nota comun a todas estas acepciones”, simbolo significa “una
figura [cualquiera que sea] por medio de la cual se designa una realidad con la conciencia de que hay
entre ella y el simbolo utilizado una distancia”.’ La verosimilitud (natural o social) de esta asociacién sera
la que estire o estreche la distancia entre la realidad y los rasgos de la figura simbdlica. En relacién a la
idea de ‘arrojar conjuntamente’, aqui entenderemos que el simbolo surge consensuadamente, y que la
efectividad de su representatividad y su reproduccion dependera de variables socioculturales.®

Simbolo y comunicacién van de la mano, y unida a ambos va la cultura. Para nosotros comunicacion
implica la unién y relacion de sujetos via un consenso acerca de la direccién de la proyeccion simbdlica, es
decir, un acuerdo de sentido: la comunicacion es para cada individuo el acto de compartir las referencias
a la realidad fenomenolégica. La comunicacion es social per se: “la comunicacion no existe por si misma,
como algo separado de la vida social. Sociedad y comunicacion son una sola cosa.”'® Nos orientaremos
por lo tanto segun la proposicion de que comunicacion y cultura son indisociables.

Al referirnos a consumo simbdlico, por consiguiente, delimitamos un comportamiento cultural —in-
cluyente de pautas, objetos y sujetos— por el cual se designa una realidad distante (proyectiva, utépica,
materialmente inaccesible).

1.D.4. Globalizacién

Haremos una breve mencion de la globalizacion para dejar en claro qué culturalidad particular le atri-
buiriamos. La pluralidad de expresiones culturales esta lejos de ser eliminada, pero seria posible pensar
que los elementos de la diversidad serian especificos como expresion particular de un presupuesto
global, o sea, como una manifestaciones locales de “lo global”. Es decir: “lo global” como régimen de
significacién [ver 2.C.1].

Para hacernos una mejor imagen de esto, utilizaremos dos ejemplos: en primer lugar, no se adscribe
al colonialismo europeo del siglo xvi un respeto o una integracién cultural de los elementos americanos,
sino mas bien una adquisicion meramente material de dichos objetos. En el encuentro de localidades
(Europa y América), éstos eran vaciados de su significado para ingresar en la economia cultural del viejo
continente, con un significado y un uso distintos. Un objeto originariamente —sea— ‘sagrado’ se convertia
rapidamente en —sea— ‘materia prima’. Otro caso tipico de este vaciado del significado original seria el
del culto cargo de la Polinesia o el Amazonas, en el cual los aborigenes rendian homenaje y enarbolaban

11. Quevedo, Luis, en el marco del m Coloquio de Comunicacién y Marketing: “Marcas: los desafios del cambio”. Universidad de
San Andrés, Buenos Aires; 8 de septiembre de 2005.

12. rag; Diccionario de la lengua espafiola. Espasa; Madrid, 2001.

13. Corominas, Joan; Breve diccionario etimolégico de la lengua espariola. Editorial Gredos; Madrid, 2000.

14. Ferrater Mora, José; Diccionario de Filosofia abreviado. Editorial Sudamericana; Buenos Aires, 2001.

15. El tema continta desarrollandose en el punto 2.B.

16. Diaz Bordenave, Juan E.; Comunicacion y sociedad. Ediciones Busqueda; Buenos Aires, 1985.
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altares a objetos para ellos desconocidos: bombas no explotadas, restos de aviones caidos, linternas,
espejos o cualquier otro objeto que llegase por primera vez a ellos sin una investidura previa.'” Un fuselaje
podia ser de un dia para el otro, al ingresar en una cultura diferente, obra artesanal de Dios/ los dioses.

En estos casos no habria un modo de significacion global, pues los objetos ingresaban en culturas
distintas; se trasladaban objetos y materiales, no expresiones ni significados. Friedman afirma al respec-
to que para que se desplace la cultura debe desplazarse también la practica de la significacion, lo cual
es muy dificil..."® Lo que proponemos pensar es que la globalizacién como cultura tendria precisamente
estos modos especificos (el traslado de la practica de la significacion), dado que permitiria que no sélo
los productos culturales puedan atravesar las fronteras, sino también sus significaciones originales.
Recorriendo disquerias pueden conseguirse discos de bandas de rap maories'®, por ejemplo, lo cual
indicaria un modo de significar y practicar esos significados (el rap como discurso) que no es insito, sino
reproducido como cultura en si misma.

Con las marcas sucederia lo mismo: hay marcas en todos los idiomas, trasladandose de alguna manera
un modo de produccion y reproduccion —tomado en el mas puro sentido de la cultura como algo practi-
cado— que es dificil de localizar genéricamente. Por lo tanto, cuando mencionamos la importancia global
de los presupuestos detras del consumo de marcas, nos referimos a formas de significar (consumir) que
tenderian a asimilarse junto con los procesos del mercado, que no son meramente econémico-financieros.
Estos procesos del mercado irian, precisamente, de la mano de las marcas y los presupuestos que pro-
ponen. Haremos referencia, entonces, a la globalizacion, aunque ateniéndonos a la mencion del consumo
de marcas como modo de significacion reproducible sin hibridarse mas que en sus accidentes.

La contraparte de esto es que la teérica homogeneidad de los modos de significacion no siempre
implica el traslado del significado. Por ejemplo en Internet se vende, para publico fundamentalmente es-
tadounidense, una marca de yerba mate (Guayaki; www.guayaki.com) que esta lejos de tener un sentido
tan argentino como Nobleza gaucha, pues se ofrece como “infusion diurética”... Aqui la forma de atribuir
significado (mate-medicinal) perpetra un vaciamiento del significado original (mate-amistad), pero el mate
original toma una forma de atribuir significado que seria global (se nombra y atribuye cualidades con una
marca de consumo). Por casos como éste, identificar una institucionalidad global en este tipo de entrecru-
zamientos es, definitivamente, un tema mucho mas complejo que los que abordamos en nuestro trabajo.

1.E. La disciplina publicitaria

En esta instancia final de una licenciatura, buscamos con este trabajo aportar a la disciplina publici-
taria algunas herramientas de autorreconocimiento, sobre todo en lo que atafe a la naturaleza y el rol
cultural de su actividad. La Publicidad es especialmente tendiente a utilizar cualquier institucién en favor
de sus propios fines, y en este sentido sus limites estéticos, culturales, ideoldgicos y metodoldgicos son
relativamente difusos. De hecho tiene de intuitiva lo que no tiene de metddica, y en el &mbito laboral no
es raro notar que se le resta valor a aquellas disciplinas en las que el trabajo publicitario acaba apoyan-
dose; la Estadistica por ejemplo. Aun asi, la Publicidad es, de alguna manera, un gran catalizador de los
regimenes de significacion vigentes, lo cual le garantiza una supervivencia cuya obtencion le costaria
grandes problemas y dolores de cabeza a otras instituciones.

Aun asi, como la Historia o la Psicologia pueden ofrecer una historia o un analisis de si mismos, seria
dificil lograr una mirada publicitaria sobre la Publicidad. Al igual que sucede con gran cantidad de temas
de Comunicacion en ciencias sociales, creemos que a la Publicidad debe observarsela como parte de un
contexto mas generalizado, dado que —quizas como pocas otras disciplinas— su accién tiende a involucrar
per se al entorno en su totalidad.

Aqui, por lo tanto, intentaremos ver la Publicidad en la sociedad, y la sociedad en la Publicidad. Vemos
la Publicidad como un espacio narrativo, donde las técnicas de expresion se reunen y los presupuestos,
estereotipos y figuras culturales y referenciales, en su sentido mas mitico, proponen un orden de los
objetos y sujetos culturales. En este aspecto, la Publicidad —junto a los medios masivos, la evolucion del
consumo, el desarrollo de las marcas y la tecnologia— cumple funciones importantes en terrenos que
otrora fueron exclusivos de expresiones especificas (literatura, religion, cine, etc). O sea, como expresion
cultural, en la Publicidad se manifestarian mas explicitamente los presupuestos y relatos arquetipicos
que hemos mencionado.

Como disciplina, empero, la Publicidad no posee una identidad institucional muy delimitada. Se la
considera una técnica, una herramienta, pero se articula de infinitas maneras y su injerencia nunca se
limita exclusivamente al ambito de la Publicidad misma: se proyecta constantemente hacia los distintos
espacios sociales, y parte de esa proyeccion es la que deseamos observar en nuestro trabajo.

17. Para un analisis del culto cargo, ver Douglas, Mary; Simbolos naturales. Exploraciones en cosmologia. Alianza; Madrid, 1978.
18. Friedman, J.; op. cit.
19. Etnia neocelandesa.
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1.F. Metodologia

El desarrollo de nuestro trabajo tiene una orientacion ensayistica y tedrica. Sin embargo, no deja de
ser una observacién de la realidad sociocultural, e intentaremos respaldar nuestras proposiciones con
ejemplos visibles. A lo largo de las diferentes partes del trabajo incluiremos, por lo tanto, descripciones
de casos representativos. Buscaremos, dentro de lo posible, el traslado de la observacién de fendmenos
concretos a una correspondencia con el modelo de consumo propuesto. Nuestro objetivo es observar
una realidad, pero llevandola siempre al nivel del analisis.

Por ultimo, en toda instancia nos interesara ver si, a pesar de las diferencias entre casos, todos son
identificables en virtud de los mismos presupuestos. Esa parte de nuestro trabajo, empero, tomara un
camino mucho mas reflexivo, que complete lo que es un primer abordaje de los temas; este trabajo esta
lejos de ser definitivo.

1.G. Limitaciones

El limite mas marcado de nuestro trabajo concierne al tratamiento de las hipétesis, notandose que
se realiza un rodeo constante en su torno, confrontandolas pocas veces directamente. Quizas sea en
este sentido que resulten mas notorias la ambigliedades metodoldgicas de nuestra disciplina, lo cual
justificaria que en la anterior presentacion “hacia afuera” de la Publicidad se adivinase una intencion de
trascenderla en todas sus posibilidades. Sin embargo, no estamos en condiciones de llevarla y profundizar
en el campo de la Psicologia, la Antropologia, el Arte, la Sociologia, la Economia, la Mitologia, etcétera...
Nuestra intencion es no alejarnos del consumo de marcas como campo sociocultural o territorio simbo-
lico, reconociendo solamente la permeabilidad de sus fronteras. Nos atendremos, por lo tanto, a hacer
todas las consideraciones que creamos necesarias, pero siempre con respecto a un juego en el marco
de las instituciones del consumo, o sea a una compra, a la presentacion y la eleccién de una marca, a
los agentes intervinientes.

Dejaremos para el final del trabajo, eso si, algunas ideas ulteriores en torno al consumo de marcas.
Pues si bien nuestro enfoque debe ser lo mas disciplinario posible, también debe permitir lecturas que
lancen cuestionamientos dentro de otras areas de lo social.

Con respecto al tema de las marcas, destacamos que el consumo “marquista” es atribuible un sector
social que hoy no es representativo del universo. En Argentina, por ejemplo, el criterio de consumo mar-
quista real apenas supera el 45% en el 2004 [ver 2.C.2].2° Aun asi, el incremento en la capacidad de con-
sumo tiende al criterio de marca, razon por la cual el analisis tendria cierta validez en escenarios sociales
actualmente no-marquistas. Aqui la marca no se plantea desde su rol mercantil, sino desde sus funciones
sociales: alguien no contemplado en las relaciones de intercambio comercial podria, sin embargo, estar
comprendido en el sistema clasificatorio propio de la cultura de marcas. O sea, en relacién al consumo,
el “fuera del sistema” no estaria planteado econémicamente, sino culturalmente. En su trabajo intitulado
Ciudadania, globalizacién y migraciones, Margarita Barreto ha hecho un planteo semejante.

Aun asi, no deja de ser cierto que este trabajo pretende dar integridad a una cultura que continua
mostrando sus contradicciones; o sea, describe un mundo que no ha dejado de cambiar. En vista de las
manifestaciones violentas en Francia y otros lugares del mundo durante los ultimos meses de 2005 -y
por mucho que planteemos cierta unidad cultural de la sociedad globalizada—, es evidente que el sistema
simbdlico-clasificatorio actual no contempla a la totalidad de sus elementos reales.

De la misma manera el lector encontrara que nuestro trabajo no contempla muchas antitesis o detrac-
ciones. Esto se debe a que nuestra intencion se limita a presentar un tema y algunas razones importantes
para que se lo considere un objeto de estudio social, no sélo mercantil o econémico. Dentro de nuestras
posibilidades, elaboraremos las conclusiones contemplando ese tipo de limitaciones: aqui nos encargamos
simplemente de decir que esas limitaciones existen aunque las dejemos de lado.

Por otra parte, desde el analisis no es mucho lo que podemos hacer contra el presente institucional,
que es siempre movil y dificilmente asible. Nos conformamaos, por consiguiente, con ofrecer un enfoque
limitado, particular, pero acaso posible... Si no abarca los grandes problemas sociales, que justifique, al
menos, un primer abordaje sobre nuestras preguntas iniciales.

20. Dato aportado por Federico Rubinstein en el marco del m Coloquio de Comunicacién y Marketing; Universidad de San Andrés,
Buenos Aires, 8 de septiembre de 2005.
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2. Desarrollo

a. Oferta y consumo: de ‘disipar’ al autorreconocimiento.
b. Marcas y situacion social.

c. Economia cultural y cultura de marcas.

d. Narracion publicitaria; ‘acto modelo’ e individuacion.

a. Oferta y consumo: de ‘disipar’ al autorreconocimiento

2.A.1. Consumo: breve reseina de sus acepciones

Hubo un tiempo en el cual consumir tenia connotaciones negativas. Segun Qualter, “en los siglos xvi
y xvii consumir significaba desperdiciar, disipar, agotar, destruir completamente y especialmente destruir,
a menudo con terribles consecuencias, lo que con prudencia se habia reservado”. Hoy dia, sin embargo,
es “social y moralmente deseable” consumir. Los incrementos en los niveles de consumo son vistos como
positivos para la economia; se invierten en estimulos de consumo miles de millones de délares anuales
y se mueven en derredor de la publicidad y el marketing muchos factores socioculturales. En palabras
del mismo autor, “la vida se redujo a una perpetua lucha por adquirir’.?’

En consonancia con este rol fundamental del consumo, para un grupo de historiadores del siglo xvi
y xvii?? incluso la Revolucion Industrial fue precedida por una en el consumo, mas lenta, hecha evidente
con la explosion de ciertos articulos en los hogares de clase media y baja de Londres y Paris desde, por
lo menos, la mitad del siglo xvini. Segun Juan Manuel Palacio y Daniela Soldano, en un articulo publicado
por el diario La Nacion,?® “el concepto mismo de «revolucién» industrial deberia ser asi reemplazado
por el de un proceso gradual que se dio a lo largo de dos siglos y que tuvo su epicentro en una serie de
cambios —en los ingresos, en las decisiones de ahorro e inversion, en los gustos y preferencias— que
derivaron en una ampliacion de la demanda que indujo la industrializacion.” Seria esta “respuesta in-
dustrial” a la antedicha ampliacion de la demanda la que repercutio, luego, de manera revolucionaria: la
oferta se multiplicé de manera inaudita, potenciada a la enésima con la mecanizacion de los procesos;
los productos y servicios se homogeneizaron y acortaron sus ciclos de vida a causa de la reduccién de
costos tecnologicos... Y asi el “derroche” que significaba el consumo habria perdido su sentido negativo:
los volumenes de produccion eliminaron aquella idea de que la destruccion de un objeto implicaba una
consecuencia desastrosa, pues ofrecia una increible capacidad de reemplazarlos inmediatamente.?*

En aquel momento el significado de consumir se volco casi exclusivamente hacia la vision industrial,
y el término tuvo hasta las primeras décadas del siglo xx una definicidn técnica y rigida, segun la cual el
consumo —ya masivo— era la ultima fase del proceso de produccion. Por su parte, la oferta de productos
(esto es: materia, procesos, trabajo) no tendria otro fin que el de ser eliminada por una fuerza tan homo-
génea como desconocida: los consumidores. Para la oferta, después de la distribucién y la venta de su
producto estaba el vacio, la desaparicién del producto (a cambio de una rentabilidad, por supuesto).

Esquematicamente, el término indicaba el uso de bienes y servicios, y en sumomento —aun con la idea
de ‘disipar’ o faltar a los fines naturales de un objeto— se lo entendié como uso ‘final’ de dichos bienes o
servicios. Se excluia en esta delimitacion su uso como instrumentos intermedios en la produccion de otros
bienes (la adquisicion de maquinaria por parte de una empresa no era consumo, sino inversion;? pero
una familia consumia al comprar una cocina), lo cual demuestra una lectura demasiado concentrada en el
analisis de la oferta, o sea del producto disponible y los procesos por los cuales llegaba al mercado y se
‘disipaba’... Para llegar a denotar una actividad deseable, el significado de consumo hubo de apartarse
de este punto de vista.

2.A.2. Adaptacioén de la produccién a la demanda

Bajo la idea de un consumidor comburente, tan indefinido como efectivo, la oferta produjo y almacend
cantidades que la demanda real no seria capaz ni desearia consumir; evidentemente, ni el consumo ni el
consumidor respondian, en la practica, a ese parametro. Paralelamente, las clases sociales y otras cate-

21. Qualter, Terence; Publicidad y democracia en la sociedad de masas. Paidos; Barcelona, 1994.

22. En Palacio, J. M. y Soldano, D.; Para una historia del consumo; La Nacién, agosto 1 de 2004: “Entre ellos Neil McKendrick,
considerado el ‘padre’ de los llamados premodernistas.”

23. Palacio, J. M. y Soldano, D.; Para una historia del consumo. La Nacion, agosto 1 de 2004.

24. La idea de consumir como ‘disipar’ se mantiene, pero adscrita mas que nada al acortamiento de los ciclos de vida de los
productos, que son constantemente reemplazados por otros (nuevos, mejores, mas especificos, etcétera). En dltima instancia, de
acuerdo con Qualter, este sentido de la disipacion es lo que ha cambiado: el reemplazo permanente de productos por medio del
consumo seria “social y moralmente deseable” [loc. cit.].

25. Terminolégicamente, inversion se diferencia de gasto considerandose que la primera implica la conversion de un valor en otro
y el segundo una destruccion final.
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gorias socioculturales estancas se habian flexibilizado,? y asi como la (hoy) lenta capacidad productiva

del artesanado se habia acelerado, los individuos que anteriormente nacian predestinados a vivir y morir

en su ciudad encontraban ya innumerables posibilidades de movilidad geografica y social.?” La apertura
de las fronteras (comerciales, lingUisticas, migratorias, culturales) amplio la diversidad de productos, y el
mercado tampoco seria visto como un campo rigido ni autarquico.

El consumo y las formas de intercambio experimentaron grandes transformaciones, mas que nada en
las formas como la produccién y recepcion de objetos culturales se adaptaban al entorno extremadamente
versatil e interactivo de la globalizacion. El cambio en si puede justificarse en dos razones:

1. En primer lugar, cuanto mas se producia de determinado producto, mas se reducian los costos unitarios,
por lo que se podian ofrecer precios muy competitivos a los consumidores. Eso llevé a las empresas
a producir y vender mecanicamente el mismo producto en todas partes para que los volumenes fue-
ran altos y disminuyeran los costos. El foco en estas instancias responde a las mismas ideas de la
Revolucién industrial y buscaba que el producto se consumiera finalmente, es decir, que el stock “se
quemara” después de haberse realizado su transformacion en capital econémico en beneficio de la
empresa.

