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OMUNIDADES DE QUE..?”
Esa ha sido la reaccién mas
€6 ° comdn de aquellos a quie-

(. nes he planteado mi inte-
rés de estudiar diversos temas culturales
a través de las comunidades de marca.
“.Comunidades de qué?” De eso, de mar-
ca. Asociaciones comunitarias de tipo ima-
ginario, que tienen como eje relaciones de
consumo cultural que se articulan en torno
a marcas.

{Marcas comerciales, de ropa, de per-
fumes, de carros...? Si, pero no solo esas.
Si entendemos las marcas —por el mo-
mento— como elementos significantes
(creados o encontrados), que cumplen la
funcién de representar secciones de la rea-
lidad en los planos fisico, simbélico y re-
lacional, podremos convenir que, de forma
analoga a las marcas comerciales, existen
marcas culturales y sociales en general.

Es cierto que las mas nombradas en casi
todos los ambitos de la vida diaria son las
comerciales, o publicitarias, término que se
ajusta mejor a su génesis como portadoras
de sentido en una sociedad “de la transpa-
rencia superficial de todas las cosas, de su
publicidad absoluta [...] (y de la cual[...], la
publicidad profesional es solo una forma
episodica)”. (Fontenelle, 2005: 276) Ellas,
gue han adquirido una enorme importan-
cia cultural, econémica, politica y filosofi-
ca en nuestra época “sin respuestas”, son
un caso particular de un fenémeno mucho
mas general: la construccion social de iden-
tidad, o su expresion, el marcaje social.

Existen elementos que respaldan la
pertinencia del estudio del marcaje social
a través de las marcas publicitarias, en-
tre ellos la caracteristica de articular de-
liberadamente logicas de caracter econé-
mico y de caracter cultural: se muestran
ocupando una otrora tierra de nadie que
tiende a ser tierra de todo.

Asi, la realidad, que es una sola, se ve
ya como enteramente cultural, ya como
puramente econdémica. Sin excluir la hi-
potesis de que todo es cultural por ra-
zones econdmicas y viceversa. (Fiori
Arantes, en Garcia Canclini, 2005)

En esa logica de superposicion se ha
insertado el marketing, de forma tal que

el astrondmico crecimiento de la rique-
za y la influencia cultural de las empre-
sas multinacionales que se ha produ-
cido durante los (ltimos quince anos
tiene su origen en una idea Unica, y al
parecer inofensiva, que los tedricos de
la gestion de empresas elucubraron a
mediados de la década de 1980: que
las empresas de éxito deben produ-
cir ante todo marcas y no productos.
(Klein, 2007: 13)

Ese proceso de gestion de marcas que
llevan adelante las organizaciones, por un
lado, y la estructuraciéon de su consumo en
el tejido social, por otro, entrafia una dua-
lidad hegemonia/contrahegemonia, que

1 “EN UNA LOGICA MISTIFICANTE (‘AHORA VES, AHORA NO VES’), LA MERCANCIA ESTA AL MISMO TIEMPO PRESENTE Y AU-
SENTE; ES UNA ENTIDAD TANGIBLE CUYO SIGNIFICADO ES ENTERAMENTE INMATERIAL Y ESTA SIEMPRE EN OTRO LUGAR, EN SUS
RELACIONES FORMALES DE CAMBIO CON OTROS OBJETOS.” (FONTENELLE, 2005: 269)
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esta presente en otras relaciones del mis-
mo tipo; pero en este caso adquiere una
transparencia inusual, dada por el hecho
de que las empresas se comportan de una
forma menos solapada a la hora de definir
sus objetivos de marketing y expresarlos
en lenguaje publicitario, si se les compara
con otros agentes sociales de rol similar a
mayores o menores escalas. Como ejem-
plo, cito a un autor reconocido del enfo-
que relacional de marketing:

en el esquema tradicional se procura la
satisfaccion del cliente porque se sabe
generara resultados econdémicos positi-
vos para la empresa. Del mismo modo,
en el modelo relacional se fomentan las
relaciones de colaboracion porque esta
comprobado que generan mayor valory
permiten una distribucién equitativa de
este valor. (Alfaro et alii, 2004: 4)

El proyecto hegemdnico que subyace en
el marketing se encuentra en la base del
discurso que las marcas respaldan, y es
ese mismo discurso el origen de posibles
respuestas de caracter contrahegemoénico
en su decodificacion.