2. Este modelo de produccién y oferta fue verdaderamente funcional y tuvo éxito. Pero demasiado. Tan-
to, que las empresas comenzaron a alcanzar niveles masivos y globales. Esto condujo a la falla del
modelo, pues chocd con un segundo aspecto clave, relacionado con la especificidad cultural de los
consumidores locales en los mercados donde se operaba: una demanda variable necesitaba una oferta
diferente de productos diferentes en cada mercado, de modo de cubrir las necesidades locales.?®
El primer modelo era facilmente eficiente, pues se organizaba de forma mecanica y tendia a automa-

tizarse. El segundo, sin embargo, requeria una flexibilidad imprevista a la que era necesario responder

con métodos diferentes. Y asi como a nivel global se debio responder a la especificidad local, a nivel local
se tomo conciencia de las diversidades endoculturales, etareas, socioecondmicas, comunicacionales,
demograficas, de movilidad social, etcétera. La sintesis ideolégica de este cambio reside en el “hallazgo”

de que la demanda esta pautada por factores culturales de sociedad o grupo, de gusto y preferencia, y

no es uniforme... Dicho descubrimiento, fundacional para el Marketing, suele ubicarse histéricamente a

comienzos del siglo xx;?° y el relato legendario que suele acompanar la explicacién de este proceso es

el de las primeras lineas de produccion de Ford, que sélo ofrecia autos negros. El mismo Henry Ford se
jactaba de darle a la gente “el auto del color que quiera, siempre y cuando quiera negro”. Cuando General

Motors introdujo autos de colores varios, Ford tuvo que mover sus piezas para evitar un desastre. Y a

causa del color, un accesorio relativo al gusto y aparentemente superfluo.®

Laidea de la industria omnipotente, impostora de productos y tendencias, determinante de la conducta
social y destructora de la cultura, encontraba crecientemente problemas de aplicacion y funcionamiento.
Los agentes de la oferta se convirtieron en sujetos que interactuaba en el marco de variables culturales
no emanadas de sus superproducciones. Sali6 finalmente a la luz la idea de que tanto el consumo como
sus productos canalizaban |la movilidad social, tipificaban conductas, habitos, looks, posiciones socia-
les u otras instituciones que jamas se hubiera considerado relacionadas a la industria, a la produccion
economica ni al mercado. Se acunaron conceptos como habito de consumo, que sefialaban, ahora si,
que el consumidor se acercaba al mercado a transformar valores en funcion de si, para elegir y utilizar
los productos de acuerdo a estilos de vida, gustos, referentes sociales, valores morales, etcétera. El
mercado, por lo tanto, ya no era la hoguera que decia la industria; era el espacio donde se atribuia valor,
donde individuos, grupos y organizaciones encontraban e intercambiaban valores. Y donde, a su vez,
esta operacién de intercambio se pautaba institucionalmente y se modificaba segun las expresiones de
los agentes que intervenian.

2.A.3. Mas alla del mercado: el consumo simbélico

Este cambio de perspectiva y la interpretacion del consumo como practica social ha provocado una
gran proliferaciéon de autores,?' pero aqui nos basta con rescatar algo tan simple como la acepciéon que
el sentido comun —esto es, en el vocabulario coloquial y cotidiano— le da al término: consumir es ‘com-
prar’. No es necesario ir tanto mas lejos; la ‘compra’ nos situa ya en un punto de vista distinto al del
uso-combustion del producto (o sea: distinto a la perspectiva de la oferta). La compra es la operacion de

26. Cf. Qualter, Terence; op. cit.

27. Cf. Qualter, T.; op. cit.

28. Cf. Roberts, John; Tenaris Siderca. Protagonistas de la globalizacion: “Un leading case global”’. Suplemento especial para el
diario La Nacion, pagina 8; Buenos Aires, 3 de febrero de 2005.

29. Bartels, Robert; The history of Marketing thought (1976). http://www.faculty.missouristate.edu/

30. www.liderazgoymercadeo.com/edicion54

31. Entre ellos Garcia Canclini, Qualter, Barreto, Capriotti, Costa, Chavez.
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intercambio de valores, es ‘obtener algo con dinero’;*2 es el acto practico, la efectuacion y el cumplimiento
de los objetivos del mercado como territorio de encuentro de intereses. La compra-venta es, de hecho,
un suceso naturalmente social.

Histéricamente, el traslado del término consumo a su acepcion de adquisicion o intercambio (compra)
hace ya referencia a una operaciéon que no destruye, sino que transforma. En esta transformacion nada
se elimina ni se hace humo, pues involucra la recepcion o la llegada de algo a cambio. Brevemente, esta
idea de transformacion se justifica en la nocién de capital de Bourdieu, que este autor también denomina
valor o “tipos (/formas) de poder”.®

Por definicion, al capital le es inherente la posibilidad de transformarse, y su valor atafie a un grado
de utilidad o aptitud de las cosas; un bien en el sentido abstracto del término, algo en virtud de cuya
intervencién u operacion se satisface una necesidad (directa o indirectamente). El capital en todas sus
formas (segun Bourdieu econémica, simbdlica, social y cultural) se especifica consensualmente, pues
para determinarlo es imperativo que exista la posibilidad de convertirse de una forma en la otra.

Es en virtud del mercado, como terreno del consenso, que les es intrinseco un valor los objetos, dado
que, naturalmente, éste adscribe alli a cada uno la posibilidad de transformarse en otro [ver 2.B.3]. Por
otra parte, cualquier elemento capaz de ingresar al mercado y valuarse incorporara naturalmente todas
las (4) dimensiones del capital, dado que, ingresado al mercado, el verdadero y concreto bien del objeto
valuado (/puesto en juego) sera su potencial transformacion.

Lo mas importante, sin embargo, es que la posibilidad de transformacién es un valor no sélo para el
mercado y su continuidad, sino para el individuo que se acerca a la cadena de atribucién y transformacion
de valor. La transformacién ya no sucede solamente en el mercado como campo independiente de la
vida social; de hecho, esta signada por pautas pertenecientes al espacio sociocultural en su sentido mas
amplio, incluso global. La compra de un teléfono celular con camara de fotos incorporada esté lejos de
terminar en el punto de venta; no sélo porque el comprador hara uso recurrente de su tecnologia, sino
porque, trasladado a su situacion social, en el espacio social y en relacion a los sujetos con los que se
relaciona, el producto desplegara toda una cadena de significados.*

De esta manera, los objetos pueden atravesar infinitamente los limites tedricos del mercado, reinter-
pretandose o no, pero adjuntos siempre a un significado. La atribucién y transformacion de valor tiene
un sentido, consensuado o individual, para quien la hace operar. Ya de por si la apropiacion material es
altamente simbdlica, dado que, a su vez, el objeto permite una reproduccion del acto de adquisicion.3®
Sin ir mas lejos, un Mercedes-Benz es indicativo —entre otras denotaciones y connotaciones mas o me-
nos directas— de capacidad adquisitiva; como una camiseta Nike puede denotar ‘profesionalismo’ en un
ambito deportivo informal y amateur.

Estas significaciones, como bien han analizado autores como Margarita Barreto, comienzan a senalar
nuevas formas de ciudadania, rol y estatus. La antedicha autora llega a afirmar, incluso, que cada vez
“se precisa menos dinero para sentirse un consumidor”.?” A la dimension simbdlica propiamente dicha
del consumo de marcas nos referiremos en el punto 2.B.2. Por otro lado, esta traslacion constante de
los objetos entre los espacios comerciales y culturales responderia al mismo proceso histérico de flexi-
bilizacion de los campos sociales. Proliferan, de hecho, los mensajes de marca donde por medio de una
adquisiciéon se permite, justamente, movilidad social, nuevas socializaciones, traslado geografico mas
eficaz, comodo y veloz, acceso irrestricto a sitios o espacios exclusivos, etcétera... ‘movilidad’, ‘transfor-
macion’, ‘reconversion’.

Aqui se destaca, sobre todo, una nueva forma de ver, interpretar y acercarse a un espacio social ya
conocido. O sea, un cambio de cosmovision con respecto al mercado y el intercambio. El producto es
valuado en funcion de su personalizacion, es decir, de su posibilidad de ser transformado para avalar,
en una u otra de las acciones antedichas, al individuo que lo adquiera. En palabras de Qualter, “las
energias sociales se dirigen, cada vez mas, hacia el consumo como una salida para las aspiraciones
personales”.

Esto indicaria, luego, que la oferta ha cambiado su enfoque histérico: en el nuevo consumo, la pro-
duccion se concentra en el devenir de las estructuras sociales, en la fluidez y conversion constante de
las formas de capital en su conjunto, y menos en la mecanizacién de procesos que se hacen obsoletos al

32. rae. Diccionario de la lengua espariola. Espasa; Madrid, 2001.

33. Bourdieu, Pierre; Poder, derecho y clases sociales. Editorial Desclée; Bilbao, 2000.

34. Cf. Bourdieu, Pierre; op. cit.

35. La tecnologia es, por ejemplo, vista como “estandarte de las propias aspiraciones”. [cicmas Strategy group; Los nuevos paradigmas
de la juventud: estudio sobre 400 casos; varones y mujeres entre 15y 30 afios de Capital Federal y Gran Buenos Aires. Diciembre
de 2004.]

36. Cf. Bourdieu, P.; op. cit. Asi como también Barreto, Margarita; Ciudadania, globalizacién y migraciones: http://www.naya.org.
ar/articulos.

37. Barreto, Margarita; Ciudadania, globalizacion y migraciones.
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ritmo de la creces tecnologica.®® Para atribuir a los objetos siempre una posible conversion de una forma
de capital a otra (principalmente de una econémica a una simbdlica) no sélo hay que ir mas alla de lo
mecanico, sino también mas alla del mercado.

El salto interpretativo que pretendemos dar es que la oferta que significaba, para el consumidor, la
opcién unica o limitada de ‘disipar’ (el stock), se le presenta hoy como una propuesta de recapitalizacion.
¢ Qué significa esto? Que en la actualidad del consumo la oferta se configura como discurso de posibilidad
de intervencion del consumidor sobre el universo de la oferta. Via el acto de la compra, el consumidor se
apropia de la oferta y la traslada a sus espacios personales para desplegar a partir del objeto toda una
concatenacion de valoraciones. En este proceso los productos reciben una nueva interpretacion (indivi-
dual), y son utilizados segun esa nueva valoracion.

Este traslado es lo que aqui llamamos recapitalizacién o personalizacion: el consumidor recibe
propuestas de re-valorar los productos y hacerlos atravesar las fronteras de uno y otro campo social
transformandolos para si en un nuevo valor de acuerdo a su intencionalidad. Para ilustrar minimamente
lo dicho, el traslado de recapitalizacién puede compararse con un proceso de neologizacion (acepcion
0 giro nuevo en el hacer pautado), aunque distinguiriamos la figurada conciencia con la que el primero
pretende desarrollarse.

En este escenario —y especialmente en el escenario donde se lleva a cabo la accién de adquirir—, el
consumo continua refiriéndose a una apropiacion; pero, sobre todo, a un nuevo tipo de circulacién de
los objetos culturales: el consumidor obtiene —y buscara a partir de entonces— no solamente un valor
econdmico, sino un bien simbolicamente reconvertible. Y valuara en consecuencia: en el mercado, ante
las posibilidades de reconversién allende sus fronteras comerciales, buena parte de las virtudes de un
producto —ergo, criterios de compra— se mediran a partir de su potencialidad referente a su recapitaliza-
cion (i. e. su personalizacién). Ningun Henry Ford podria decir ya que el consumidor, si quiere un Ford,
debe quererlo negro. La oferta de consumo sera deseable en tanto haga sentir al consumidor que puede
trasladarla decidida o concientemente a su universo personal, para atribuirle un nuevo valor en cualquier
otro espacio donde guste.

2.A.4. Consumidor y objetos culturales: la apologia del autorreconocimiento

El aspecto que nos interesa es que, en la valoracion de la oferta desde la personalizacion posible
por parte del consumidor, se descubre una inaudita exaltacion de la accion individual de éste ultimo, que
pasaria a tener una funcion institucionalizada, pautada como protagénica (es el que atribuye valor).*® Es
decir: el traslado no opera si no es por medio de consumidores cuya conducta y cuyos usos despliegan
cadenas de sentido en torno a los objetos, causa de la que surgen ellos como sujetos haciendo uso
especifico e individual de los objetos culturales del juego de consumir. En las practicas culturales, esta
concepcion termina de cobrar forma en la implicacién emocional a la que invitan el mensaje publicitario
o el lanzamiento de cosas siempre “nuevas”. La emocion esta involucrada per se en la trascendencia
social de la apropiacién de objetos culturales. Siendo el individuo naturalmente incapaz de librarse de
su existencia social, al reconocimiento, la pertenencia o la sociabilidad que pueda significar un objeto de
consumo se le adscribe insitamente una dimension relacional o vincular. Como minimo, existiendo un
significado atribuido o reinterpretado sobre el objeto, una dimensiéon comunicacional.

La implicacion emocional garantiza, por lo tanto, que objetos homogéneos posean la capacidad de
adaptarse a deseos siempre unicos y super-personalizados. Cuando la Publicidad apela a las pasiones
del consumidor, asocia la implicacién emotiva con la personalizacion posible. Y la emocion es, ademas,
intransferible e irrepetible, o sea, super-personalizada... A su vez, en el espacio y el discurso de esta
convocatoria a la participacion emocional se articulan constantemente determinadas “légicas” de deseo
y satisfaccion o modos institucionalizados de resolucién de necesidades [ver 2.B]. Pepsi motiva, corres-
pondientemente, a “animarse a mas”; y del mismo modo el grueso de las tandas publicitarias anuncia
siempre algo hasta ahora “nunca visto”. Dicho de otro modo, siempre se podra tener una emocion mas
fuerte; siempre sera posible personalizar aun mas el objeto de consumo.

Sin intencion de profundizar en procesos psicoldgicos, nos atenemos a destacar que la supuesta adap-
tacion de los objetos a la individualidad del sujeto sucede segun una idea de deseo que suele referirse
a la generacién de una nueva obtencién y de una satisfaccion siempre superior o mas profunda.*® Esto
se refiere a un presupuesto cultural que ejemplificaremos en el punto 2.D, a saber, el de la construccion
figurativa de la identidad en detrimento de la prescripcién de identidad (histdrica, cultural, de clase o

grupo).

38. Cf. Lash, Scott; Sociologia del posmodernismo. Amorrortu; Buenos Aires, 1997.
39. Al fin y al cabo, su disponibilidad a pagar uno u otro precio es lo que termina decidiendo el precio.
40. Cf. Lash, Scott; Sociologia del posmodernismo. Amorrortu; Buenos Aires, 1997.
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Segun nuestro punto de vista, en la practica social del consumo propiamente dicha, para dar lugar a
este énfasis en la personalizacién se entrecruzarian dos factores:

1. Como dijimos, las expectativas del consumidor no giran en torno a un valor mutable quimica, mecéanica
o tecnoldgicamente, sino alrededor de otro nivel de valor: algo asequible y mutable en favor de si;
algo trasladable a otro campo y reproducible para generar algo “nuevo”. En este proceso, por lo tanto,
el comprador ya no sélo necesita dinero o capital convertible, sino también una idea de si mismo por
medio de la cual orientar su deseo.*' Y

2. asi como —antes de adquirir valores reconvertibles— el individuo debe poseer una creencia identitaria,
el producto debe diferenciarse y ofrecerse como objeto que responda tanto a una concepcion identi-
taria como a la abstraccion de una o mas cualidades. El mercado no crece en relacion a la cantidad
(tendiente a infinito) de productos técnicamente iguales, sino por medio del nimero de posibilidades
de intercambio que existan dentro de sus parametros y modos de interaccion. Poco casualmente,
esto implica lo mas opuesto a la produccidon mecanica y homogénea que pueda encontrarse: la dis-
tincién.

Ambas instancias, sin lugar a dudas, implican un autorreconocimiento. Sin distincién, sin la identifi-
cacion y el reconocimiento de los productos y los agentes que intervienen, el intercambio reduciria sus
posibilidades o estrictamente perderia sentido.

En cuanto a las formas como oferta y consumidor se autoidentifican, diremos que la primera lo hace
por medio de una marca, un sello que diferencia productos asociandolos a un referente (en primer instan-
cia, su productor). El consumidor, en cambio, no posee una “marca” personal, pero si un autoconcepto o
una referencia (estilo de vida, grupo de pertenencia) que vera reflejada en la propuesta referencial de la
identificacion de los diferentes productos. [Aunque cabria decir, mejor, que no hay “diferentes productos”,
sino tecnologias iguales identificadas en virtud de distintos referentes.] Podriamos pensar, ademas, que
si el producto debe ofrecerse [oferta] como respuesta a una concepcion identitaria, el individuo se acerca
al mercado y consume desde una demanda identitaria.

Para continuar con esta idea, es importante introducir dos términos que ilustran lo que en adelante
se desarrolla: identificacion e introyeccion... El primero se refiere al “proceso [psicolégico] por el cual un
sujeto asimila un aspecto, una propiedad o un atributo de un elemento externo y se transforma total o
parcialmente sobre el modelo de ese elemento (...) La personalidad se constituye y diferencia por una
serie de identificaciones”.*? Al introyectar, en relacion a lo anterior, el sujeto hace pasar del exterior al
interior los objetos y las cualidades de dichos objetos, incorporandolos a si mismo o a su ideal de si mis-
mo...** Ambos procesos suponen una incorporacion de cualidades que se da por medio de la figuracion
del elemento incorporado, es decir: segun una representacion abstracta, que seria el arquetipo o punto
de referencia para imitarlo o reproducirlo.*

Como veremos en el capitulo siguiente, esta idea esta relacionada al hecho de que en el consumo
actual se invita abiertamente al sujeto a adquirir un objeto cultural para ejercer la reproduccion de las
caracteristicas arquetipicas de éste, personificadas o referidas por marcas, que pasarian a identificar
tanto al objeto como al consumidor que las toma. Este referente o arquetipo seria siempre, por lo tanto,
el centro de una transformacion del sujeto que lo incorporase, y esta transformacién se presentaria, valga
repetirlo, como caracteristica o posibilidad del producto. Haremos hincapié, ademas, en la personalizacion
como accion deseable y meta del acto mismo de apropiacion.

También agregamos aqui que este paso de reconversion de los objetos de consumo involucraria a un
individuo-consumidor que continuaria buscando productos, pero —en ultima instancia y en mayor medida
que una satisfaccion de necesidades primarias— productos personificados, cargados de virtudes, rasgos
y caracteristicas que le provean referentes y recursos para una identificacién de si mismo. Esta opera-
cion es fundamental: en el consumo de marcas, la presentacion, el intercambio y la (re)interpretacion
de los objetos son operaciones de autorreferencia y proponen un orden no sélo mercantil, sino también
una practica de significacion cultural. Asi no sélo explicariamos las condiciones de ingreso al juego del
consumo, sino qué presupuestos rigen los modos como se atribuye significado a los hechos sociales y se
estructura la economia cultural propia del consumo de marcas. Las marcas conforman, en este sentido,
una manifestacién explicita de estas relaciones y procesos.

41. Sin idea de nosotros mismos o de nuestra situacién social, la apropiacion del objeto deseado no se justifica (no es ‘nuestro’, no
lo adquirimos). Ademas, sin ella, el objeto adquirido perderia el punto de referencia para su recapitalizacién, dado que no habria
agente transformador ni vehiculo de traslado de los significados de un campo al otro.

42. Laplanche, J. y Pontalis, J. B. Vocabulaire de la psychanalyse. Presses Universitaires de France; Paris, 1967.

43. Laplanche, J. y Pontalis, J. B.; op. cit.

44. No deben confundirse aqui modelo como abstraccion de una cualidad con modelo como esquema teérico de representacion.
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b. Marcas y situacion social

2.B.1. Resena histoérica: del fundador a la identidad corporativa

En su Imagen de marca, un fenémeno social, Joan Costa* elabora una sintesis histérica del ad-
venimiento de las marcas comerciales. Sin embargo, no desarrollaremos todas sus fuentes, dado que
deberiamos remontarnos a objetos como los sellos de vasija fenicios, las marcaciones de ganado, el
artesanado medieval, las 6rdenes religiosas, la héraldica o los simbolos de poder real. En lo que atane
a nuestros objetivos, en cambio, nos basta con referirnos al sentido de “marcar”, es decir, ‘sefialar con
signos distintivos’. La funcién identificatoria es la propiedad mas notable de las marcas, incluso como
hoy las conocemos.

Los productores han tenido marcas desde el comienzo de los tiempos. Inicialmente —como residuo
histérico del artesanado—, éstas identificaban a la persona que habia elaborado el producto. Sin embargo,
con la llegada de la producciéon a mayor escala, los productos ya no debian su existencia a un indivi-
duo, sino a un grupo de personas especializadas en sendas fases de los procesos de elaboracién. En
estas instancias histéricas, luego, la marca se convirtio en la firma de aval por parte del idedlogo inicial
de ese producto o ese trabajo. Entre muchos otros ejemplos, las marcas de automodviles son buenos
representantes de este cambio: Citréen, Ford, Renault, Ferrari... son todos apellidos, y en su momento
marcaban y significaban una credibilidad que se sustentaba en el conocimiento del fabricante y la forma
como lograba su producto.

Ocurria entonces que a pesar de la muerte del fundador, las firmas continuaban siendo las mismas,
pues representaban un prestigio o una confianza que superaba la existencia fisica de los fundadores. De
este modo la marca estaba ligada a un concepto determinado, a una historia, una tradicion o un método
distinto al de otra. Quizéas todas “marcaban” el mismo tipo de producto, pero su aval era conocido y pon-
derado publicamente segun referencias distintas.*® Esto significé que las marcas comenzaran a explotar
su rol social, la interpretacion que se hacia de ellas y sus cualidades semanticas. Y aunque comenzaran
bastante intuitivamente, hoy dia esa explotacién implica inversiones millonarias y una dedicacion espe-
cializada y absolutamente profesional. El campo de batalla comenzé a desarrollarse, y lo sigue haciendo,
en el territorio del aval.

Sin embargo, el prestigio y la primacia en las decisiones de compra tiene que obtenerse del espacio
social, es decir de los consumidores y sus pautas culturales. En palabras de Capriotti,*” “los publicos bus-
can también establecer sus relaciones de credibilidad y confianza con la organizacién productora (relacion
persona-organizacion) y no solo con el producto o servicio (relacion persona-producto). Se produce, asi,
una ampliacion del campo de accién de las organizaciones. La empresa se introduce en la sociedad no
s6lo como sujeto econdmico activo, sino como también sujeto social actuante.” De esta manera, en la
actualidad las organizaciones deben “ir mas alla de la comunicacion especificamente comercial, entrando
en la esfera de lo social. O sea, la actual situacion del mercado ha generado una necesidad de comuni-
cacion basada en transmitir informacién acerca de la propia empresa como sujeto social.”

Aqui encontramos aquello que destacamos anteriormente como la “autorreferencia” distintiva que la
oferta hace previa a configurarse como bien asequible. La terminologia para concebir esta diferenciacion
puede resumirse en la idea de identidad corporativa, que sera aquello que condensara una marca para
ingresar al mercado.

La identidad corporativa se refiere al conjunto de atributos que una organizacién reconoce como
propios y utiliza para definirse existencialmente. En palabras de Capriotti,*® “la identidad corporativa se-
ria el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se autoidentifica y se
autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un mercado”. Y aunque este concepto puede
resultar amplio, destaca una operacion de introspeccion que delimita un conjunto elementos —materiales
0 semanticos— que la corporacion utilizara para presentarse en sociedad. Para ejemplificar la transversa-
lidad de la identidad en los niveles de la organizacion, Rubén Fontana*® agrega que dentro de la nocion
de identidad corporativa se engloban, también, las formas de articular, lo cual implica habitos y criterios
de trabajo y produccion —cultura corporativa—.%°

Esta identidad es la que convierte a la corporacién en sujeto social. Y luego, como tal, la organizacién

45. Costa, Joan; Imagen de marca: un fenémeno social. Paidos; Barcelona, 2004.

46. En el marco del 1 Coloquio de Comunicacion y Marketing —Universidad de San Andrés, septiembre de 2005—, Luis Quevedo
lanzo la hipétesis de que las marcas como hoy en dia las conocemos vienen a suplantar esa figura fundadora y original.

47. Capriotti, Paul; Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Ariel Comunicacion; Barcelona, 1999.

48. Capriotti, Paul; op. cit.

49. Conferencia de Rubén Fontana: Marcas y disefio; i Coloquio de Comunicacién y Marketing “Marcas: los desafios del cambio”.
Universidad de San Andrés; Buenos Aires, 8 de septiembre de 2005.

50. Para profundizar el tema de identidad, imagen, cultura y realidad corporativa, véase: Chaves, Costa, Capriotti, Klein. Ver
bibliografia.
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adquirira una imagen, un juicio por parte de la opinion publica. Es importante, en esta instancia, destacar
que la organizacion no controla su imagen si no es por medio de una identidad y una forma de comunicar
prolija y coherente con su realidad (histérica, social, comercial). De esta manera, su oferta sera valuada,
como hemos dicho anteriormente, en términos ajenos al mercado.

En este escenario, la marca es una manifestacion de identidad y su adquisicién por parte del publico
es una reproduccion de esa manifestacion fuera del mercado, en el mundo donde se forma la imagen
de marca. A esta reproduccién nos referimos ya en el capitulo anterior: al adquirir la marca, el individuo
la resignifica o transforma segun las acepciones a las que la asocia (es decir, segun su propia imagen/
opinién de esa marca). Es decir: cuando un producto marcado posee ante la opinién publica o la socie-
dad un conjunto de rasgos que lo caracterizan, los individuos pueden reproducir esos rasgos entre sus
semejantes. Repitiendo o reinterpretan un significado que se toma del mercado, o sea de una oferta
presentada como identidad e imagen, pero sobre todo como neologizacién posible.

Lo que aqui planteamos es que las marcas son el eje de esta ¢ nueva? presentacion de la oferta, dado
que reproducen el acuerdo por el cual un objeto puede mutar y canalizar una subjetividad de un lado y
otro de las relaciones comerciales y sociales. Las marcas condensan, manifiestan y ofrecen identidad, y,
como signos, comunican segun imagenes diferenciadas y decodificadas culturalmente. De esta manera
reducen al maximo los esfuerzos de reconversion por parte de los consumidores, dado que una de sus
funciones principales es articular tanto la coherencia entre identidad e imagen como los caminos del
capital en sus transformaciones.""

Autores como Klein, Capriotti y Costa® coinciden en que, en este nuevo modelo, el producto es siempre
secundario con respecto al producto real, que es la marca, suimagen y su identidad. Aun asi, agregan que,
muy a pesar de lo “espiritual” de la marca, el producto no deja de ser fundamental. Se trata, sin duda, de ele-
mentos interdependientes, pues también es gracias a la marca y su creciente protagonismo que el producto
Se apoya en su mascara para permitirse cambiar materialmente —mejorar/ empeorar su tecnologia, sus
componentes, etcétera—y bajo la superficie, sin perder sus cualidades simbdlicas ni dejar de distinguirse.

En palabras de Costa,%® “el producto hace nacer a la marca, y ésta, al llenarse valores gracias al pro-
ducto, crea valor por si misma”. Agregamos, sin embargo, un aspecto que Costa parece dejar de lado: si
el producto da origen a la marca como firma o identidad, lo hace en virtud no sélo de sus rasgos, sino de
un fundador-productor, cuyo crédito o aval seria otra de las fuentes de valor de marca.

En cuanto a la aparicién histérica de este fendmeno, Klein determina que “a finales de la década de
1940 se comenzé a percibir claramente que las marcas no solamente son una mascota o un gancho, ni
una imagen impresa en las etiquetas de los productos; las companias en su totalidad pueden tener una
identidad de marca o una conciencia empresarial, como se denominé a esta etérea cualidad en aquella
época”. Esto es: que la marca ya no era una cara (bonita) puesta para reconocer un producto y hacerlo
atractivo, sino una condensacion de atributos que apoyaba al objeto marcado, lo personificaba y le asig-
naba una serie de posibles acciones.

En el mercado, econdmicamente hablando, la competencia entre productos se trasladé al plano de las
marcas. Afirmamos, ademas, que las marcas estan planteadas como una relacién social entre agentes,
y que de hecho no son sélo un objeto del consumo, sino también sujetos®®, y, como tales, capaces de
agregar valor. O sea: ninguna marca de jabon se llama “Jabon”, porque alli no habria distincién ni ningun
tipo de identidad especifica.®®

2.B.2. Marcas y subjetividad: ruptura de lo escaso
Lo dicho hasta aqui es una sintesis evolutiva de la ubicacién de las marcas en érdenes mas bien eco-
némicos, aunque se haya hecho alusion, en el capitulo anterior, a su reproduccion allende el mercado. Sin
embargo, agregamos una instancia ulterior: afirmamos que las marcas han dado un paso mas alla... Para
justificarlo, empero, nos detendremos antes a describir sintéticamente qué es fisicamente una marca.
Para esto sobra —literalmente— la bibliografia al respecto, y aqui tomaremos nuevamente a Joan Cos-
ta%” por ser considerado uno de los autores mas claros en la materia: “Una marca condensa mensajes

51. Econdmico en social, cultural en econémico, social en simbdlico o cualquier otra posibilidad. Los objetos culturales mudan de
forma de acuerdo al sentido individual con el cual se los incorpora.

52. Ver bibliografia.

53. Costa, Joan; op. cit.

54. Cf. Costa, Joan; La imagen de marca, un fenébmeno social. Barcelona. Paidos, 2004- Cf. Quevedo, Luis; exposicion en el i
Coloquio de Comunicacién y Marketing; Buenos Aires, septiembre de 2005.

55. Nétese aqui que muchas de ellas se manifiestan personificadas (en algin animal, personaje fantastico o referente publicamente
reconocido).

56. De hecho, esta prohibido por ley que un producto esté marcado con un nombre genérico. [Ley de Marcas; ley 22.362. Para
ampliar los detalles, ver http://www.portaldeabogados.com.ar/codigos/leymarcas.htm.]

57. Costa, Joan; op. cit.- Cf. Capriotti, Paul: Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Ariel Comunicacion; Barcelona,
1999.
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y comunica: es, objetivamente, un signo sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo visual (...) El
signo verbal —el nombre— se debe a que lo que no se puede nombrar no existe. La marca es ella misma
un valor de cambio (...) y necesita serlo tanto en el aspecto comercial como en el comunicacional. Por
eso la marca es, ante todo y en su génesis, un signo linglistico, y debe ser necesariamente asi para que
todos podamos designarla, verbalizarla, escribirla e interiorizarla.”

Este signo linguistico toma luego una forma visual, se transforma en signo visual; “la palabra, el nombre,
es decir, el signo sonoro, es volatil e inmaterial. Y la marca necesita estabilizarse, fijarse en el espacio
visible (...) La memoria visual es mas fuerte que la auditiva, por eso el nombre necesita ser visto.” Surgen
entonces los isologotipos, el color, el simbolo: “la expresién visual de la marca responde a un consenso
acerca de la manifestacion de su nombre (identidad) y las cualidades de éste como representacion de su
referente (imagen)”. Finalmente, “el lenguaje de la marca es comun para emisores y receptores”, y ésta
es entonces per se un simbolo “investido de valor”, pues “la marca fisica ha sido trasmutada en el intan-
gible de su imago”. Esto hace referencia a la evolucién de las marcas con respecto a sus propiedades y
funciones socioculturales: “signo”; “consenso”; “lenguaje de marca”; “emisores y receptores”. La simple
etiqueta se convierte en su imagen vy significado.

Esta forma institucionalizada de uso permite al consumidor apropiarse, por medio del acto de compra,
de rasgos pertenecientes a la reproduccién hecha por un nombre visualizado, es decir, propios de una
imagen de marca especifica. Y, finalmente, reproducir esta apropiacion en un plano social, dado que su
apropiacion tiene una doble implicancia: el individuo que adquiere atributos
a. seidentifica a si mismo, reproduce simbdlicamente los atributos de una autorreferencia (la de la marca);

y
b. se le atribuye (desde el contexto) una imagen, se lo percibe/ juzga de determinado modo.

Para comprender esto es necesario dejar de lado ya casi completamente la idea de “uso final”, ads-
crita a los objetos de consumo sin valor de marca. Segun esa nocion, el objetivo de la produccion era la
cantidad, para obtener costos bajos y, por lo tanto, que mas personas pudieran adquirir el producto. En
ese escenario, “lo escaso” era inaccesible, excluyente. El eje de las nuevas formas de interaccion entre
la oferta y la demanda, por el contrario, se encuentra en que “lo escaso” comunica (significa, justamente
‘caro/ para pocos/ exclusivo’). Su posesion sefiala algo mas alla de su realidad material, tiene una dimen-
sion semantica, y hacer primar este nivel de su existencia concreta permite romper en muchos sentidos
el circulo cerrado de sus limitaciones cuantitativas. Al haber una sola Gioconda en el mundo, sélo puede
estar en el Louvre; pero pudiendo existir miles (infinitos) simbolos de la Gioconda, son miles los que
pueden reproducirla y ponerla figuradamente en la pared de su casa... Mas adelante profundizaremos
en este aspecto.

Otro ejemplo, mas cercano a nuestro tema: la marca Ferrariidentifica a una productora de automaviles
deportivos y de lujo. La fuerte identificacién de Ferrari, ademas, se nutre del equipo de alta competencia
(Férmula 1), donde la adrenalina en el manejo a gran velocidad es un perfecto referente para el incentivo
emocional. El rojo caracteristico de la marca denotaria lo suficiente en este aspecto, y el corcel negro,
rampante, una fuerza indémita.%®

Ferrari elabora pocas unidades de cada modelo —incluso segun pedidos especificos— y son mas que
caras. Ahora bien: un producto altamente emocional e inaccesible permite explotar mas eficazmente el
territorio de su significado, pues por una operacion que Eliade llamaria “magico-religiosa”,*® los rasgos
referenciales —econdmicamente inaccesibles como producto— se hacen asequibles por medio del simbolo
Ferrari, que ahora se encuentra disponible, ya no en una maquina super poderosa, sino en una camiseta
o cualquier otra implementacion.

En un escenario de consumo de marcas, de simbolizaciones y referentes intangibles, la inmateriali-
dad del significado justifica la intervencion subjetiva e individual. Las implementaciones de marca, por lo
tanto, se materializan tanto en los objetos como en el individuo que la adquiere. El potencial del imago
de una marca la inviste, para el individuo, de una energia que a él le posibilita una transformacioén. La
objetividad cede en nombre de la subjetividad para que el individuo descubra que puede imprimir sobre
si esas figuras simbolicas —que estan a la vista de todos— y convertirlas en ‘formas de poder’ propias.®°
Todo producto marcado aparece como posible canal de subjetividad, difumina su materialidad real y es
asequible como energia reproducible, sujeta a una voluntad propia.

Esto exige, sin embargo, algunas explicaciones mas...

58. Cf. Eliade, Mircea; Patterns in comparative religion. Sheed & Ward; New York, 1996.

59. Eliade, Mircea; ver bibliografia.

60. Acerca de la investidura simbolica de poder en los objetos, véase Eliade, Mircea: Patterns in comparative religion, capitulo 1.7.
Y El chamanismo, cap. v.- Cf. Campbell, Joseph; El héroe de las mil caras. Buenos Aires. Fondo de cultura econémica, 1959.
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2.B.3. Marcas y reproduccién simbdlica
Hemos destacado que la adquisicidon simbdlica de las investiduras de marca es la obtencién de una

energia que posibilita una transformacion (i. e.: que el uso de una marca otorga una ‘forma de poder’ en

virtud de la cual el individuo puede transformar su identidad y su imagen). Esa conversion, se dijo, sucede
en virtud de una operacién que, en otro tipo de trabajos, Eliade denomina “magico-religiosa”. A los fines

de nuestro enfoque, sin embargo, nos sienta mejor referirnos —en detrimento de la nocién de Eliade— a

una “intervencion subjetiva”... No estamos en posicion de hacer sobre el consumo de marcas un analisis

magico-religioso, por muchos que sean los paralelismos que puedan establecerse a simple vista. Aun asi,
nos adentraremos en algunos aspectos de la funcién simbdlica para enriquecer nuestra perspectiva en
torno a la reproduccion de la identidad e imagen de marca (por parte de un sujeto/ una subjetividad).

La forma en que se elabora una marca —como condensacion de atributos identitarios— le adscribe
propiedades que, como veremos a continuacion, cumplen funciones de simbolo, es decir de analogia
con su referente. A su vez, este referente ya no seria un productor o una cualidad tangible o directa del
producto, sino un valor arquetipico en virtud del cual la marca organizaria los restantes niveles del signo.
En primer lugar porque el modo en que se construyen las coloca en posicién de igualdad con respecto
al valor que representan. Ejemplos de esto serian los miles de esldganes que establecen proposiciones
tautolégicas, uno de cuyos casos mas paradigmaticos puede ser “Bayer es bueno”.

En los mensajes de marca estas homologias son absolutamente naturales, dado que, como venimos
diciendo, la marca es también un significado. O sea, el nombre visualizado siempre es otra cosa ademas
de si, eliminando tanto la distancia entre la figura y la realidad que designa como la conciencia acerca
de esa distancia.

Este es el fendmeno de la imagen de marca, ameén de que, ademas, es lo que la configura como sim-
bolo. De esta manera, reproducidas por una subjetividad, la marca puede transformar los objetos de la
oferta en epifanias de situaciones individuales y sociales, pero siempre culturales. “[cerveza] Quilmes es
encuentro”; “Dove®! es suavidad”; “Levi’s es actitud”; etcétera. Las marcas describen, atribuyen y actian
sobre las cosmovisiones y las formas de significar... Y, segun nuestra hipétesis, son el medio por el cual
gran parte de los érdenes de la cultura se explicitan y se convierten en conducta social; las marcas son
vehiculos de comunicacién y consenso, y pueden orientarnos en el espacio social.

Es aqui que pueden desglosarse dos instancias de la marca:

a. Como producto cultural, la marca es simbolo, algo perceptible que refiere a una realidad a la cual se
asocia en sus rasgos o con la cual posee o proclama en algun nivel una analogia. La marca como el
simbolo pertenece a un “lenguaje comun para emisores y receptores”, una referencia que se comparte,
y sus rasgos fisicos —color, tamafio, discurso— se asocian a una realidad o idea de una realidad.

b. Como simbolo, la marca es recurso de expresion o manifestacion individual y social. Individual porque,
en palabras de Eliade,®? “el simbolismo aparece como un lenguaje entendido por todos los miembros
de una sociedad, expresando simultdnea e igualmente clara la condicion social, histérica y psiquica del
portador del simbolo y su relacién con el entorno”... Y social porque las personas pueden agruparse
y elaborar o elegir los simbolos que las representaran como grupo. El de las marcas de empresas
es el ejemplo mas evidente, pero podria sumarse aqui a toda institucion —religiosa, politica, ideologi-
ca— identificada por alguna forma de simbolo visual y verbal.

Segun Eliade,®® cualquier cualidad diferencial reconocida en un objeto hace que éste sea pasible de
convertirse en simbolo. La funcién del simbolo es siempre la misma: transformar una cosa o una accién
en algo diferente a la cosa original, que en esa instancia inicial no tendria para el observador ni significa-
do ni sentido; el simbolismo lleva mas alla las cualidades diferenciales de los objetos, transformado una
cosa en otra(s).% Y agrega algo que aqui es fundamental: el simbolo, al transformar una cosa en otra,
“elimina sus limites materiales” (de las cosas). Por el simbolo el objeto ha adquirido algo: la posibilidad
ser mas que si. [Ver Fig. 1.]

Esta posibilidad, empero, precisa de un operario. Y éste, a su vez, necesita ser parte del consenso en
torno de ese simbolo, producto cultural, para comprender su uso y la forma en que “lleva mas alla”. En otras
palabras, el portador del simbolo debe poder incorporar una metafora, que por definicién es el traslado
“de un sentido recto a uno figurado, en virtud de una comparacion tacita”.® Y en una marca, ¢dénde se
halla esta analogia o “comparacion tacita”? ; Qué elementos se homologan y a qué hacen referencia?

61. Marca de jabones y articulos de higiene dérmica. Dove, en inglés, es ‘paloma’. De hecho, los nombres de cada producto se
acompafan del isotipo de una paloma.