Por otra parte, los mecanismos politi-
cos que se esconden detrds de la ges-
tion y el consumo de marcas son menos
perceptibles a los ojos de los individuos,
a pesar de seguir leyes que apoyan en
altima instancia el mantenimiento de los
ordenes de cosas existentes, cuya base
fundamental es el intercambio mercantil
y la concentraciéon de cada quien en au-
mentar a toda costa su participacion en
dicho intercambio. Los pablicos perciben
desde las marcas un discurso distanciado
de los intereses politicos de las clases he-
gemonicas aunque se apele a contenidos
con alusiones politicas. En ocasiones, ese
discurso se presenta como rebelde al or-
den existente, a pesar de contribuir a su
reproduccién.

Desde las primeras alusiones a aque-
lla omnipresente industria cultural que

obsesiond a los tedricos de la escuela de
Frankfurt a mediados del siglo XX, la pos-
terior articulacion de mercado y barbarie,
la evolucion de los conceptos casi biblicos
del marketing de productos, hacia nuevos
enfoques basados en la identificacion de
ejes psicologicos para el posicionamiento,
la cultura del servicio, el cliente fidelizado
como clave, la sociedad de la informacién
e informatizacion y, por @ltimo, el marke-
ting relacional, se ha producido un intenso
debate en torno a la posicion del indivi-
duo que construye su vida entre “cultura”
y management.

Poco a poco, se derivo de industria cul-
tural a industrias culturales, de producto
como centro a cliente como centro, de ca-
lidad como fundamento a cultura como
fundamento. Y como elemento significante
portador de la propuesta cultural para el
cliente, la marca.

De hecho, la gestiobn de marcas ha
evolucionado hacia la maxima identifi-
cacion del capital simbélico que se pro-
pone realizar con la identidad del indi-
viduo que constituye su objetivo. Y una
vez situada la relacién de consumo de
marca en un plano identitario, se tran-
sita paulatinamente de la identidad in-
dividual a la identidad colectiva, con lo
que se transforma ademas la naturaleza
de la propia relacidn.

Poco a poco, las marcas comerciales
han heredado una funcién social de refe-
rentes culturales, por encima de otros que
se han debilitado, desde una perspectiva
general, como consecuencia del devenir
de los acontecimientos en las Gltimas dé-
cadas. Hablo de elementos que tradicio-
nalmente han fungido como generadores
de confianza: el Estado, las instituciones
juridicas, econémicas, eclesiasticas, cultu-
rales, y los grandes medios de comunica-
cién. Coincido en que

la aceleracion repentina del tiempo his-
torico y la abstraccidn del poder en una
red de ordenadores estan desintegran-
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do los mecanismos de control social y
representacion politica existentes. (Cas-
tells, en De la Torre, 2001: 6)

No se trata de un declive final de esos
referentes tradicionales, ni el fenémeno se
produce con las mismas caracteristicas en
todas las regiones, pero es posible recono-
cer una reestructuracion del tejido social,
en detrimento de los referentes macro, a
favor de otros mas cercanos a la intimidad
y a la vida cotidiana de las personas.

En materia comunicativa, ocurre un re-
ajuste de las cuotas de participaciéon de
los diferentes medios de comunicacién en
el marcaje social.

Es elemental reconocer que el sentido
cultural de una sociedad se organiza
cada vez menos en las novelas que en
las telenovelas, mas que en las univer-
sidades en la publicidad. Y los politicos,
que en otro tiempo decfan tener res-
puestas acerca de para qué vale la pena
estar juntos (como nacién y como co-
munidades de consumidores), han deja-
do que esas cuestiones sean respondi-
das por los creativos publicitarios y los
inversores. (Garcia Canclini, 2004: 47)

El sistema comunicativo, siguiendo la
misma légica que el sistema social en ge-
neral, muestra una tendencia a debilitar la
influencia de los medios masivos tradicio-
nales a favor de otros mas personalizados,
cercanos, fntimos, hacia audiencias atomi-
zadas en un nuevo tipo de masa donde el
rol personal es potencialmente mas activo
que antes. En el contenido de esos medios
se advierte un transito de lo gramatical a lo
textual, como respuesta a la sobresaturacion
de campaias persuasivas. Asi se explica tal
vez el auge repentino de las series drama-
tizadas, con un contenido depuradamente
estratégico, en un sentido publicitario.