62. Mircea Eliade, Patterns in comparative religion. Sheed & Ward; Nueva York, 1996.

63. Cf. Eliade, Mircea; Patterns...

64. Cf. Eliade; Patterns...

65. raE.- Cf. Corominas, Joan: “del griego metaphéro ‘yo trasporto, empleo figuradamente’ (de phéro ‘yo llevo’)”. Ver bibliografia.
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Debemos tener en cuenta que la identificacion hecha por una marca nace de la referencia a una
“cualidad diferencial”’, que, en términos de consumo entendido linealmente, seria propia del producto o
de un fundador. En términos semanticos, empero, esta cualidad referencial es una abstraccion de dichas
propiedades —fisicas o conductuales—. Traemos a colacién una exégesis ya hecha: las marcas, su prestigio
y aval social sobreviven a sus firmantes originales. Si Versace es Versace sin el sefior Gianni, es porque
evidentemente el referente de “estilo” que representaba el modista (asesinado) se ha independizado de
su creador.

Las marcas han adquirido una notable independencia con respecto a su génesis. Ferrari puede ser
un automovil o una lapicera, pues, como simbolo, ha superado las limitaciones materiales de aquello que
identificaba en primera instancia: “Ferrari es pasion”. Y aqui debe destacarse algo de fundamental impor-
tancia en lo que a nuestro tema concierne: el simbolo no sélo identifica o representa, sino que reproduce
aquella referencia que senala.®® La marca Ferrari sigue siendo un gran ejemplo.%”

Al reproducir, el simbolo actua, posee una capacidad ejecutoria, que es, justamente, la de reunir ana-
I6gicamente, de asimilar. De esta manera, la analogia del simbolo radica en que éste, en la reproduccion
que hace de su referencia, abarca y toma como propias las dimensiones del objeto original. Simbolo y
referente (y entorno, rasgos y atributos arquetipicos de éste) son homdlogos, su relacién es de igualdad;
el simbolo se convierte en su referente, eliminando tanto sus limites materiales como la conciencia acerca
de la distancia entre figura y referencia.%®

La apropiacién del simbolo, por lo tanto, seria la apropiacion del referente; la apropiacion de la marca es
la apropiacion del referente senalado por ella. Como escribimos previamente, el simbolo Ferrariidentifica
un producto, pero sobre todo reproduce una idea abstracta que es modelo de determinadas propiedades:
‘pasion, fuerza indomita’. Y la fuente original de este modelo puede rastrearse histéricamente y hallarse,
como hemos descrito, en el reconocimiento de un fundador, en un producto, una ubicacién geogréfica,
en un hecho anecdético... La marca Shell, por ejemplo, debe su nombre a un barco pesquero en el cual
se transportaban originalmente los barriles de petréleo de la empresa.®®

Hoy en dia, sin embargo, los modelos y valores arquetipicos que las marcas reproducen pueden tener
un origen completamente artificial y fantastico. Tal es ejemplo del nombre de marca Kodak (productos y
servicios de revelado fotografico), cuyo referente no es real; de hecho, no existe. El fundador de Kodak
penso simplemente que era una palabra facilmente recordable (i. e.: facil de diferenciar/ identificar).

De aqui tomamos una nueva caracteristica: toda marca tiene su historia y, como simbolo, nace en
un contexto histérico y debe ser analizada en relacion a su entorno actual y original.”® Sin embargo, la
realidad sociocultural en la que nace y crece, la historia de su origen y existencia, no siempre es idéntica
al entorno en el cual se manifiesta como simbolo, donde reproduce su significado. O sea, la marca no se
inserta en cualquier situacion sociocultural, sino en contextos especificos y bien delimitados, que garan-
ticen su buena lectura y comprension.

El contexto mas recurrente de su presentacion, conocido en todo el mundo occidental, es el del men-
saje publicitario.

2.B.4. Publicidad y epifania de marca: el poder de la situacién social

Para englobar minimamente lo que se desarrollara a continuacion, es propiedad de los simbolos la
tendencia a proferirse en muchos niveles y sentidos a la vez. Sin embargo, esta unificacion no es una
confusion: el simbolo hace posible el movimiento de una dimension a otra, de una forma de existencia a
otra, juntandolo todo, pero nunca mezclando. O sea, la multi-dimensionalidad del simbolo le confiere un
orden interno sistematico, organizado: “el simbolo se presenta, entonces, como el conjunto de relaciones
de todos aquellos objetos que pueden asociarsele y no como una masa indefinida de elementos”;"" el
simbolo es consenso, tiene sentido, es coherente y correspondiente.

En el escenario del consumo de marcas, esta coherencia no se encontraria en cualquier contexto, sino
exclusivamente dentro de aquel espacio donde la marca adquiere y expresa sus propiedades semanticas
y su poder de analogia. Esto es, como dijimos, en un entorno publicitario. Alli la marca, como identidad de
producto y empresa, configura un referente de situacion que, trasladado a las situaciones reales, confor-
mara una autorreferencia. Y este referente es, a su vez, un requisito de traslacién,’? pues la marca, si bien
se configura publicitariamente, adquiere su verdadero sentido en la trascendencia social del consumo...
66. Cf. Eliade, Mircea; Patterns...- Cf. Campbell, Joseph. Ver bibliografia.

67. Ver cap. 3.2.

68. Cf. cap. 4; Lash, Scott. Ver concepto de des-diferenciacion.

69. www.shell.com

70. Cf. Eliade, Mircea; Patterns in comparative religion.- Eliade, M. y Kitagawa, Joseph; Metodologia de la Historia de las religiones.
Ver bibliografia.

71. Cf. Eliade, Mircea; Patterns...
72. Cf. 2.A.4: en el consumo, la conversion de capital es siempre una operacion de autorreferencia.
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Como reproduccion simbdlica, la marca no establece una simbolizacion destinada al mundo publicitario,
sino orientada claramente a cumplir una funcién de traslado: de la publicidad al contexto sociocultural;
de la situacion publicitaria a la situacién social.” La marca permite esta traslacion, este “movimiento de
una dimension a la otra (...) juntandolo todo, pero nunca mezclando”.”

En estas instancias, por lo tanto, ya no hablamos de “oferta y demanda” o “productores y consumi-
dores” como entidades abstractas, como fuerzas absolutas de generacion y destruccion. Nos referimos,
mas bien, a “productores y reproductores” de significado: la oferta como la conociamos ya no se presenta
como producto, sino como reproductora de una vision de sujeto, como ejecutora de un rol sociocultural.”™
E igualmente lo hace la demanda, “el consumidor” que se acerca con una idea de si y una necesidad
de atributos, herramientas, y por medio de una “intervencion subjetiva” obtiene ‘formas de poder’ que le
permiten ejercer y mostrar su posicion social (o sea, allende el mercado). Es decir: el uso de una marca
denota una posicion en el juego, permite a todo sujeto participar y dar a entender y conocer que interviene
como individuo que se reconoce a si mismo. Porque ha jugado, ha elegido, ha operado; ha puesto en
juego su voluntad intercambiando valores segun (su idea de) sus necesidades o deseos.

Dejaremos esas ideas para el capitulo siguiente; nos interesa, por ahora, delimitar las marcas como
epifania de una fuerza/ energia transformadora de objetos y sujetos. Ciertamente hemos descrito al con-
sumo como un acto de transformacion, pero aqui nos referimos a un nivel especifico de ese ejercicio: la
manifestacion de una fuerza activa, perteneciente a aquello que una marca, como simbolo, reproduce y
es capaz de ‘llevar mas alla’ [i. e.: en términos de consumo, desde el punto de vista del consumidor, ‘traer
mas aca’]. ;Qué es, entonces, esta “energia transformadora” que una marca manifiesta?

Debemos recordar aqui que las marcas pueden actuar como sujetos sociales —agregando valor y
canalizando las relaciones entre mercado y sociedad—, y que, como tales, se presentan siempre en un
contexto y una situacién histérica. Y debemos recordar que estos contextos y situaciones histéricos,
especificos, se reproducen en las relaciones establecidas en el mensaje y el mundo publicitario. Sera en
este entorno artificial donde la marca se explique en sus propios términos, por medio de la representacion
de situaciones socioculturales (reales o figuradas) que propicien su aparicion.

Esta “aparicion” es la que nos interesa, pues hace presente la “manifestacion” que estamos buscando
definir.

Dado que el contexto publicitario es un medio cuyas variables se encuentran condicionadas, la aparicién
de la marca seré la que dé sentido a la situacion previa y posterior a la intervencion del agente transfor-
mador. Esta facultad de “dar sentido” es propia de la reproduccién hecha en esa situacion determinada,
dado que por medio de dicha reproduccion aquella situacion sera “llevada mas alla”. En la situacion pu-
blicitaria se justifica siempre la aparicion de la marca; y viceversa,”® dado que la “energia transformadora”
de la marca actua en dos niveles:

1. Convierte una situacion problematica, de imposibilidad o inaccesibilidad en una de satisfaccion, plenitud

u obtencion de complemento. Resuelve.

2. Justifica la situacion “problematica” y la existencia de la marca, les da sentido.

Sin embargo, la marca actua con una tercera funcion, que es la mas importante de sus propiedades
simbdlicas: hace posible “el movimiento de una dimensién a otra”,”” esto es, del mundo publicitario a la
realidad sociocultural que representa. En la publicidad, es la marca la que trae y presenta el producto-
solucién, potencia las capacidades de una persona o distingue a quienes la portan. Pero ademas, por
esa via, la marca traduce una situacion de necesidad de consumo’ a términos de una situacion social, a
términos identitarios, y, consecuentemente, se presenta como funcién de esa realidad. No hay producto
que no sea “para usted/ aquellos que se encuentra(n) en x situacion”, proposicion que homologa clara-
mente situacion e identidad. No hay marca que no quepa en este molde.

Las marcas y sus mensajes canalizan estas identidades agrupadas en torno a necesidades de con-
sumo: “esta marca para los que no tienen A”; “esta otra marca para los que quieren B”... Los productos
y satisfactores vienen acompanados luego de una propuesta marcaria, llena de cualidades y visiones
de sujeto, que en la Publicidad reproducen circunstancias individuales-sociales, pero siempre, en ultima
instancia, distintivas (i. e. identitarias).

73. Cf. “de una forma de existencia a la otra”.

74. Eliade, M.; loc. cit.

75. Para comprender mejor la “vision de sujeto” de las corporaciones, véase cualquier manual de economia, marketing, comunicacion
o administracion empresarial. Entre otros autores Kleppner, Capriotti, Kotler, Costa, Chaves... Ver bibliografia.

76. Cf. “el simbolo se presenta, entonces, como el conjunto de relaciones de todos aquellos objetos que pueden asociarsele, y no
como una masa indefinida de elementos”.

77. Eliade, Mircea; Patterns...

78. Esta acepcion de “necesidad de consumo” es la que podemos asociar, todavia, al ‘uso final’ de un producto.
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Esto ocurre por la intervencién subjetiva, el protagonismo individual al que apelan las marcas constan-
temente, y ocurre en la subjetividad.” De esta manera, la gran funcion de las marcas se refiere a que sus
reproducciones simbdlicas no responden ya solo a hipotéticas situaciones de vacio o necesidad: pueden
justificar, representar y dar sentido a cualquier realidad sociocultural, por pasajera que sea.®® Pueden
atribuir sentido a cualquier condicion, rasgo, cualidad o deseo; tienen la facultad de agrupar por rasgos;
y poseen un ‘poder’ capaz de investir a su portador de una capacidad que en su situacion actual no es
ordinaria ni directamente accesible.

El caso de las marcas de indumentaria deportiva es paradigmatico con respecto a esta atribucién de
‘poder’: la marca potencia, aumenta el rendimiento, genera respeto o temor (i. e.: una imagen en el ad-
versario), sefiala al héroe, etc... es decir: le entrega al portador poderes que pasan a pertenecerle a éste
como sujeto (social y existencial). El caso del jugador brasilefio Ronaldo y sus botines Nike dorados y
disefiados especialmente es explicito: hechos a medida, de acuerdo a la forma como pisa, patea, corre,
etc... lo diferencias y lo potencian. Nétese ademas que en la publicidad nadie es esclavo de una marca;
éstas son siempre una fuerza que el individuo domina por si solo.

La marca siempre cumple un deseo y, por lo tanto,
representa también la voluntad del consumidor.

La “fuerza activa” que una marca reproduce se refiere a un poder de transformacion aplicable sobre
una situacion existencial, pero, sobre todo, a la posibilidad de intervenir individual y subjetivamente so-
bre dicha situacién, para hacerla propia e identificarnos con ella. La marca manifiesta una identidad que
es idéntica/ homologal/ referente de nuestra idea de nosotros mismos, y esta ultima sera justamente la
antedicha “energia transformadora”.

La marca puede reproducir (nuestra idea de) nuestra situacién social y poseer la
fuerza con la que hacemos propia esa situacion (simbdlicamente).®!

La nota psicolégica de estas proposiciones es inevitable. Sin embargo, no nos corresponde profundizar
en esta materia. Dejamos de lado, por implicar también otro tipo de analisis, la idea de Barreto, Lash y otros
autores, que plantean la existencia de “una reflexividad estética aplicada al consumo de imagenes (...) un
placer estético en mirar vidrieras como en mirar un cuadro”.®2 Aqui nos interesa simplemente plantear la
intervencién subjetiva en relacién a los atributos de marca como potencialmente identitarios.

Produccion/
oferta re-
capitalizable

Situaciones
sociales

Espacios
narrativos y
representa-
cionales

Individua/
subjetividad
y resignifica-

Situacion

Fig. 1: Modelo de re-
capitalizacién de marcas
y de consumo simbaolico.

Siluacion
perscnal m

79. Cf. Bourdieu: la objetividad es la muerte del juego social... “Si uno comienza a preguntarse si el juego vale lo que en él se
apuesta, es el fin del juego.”

80. Cf. Dvoskin, Roberto; exposicion en el m Coloquio de Comunicacion y Marketing. Buenos Aires, 8 de septiembre de 2005: las
marcas [compre 0 no compre, consuma o no consuma] “me permiten ver mi situacion social, evaluar mi circunstancia”.

81. Para desarrollar este concepto, véase la nocion de libido de objeto en Freud, Sigmund, Introduccién al narcisismo (1914).

82. Barreto, Margarita; Ciudadania, globalizacion y migraciones. http://www.naya.org.ar/articulos.
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c. Economia cultural y cultura de marcas

2.C.1. Consumo de marcas y cultura de marcas

En esta instancia de nuestro trabajo, no observaremos el modelo de consumo de marcas desde la
posicion y las funciones de las marcas en la interseccién entre la realidad social individual y la situacion
publicitariamente propuesta; ni lo haremos desde la forma como la marca se inviste de significado y fa-
cultades. Llevaremos, en cambio, el modelo a las dimensiones del campo social, a su realidad cultural;
a su posibilidad de definir un territorio simbdlico e institucional y caracterizar un juego especifico. Nos
referiremos, de alguna manera, menos a un consumo de marcas que a una cultura de marcas; a las
marcas no solo como simbolo de una situacion asequible, sino como juego social, caracterizado por un
conjunto de presupuestos culturales.

Recordamos aqui que en nuestro trabajo abordamos la cultura como algo siempre practicado [ver 1.D.2].
Consideramos simplemente que por medio del consumo de marcas, como uno de los modus operandi de
la adquisicion de objetos y la satisfaccién de necesidades —sobre todo identitarias—, el individuo incorpora
significados y formas de atribuir significado que luego traslada a otros espacios, a otro tipo de relaciones y
campos sociales. Hemos dicho, incluso, que los productos y atributos de identidad marcarios son siempre
y fundamentalmente adquiridos para ser trasladados al ambito individual, por lo cual podriamos considerar
que a las conductas de consumo puede atribuirseles una repercusién cultural.

Aun asi, nos limitamos a describir el modelo como un campo social que es parte de un espacio mayor,
del cual, a su vez, no abordaremos todavia los presupuestos que con el campo especifico comparte (o
que en el campo especifico manifiesta). De cualquier manera, no agregaremos mucho a lo que ya hemos
desarrollado: se trata, mas bien, de la organizacion de lo hasta aqui expuesto en el orden de una tedrica
economia cultural, de la organizacion de un juego y un campo social especificos. En este sentido, toma-
remos la Sociologia del posmodernismo, de Scott Lash,® que delimita una economia cultural de acuerdo
a cuatro aspectos determinantes:

a. relaciones de produccion especificas de los objetos culturales;

b. condiciones especificas de recepcion;

c. un marco institucional particular que media entre produccion y recepcion; y
d. un modo particular de circulacién de los objetos culturales.

Intentaremos ser breves, y, especialmente, ejemplificar. Debemos aclarar ademas que Lash une el
concepto de economia cultural a “un modo especifico de significacion, con lo cual los objetos culturales
dependen de una relacion particular entre significante, significado y referente”. Ambas nociones compo-
nen a su vez lo que él denomina paradigma cultural o régimen de significacion.®* Como en el concepto
de juego de Bourdieu, los regimenes de significacion se modifican histéricamente y en ellos sélo se
producen objetos culturales.

Abordaremos esta dimensién mas amplia de la culturalidad en el punto 2.D. Por el momento sostene-
mos que, como fenémeno cultural, la autorreferencia que las marcas reproducen pertenece a un conjunto
de presupuestos dominante, que incluye valores éticos o cosmogénicos, individuales y sociales implicitos
en mas de un orden. Subyacentes a expresiones de marca diferenciadas (de distintos productos, para
distintos publicos, en diferentes idiomas, etcétera), estos presupuestos se expresarian en un relato patron
o arquetipico [ver 1.A] y manifestarian cierta “légica”... Esta expresion nos perteneceria y seria parte de
nuestro habitus, parte de la naturalizacién que hacemos de nuestros presupuestos culturales. Por eso, al
entrar en esta caracterizacion de una economia cultural de consumo y en esta tedrica "cultura de marcas”,
pretendemos comenzar a plantear nuestra(s) participacion(es) en los marcos institucionales con los que
cotidianamente dialogamos.

Sin embargo, la totalidad de lo que Lash llama paradigma cultural nos sobrepasa, razén por la cual nos
referiremos simplemente a aquel conjunto de presupuestos —especialmente ideoldgicos— que, narrado en un
espacio determinado, puede expresar tanto su organizacion como sus utopias. Por eso, nos acercaremos
a continuacion aquella autorreferencia manifiesta en el consumo de marcas como un elemento importante
en una economia cultural, de una organizacion especifica e histérica de los objetos culturales. Si ocasio-
nalmente aludimos a un hipotético campo global, lo hacemos en el marco de las limitaciones teméaticas
y metodolégicas pautadas en el punto 1.G. De la misma manera, de aqui en adelante no hacemos mas
que ensayar en torno a supuestos que puedan haber surgido de lo que hasta ahora hemos descrito.

83. Lash, Scott; Sociologia del posmodernismo. Amorrortu; Buenos Aires, 1997.

84. Lash, op. cit.: “Esta idea proviene de la nocién de régimen de acumulacion de la economia politica. El concepto de régimen de
acumulacion es particularmente atractivo porque, a diferencia de la nocién de modo de produccién, por ejemplo, connota de manera
clara una dimensién temporal. Mas aun, a diferencia del modo de produccién, los regimenes de acumulacion estan determinados tanto
por la forma en que los individuos consumen como por la forma en que producen. Por consiguiente, los regimenes de acumulacion
asignan tanta importancia al mercado como al problema de la produccién.”
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2.C.2. Economia cultural (a., b. y c.)

a. [Relaciones de produccion especificas de los objetos culturales] Hemos considerado ya que cualquier

atributo diferencial es identitario y potencialmente simbdlico per se, y que la gran funcion de las marcas
es permitir el movimiento entre una situacion social y su referente (publicitario). No olvidemos aqui,
ademas, que la basica funcion de marcar puede —por medio de una intervencion subjetiva— ‘certificar’,
para el sujeto, una situacion social o existencial como si misma y como propia.?® La marca es repro-
ducible como manifestacion; nos permite a cada uno nombrarnos, describirnos; lo que seria decir, de
algun modo, “yo compro una manifestaciéon y puedo expresarme/ manifestarme con ella”.
En este sentido, el tipo de relaciones que da lugar al nacimiento de una marca se refiere a la posi-
bilidad de trasladar los objetos de consumo a la dimension de los objetos culturales y simbdlicos de
nuestra realidad individual y social, sean de habito, credibilidad, rol, estatus, estima, expresion... tanto
de como para nosotros mismos. De hecho, la oferta de productos de consumo se presenta entre-
mezclada con elementos, técnicas y discursos culturales, artisticos, religiosos, politicos, etcétera. Es
decir, aspectos que se combinan en el mercado y en las marcas a pesar de que no les sean insitos.
En este sentido, la Publicidad y el disefio grafico apenas se diferencian del cine o las artes plasticas,
tomando para si cualquiera sea el elemento que puedan convertir en recurso propio. En palabras de
Lash, “la posmodernizacion significa el colapso parcial de algunos campos en otros campos (...) Con
la mercantilizacion, el colapso del campo estético en el campo econdémico (...) El campo de la produc-
cion cultural ha dejado de ser restringido.”® La relacién social productora de objetos culturales, por
consiguiente, se caracterizaria por la constante comunicacion y traspaso de mutuas fronteras entre
mercado y sociedad, entre la publicidad y las situaciones sociales, entre lo cultural y lo individual...
Sin ir mas lejos, en ese intersticio, en la comunicacion entre campos y las préacticas de significacion
compartidas es donde se genera y evoluciona gran parte del valor intangible de una marca.

b. [Condiciones especificas de recepcién de los objetos culturales] Con respecto a las “condiciones de
recepcion” de los objetos culturales, éstas se caracterizan por una busqueda de reutilizacion, de trans-
formacién del producto cultural adquirido en un significado [ver 2.1.3]. Lo recibido e incorporado es la
marca-simbolo, la marca-identidad, la posibilidad de tomar su nombre, sus caracteristicas fisicas o su
imago en calidad de situacién social propia. En este aspecto, toda “recepcién” exige capital convertible
desde una intervencién de la subjetividad.®”

Bajo este punto de vista, por lo tanto, las “condiciones especificas de recepcién” implican presupuestos
culturales coherentes con un orden o estado histérico-cultural en el que los sujetos se expresan en
relacién a sus propias cualidades de sujeto. Afirmariamos, por lo tanto, que los objetos culturales son
recibidos como referencias al mismo receptor.