“Espectacularizacién permanente a dis-
tancia” es una buena frase para definir

esta extrafia combinacién de mediatiza-

cion e interconectividad. La mediatiza-
cién aleja, enfria y al mismo tiempo la
interconectividad proporciona sensacio-
nes de cercania y simultaneidad. (Garcia
Canclini, 2004: 48)

Cuando los cientificos sociales se inte-
resaron por los efectos que podia suscitar
a largo plazo la exposicion a los medios
de comunicacién masiva, y plantearon la
hipbtesis del establecimiento de repre-
sentaciones cognitivas en el individuo de
acuerdo con una agenda determinada, en
gran medida, por los tépicos que subra-
yaban o no los medios de comunicacion
—*“los medios presentan al pdblico una
lista en torno a lo que tener una opinién
y discutir’ (Shaw, en Wolf, 1987: 88)—, re-
cién comenzaba el desplazamiento pos-
modernista que ha revaluado la intimidad.
En estudios posteriores se postuld la exis-
tencia de “diferentes tipos de agenda: la
agenda intrapersonal o temas de relevan-
cia individual, la agenda interpersonal, la
agenda pablica [...]”. (Colectivo de auto-
res, 2005: 96)

Al analizar el &mbito de la comunicacién
publicitaria, puede suponerse un efecto si-
milar: a causa de la exposicidn sistematica
y prolongada al contenido persuasivo de
los anuncios comerciales, de forma directa
o indirecta, se conforma también en los in-
dividuos una agenda con un determinado
ndmero de marcas, que definen el estilo
de vida real o deseado.

Joan Costa ha denominado el fenéme-
no de reflejo de la identidad del indivi-
duo en las marcas afines como “efecto
espejo” (2004). Los atributos que un in-
dividuo reconoce en las marcas que con-
sume son los que desearia para si mis-
mo. En esta relacion influye la percepcidn
de proximidad (tanto fisica como psico-
logica) que identifica o no al individuo
con el proyecto de marca y, de acuerdo
con la intensidad de la empatia resultan-
te, la persona se encuentra rodeada de
marcas que operan como referentes sig-
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nicos, racionales o emotivos; es en este
Gltimo caso donde se da el mayor grado
de identificacion.

Ese “viaje de ida y vuelta” que supo-
ne la construccién de identidad desde el
pablico a la institucion y de la institucién
al pablico, ese efecto espejo, adquiere un
valor sociolégico sin precedentes. Signi-
fica que podemos estudiar determinadas
formas intimas de expresion cultural de
los individuos a partir de las marcas que
consumen, y de las formas particulares
que adquiere ese proceso en cada estra-
to social. Este ambito puede resultar muy
atil en temas que los individuos no con-
cienticen o ante los cuales puedan pre-
sentar resistencia o desinterés. Sin olvi-
dar que el consumo de marcas rara vez se
relaciona con cuestiones de gran trascen-
dencia social o politica, porque su natu-
raleza tiende al extrafiamiento. El uso que
se espera de los contenidos de los men-
sajes publicitarios es basicamente superfi-
cial. Sin embargo, no es acertado suponer
un caracter superficial para comprender
nuevas formas de interpretar una cultura
que “se convirti6 en desechable, pero no
por eso menos necesaria a la fase actual
de la sociedad capitalista”. La sociedad,
sin ser por eso menos real, se “inmate-
rializa”, retorna continuamente a las mar-
cas, de las que fue sustrato en un princi-
pio, para definirse a si misma. (Fontenelle,
2005: 276)

Las marcas, condensadoras de discur-
sos de identidad, facilitan el estudio del
enclasamiento social, como “etiquetas”
desde las que se transmutan los diferen-
tes grupos en sus propias definiciones de
si mismos:

en efecto, el poder de imponer el reco-
nocimiento depende de la aptitud para
movilizarse alrededor de un nombre [...]
para movilizar asi la fuerza que hace la
unién, la que crea el poder unificador
del nombre, de la consigna. (Bourdieu,
1988: 491)

En ese contexto, brevemente esboza-
do, se ha producido el principal despla-
zamiento de la actividad de marketing de
las empresas de nuestros dias: de posi-
cionar un producto a posicionar una mar-
ca, primero en un individuo, y después en
comunidades explicitamente gestionadas,
hasta formar una red cuyo referente cul-
tural sea el proyecto de marca que se ha
creado para ese fin.