Estas situaciones de produccién y recepcion se ven manifiestas en el siguiente ejemplo: en el marco del
it Coloquio de Comunicacion y Marketing (UdeSA; 2005),% Federico Rubinstein, gerente de marca de
Sedal (champues, cremas y productos capilares), comunicé los resultados de dos sondeos destinados
a identificar variables de consumo (conocimiento y recordacion de marca, criterios y habitos de compra
y consumo, etc). Destacd, en la Argentina, el gran cambio producido por el quiebre socioeconémico
del 2001, y como con el correr del tiempo los consumidores recuperaban los criterios “marquistas”
(literalmente: versus los “racionales” causados por la suba repentina de precios). Describié también
la nueva campafa publicitaria de Sedal y el lanzamiento de un festival de cortos cinematograficos por
parte de la marca. Podriamos tomar éste ultimo como una clara manifestacion de los limites ambiguos
entre comercio y cultura. Empero, mas nos interesa remarcar la antedicha campafa publicitaria, cuyo
concepto central es “el pelo como recurso de expresion”.®®

Los cambios en la compra y el uso del producto que la investigaciéon detecto eran dos, estrechamente
relacionados. El primero se referia a que, estética y culturalmente, el pelo habia pasado de ser “pro-

85. Ver 2.B.4: “La marca reproduce (nuestra idea de) nuestra situacion social y es la fuerza con la que hacemos propia esa situacion
(simbdlicamente).”

86. Lash, Scott; op. cit. Cap ix: “Modernizaciéon y posmodernizacion en la obra de Pierre Bourdieu”.

87. Sin ir mas lejos, “en mercados abiertos como los actuales las barreras de entrada apenas existen, logrando que aumente y
multiplique la oferta. Y donde esto sucede los precios bajan materialmente (accesibilidad econdmica o cuantitativa) mientras crece
la competencia entre oferentes.” [Cortés Conde; Historia...] Las marcas reflejan este proceso: en mercados abiertos la competencia
logra la autorregulacion de los precios, y las marcas fijan menos su atencion en éstos y compiten por dominar en otros espacios
(imagen, posicionamiento). Incluso el precio —bajo/alto— genera o se refiere hoy al posicionamiento: seria interesante ver qué relacion
hay entre la “obtencién de situacion social” marcaria y el aumento de precios (lo reconocido es caro).

88. m Coloquio de Comunicacion y Marketing: “Marcas: los desafios del cambio”. Universidad de San Andrés, Buenos Aires,
septiembre de 2005.

89. La distribucion de consumidores por categoria que dio, para Argentina, fue: marquistas 40%; racionales 45%; economicistas 15%.
Presentados estos datos, aclar¢ la tendencia creciente del “marquismo”, que considero parte del “repunte econdmico” después de
la crisis. [Datos proporcionados por Sebastian Rubinstein, gerente de marca de Sedal, de la empresa Unilever, en el m Coloquio de
Comunicacién y Marketing: “Marcas: los desafios del cambio”. Universidad de San Andrés, Buenos Aires, septiembre de 2005.]
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tegido” de agresiones externas (clima, malos productos, etcétera) a ser “una forma de expresarse”
(prolijo/ desprolijo; atado/ suelto; lacio/ ondulado; ademas de, por ejemplo, el largo o el color). En
segundo lugar, el otro cambio detectado se referia a que, con respecto a las marcas, éstas habian
pasado de “sefalar” un producto (bueno/ malo, Gtil/ inutil) a adquirir representatividad, a ser, justamen-
te, una herramienta personal para dominar (no solo “cuidar”) el cabello. Luego, el desplazamiento de
las acepciones y usos de los productos de marca provoco toda una serie de cambios en las lineas de
productos capilares de marca.

La variedad de champues, tinturas, condicionadores de una misma marca convertian a ésta en aquello
que sefalabamos anteriormente: una marca reproduce nuestra voluntad (i. e.: ‘domino mi cabello’),
otra no... Sin ir mas lejos, cuando Rubinstein se referia a la disminucién en el poder adquisitivo luego
del 2001, cuando las clientas de Sedal se vieron obligadas a comprar productos mas baratos, citd
una de las respuestas obtenidas de una de ellas: “yo miraba el changuito y decia... ‘estos productos
no me describen’.?® Explicitamente, las marcas se manifiestan hablando de si mismas; y el consu-
midor “recibe” los productos y las marcas, sus atributos, como si hablaran “de él/ ella” y para hablar
y hablarse de si mismo.

c. [Un marco institucional particular que media entre produccién y recepcién] El “marco institucional
particular” hace referencia a los usos y modos especificos de utilizacién o puesta en practica de los
objetos culturales, y “media entre produccion y recepcion”. Aqui debe recordarse, por lo tanto, que
la produccién (a.) y recepcion (b.) de aquellos se refieren a rasgos de sujeto y atributos de situacién
social. El marco institucional particular, entonces, delimita las pautas por las cuales se avala o rechaza
una u otra adquisicion o traslacion de dichas cualidades.

Para este “marco institucional particular” aqui entendemos una doble acepcion del término mediar: por
un lado se refiere a cddigos o acuerdos comunicacionales, a un lenguaje en comun que utilizaran para
interactuar, funcionar y (auto)regularse; y por otro —y dentro de la nocién de campo social de Bourdieu— a
la intervencion de un tipo especial de poder o capital especifico, puesto en juego, que seria, ademas, la
condicién de entrada y el objeto y el arma de la actividad en dicho campo [ver 1.D.1].

En cuanto a los modos de mutua regulacién entre produccién y recepcion, el acuerdo mediador nace
del hecho de que ambas se presentan haciendo referencia a si mismas: la produccidon se muestra segun
sus cualidades de sujeto distintivas [su identidad corporativa y su marca], y la recepcion es tal cosa cuando
la produccion se le presenta util o sumida a su voluntad de receptor [es decir: cuando pueda utilizar la
recepcion para identificarse].

El marco institucional que media entre produccién y recepcién, entonces, se delimita en virtud de la
existencia de la posibilidad de traslacion de las autorreferencias. O sea, la institucionalidad o no de los
objetos culturales gira en torno a la existencia o no de una autorreferencia posible por medio de ellos. Por
consiguiente, el tipo de poder especial que delimita el marco institucional esta configurado en la ‘fuerza de
marca’ [ver 2.B.4], que aparece en la intervencion subjetiva que acontece para y en el acto de traslacion.
Independientemente de su naturaleza, nos atenemos a decir que pertenece a la dimensién del consenso
y la complicidad respecto a los presupuestos del juego. Esta delimitacion pareceria ciertamente “etérea”,
pero engloba la confianza irreflexiva en aquellas practicas de significacion que, al fin y al cabo, pertenecen
y caracterizan intrinsecamente a nuestro habitus.

Para hacernos una buena imagen de este marco institucional, bastaria con mirar el grueso de los
afiches, gréficas, avisos de via publica o comerciales publicitarios: dificiimente se encuentre aquel que
no se profiera en uno de los modos siguientes:

a. Al consumidor directamente: “usted, tu, vos sos/ estas/ hacés/ querés...”

b. Del producto/ servicio o empresa: “esto es/ hace/ quiere...” e idem con “nosotros (la empresa)...”
Esto seria, a simple vista, mas que esperable o evidente... por supuesto que no existe manifestacion

de marca que no exprese una autorreferencia. Sin embargo, seria un buen desafio encontrar una publi-
cidad que hable & o de un “ustedes/ vosotros” en lugar de a individuos o de individuos exclusivamente.
Manifiestamente, en el discurso publicitario se tiende a evitar el uso de la segunda persona del plural, dado
que la marca busca la igualdad de jerarquia entre el emisor y el receptor del mensaje, que es considerado
en (la idea de) la individualidad que profesa. La marca equiparara cuando pueda las individualidades:
dira infinitas veces “vos (consumidor) y yo (marca)” antes de expresar una diferencia; jamas dira, por
ejemplo, “ustedes y yo...” pues asociando de esa manera presenta a los consumidores como un grupo
homogéneo distinto de su individualidad.®

90. Rubinstein, Federico ; exposicion en el i Coloquio de Comunicacion y Marketing; UdeSA, septiembre de 2005.
91. Sin embargo, esta proposicion no es valida para, por ejemplo, la propaganda politica, que generalmente se dirige a la
colectividad.
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Nos referimos, en parte, al habitus que segun Bourdieu “hace natural lo cultural”...®2 El hecho de que
toda marca se dirija a individuos figuradamente solos y Unicos —en un mensaje emitido en simultaneo,
que, ademas, se refiere masivamente a una marca especifica— es una practica llena de artificios, que
corresponde a un codigo aceptado y masivamente ejercido. Por eso creemos que la autorreferencia es
efectivamente una institucion especifica, cultural e histérica, que hoy en dia se manifiesta en el consumo
de marcas como en tantas otras practicas, delimitando nuevas formas de significar, referir e interpretar
los objetos culturales.

2.C.3. Des-diferenciacion y circulacién de los objetos culturales (d.)

Como hemos dicho, en nuestra cultura de consumo, el ingreso y la utilidad de los objetos culturales
radica en que posean la capacidad de hacer operar una autoidentificacion. Y si bien no nos referiremos
plenamente a la nocién de paradigma cultural o régimen de significacién, haremos una mencién breve
de un modo especifico de significacion. Para ello haremos una breve descripcién de la idea de des-dife-
renciacién, también tomada de la Sociologia... de Lash.

d. [Un modo particular de circulacion de los objetos culturales] La circulacién a la que nos referimos debe
ser considerada siempre en su acepcion econémica. Contempla, por lo tanto, los movimientos de las
diferentes formas de capital; e implica, por definicién, un movimiento organizado, un “modo particu-
lar”. Basta con mencionar el ejemplo global, tan representativo como problemético, de la Internet;
aunque ¢,qué modo particular se delimita alli donde absolutamente fodo puede circular en cualquier
direccion?

Esto se explicaria en la idea de des-difrenciaciéon de Lash, que afirma que “vivimos en una sociedad
en la que nuestra percepcion se dirige casi con tanta frecuencia a las representaciones como a la reali-
dad (...) Representar, tanto en ciencia como en arte, es operar en el dominio del sujeto (...) La clave aqui
[en el posmodernismo] es que son las representaciones mismas las que se transforman en objetos de la
percepcion.®® Es decir, las entidades que ya eran abstractas y que antes formaban parte de la subjetividad
ingresan en el dominio absolutamente irreflexivo del objeto mismo.”%

También en palabras de Lash, “la economia cultural sufre un proceso de des-diferenciacion. En la
produccion se observa la famosa desintegraciéon del autor (...) En el consumo, la des-diferenciacion se
manifiesta, por ejemplo, en la tendencia de ciertos tipos de teatro de mediados de 1960 a incluir al publico
como parte del producto cultural (...) [Lo mismo puede decirse de] hacer circular comercialmente objetos
culturales (...) Resulta dificil decir donde termina la institucion comercial y donde empieza el producto
cultural.”®® Los objetos culturales —que antes pertenecian a los espacios del arte, la politica, el comercio
o cualquier otro ambito— dejan de corresponderle a un campo exclusivo, dado que no circulan como ta-
les, sino como imagenes o significados. Han eliminado sus limites materiales [ver 2.B], y sus referentes
pertenecen ahora “al dominio absolutamente irreflexivo del objeto mismo”.%

Describimos acaso lo que comunmente llamamos era de la informacidn: los objetos, el conocimiento,
las ciudades, las identidades circulan en cualquier direccion por medio de su representacion. Todo se
configura como dato® y esta disponible para ser procesado, reprocesado y vuelto a transformar. Y una
vez llevado todo al terreno de su representacion, la circulacion esta signada por la inexistencia de barreras
entre campos. Los modos particulares de circulacién de los objetos culturales, por lo tanto, se caracteri-
zan por un movimiento de los productos culturales convertidos en dato e/o informacion de si mismos. De
hecho, el dato no sélo logra que cualquier cosa pueda circular en cualquier direccién: como una marca
nos pone en contacto o nos hace protagonistas del relato publicitario, desde nuestro diario trato con la
informacion (y mas notoriamente con las marcas) atribuimos al referente abstracto una existencia efectiva
o verosimil que minimiza o estrictamente niega la distancia simbdlica.

Segun esta idea de des-diferenciacion (caracteristicamente posmoderna, segun Lash), la culturalidad
es atribuible a todos los objetos, todas las ideas, todas las expresiones, a todo... Todo lo que tiene nom-
bre y marca pertenece a una cultura que el consumidor practica irreflexivamente, en la cual se orienta y
expresa desde una practica de significacion especifica. La realidad y la naturaleza, el mundo fisico y el
mundo social, pueden ser subitamente ingresados a la cultura como estilos de vida, manifestandose en
productos, servicios, conformando territorios simbdlicos e incluso ideologias. Hasta el agua tiene marcas.
El sol, las playas o las montanas, incluso la Historia, pueden ser marcas y autorreferencias turisticas.

92. Bourdieu, Pierre. Poder, Derecho y clases sociales. Ed. Desclée; Bilbao, 2000.
93. Cf. Costa, Joan: “la marca se ha convertido en el intangible de su imago”. Loc. cit.
94. Lash; loc. cit.

95. Lash; op. cit.

96. Cf. Lash; op. cit.

97. Ver 2.C.3: “lo escaso, por escaso que sea, comunica’...
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El esfuerzo necesario para este traslado es percibir la marca, su autorreferencia, y dar lugar a su
eficacia simbdlica por medio de un modo des-diferenciado de significar. Pero, sobre todo, descubrir que
no es fundamental acercarnos a un grupo para hacer operar su poder identificatorio: la marca nos habla
y convoca de a uno, ‘a mi’, y si nos figuramos una idea de nosotros como actores subjetivos seremos
capaces de adquirir simbolos que nos acerquen cosas materialmente indisponibles. En un espacio de
consumo de marcas, queriendo ser, obtenemos, tomamos y nos atribuimos simbdlicamente elementos
que podremos reconvertir en funcion de esa obtencién y de una nueva obtencion. Asi nos ubicamos en
la cadena relacional del juego; asi percibimos y nos orientamos en el espacio social.

En el punto siguiente abordaremos una tedrica forma, implicita e irreflexiva, de relacionarse con las
marcas y con la adquisicién de situacion social, que intentaremos circunscribir al esquema de un relato
arquetipico. En este relato se articularian los presupuestos culturales, subyacentes, con las motivacio-
nes y comportamientos arquetipicos que caracterizan las relaciones entre sujetos y objetos en el juego
“‘marquista”. Se describe en él un ‘acto modelo’, una accién con objetivos determinados a cumplir, que
acaso darian lugar a la posible efectividad simbdlica de la marca. Finalmente, consideraremos algunos
elementos o ejemplos globales en los que podamos ver un juego cuyos presupuestos serian coherentes
con los valores de este acto arquetipico.

d. Narracion publicitaria; acto modelo e individuaciéon

2.D.1. Narracién publicitaria y presupuestos culturales.

Hemos hecho referencia a la Publicidad como medio y/o catalizador de regimenes de significacion.
Hemos destacado también su identidad borrosa, intersticial, y su constante articulacién con conocimientos
de cualquier tipo [1.E]. Aun asi, sus procesos técnicos no son el tema de esta seccidén de nuestro trabajo:
la Publicidad es, si, una herramienta de persuasion, pero sobre todo una forma de narrar, de presentar
situaciones y protagonistas, y de organizar l6gicamente diferentes elementos culturales. Aqui dirigiremos
la mirada, entonces, hacia esa narratividad.

En el modelo de consumo de marcas que hemos propuesto, la Publicidad ocupa un lugar determinante:
es el territorio donde las marcas existen en todo su potencial “energético”, donde las marcas se explican
sin antitesis; desde el entorno publicitario las marcas se dirigen a sus publicos para presentarse como
via de adquisicién de los arquetipos narrados, o sea, de las cualidades que invisten una u otra situacion
individual y social [ver 2.B]. Sin embargo, no hemos desarrollado aun desde que presupuestos culturales
esa traslaciéon es simbdélicamente efectiva, razén por la cual abordaremos un “mito” o relato arquetipico
que plantee un determinado ‘acto modelo’, reproducible en el consumo de marcas como comportamiento,
como conducta socioecondmica. Dicho de otro modo: el acto modelo no nace y muere en el relato pu-
blicitario, sino que, hipotéticamente, pertenece también al sentido comun del habitus y esta incorporado
a la practica social.

Consideramos este relato, entonces, como la descripcion de un modelo de accion y conducta. Y dado
que el mensaje publicitario es por definicion persuasivo, que en él se condicionan los elementos para
organizar y determinar formas de necesitar y satisfacer, entenderemos que ese modelo de conducta es
“social y moralmente deseable”.®® Ademas, la Publicidad cunple la funcion de justificar esas formas, de
dar motivos (o incentivos) que respondan satisfactoriamente uno o mas qué, por qué, para qué, como,
cuando, cuanto, donde, etcétera. Por otra parte, la validez de estos motivos debe ser social; el producto
debe ser aceptado o visto como bueno/ valioso mas alla sus publicos especificos. O sea, a la dimension
de la justificacién corresponde la validez social de la existencia de uno u otro producto descrito y su
consumo.

El relato publicitario, por lo tanto, debe ser “lenguaje comun para emisores y receptores”® coherente
con presupuestos culturales mas genéricos, referentes no sélo al consumo, sino a las pautas del habitus
ampliamente entendido.'® Hemos llamado “mito” a este relato para caracterizar su aspecto irreflexivo, su
‘naturalidad cultural’; y también para analizarlo como representacién arquetipica de un acto de consumo
que posee concordancias en la realidad social. Ademas, culturalmente, expresaria una coherencia € in-
corporaria en una cosmogonia elementos contradictorios o disociados a priori, que ciertamente existen:
cambiar dinero por atributos personales, individualizarse via la adquisicién de productos masivos... Se
trata, desde muchos puntos de vista, de un juego relativamente magico.

Intentaremos esbozar, por lo tanto, el mito o relato arquetipico en el cual estas contradicciones se
sintetizan y/o conforman una unidad coherente. La obra de Eliade, por ejemplo, ahonda en estas unida-

98. Qualter, T, loc. cit.
99. Costa, J.; loc. cit.
100. En realidad, Bourdieu utiliza el término refiriéndose mas que nada a habitus de clase, caracteristicos.
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des paraddjicas,' y en ella se atribuye al mito narrativo (junto al rito y al simbolo) la funcién unificadora:
“un verdadero mito describe en palabras un evento arquetipico (...) La funcién del mito, entonces, es unir
varios simbolos en una légica que exprese una vision coherente.”’? Nos referiremos entonces, como
hemos dicho, a un relato arquetipico en su funcion delimitadora y exegética de lo que llamaremos un
acto modelo...

En lo que concierne al comportamiento del individuo en la realidad sociocultural, el relato publicitario
convocaria al consumidor a intervenir desde la pauta de este modelo de accioén. Al respecto, Ferrater
Mora explica que la distancia entre la realidad referida y el simbolo utilizado “solamente puede ser col-
mada por un acto practico”.'® Nosotros destacamos, en este sentido, que la practica estaria pautada
en el acto modelo, que ejemplificaria y seria referente de la salvacion de la distancia entre la figura y la
realidad que designase.

2.D.2. El ‘acto modelo’.

Con respecto al ‘acto modelo’ en si, éste es, para nosotros, la efectuacién de una intervencion subje-
tiva, entendida como una participacion individualmente placentera del actor en el acto de consumo. De
hecho el relato publicitario evita continuamente dirigirse a la segunda persona del plural, dado que se
emite siempre para un sujeto individualizado [2.C]. Y asi como alli la marca organiza la presentacion e
intervencioén de su individualidad, cada elemento alrededor del actor'® se condiciona para propiciar, jus-
tamente, la misma intervencion desde y para satisfaccion de este mismo actor (é/). El actor/ consumidor
es juez y arbitro del producto y su adquisicién, porque el producto y la marca se presentan como natural
o predestinadamente suyos; fueron hechos para él. [O viceversa: “él” fue hecho para el producto.] En el
proceso y el acto de decision, efectuacion y/o reproduccién de la adquisicién, ademas de en el acto de
uso del producto, el consumidor palpa siempre un poco de su existencia. Si ni producto ni marca son
consumidos por él, por sus ideas de si mismo y de su situacién existencial, si su subjetividad no toma el
producto como un significante de su (idea de su) realidad, entonces —en el marco de nuestro modelo- la
marca estrictamente no ha gravitado en la adquisicion.

Lo que el acto modelo ejemplifica, dicho de otro modo, es la subjetividad como actor o como fuerza
operaria de la traslacion descrita en el punto 2.B.4. En el relato publicitario, el hecho de consumir marcas
—presentado como deseable— es consumir para nosotros mismos, hacer participar nuestra subjetividad
en el nombramiento y la descripcion de nuestra situacién social-individual por medio de una marca. Por
consiguiente, la reproduccién simbdlica del relato mitico y la obtencién de una marca efectiva se da en
la ejecucion de una intervencion personal, hecha segun las pautas preestablecidas de interpretacion y
uso de las marcas conocida por medio del relato publicitario. O sea: Esta intervencion subjetiva es tanto
el evento arquetipico como también el motor de la funcién unificadora del mito y la funcién traslativa de
la marca, la fuerza con la que hacemos propia una realidad o una imagen de nuestra situacion social,
dado que la intervencion del sujeto-subjetividad en la compra-adquisicién es per se una reproduccion
real del acto modelo.

En la intervencion subjetiva, dicho de otro modo, se elimina la distancia simbdlica entre la accién y su
referente, siendo en este sentido que la intervencion subjetiva pertenece y unifica ambos espacios, el del
modelo publicitario y la realidad social. Es decir: nuestra participaciéon como sujetos es una participacion
que trasciende nuestra situacion real, pues por medio de una reproduccién simbdlica del acto modelo
podemos incorporar efectivamente (dada una verosimilitud determinada en torno a sus significados) los
atributos pertenecientes al espacio referencial (publicitario).

En el plano de las expresiones culturales, por lo tanto, la eficacia marcaria radica en la confianza
—esto es, un acto individual- en el poder traslativo de dicha intervencién subjetiva, del cual la marca es
un canal o vehiculo institucionalizado. ' Vemos de hecho cémo la lucha o la competencia entre productos
de marca se ha trasladado con especial énfasis a la dimensién de la imagen y el posicionamiento. Por
ejemplo la tecnologia, como en algun punto hemos dicho, ya no es una ventaja competitiva en tanto no
pueda convertirse en signo de ella misma, que denote o connote un significado distintivo. Internet deja
de ser un tendido de redes informaticas: es ‘accesibilidad’, ‘conocimiento’, ‘integracion’...

101. En ella, la convivencia de lo contradictorio caracteriza intrinsecamente lo sagrado, puesto que el objeto sacro o la epifania
son simultdneamente terrenales y divinos, perceptibles pero incomprensibles. Ver también Campbell, Joseph; EI héroe de las mil
caras. Fondo de cultura econdmica; Buenos Aires, 1959.

102. Eliade, M.; Patterns..., cap. I.- Ver 2.2: esta union es organizada, sistematica.

103. Ferrater Mora, J.; op. cit.

104. Es incluso dificil diferenciar un estereotipo humano, con rasgos definidos, como protagonista. Sin embargo, todo cuerpo, forma
o cualidad protagonista del espacio narrativo publicitario es estereotipico, modelo.

105. Separamos, en algun sentido, la idea de “relato arquetipico” de la de “creencia”: la primera se refiere a un relato, y la segunda
a la subjetividad como fuerza motora de la eficacia de marca.
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Nos queda, llegada esta instancia, caracterizar esta intervenciéon subjetiva, detallar aquello que la
especifica. Nos referimos mas que nada al resultado de la apropiacion: la incorporacion de atributos
propios, efectivamente nuestros. La marca es tomada como una expresion propia del consumidor, como
una manifestacion de nuestra individualidad; asi la adquisicion de la marca puede convertirse en la forma
de transformar o agregar un nuevo valor a nuestras situaciones personales. En el relato publicitario, esta
apropiacion significa siempre o la resolucién de un problema o un agregado de placer, lo cual determina
implicitamente que la situacion real y presente del consumidor es continuamente mejorable por medio
de la adquisicion de marca.

La marca es en la narracion publicitaria un plus de valor, y alli el relato se organiza para que la compra
sea siempre una transaccion en la cual el consumidor sale ganando, un acto que hace valer la marca mas
que lo que se da por ella. Por eso la marca, como dijimos en el punto 2.A.3, vale en su recapitalizacion
potencial; nos permite no sélo calificar nuestra situacion personal, sino -y mas que nada- transformar esa
situacion: adquirimos con ella una ‘fuerza’ posible, un capital transformable en otra forma de capital, para
otros fines en otros campos sociales. En numerosas campafias publicitarias la marca permite, justamente,
por medio de una u otra metodologia o tecnologia, una movilidad social ascendente, un traslado geografico

o simbdlico mas rapido, comodo, efectivo, etcétera... “Aprenda inglés en diez dias”; “viaje mas comodo a
mas destinos”; “desarrolle su potencial”; “consiga lo que antes no conseguia/ siempre quiso”; son esléganes
estereotipados que manifiestan este presupuesto de la marca como acceso o posibilitadora.'®

Esto indicaria que la marca no seria solo |la apropiacion de una cualidad que describe sendas situacio-
nes individuales: la apropiacion operaria también una transformacion (implicitamente, un mejoramiento)
de esas situaciones individuales. Finalmente, en este sentido, se ve recurrentemente que la transforma-
cion de la propia situacién no es mas que la transformacién del duefio mismo de esa situacion: de un
estado de falta a uno de plenitud, de uno de deseo a uno de satisfaccion; de un grupo social a otro, de
una imagen publica a otra, etcétera. Pero, sobre todo, de un estado de generalidad a uno de propiedad;
de la no identidad a la identidad, por medio del signo distintivo y autorreferente. En el relato, la marca no
potencia a las situaciones o los objetos como tales, sino que lo hace como extensiones o apéndices de
una individualidad y una personalidad.

En el relato de la intervencién subjetiva, por lo tanto, una de las propiedades especificas de las marcas
se refiere mas que nada al marcarnos, al agregarnos valor e identificarnos como individuos figuradamente
irrepetibles. Por medio de la marca nombramos, si, nuestra situacion, pero también transformamos o co-
rroboramos —en teoria de forma satisfactoriamente creciente— nuestra imagen de nosotros mismos, para
nosotros y socialmente. Y asi como hemos dicho que el fin de la intervencién subjetiva es el sujeto que
interviene, la transformacion operada por la adquisicion de marca y situacion social tendria como fin una
introyeccion, una identificacion del consumidor por parte del consumidor [ver 2.C.2.b]. De hecho no faltan,
en el espacio publicitario, los relatos donde el méaximo bien y la gloria apotedtica del protagonista es la
transformacion, la regeneracion y el permanente redescubrimiento de si mismo y de su situacion existencial.

Se trata, especificamente, de distinguirse, de individualizarse; ése seria el acto modelo caracteristico
de la intervencioén subjetiva. De acuerdo a este presupuesto, aparece y existe continuamente una oferta
nueva para el consumidor, recapitalizable; un ‘algo’ en potencia con que intervenir repetidamente sobre
su situacion, de acuerdo al juicio que él mismo haga de esa situacion y en consonancia con un referente
social —publicitario o no— de moda, tecnologia, gusto, accesibilidad cultural y social, etcétera; pero inde-
fectiblemente deseable o persuasivo. Si esa intervencién sucede para modificar o corroborar/ reforzar
una individualidad ya construida es indiferente: las ideas y actos de individuacion, de construccién de la
identidad, los cambios de estado, continian sucediéndose con la adquisicion de una u otra marca.'”’

2.D.3. La apologia de ‘lo joven’.

Como acto practico de eliminacion de la distancia simbdlica, la intervencién subjetiva es indefecti-
blemente concordante con presupuestos culturales implicitos, irreflexivos. O sea, que la construccion
arbitraria y/o personal de la identidad perteneceria a un sistema ideoldgico historico, que en alguna de
sus articulaciones se relacionaria estrechamente con un régimen de significacién mas abarcador e ideo-
I6gicamente mas profundo. En lo que resta del trabajo, por lo tanto, haremos un breve acercamiento a
manifestaciones no nacidas de politicas de negocios ni de marcas empresariales, sino de la percepcion
social historica y selectiva. O sea, observaremos expresiones de marca que, aun signadas por este mismo
presupuesto de la distincion individual o la autorreferencia distintiva, no tienen un origen empresarial (al
menos que, como suele suceder, sean de contra-identidad).

106. Es decir, no es el producto/ servicio quien logra ese plus, sino la marca; éste producto/ éste servicio.

107. En este sentido, es interesante ver como muchos de los productos tecnolégicamente mas inmutables —sea, la Coca-Cola—
deben renovar su bagaje publicitario para mantener una constante vigencia y una proyeccion a futuro. Es decir; incluso las marcas
responderian a este presupuesto de distinguirse continuamente segun un nuevo parametro.

29



Tesinas Marcas: consumo y culturalidad.

Nos referiremos, por lo tanto, a marcas no empresariales, dado que nos interesa analizar si las marcas
son efectivamente un modo de significacion y una expresion y una identidad adquiridas, ya no por medio
del consumo, sino via una ideologia construida socialmente. Con respecto a la importancia de la marca
en los espacios de consumo, Rubinstein [2.C] destacaba, por ejemplo, el aumento del marquismo como
consecuencia del incremento en el poder adquisitivo... Dicho de otro modo, que el sentido comun indica-
ria que, existiendo la posibilidad de adquirirla, la marca tiende a primar sobre otros criterios de eleccion.
Ademas, la l6gicas de negocios orientadas responsablemente han demostrado al respecto tener una
aceptacion y un crédito social mucho mayor que aquellas donde se desestima el valor del marca o de la
imagen publica.'® Y debemos pensar, ademas, que las marcas tienden a ir hacia el individuo, esto es,
a facilitar su propia adquisicién (acciones promocionales, créditos, cuotas, sorteos o cualquier otro tipo
de accesibilidad).

Esto, sin embargo —y a pesar de que denota el alcance de una marca bien desarrollada— sigue refirién-
dose a marcas de productos empresariales. Lo que haremos entonces es abordar una marca socialmente
construida, no corporativa, para ver si expresa y corrobora, paralelamente, lo que hemos dicho de los
presupuestos culturales subyacentes a nuestro modelo de consumo de marcas. En este sentido, creemos
que la apologia de /o joven hecha desde la Publicidad tiene concordancias externas, que aunque varien
en contenido reflejarian el mismo presupuesto de la construccidn subjetiva de la identidad.

Desde el mensaje publicitario, /o joven se presenta generalizadamente como ‘enérgico, vital, activo’:
se desean, hay que ser, estar o poseer esas virtudes jovenes.'® Sin embargo, esto es lo que ocurre en
el mensaje publicitario... Fuera de éste, la correspondencia con /o joven es otra, signada por factores que
pertenecen a la realidad social, al sentido o la cosmogonia comun, donde la pauta y la organizacién social
mas basica le adscriben, a la juventud, funciones y posiciones sujetas a una acepcion de ‘en formacion’
(socializacion, educacion, desarrollo fisico; en detrimento de ‘vital, enérgico, activo’, que son modelos).
Y formacién, mas que nada, del sujeto (social) como tal.

Del lado de la Publicidad, abstraerse de ese significado social no implica eliminarlo. Lo que si hace,
como hemos visto, es convertirlo en un valor absoluto; convierte la ‘formacién’ en un ideal en si mismo,
que debe ser logrado con una ‘vitalidad’ que sera adquirida con la marca. Esa es la conformacién de /o
Joven en la Publicidad: la formacién perpetua como elemento deseable, para lo cual la marca se presenta
como operaria. Sin embargo, ¢ existe en la realidad social una identidad insita que se refiera a lo mismo,
que reproduzca independientemente el modelo de la formacion constante de la identidad? O sea —y si
de alguna manera lo hace—, ;como se manifiesta socialmente, sin adquirir una identidad construida por
una empresa, este hipotético presupuesto?

Lo que queremos defender es el hecho de que esta expresion no solo existe, sino que también se
construye —se selecciona histéricamente y se la enarbola como simbolo identificatorio— como una marca.
Traemos a colacién el caso de Ernesto ‘Che’ Guevara, que por medio del conocido y ubicuo icono que
recorre el mundo se ha configurado como signo visual identificador. Su imagen publica se resume e incluso
se verbaliza en la idea de ‘revolucién’, y, mas alla de su ideologia o su biografia —que responde a ciertos
patrones de los mitos heroicos—,"° la marca-identidad Che conforma una manifestacion exacerbada del
acto modelo propuesto. Esta propuesta, sin embargo, es nacida ya no desde la publicidad, sino desde
la realidad social: la marca-identidad Che no pertenece a ninguna empresa,'" sino que es utilizada y
reproducida en su mera propiedad identificadora e ideolégica.?

Aqui la marca-identidad Che es una doble manifestacion, pues explicita dos aspectos que describen los
presupuestos subyacentes a la construccion social. En primer lugar, significa que la percepcion selectiva
de las identidades sociales instituye marcas; en segundo lugar, esta institucién se refiere a un estado de
generacion o regeneracion (‘en formacion’// ‘revolucion’). Es decir: por un lado, se presenta una marca
como producto naturalmente cultural; en ultima instancia, ninguna corporacién vende econdmicamente
esta marca. Por otro lado, y acaso poco casualmente, esta marca se refiere a un ideal de formacion
perpetua y su mejor usuario es el grueso de la juventud del mundo globalizado.

108. La aclaracién acerca de las l6gicas “de negocios” socialmente responsables (pero de naturaleza comercial, no asistencial) fue
hecha una y otra vez en el i Coloquio de Comunicacion y Marketing. Buenos Aires, 8 de septiembre de 2005. Cf. Rubinstein, F.;
Dvoskin, R.; y Aimi, Victor; expositores los tres en el antedicho encuentro. Los casos de Sedal'y del Programa MiPC —nombre y marca
de una accién conjunta entre mas de treinta empresas del sector privado y el Ministerio de Economia— fueron los mas explicitos.
109. Los fines identitarios de las manifestaciones de /o joven se potenciarian cuando, justamente, el publico objetivo de la comunicacion
fuesen los mismos jévenes, la juventud.

110. Rank, Otto; El mito del nacimiento del héroe.- Cf. Eliade, M.; Campbell, J. Ver bibliografia.

111. Ver, sin embargo, EI Che Guevara sigue siendo un buen negocio, por Cariori, Antonio. Diario La Nacion, 10 de octubre de
2005. http://www.lanacion.com.ar/746194

112. Para ver un ejemplo: www.nobrand.com. Nobrand es el nombre de una marca llamada ¢ paraddjicamente? ‘no marca’ (brand,
en inglés ‘marca’). Iniciada por un grupo de disefiadores textiles, trabaja —a pesar de su nombre en inglés— con “iconos de la
argentinidad”.
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Esto no indica que lo ‘en formacion’ sea un valor sélo para la juventud como segmento demografico. De
hecho, las dificultades para delimitar la juventud en la sociedad de consumo han sido notables, dado que
lo que a priori seria una categoria etarea se ha convertido, de algun modo, en un valor cultural referente
a un estado cuasi utépico.’® La accidon de mantenerse ‘en formacion’ (identitaria, personal, profesional)
es, nuevamente, un evento arquetipico, social y moralmente deseable.'* Por su parte, el icono del Che
como marca ‘natural’ explicaria precisamente esta idealizacion, aunque en su especificidad, en su uso
recurrente por parte de la juventud, se refiera con especial énfasis a la identidad individualmente cons-
truida, en oposicion a una identidad adscrita."®

2.D.4. Los movimientos anti- y la defensa de la identidad.

Ya fuera de lo estrictamente marcario, a la incomodidad individual en érdenes o identidades no gene-
radas por la propia intervencién subjetiva le corresponde un discurso civico que llevado a su extremo se
refiere al anarquismo. Por citar un ejemplo, la Federacion Anarquista se encontraba entre los promotores
del “dia sin comprar” propuesto por la RAP, que veremos a continuacion.'® Sin embargo, sostenemos que
aunque el individuo pretenda no aceptar un orden ni una identidad que lo preexistan, copia el esquema
y genera una marca solo en apariencia ‘contraria’.

Lo interesante del caso es que la marca-identidad Che, teéricamente natural de la percepcion histoérica
selectiva, representa justamente este proceso de reproduccion que genera y a la vez delata una falacia.
Como veremos a continuacion, el individuo y la construccion ideoldgica, en este sentido, se ven superados
por el poder de la marca como modo de significacién (cuyas mejores herramientas, ademas, se encuentran
en poder empresarial), sin llegar a elaborar una profunda y auténtica identidad ‘contraria’.

Es aqui donde nos referiremos a la globalizacion, aunque solamente para poder abarcar estas iden-
tidades y movimientos pretendidamente opositores, de fuerte caracter ideolégico, que denominaremos
genéricamente “movimientos anti-” (globalizacion, publicidad, consumo, industria, “capitalismo”; movi-
mientos ecologistas, proteccionistas, etc). Estos pueden ser de cualquier naturaleza, pero en su conjunto
los identificamos como expresiones detractoras de modos institucionales adscritos a una tendencia glo-
balizadora, econémica y/o cultural. Sin embargo, su forma y su actividad merecen algunas aclaraciones,
especialmente porque su identidad opositora no llega a conformar una otredad radical.

Dos ejemplos: durante el i Congreso Internacional de la Lengua Espafiola” se desarrolld, para-
lelamente, en la misma ciudad de Rosario de Santa Fe, el Contra-Congreso. En él se avocaba por la
supervivencia de las lenguas y las comunidades étnicas especificas, representadas principalmente por
expositores kollas, mapuches y vascos. Sin embargo, en defensa de sus lenguas nativas contra la Real
Academia impostora o enemiga de la diversidad,'® se expresaron y entendieron en perfecto castellano.

Aun asi, su contradiccion es su sacrificio: su pugna no es contra el idioma espafiol, sino a favor de
la recuperacién de su identidad local y diferenciada, sea precolombina o pre-castellana. Para ellos, la
lengua espafiola es solo una de las expresiones globales, como puede ser la proliferacion del inglés para
un hispanoparlante.