Los ejecutivos sacan provecho de algo
que define la sociedad humana: la propie-
dad de producirse y reproducirse en la cul-
tura. Han “descubierto” que

todas las cuestiones directamente rela-
cionadas con la identidad de las perso-
nas y los grupos humanos, repercuten o
tienen su expresion en la cultura mate-
rial de los pueblos. [...] los objetos tie-
nen, o se les construyen, identidades,
reflejan las identidades de los grupos
culturales en que fueron creados vy, por
es0 mismo, sirven para simbolizarlas e
identificarlas, actuando a su vez como
mediadores (en el sentido de Vygotski,
1979) entre la cultura que los produjo y
las otras personas que activamente se
apropian de ella. (De la Torre, 2001: 11)

De esa manera la actividad empresa-
rial adquiere el sentido sociolégico actual.
Cada vez méas empresas entienden la ges-
tion de marcas como gestionar comunida-
des de marca.

La categoria comunidades de marca ha
sido el resultado final de esa evolucion. Si
entendemos un primer nivel definido por
la atencién a lo fisico, el producto, y un se-
gundo nivel enfocado hacia lo psicolégico,
la identidad individual, el préximo paso
necesario es el de la identidad colectiva,
el nivel relacional, el sentido de grupo, el
sentido de comunidad.

El retorno de los individuos a la comu-
nidad es una caracteristica de los ambien-
tes contemporaneos. En los estudios ur-
banos, por ejemplo, se ha puesto especial
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énfasis en lo comunitario como forma de
organizacion de las culturas juveniles. Radl
Zarzuri explica este proceso como una res-
puesta al desplazamiento que produjo la
modernidad en la forma de las relaciones
sociales, que condujo “necesariamente a
la construccién de un hombre donde pri-
ma la autonomia individual, por sobre lo
comunitario”. (2000: 84)

Las comunidades de marca, en su con-
dicion de categorfa que ha emergido de
ambos polos de la relacion de consumo
(empresas e individuos consumidores), se
destacan como ejemplo de la funcién es-
tructurante que poseen las marcas publi-
citarias en la realidad social. Estas comu-
nidades han sido definidas como “espacio
argumentativo que esta organizado a par-
tir de los valores que ligan a los indivi-
duos entre si y entre ellos y los gestores
de las marcas”. (Estrella, 2002) Su senti-
do hegemonico radica en la orientacion
explicita que los gestores de las marcas
le asignan a dicha comunidad, a través
de los valores y atributos que le asocian
a los signos identificadores en la gestion,
con relacién a sus intereses como actores
econémicos. Su sentido contrahegemoni-
co radica en la autonomia que tienen los
individuos para reelaborar el proyecto de
marca y el sentido de la comunidad. “Las
variadas formas de vinculacién entre con-
sumidores tienden a equilibrar la asime-
tria de poder de la relacion comercial tra-
dicional.” (Garcia Ruiz, 2005: 259)

El caso extremo de disonancia tiene lu-
gar en la existencia de comunidades de
marca en sentido negativo, individuos que
se unen en el rechazo e incluso la accién
en contra de una marca. Sin embargo,
mas que los extremos, interesa el papel
de dichas comunidades como mediadoras,
como espacio de negociacién y de enfren-
tamiento simbdlico.

La comunidad de marca tiene, asi, un
papel activo en la construccién social
del significado de la marca. Este papel

incluye actuaciones como la negocia-
ciéon o el rechazo de mensajes comer-
ciales, la evaluacion e interpretacion
auténoma de la comunicacion publicita-
ria, o el uso auténomo de los simbolos
de la marca. (Garcia Ruiz, 2005: 264)

Otro rasgo significativo deriva de la ca-
pacidad de la tecnologia actual para rees-
tructurar la nocién de distancia. La proxi-
midad fisica ha dejado de ser condici6n
necesaria para interrelacionarse, y ha cedi-
do protagonismo a la proximidad psicol6-
gica. Las comunidades de marca son ante
todo comunidades imaginarias, porque en
principio su existencia radica en el campo
de las representaciones, en torno a valores
comunes, de afinidad.

El propésito de crear comunidades ad-
quiere disimiles expresiones en las estra-
tegias, mensajes y comportamientos de
las empresas, aunque el grado de sutileza
y sentido ético varfa de un actor a otro. En
algunos casos se pretende accionar a par-
tir de interpretaciones mecanicistas de las
l6gicas de marcaje social, con el agravan-
te de que las intenciones reales no siem-
pre son las mejores. Es probable que las
condiciones objetivas y subjetivas bajo
las que se trabaja el marketing —todavia
muy “de manual”, con recetas, tipologias
y esquemas de respuesta preconcebidos—
sean la causa de que la practica se haya
quedado a la zaga de la teoria, y de que
muchas empresas se quejen de fracasos y
metas incumplidas, lo que acentda el na-
mero y la intensidad de acciones desespe-
radas, en detrimento de la ética.

Son diversos los autores que han de-
nunciado la explotacién irracional no men-
cionada en los discursos publicitarios. En
su libro No logo, Naomi Klein se basa en
la hip6tesis de que

a medida que los secretos que yacen
detras de la red mundial de las marcas
sean conocidos por una mayor cantidad
de personas, su exasperacion provoca-
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ra la gran conmocion politica del futuro,
que consistird en una vasta ola de re-
chazo frontal a las empresas transnacio-
nales, y especialmente a aquellas cuyas
marcas son mas conocidas. (2007: 6)

Para ilustrar de forma general la na-
turaleza de esos “secretos”, nos habla de
cémo, por ejemplo,

el origen de las zapatillas Nike son los
infames talleres de Vietnam, el de las
ropitas de la muheca Barbie, el trabajo
de los nifios de Sumatra; el de los cafés
capuchinos de Starbuck en los cafetales
ardientes de Guatemala y el del petro-
leo de Shell en las miserables aldeas
del delta del Niger. (2007: 6)

La falta de ética humanista que sue-
le estar detrds de ejecutivos empeiados
en aumentar sus dividendos no debe con-
fundirse con el proceso de transformacién
de referentes en el sistema de comunica-
cién pdblica, provocado por cambios es-
tructurales, tecnoldgicos y culturales, de
los dltimos tiempos. Esos cambios, aun-
que dependen del sistema en el que se
producen, adquieren relativa autonomia.
En cualquier caso, es el conocimiento el
mejor punto de partida si se quiere una
transformacién sustantiva de los pronds-
ticos actuales.

La explotacién basada en la distribu-
cion desigual de la riqueza apoya la nece-
sidad de comprender cémo

la marca se forma “a partir de las con-
tradicciones que refleja la propia contra-
diccion esencial del capitalismo” y cémo
eso revela la afirmacién adorniana de
que, en el capitalismo contemporaneo,
“la realidad funciona como ideologia de
si misma” [...]. (Fontenelle, 2005: 279)

Entretanto, vale la pena reconocer la
funciéon que cumplen las marcas en la so-
ciedad, como elementos imprescindibles

para la orientacion de los individuos en la
superabundancia de informacién, cuando
la oferta en términos de productos es cada
vez mas homogénea e indiferenciada. La
capacidad de establecer mapas cognitivos
brinda la posibilidad a

las marcas fuertes [...] de actuar como
referentes de confianza y de seguridad
para el consumidor y ciudadano, son el
filtro que permite “navegar” con brdju-
la en el mar de la informacién. (Alloza,
2001: 214)

Con palabras de Carolina de la Torre,

si el proceso cognitivo de categorizar
ayuda a establecer identidad, se pue-
de decir que ambos procesos, categori-
zacion y establecimiento de identidad,
representan (a pesar de algunos peli-
gros como los estereotipos y los prejui-
cios) un “ahorro cognitivo” que facilita
la comprensién de la variabilidad infini-
ta del mundo. (2001: 5)

En este punto, conviene abordar con
mas detenimiento qué se estd entendien-
do por marca, y algunas ideas que se ma-
nejan en torno a la gestion de marcas.

Una marca es ante todo un signo o
sistema de signos que se perciben como
identificadores de una seccion de la rea-
lidad y todo lo objetivo y subjetivo que
esta contiene.