El segundo ejemplo, que observaremos mas en sus detalles, se refiere estrictamente a lo publicitario:
en Francia, en el Metro de Paris pueden verse, desde hace cuatro afos, las acciones de la raP'® (Re-
sistencia a la Agresién Publicitaria): “un grupo de sociélogos, psicélogos, estudiantes y ‘gente comun’ de
tendencia ecologista, que edita una revista intitulada Casseurs de Pub (‘destructores de publicidad’).”'?°
Alicia Dujovne Ortiz, en un articulo reciente del diario La Nacion, explica:

La raP ha llevado a cabo acciones anti-publicitarias no violentas (...) s6lo se trataba —y, por suerte, se
sigue tratando— de escribir, junto a los esléganes publicitarios de los cientos de afiches pegados en las
paredes del Metro, alguna palabrita que revelara su estupidez. Resultado garantizado: es muy distinto
escribir sobre una hoja en blanco una diatriba contra la sociedad de consumo, que utilizar la imagen
mercantil para dar vuelta su sentido y, con él, la cabeza del espectador.

[...] La posibilidad de actuar de una manera critica sobre la conciencia del espectador esta servida
en bandeja.

113. Margulis, Mario; La juventud es mas que una palabra. Biblos; Buenos Aires, 1996.

114. Otro ejemplo de esto seria la proliferacion de carreras de “extension universitaria”’, que se sostendria también en el gran
presupuesto de la formacion perpetua.

115. Cf. Rank, Otto; op. cit.: el acto modelo del sujeto ‘en formacién de si’ seria idéntico al del héroe que mata su identidad adscrita,
esto es, a sus padres sanguineos, instituyendo en detrimento una nueva identidad.

116. Ver www.casseursdepub.net

117. Llevado a cabo en la ciudad de Rosario, provincia de Santa Fe, Argentina; noviembre de 2004.

118. Aun asi, el objetivo del i ciLE era destacar y valorar la diversificacion del espafiol.

119. Résistance a la Agression Publicitaire; ver www.antipub.net, o www.casseursdepub.net

120. Dujovne Ortiz, Alicia; La agresioén publicitaria. Diario La Nacion del 24 de mayo de 2005.
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[...] Las acciones anti-pub de la RAP han sido multiples. En 2001 tuvo lugar una reunién en contra
de los zapallos y las brujas de Halloween, “esa marea anaranjada que se introduce en el interior de los
negocios franceses” (y, agreguemos, argentinos o japoneses), insufrible por su fealdad, por su uniformi-
dad y por el hecho de provenir de una cultura que no dialoga sino que se impone. El mismo afio, la rapP
ofrecio los servicios de un “desmarcador”: un militante antipublicitario, habil en el manejo de las tijeras,
que descosia o cortaba las marcas de la ropa sin arruinarla. En el caso de los adolescentes fashion, que
trabajan gratuitamente de hombres sandwich al pasearse exhibiendo marcas de zapatillas o de remeras,
supongo que el trabajo del desmarcador habra sido arduo.

Mas acciones: en 2003, promulgacién de un “dia sin comprar”, basado en el principio de que un 20%
de la poblacién mundial consume el 80% de los recursos del planeta. En 2004, una Semana Anti-Pub
y una Semana Sin Tele (el afiche de esta ultima mostraba a un barrigdn plantificado en el sofd, frente a
la pantalla, mientras un esbelto y agil personaje se desprende de su cuerpo, todo ello coronado por las
palabras “levantate y anda”). Y también en 2004, una campafia nacional de “vertimiento” de las propagan-
das que inundan las casillas de correo, en la que participaron veintitrés ciudades francesas. Extendido a
Bélgica, Suiza y Quebec, este movimiento se renovara, con bombo y platillo, el préximo 11 de junio.”

El caso de la rapP es representativo de otros tantos de “tendencia ecologista”,'?' antiglobalizacion,
anticonsumo u otros movimientos'? antipublicitarios como los Adbusters que cita Klein, llegando incluso
a asociarlos a agrupaciones de tendencia implicita o explicitamente feminista.'?® Aun asi, Greenpeace,
RAP, Adbusters o los que sean, en teoria organizaciones o proyectos que buscarian explicitamente dife-
renciarse o plantear cuestiones alrededor de los modos de significacion vigentes, acaban configurando
una identidad y manifestandose como marcas. De hecho, buscan participacion en los medios masivos,
tienen su audiencia, sus estereotipos y lugares comunes; son, culturalmente hablando, “legibles”... Se
incorporan asi al juego que critican o del cual buscan separarse, pero mientras se desviven por boicotearlo
dejan detras de si una huella de nuevos productos, marcas y esléganes: los movimientos anti- generan
continuamente para las empresas mercados emergentes. Basta prender la television, esperar la tanda
y descubrir que vivir ‘naturalmente’ debe ser hoy en dia, mas que una campafa de Greenpeace, uno de
los esléganes mas recurrentes de la publicidad. De hecho, la rap opera con propaganda publicitaria, es-
tableciendo jornadas promocionales como el “Dia sin comprar” o la “Semana sin tele” e invita y comunica
individualmente (“levantate y anda”?4).

La relacion entre estos movimientos y la globalizacion, afirma Castells,'® es “ambigua y profunda”. Las
manifestaciones anti- son absorbidas facilmente por aquellos a quienes detractan por el simple hecho de
que se cargan de atributos identitarios que se incorporan a lo publico segun las pautas dominantes de la
incorporacion, esto es, consumiendo. De un lado y otro de la lucha por el espacio (geografico y social) se
utiliza el mismo idioma; hasta los gobiernos tienen marcas y comunican con formas que hasta hace unos
afos pertenecian casi exclusivamente a las empresas o al sector privado.'?® “Las empresas —incluidas
algunas contaminantes tristemente famosas— han incorporado al ecologismo a su agenda de relaciones
publicas, asi como entre sus nuevos mercados mas prometedores”.'?”

En el analisis hecho sobre las ideologias ecologistas, el autor catalan identifica “el control del espacio
y el predominio de la localidad” como temas recurrentes del discurso anti-, destacando la importancia que
dan este tipo de movimientos al equilibrio local de las personas con su espacio (cita el eslogan de uno de
ellos; la frase “la armonia de la gente con su espacio comienza en su comunidad local”).’?® Se entiende
asi una puja concientemente establecida e identificada a favor de la especificidad y la diversidad cultural.
Sin embargo, no se trataria de una puja destinada a marcar una escision en la estructura del juego global
—segun Klein, una revolucion—... En todo caso, la prioridad de las acciones localizadas que profesan estos
movimientos se basa en el deseo de globalizar lo local versus localizar lo global.

El enroque de términos describe proposiciones con sentidos enfrentados: una se refiere a incorporar
la identidad individual —con sus acepciones y sentidos originales— a la cultura global, donde a todo puede
atribuirsele culturalidad [ver 2.C.3]; la otra por la voluntad de establecer un orden unico y hegeménico,

121. Dujovne Ortiz, A.; loc. cit.

122. La denominacion “movimientos” especifica que, si bien un movimiento anti- puede ser una organizacion de hecho, participan
de ellos personas no pertenecientes a la institucion formal. La invitacion de la rap, sin ir mas lejos, era a boicotear inversiones
publicitarias desde el hogar o en el espacio publico, sin una necesidad de asociarse formalmente a la organizacion.

123. Klein, N.; op. cit. Adbusters, en inglés ‘destructores/ degradadores de publicidad’.

124. El afiche de esta campafa incluye, sin ir mas lejos, dos estereotipos marcadamente publicitarios: el obeso frente a la Tv
personifica lo masivo, y el agil personaje el Individuo; la no-voluntad frente a la voluntad; la no-intervencion del individuo contra la
accion de hacer algo por si mismo.

125. Castells, Manuel; La era de la informacion, vol. . Siglo veintiuno editores; Méjico, 1999.

126. Por citar so6lo un ejemplo, muchos municipios extienden promociones y sorteos para quienes pagan al dia sus impuestos.
127. Castells, M.; op. cit.

128. Castells, M.; op. cit.
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donde la localidad debe incorporar lo global.'?® Dicho de otro modo, la identidad individual debe ser ge-
nerada histéricamente en forma local, y ser culturalmente valida a nivel global. La adscripcion externa de
identidad no es “social y moralmente deseable”,"*® no debe suceder.

Esto querria decir que la localidad por la que abogan muchos de los movimientos anti- seria la misma
individualidad que el consumo de marcas tipifica. No seria mas que un traslado de la relacion individuo-
cultura al plano de la relacién cultura-globalizacién o, dicho ligeramente, de la relacién individuo-globa-
lizacion. La individuacion continuaria siendo, en este caso, el modelo de ambas intenciones; detras de
todo discurso, la identidad individualizada es un fin y una fuerza motora.

Los movimientos anti- pelean en el campo de las practicas de significado, pero son relativamente
inermes en la dimensién de los modos de significacién. Aun asi, se diferencian por poner en evidencia
—de manera notoriamente critica— el juego del cual son hijos, acaso no porque deseen una renovacién
estructural, un cambio en la individuacién como presupuesto cultural, sino mas bien una forma mas equi-
librada (ecoldgica) de las practicas de individualidad.

El alcance global que atribuimos inicialmente al consumo de marcas y sus presupuestos se denotaria,
en gran parte, en la actividad de estos movimientos, que se ocupan muy especialmente de ser interna-
cionales y tomar contacto con ideologias semejantes alrededor del mundo. El Contra-Congreso seria, en
este sentido, un gran ejemplo. Puede tener y caer en contradicciones (reunir la diversidad pero expresarse
en un idioma “globalizador”), pero defendera, sin duda, las identidades individuales. En otros términos,
define una nueva territorialidad, en este caso idiomatica.

El éxito de estos movimientos, entonces, no se mediria segun la conquista de un cambio radical del
juego o la ruptura estructural, sino segun la propia y activa incorporacion de una autocritica econémica,
social y/o moral por parte de la cultura dominante. En su discurso, el acto modelo de la intervencién sub-
jetiva 'y el actor individualizado/ localizado estan fuera de cuestion. De hecho se reclama, justamente, que
se lo respete, tomando como su principal defensa el derecho a la libre expresion, acaso la mas basica
garantia legal de la persona como tal. La protesta contra las marcas seria en ultima instancia una critica
a la paradoja de la individuacién masificada, pero no una ruptura del acto modelo que hemos descrito,
que es el de la intervencion individual sobre la propia identidad. En este aspecto, se explicita claramente
cémo el modo de significacion prevalece sobre practica de significado. ™!

Es importante diferenciar, finalmente, las expresiones de los movimientos anti- (ecologistas, pacifistas)
de otras manifestaciones de caracter estrictamente social o politico (populares y/o combativas). Las pri-
meras no representarian un descontento publico o masivo, sino corporativo o especifico; de hecho, como
constatamos, se identifican como marcas, comunican y actian como personas juridicas, delatando, enjui-
ciando, presentando proyectos de ley, etcétera... Las revueltas populares, en cambio, tendrian otro carizy
se refieren a otros temas: exigirian —expresando un descontento, ahora si, radical- que el régimen amplie
su espectro simbdlico, que se perfeccione el sistema clasificatorio y se los incluya en las instituciones domi-
nantes (acceso al trabajo, a los sistemas de compensacion, etc.)., que, por su parte, suelen estigmatizarlos
como un “otro”."32 En el espacio publico, este tipo de expresiones puede ser vandalica, incluso armada y
usualmente apelativa del desorden. De hecho, lo que suele suceder, en consonancia con este hipotético
anhelo de ser contemplados en el espacio simbdlico dominante, es que esa violencia sea llevada al campo
de las comunicaciones masivas, o sea traducida al realismo (morboso o patolégico) que a veces utiliza
la propaganda o el discurso de bien publico, por voz de las onG 0 programas especificos. Y aunque entre
las manifestaciones corporativas y las espontaneas no falten las acciones conjuntas ni el apoyo mutuo,
todavia se trata, en el caso de éstas ultimas, de un reclamo publico, fisica o simbdlicamente violento,
cuyo tema es la inclusién clasista™® y no la defensa de una individualidad o una voluntad hedénica.*

2.D.5. Integracion global de lo local.

La querella de los movimientos anti- refleja, quizas, el primer o principal resultado cultural del mito
de la intervencién subjetiva: una especie de “tu puedes” por medio de un estimulo ideolégico y no ma-
terial; o sea, sin el apoyo fisico del producto. Afirma por lo tanto la reversion del modelo de produccion
mecanica, industrial o fordista: la intencidon de éste hubiera sido localizar lo global (el mismo producto
para todos; imponer la globalizacién a cada localidad), mientras que la produccion actual, en cambio, en
su autorreferencia distintiva, pone el foco en la diferenciacion y genera marcas destinadas a posibilitar

129. Cf. Friedman, J.; op. cit.

130. Qualter, T.; loc. cit.

131. Cf. Lévy-Strauss, C.; Antropologia structural. Paidés; Buenos Aires, 1987.

132. Cf. Aranzadi, Juan; Milenarismo vasco. Edad de oro, etnia y nativismo. Taurus; Madrid, 2000.

133. Aun asi, dada su actualidad, este tema continda siendo objeto de debate.

134. En www.casseursdepub.net puede verse el afiche de la rap para el “dia sin comprar”, que muestra el disfrute por la ausencia
de publicidad (o, mejor dicho, por su fracaso).
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la incorporacion de la propia situacion existencial, moral e/o ideolégica.’® Se trata, entonces, dada una
circulacion y difusion (potencialmente) total de los objetos culturales, de globalizar lo local, trasladar a una
dimension mundial elementos especificos y pertenecientes a una circunstancia identitaria particular.

En una direccién o la otra, sin embargo, se alimenta una “globalidad”, en cuyos espacios las nuevas
instituciones no destruirian las localidades, sino que simplemente las comunicarian... La manifestacion
creciente de esta tendencia puede verse en la proliferacion del turismo, ambito en el cual las localidades
(histdricas, culturales y geograficas) han comenzado a elaborar marcas-identidad que les permiten con-
formar una oferta de consumo.

Se construye entonces una diferenciacién autorreferencial, que invita a la experiencia individual de una
especificidad local y promueve la adquisicion de sus atributos, convertidos en diferentes tipos de objetos
de consumo (léase, souvenirs). La especificidad histérico-cultural-geografica se convierte, entonces, en
una manifestacion particular de la cultura global, pues mientras la localidad acepta la condicion de tradu-
cirse a un cédigo mundial, de consumo (turistico), lo global adquiere “localidades” que confirman uno u
otro de sus tedricos presupuestos.

Sin embargo, este proceso como aqui lo describimos se encuentra simplificado. Por otra parte, en el
devenir de la comunicacién entre lo global y lo local, Friedman diferencia una incorporacion cultural de
lo global de una incorporacion material de lo local. Es decir, en pocas palabras —y proponiendo acaso un
trabajo posterior—, que la conformacién de una oferta de consumo turistico no trae aparejado un enrique-
cimiento de la localidad en sus propios términos, sino en términos de un modo de significacion global.

2.D.6. “La gran conmocion politica del futuro”

Las posturas acerca de la globalizacién son, por el momento, entrecruzadas o ambiguas. Sin embargo,
ante un panorama donde poco se vislumbra de un retroceso en materia de produccion y comunicacion
de objetos culturales, la proliferacion de discursos a favor y en contra de una realidad global es notable.
Antes de dar cierre a este trabajo, por lo tanto, y asi como presentamos superficialmente los movimientos
anti-, es interesante destacar una bifurcacion, si no inevitable, al menos discutible, materia de un posible
acuerdo o desacuerdo. [Se aclara con antelacion, ademas, que la polaridad descrita es una division ca-
tegorica cuyo unico fin es el planteo del tema.]

Alo largo del trabajo se ha citado a Naomi Klein, por ser autora de una de las obras mas leidas con
respecto a las consecuencias sociales de las politicas corporativas orientadas a la marca. Su trabajo ha
nutrido a muchos de los criticos del fendmeno global con argumentos ciertamente validos; y su discurso
ha cobrado una recurrencia notoria, principalmente por apoyar su postura en una investigacion casuistica,
metddica y delatora. Pero también por representar claramente, ademas, el estilo apocaliptico propio de las
manifestaciones anti-, desde la mismisima presentacion de su hipotesis: “a medida que los secretos que
yacen detras de la red mundial de las marcas sean conocidos por una cantidad cada vez mayor de personas,
Su exasperacion provocara la gran conmocion politica del futuro, que consistira en una vasta ola de rechazo
frontal a las empresas trasnacionales, y especialmente a aquellas cuyas marcas son mas conocidas”.'

Esta exasperacion es también un pedido de moral o de respeto a la individualidad o la localidad."”
Exige acaso una muerte radical o un fin catastréfico del proceso global, pero mas que nada actitudes
responsables por parte de quienes operan globalmente o promueven sociedades internacionales. Mas
alla de su expresion mesianica, el mensaje continua siendo moderado y podria considerarselo dentro de
los presupuestos globales: su propuesta seria, como explicamos de los movimientos anti-, una toma de
conciencia y un cambio responsable y consecuente.

Destaca, sin embargo, la urgencia con respecto a la toma de un nuevo rumbo histérico. Debemos
reconocerle, de hecho, la fuerte conciencia acerca de cuestiones que hicieron cambiar la mentalidad de
aquellos a quienes criticaba. No hay especialista en comunicacion que no haya al menos hojeado el No
logo de la periodista canadiense, y es gracias a ella que la rse (responsabilidad social empresaria) as-
cendi6 varios escalones en las prioridades corporativas. Acaso paraddjicamente, el éxito de Klein seria
el detonante del incumplimiento de su profecia: si las empresas respondiesen a la sociedad en la que
operan, la “gran conmocién politica del futuro” seria contra cualquier cosa menos contra una produccion
y oferta de productos y marcas-identidad completamente responsable.

Justamente a este ejercicio responsable se refiere la otra cara ideoldgica de la globalizacion: la ins-
tauracién de una cultura global apoyada en la produccion conciente y respetuosa tanto del lado de las
marcas como de los consumidores. De hecho, Klein es igual de critica con todos aquellos usuarios que no
ejercen un control sobre las marcas que consumen. Es decir: hay una disfuncién que no recae totalmente

135. Cf. cap. . Ademas, las marcas comienzan a adaptarse a localidades culturales, cambiando su nombre o el contenido de sus
mensajes. Sus politicas, sin embargo, suelen ser globales.

136. Klein, N.; No logo. Paidds; Buenos Aires, 2002.

137. Cf. Aranzadi, Juan; Milenarismo vasco. Ed. Taurus. Madrid, 2000.
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sobre la produccidn, sino sobre el uso de marcas y productos. En Mc Donald'’s, las cocinas impecables,
los alimentos sanos y los sueldos justos no cambian nada si sus clientes arrojan los restos del AutoMac
en los espacios publicos.

A nivel social, la salida a la luz de una falta de responsabilidad por parte de una empresa deberia
quitarle crédito social y beneficios inmediatamente, cosa que no suele suceder. ;Cuéantos clientes de
Nike dejaron de comprar sus productos después de que Klein delatara las paupérrimas condiciones de
trabajo en sus fabricas? ¢ Cuantos lectores de No logo terminaron el ultimo péarrafo y fueron a llenar su
auto en Shell?... De acuerdo con Klein en este aspecto, la proliferacion positiva de lo global depende de
la capacidad de los receptores para ejercer un firme control social. Lo que ocurriria segun ella es que, si
las cosas siguieran como hasta ahora, ese acto de control seria “exasperado”.

Lo que cuestionaria esta otra cosmovision, ademas, es que el “rechazo frontal” es evitable, pues las
l6gicas de negocios y produccion responsables no tienen por qué irritar a nadie. O mejor aun, incremen-
tan el crédito social de quienes las perpetren.’®® Una empresa mantiene o mejora su posicion adaptando
verdaderamente sus productos a los tiempos de crisis de sus clientes, como el caso de Sedal (Unilever)
que vimos en el punto 2.C: llegado el estallido politico-econémico de 2001, adecuaron el producto, su
envase, su fraccionamiento y su precio a la nueva situacién social de su clientela, que a medida que
recupero poder adquisitivo no dudé en afirmarse en la eleccién de la marca. De la misma manera, podria
imponerse un nuevo método de trabajo, social y ecolégicamente sustentable, cuya aplicacion los clientes
valorarian de manera positiva.