El primer proceso a través del cual se
relaciona una marca con sus publicos es
la percepcion, que se basa en la seleccidn
activa del sujeto sobre las sensaciones
que recibe del exterior, y

supone un filtrado, o un acceso a las
capas mas profundas, que depende
fundamentalmente de la fuerza de im-
pacto sobre la sensacion [...] y de la sig-
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nificacion o la profundidad psicolégica
con que lo percibido concierne o no al
receptor. (Costa, en Caruso, 2003)

Se actdia sobre la percepcién de los in-
dividuos a través de los signos que com-
ponen la parte fisica de una marca. El
primer y mas importante signo es la de-
nominacién, el nombre. En su Tratado de
Semiodtica General, Umberto Eco clasifica al
lenguaje verbal como sistema modelador
primario del pensamiento, por ser el “ar-
tificio semidtico mas potente que el hom-
bre conoce”. (261) En efecto, el nombre de
una marca permite registrar su existencia
a nivel del pensamiento abstracto, y posee
como ningln otro signo la cualidad de di-
ferenciar e indizar una celda especifica en
la mente humana. A propésito, esa es la
funcién primaria de las marcas, indizarnos
el mundo.

A partir de esos signos comienza el pro-
ceso de semantizacion posterior. Al nombre
se integra un conjunto de otros signos que
pueden cubrir toda la gama sensorial del
ser humano (visual, auditiva, olfativa, tactil,
gustativa) y establecer asociaciones de in-
dole emotiva. En esto coincide Eco cuando
acota la afirmacién anteriormente citada:

pero existen otros artificios capaces de
abarcar porciones del espacio seman-
tico general que la lengua hablada no
consigue tocar [...] y para llegar a ser
mas potente de lo que es, como de he-
cho ocurre, [el lenguaje verbal] debe va-
lerse de la ayuda de otros sistemas se-
mibticos. (261)

Los signos identificadores se clasifican en
primarios y secundarios. Son signos prima-
rios los logotipos y los simbolos graficos.

Por logotipo se entiende la “forma gra-
fica estable y explicita” del nombre de la
marca, la manera en que se ha pautado su
representacién: color, tipografia y elemen-
tos asociados. (Chaves-Belluccia, 2003:
30) El otro signo primario es el simbolo

visual (isotipo, imagotipo: términos de
menor uso), identificador grafico de na-
turaleza no verbal, que cumple una fun-
cion andloga al logotipo, unas veces de
forma independiente y otras junto a este,
formando un logosimbolo o isologo, como
también ha sido denominado.

Los signos identificadores secundarios
se pueden clasificar en graficos y croma-
ticos. Entre los primeros se encuentran las
familias tipograficas, los subrayados, las
texturas, las mascotas, los fondos pauta-
dos, entre otros. La segunda categoria in-
cluye los diferentes colores institucionales.

La marca no se restringe solamente a
los signos identificadores que la repre-
sentan. “El nombre y el logotipo son sig-
nos verbales y visuales que representan la
marca”, pero no son la marca, de la misma
manera que “el mapa no es el territorio ni
el nombre de pila de una persona es la
persona”. (Estrella, 2002)

Como resultado de la interaccién con
los pablicos, a través de la comunicacién
publicitaria, el consumo de los productos,
u otro tipo de accién expresiva que lo pro-
picie, los signos identificadores sufren un
proceso de semantizacion, que desplaza el
predominio de la forma hacia los significa-
dos que se le comienzan a asociar, y surge
algo intermedio que poco a poco se con-
vierte en esencial: el valor simbélico.

En este contexto de incertidumbre, cam-
bio constante y complejidad creciente
de las estructuras y los procesos, las
marcas tratan de erigirse en estandartes
que quieren guiar el consumo vy atraerlo
para si. En una tal batalla competitiva,
las marcas han acumulado sus antiguos
estados: son al mismo tiempo, signos,
discursos y sistemas de memoria. Pero
también muchas cosas mas. Objetos de
deseo. Objetos de seduccion. Fetiches.
Sujetos de seguridad. Y sobre todo, es-
pejos idealizados en los que los indi-
viduos ven ilusoriamente proyectada
su autoimagen. En lo mas profundo, la
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imagen de la marca es parte de mi au-
toimagen. (Costa, 2004)