Ni el consumo ni las marcas son el demonio que dice Klein. También hay que pensar, dado un para-
digma dominante, con sus conflictos y contradicciones, que igual de positiva puede ser la instauracién de
un orden que le sea natural, aqui el fendmeno de marcas. Esta postura es |la contracara del milenarismo
de la periodista canadiense, dado que no propone una intervencién mesianica o revolucionaria sobre la
Historia, sino que considera, por el contrario, que al paradigma dominante le corresponden —como modelo
o mito, incluso como utopia— una légica positiva y una economia perfectible. Por ejemplo: hace poco
tiempo, el diario La Nacion publicé una entrevista al actual presidente de la unesco, Koichiro Matsuura,
en la cual éste constataba certeramente “hay que humanizar la globalizacion”.'3®

Segun esta segunda postura, la pugna por la individuacion —que nosotros consideramos una de las prin-
cipales expresiones de nuestra sociedad— debe ser, sobre todo, un acto social. La “gran conmocion” contra
las marcas so6lo se daria en tanto ocultasen sus irresponsabilidades, y, consecuentemente, no instaurasen
para los individuos identidades verdaderas, nacidas de una transparencia que permita una identificacion
auténtica, sincera y profunda. Un lazo emocional identitariamente ético, que no sesgue la posibilidad de
un individuo verdaderamente ‘en formacion’. En este sentido —y por lejos que esté eso de suceder en la
realidad—, podriamos imaginar donde las marcas y su consumo tendrian no sélo el potencial, sino el rol
conciente de distribuir clases sociales u ordenar institucionalmente una sociedad. Esto sin embargo lleva
aparejado un cambio radical en la idea de Estado, por ejemplo, que definitivamente no trataremos aqui.

En muchos modos, tanto la postura anti- como la pro-globalidad se condicen: ambas plantean —aunque
de diferentes formas— la instauracion de un régimen en apariencia “definitivo”, producto o contraproducto
de los procesos globales. Las dos plantean, al fin y al cabo, que el paradigma y el estado cultural esta
destinado a modificarse, siendo reemplazado o perfeccionandose. A diferencia de esto, a su vez (en la
obra citada de Lash, por ejemplo),'*° se atribuye esta idea de economia perfectible al pensamiento posi-
tivista moderno, en contraposicion al pensamiento posmoderno, que poseeria una vision mucho menos
histérica o “historizante”, segun la cual se pensaria que lo concreta y ultimamente cierto es que, en el
medio de una y otra postura, poco se vislumbra mas alla de consumir o ser consumido™"...

Verdaderamente, predecir qué direccion regenerativa tomaran nuestros presupuestos contintia siendo
dificil: muchos factores que hoy son secundariamente protagonistas cobrarian mayor importancia, asi como
seria muy dificil vaticinar la desaparicion de realidades como las telecomunicaciones. Quizas tenga todo
esto que ver con la formacion, aparentemente necesaria, de una cosmogonia que abarque la actualidad
mundial de la cultura. Ahora bien: si desde la perspectiva de Bourdieu el fin del juego esta dado por nuestra
pregunta acerca de si la intervencioén “vale lo que en él se apuesta”,™? debemos admitir que no estaria
mal cuestionarnoslo, para dar lugar, entonces y si ciertamente lo deseamos, a un cambio verdadero.

138. Ver Etica y empresa: una demanda social, por Kliksberg, Bernardo. La Nacion; 18 de febrero de 2005. http://www.lanacion.

com.ar/680508.

139. Ver bibliografia: Ramos, Carmen. Notese aqui que la cita en cuestion pertenece al maximo representante de la unesco, uno
de los grandes exponentes de las instituciones globales.

140. Sociologia del posmodernismo (1990).

141. Esto en referencia a la descripcion hecha en este mismo capitulo acerca de los movimientos anti-, “que generan continuamente
para las empresas mercados emergentes”.

142. Bourdieu, P.; loc. cit.
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3. Conclusiones

Las hipétesis que abordamos han tenido distintas resoluciones. En primer lugar, aqui no termina de
cerrarse la idea de una culturalidad propia de la globalizacion. En este aspecto preferimos referirnos a
(Scott) Lash, en cuyo trabajo hay ciertamente una idea integra del posmodernismo.'*® Para nosotros, sin
embargo, “lo global” era simplemente una mencién inevitable: adscribir el consumo de marcas a nuestro
pais —o a cualquier localidad— no hubiera sido correspondiente con el enfoque que pretendiamos. O sea,
al optar por el ensayo de un modelo supuesto, la observacion de lo global nos mantendria en el nivel de
la cultura promedio, y no en el de las sociedades especificas. Por eso, al tomar un camino deductivo,
el hecho de trabajar con una teérica culturalidad global facilitaria la busqueda de ejemplos referentes al
consumo de marcas a nivel transcultural.

La ulterior afirmacion de la especificidad cultural de lo global tendria, ademas, otra funcién: nos permi-
tiria contemplar manifestaciones marcarias no adscritas usualmente a la idea tradicional o masivamente
conocida de consumo. Es decir, en algun punto, como expresion y recurso de identidad alrededor del
mundo (y especialmente de la internacionalidad, como las marcas turisticas o de los movimientos anti-),
las marcas evidencian que la globalizacion establece efectivamente una pauta cultural que crecientemente
cobra forma y le pertenece. Aqui planteamos la autorreferencia repetitiva y la transformacion de si como
presupuestos, pero el tema es realmente complejo y puede profundizarse. Puede verse, en este sentido,
que a medida que el trabajo avanza pretende ser tematicamente mas abarcador, por lo que seria intere-
sante ahondar en los espacios intersticiales de ese abordaje ramificado, que aqui permanece difuso.

En cuanto al objetivo de elaborar un modelo de consumo simbdlico, el haber planteado las marcas como
vehiculos de traslacion de elementos de un campo (narrativo) a otro (el de la realidad sociocultural) puede
considerarse valido en tanto sea util como construccién analitica para abordar nuevos objetos de estudio.
Quizas el esquema tenga una mayor aplicacion para cierto tipo de productos, mercados, consumidores
y/o estratos sociales, siendo necesario enriquecerlo para estudios mas particulares o especializados.

De cualquier manera, creemos que en la distribucion de los agentes hemos obviado la descripcion de
numerosas relaciones de poder, cuyo desarrollo quizas manifestaria una realidad de los consumidores
menos generosa: al fin y al cabo, la capacidad del consumidor de intervenir sobre la oferta suele adscri-
birse a los significados que ésta ultima expresa en los espacios narrativos que, ademas, puede controlar
directa o indirectamente. Los presupuestos “culturales” a que nos referimos, por lo tanto, no serian tan
producto de la percepcion histérica social y selectiva, si no mas bien un instrumento ideoldgico que bien
podria explicarse con aquella idea de Freud segun la cual “el suefio es el guardian del dormir”.'** En
todo caso, seria interesante analizar en qué medida el “juego” de resignificar los objetos de consumo —y
de valorar positivamente lo recapitalizable— no se corresponde con cierta incapacidad real de narrar en
espacios como la Publicidad.

3.A. Proyeccion del trabajo

Mirando hacia atras en este trabajo, quizas su Unico logro sea reunir una base para desarrollar una
observacion del fenomeno de marcas mucho mas amplia; aqui nos han faltado las manos, cuando no
la dedicacion o el tiempo. Nos atuvimos consecuentemente a presentar el tema, o, al menos, a esbozar
las propiedades de un ejercicio sociocultural globalizado como depositario de una creencia, una utopia
o un proyecto. Evidentemente, las dificultades para delimitar la globalizacion explicitan que su vision es
borrosa, a veces contribuyendo los mismos observadores del fendmeno a restarle integridad al objeto
de estudio.

En este trabajo nos hemos recatado simplemente a reconocer un comportamiento y una practica de
significacion instituidas en lo que aun llamariamos Mundo occidental. El hecho de que el consumo de
marcas sea excluyente (especialmente en lo que atafie a la distribucion de la riqueza) implicaria que se
trata de un modo institucional y delimitado; y su existencia, determinada y reconocida, justificaria la de-
manda por la correccion de sus modos antisociales y la ampliacion de su sistema de categorias. Acaso
la globalizacién no sea aun una forma acabada, debiendo esperar, como se plantea de un lado u otro, su
producto o su contraproducto. En esta problematica tiene un rol primordial la formacién de identidades
politicas globales, que hasta ahora se han manifestado de manera poco feliz. Es dificil saber qué puede
esperarse de, sea, de los atentados fundamentalistas. Consideramos con algo de optimismo la esperanza
de que, en la construccion de una otredad, en el corto o el largo plazo saldra a la luz diplomaticamente,
para insertarse —o no, pero pacificamente— en un campo politico intercultural (ho homogéneo).

143. Lash, S.; Sociologia del posmodernismo. Amorrortu; Buenos Aires, 1997.

144. Freud; S.; Obras completas. Amorrortu; Buenos Aires, 2001. Cf. Bourdieu, P.; La dominacién masculina. Anagrama ; Barcelona,
2000. Seria interesante sobre este punto retomar lo dicho sobre la marca-identidad Che y los movimientos anti-: el dominado
reproduce la ideologia de dominacién en busca de una posicion (identidad) en el juego social.
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Garcia Canclini destaca que en un escenario con un alto grado de permeabilidad cultural, la diversi-
dad se puede manifestar como antagonismo tanto como “transaccion o negocio”. Algo muy cierto es
que las decisiones de transaccion no son tomadas por el conjunto de una localidad, sino por particulares
con poder de negociacion, los cuales no suelen ser representativos de la sociedad a la que pertenecen.
En este sentido, el mismo autor agrega que el sector politico no ha entendido aun cémo se ha reestruc-
turado su propio trabajo. Acerca de las crisis de representatividad politica no queda mucho por aclarar;
nos preguntamos incluso si las marcas y las empresas no llegaran a ocupar esos espacios simbdlicos
vacantes. Sin embargo, esto se refiere ya a ampliaciones del tema, muchas de cuyas instancias ulterio-
res estan contempladas en las notas al pie. Algunas refuerzan o especifican el sentido del trabajo, otras
destacan sus limitaciones. Que en casos o replanteos no se indiquen autores ni bibliografia no significa
que no los haya.

3.A.1. En la disciplina publicitaria.

Acaso la puerta de acceso al enfoque del acto modelo haya sido la necesidad de concebir el sig-
nificado del consumo de marcas como acto de construccion identitaria. En este trabajo, la Publicidad
—como el Periodismo, el Cine y la generalidad de los medios masivos— es uno de los espacios narrativos
donde el imaginario social se nutre de estereotipos y referentes. La fusion de esos espacios —privados,
condicionados y comerciales— con los otrora duenos del relato, como el Arte, la Historia, la Mitologia y la
Religién, establece la pauta de una nueva forma de circulacién y aceptacién de las cosmovisiones y los
objetos culturales.

En ella se delimitan, ademas, nuevas formas socioculturales. La “cosa publica” es influenciada por
una intervencién privada de caracter masivo, dando a su vez lugar a nuevas formas politicas, donde lo
privado cobra una notoriedad publica que en algunos aspectos obliga al Estado a adoptar una posicion
mas mediadora que representativa.'® Por otra parte, las unidades politicas —gestiones de gobierno o juris-
dicciones estatales— se encargan crecientemente de identificar su servicio publico y de identificarse como
marcas. Incluso sus marcas y discursos marcarios pueden ser motor de organizacion y crecimiento.™”

Si algo ha crecido junto a la globalizacién es la notoriedad publica de los mensajes e intereses corpo-
rativos particulares. La Publicidad es un eje central de este proceso, y tiene una capacidad absorbente
de cultura y cosmovisiones que dificilmente le quite su posicién. Posee sin embargo una tendencia al
eufemismo que en términos de instruccion y responsabilidad social no es clarividente, cuando no filtrante,
restrictiva o directamente discriminatoria. A su vez, ha ampliado sus modos y formas para introducirse
cada vez mas en espacios donde, a fuerza de repeticion, diluye la invasién que perpetra [las regulaciones
y penalizaciones en este sentido —y mas enfaticamente en nuestro pais— dejan mucho que desear].

Aqui entra en juego un tema que mantiene su vigencia: ¢, quién es responsable por esto?... La Publicidad
es siempre inocente, porque las iniciativas son de los anunciantes. Y mientras los fracasos publicitarios
quedan en el ambito publicitario, sus clientes pueden destruirse y destruir a otros. En su momento, el
caso de Agulla & Baccetti y el ex presidente Fernando de la Rua revitalizé estas cuestiones. De la misma
manera, el riquisimo concepto de rst es inutil o decorativo si detras hay solamente una logica de nego-
cios. El gran desafio de los empresarios es salir de esta idea encasillada, segun la cual se interviene sélo
sobre el mercado o los intereses econdémicos: el individuo social comprara infinitos productos antes de
plantearse semejante separacion entre consumo y cultura, dado que esa division tiene cada dia menos
contacto con la realidad. Margarita Barreto, sea, ha pensado el consumo como una forma de ciudadania,
pero por parte de la oferta de consumo es absolutamente antisocial si construye marcas que generen
representatividad —quitandosela a las ideologias politicas o ciudadanas— y luego se desentiende negli-
gentemente de factores sociopoliticos.

La Publicidad en este aspecto debe ser extremadamente cautelosa, y estar capacitada para asesorar
a sus clientes; las exigencias a las empresas por parte de la sociedad van en aumento y es importante
que éstas puedan comprender el fenomeno. Como medio, canal o vehiculo empresarial, la Publicidad
tiene mas poder de negociacién y mas responsabilidad que las que quizas imagina.

145. Garcia Canclini, Néstor; La globalizacion imaginada. Paidos; Buenos Aires, 1999.

146. Ley 22.262 del Ministerio de Economia: Motivos: “Se produce asi una redefinicion del papel del Estado y de la iniciativa privada,
en cuya virtud, mientras se reconoce que ésta es la verdadera fuerza impulsora de la economia, se subraya la mision ineludible
del Estado de asegurar el correcto funcionamiento del mercado. Con esto queda garantizada la defensa de la libre actividad de
los particulares.”

http://www.mecon.gov.ar/cndc/memoria97/ley.htm

147. Cf. Fontana, Rubén; en el marco del it Coloquio de Comunicacion y Marketing. UdeSA, Buenos Aires, septiembre de 2005.
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3.A.2. En el marco investigativo.

La globalizacién plantea per se temas por mil. Muchos de sus aspectos han sido ya estudiados por
un numero prolifico de autores. Quizas lo que no se ha hecho en profundidad sea, dado el enfoque del
consumo de marcas o consumo-identidad, un analisis cultural que lo valide como uno de los modus ope-
randi mas difundidos en lo que a la construccion de identidad se refiere. Identidad individual, por supuesto;
las localidades geograficas o los territorios simbdlicos especificos aun no han adoptado plenamente las
marcas. '8

Asimismo —también desde la perspectiva de aquellos que consideran el posmodernismo como una
forma exacerbada del individualismo—, seria interesante formular una “Historia del individuo”, su nacimiento
religioso, cientifico y artistico y su evolucién como régimen de significacion. Podria remontarse al existen-
cialismo o al psicoanalisis; incluso, desde la antropologia, a la proliferacion del rezo personal en detrimento
de los ritos colectivos. Quizas desde el remoto pasado confiese su veracidad o su inconsistencia.

3.A.3. Aportes hechos

La contribucién de este trabajo se refiere menos a la globalizacion que a la forma y el contenido de
aquello que, creemos, podria especificarla como cultura histérica: la identidad de marca, la regeneracion
individual por la intervencién subjetiva. Se rescatan, ademas, las ideas de la marca como reproduccion y
asimilacion de la situacion individual y la Publicidad como espacio narrativo y delimitador de un acto mo-
delo. El analisis de la aparicion de la marca en el relato Publicitario y la agrupacion identitaria de habitos
de consumo serian otros dos puntos fuertes.

Se conforma, de algun modo, un apéndice para el bagaje de la obra de Costa, Capriotti, Chavez u
otros analistas de la identidad y la imagen corporativa, que se han ocupado en profundidad del tema de
las marcas. Aqui la trascendencia sociocultural de la marca no debe estar planteada sélo en términos de
imagen, comunicacién o caminos de negocios. Cuando la marca es un vehiculo de las propias aspiraciones,
tiene un sentido verdaderamente personal y social; puede modificar lo psicoldgico, lo familiar, la ciudada-
nia, lo cultural y muchas otras dimensiones humanas. De hecho, al plantear que la identidad en ningun
aspecto preexiste al sujeto, el discurso de marcas abre un terreno de investigacion vastisimo, filoséfico,
antropoldgico, educativo... La proposicion puede ser paraddjica, pero en la practica no deja de invocarse
al joven y/o al adolescente como figuras deseables, y —mas alla de juzgarlo como malo o bueno— en tanto
no se reconozca la historicidad y la culturalidad de este tipo de cosmogonias no habrd manera de concebir
un orden coherente, categorica y simbdlicamente mas amplio e integrador que el actual.

Ignoramos empero para qué idea de Sociedad hay lugar en este entendimiento de un hombre aban-
donado ¢ solo?, frente a objetos culturales ¢ Unicos? para construir su identidad ¢ desde cero? Un camino
senalado es que el imperativo del habitus de construir la identidad empiece a convertir su personalismo a
los términos de una localidad histérica, geografica y cultural... En este aspecto el turismo, en consonancia
con la creces tecnoldgica, de transporte y comunicacion, dara qué hacer alrededor del mundo, acaso
revitalizando (aunque influyendo) culturas en vias de extincién o paramos despoblados del planeta. Lo
que es dificil garantizar es que el gran filtro de la traduccion de estas localidades a la globalidad deje de
ser un requisito. Es cierto que las localidades se transformaran al ritmo de la migracion, y ¢ por qué no
decirlo?... con estallidos y revueltas sociales incluidos.

Hay también algo cierto: la globalizacién es méas ubicua que cefélica. Junto a una utopia social que
parece postular una fragmentacion absoluta de la sociedad en individuos, la descentralizacién de las co-
municaciones (hipotéticamente, todos pueden comunicarse con todos) exige que la intervencion necesaria
para modificar una instituciéon que abarca todo el sistema sea infinitas veces mayor a la necesaria para,
sea, derrocar un régimen absolutista. En ese caso, bastaba al menos con decapitar al rey. Sin embargo,
desde el ataque a las Torres Gemelas, recordando Londres, Atocha y las piromanias parisinas de 2005,
los replanteos sobre la globalizacion no han sacado a muchos gobiernos de su ocio en cuanto a la inte-
gracién de nuevas practicas, érdenes y categorias a los sistemas organizativos y clasificatorios. Por su
parte, los entes administrativos internacionales han demostrado, mas alla de lo econdmico-financiero, un
desentendimiento con respecto a la globalizaciéon que han propuesto, acto no muy distinto al de cualquier
deus otiosus.

Nos gustaria destacar como aporte, también, el reconocimiento de la naturaleza y la transcendencia
social y cultural del mercado. Cuando (en La globalizacion imaginada) Garcia Canclini se refiere al grupo
selecto que toma las decisiones de negociar con el idioma global sin poseer verdadera representatividad,
creemos que resalta esta visién separatista de mercado y sociedad, o comercio y cultura. En la medida
en que las decisiones se tomen considerando al mercado como un campo diferente al de la cultura, las
148. Apesar de dos ejemplos, entre otros: 1) las marcas turisticas o las marcas-pais, pertenecientes a localidades u ofertas relativas

a la exportacion; y 2) territorios simbdlicos, sea idiomaticos [la lengua espafiola, quizas menos por medio de sus academias que
de sus expresiones mediaticas, ha comenzado a tomar la letra /i como simbolo identificatorio].
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distancias sociales entre los grupos de poder y el grueso de la sociedad iran distanciandose. Sin duda,
dada una permeabilidad o una facilidad de asimilacion cultural sin precedente, esta vision maniquea de
“consumo versus cultura” se torna cada dia mas contraproducente en el plano de la realidad social.

La globalidad de las marcas no es una institucion definitiva, sino tan solo una forma de asimilacién
cultural histéricamente especifica. Si lograsemos llevarlas y reconocernos sin convertirlas en estigmas,
cabria preguntarnos si por su mediacién no se les podria dar un uso integrador o distributivo que supere
por fin lo estrictamente mercantil.
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