La marca es también un fendmeno relacio-
nal. Un fendmeno perceptivo y relacional:

lo que piensan, sienten y la manera en
que los consumidores se relacionan con
el campo de valores, mensajes y pro-
ductos que constituyen a nuestra mar-
ca [...] incluyendo a los que dia a dia
se encargan de su gestion. [La marca]
no es un valor afiadido en relacién con
un producto. El fenémeno del marcaje
de vinculos sociales es anterior a los
productos que circulen a través de esos
vinculos. (Estrella, 2002)

De esa manera, el primer elemento que
interactia con el individuo es la marca, y
el proceso se completa luego con la expe-
riencia del consumo, que confirma o no el
vinculo con ella. El resultado de ese proce-
so se integra al imaginario colectivo a tra-
vés de la interaccion con aquellos que han
tenido la experiencia de marca, y con los
que potencialmente pudieran llegar a ella.

La marca publicitaria que conocemos
hoy es también expresion y resultado del
fendmeno definido por el marxismo como
fetichizacién de la mercancia, y de su pro-
ceso de evolucion en el pasado siglo, has-
ta la cultura de las imagenes que define la
época actual:

como fetiche, la marca es la forma per-
fecta de la materialidad degradada: Se
manifiesta como un espacio compacto
en el cual convergen, de modo abiga-
rrado, todas las contradicciones de la
sociedad. (Fontenelle, 2005: 282)

En sentido general, la marca puede de-
finirse como un ndcleo matricial significan-
te y estructurante que representa (sefala,
delimita y en ocasiones sustituye) una sec-
cion de la realidad. En el caso particular de
una marca publicitaria, es a la vez matriz

cultural de la sociedad y recurso estratégi-
co de una institucién.

En toda marca se pueden identificar va-
rios niveles o esferas estructurales que de
forma general pueden agruparse en per-
ceptivo, simbdlico y relacional. En el nivel
perceptivo encontramos un conjunto de
signos identificadores, a los que se adhie-
re por asociacién un conjunto de valores
simbélicos que condicionan, a su vez, una
serie de vinculos sociales a los que la pro-
pia marca sirve como referente cultural.

En cuanto al proceso que siguen las
empresas para crear e implementar sus
marcas, que se conoce como gestion de
marcas, se pueden encontrar diversos en-
foques en la literatura especializada. En
general, predominan las metodologias de
tipo instrumental, que describen etapas y
técnicas variables en niimero y nomencla-
tura, pero en esencia representan la mis-
ma logica de actuacién.

Como punto de partida, se advierte la
necesidad de diagnosticar la situacion mar-
caria del caso especifico, tanto en el am-
bito interno como en el externo a la insti-
tucién. Solo asi se puede tener una idea
clara del sentido del proceso de gestion.

Seguidamente, se procede a la concep-
tualizacion y disefio de los identificadores,
0 sea, la parte fisica de la marca. Dichos
identificadores deben respetar determina-
dos parametros que aseguren su pertinen-
cia y ajuste a las necesidades estratégicas
del caso, tanto en el aspecto técnico como
en el simbélico.

La implementacion consiste en la ex-
presidn del posicionamiento, y puede ilus-
trarse como “dar vida a la vision de la
marca”. (Alloza, 2001: 228) Se insiste en
el papel clave del posicionamiento a partir
de la diferenciacién, apoyada en la visién
de marca. Por tanto, esta fase es reco-
nocida como un paso determinante, por-
que un buen posicionamiento se configu-
ra como el valor intangible mas relevante
para la empresa.

Este valor no tangible, una vez haya
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sido expresado y comunicado, ya no es-
tara en posesion de la compaiia, sino
que residira en la mente de los pablicos
objetivos con los que se relacione [...].
(Alloza, 2001: 226)

El postulado anterior contiene la esen-
cia de como entender el proceso de ges-
tion: consiste en cautivar la mente de los
pablicos.

Desde otro punto de vista,

la gestion estratégica de marcas es el
proceso racional mediante el cual un
actor empresarial busca establecer la-
Zos con su entorno (ya sean consumi-
dores, piblicos, clientes, etc.) a través
de mensajes persuasivos con el objeti-
vo de crear comunidades de marca. (Es-
trella, 2002)

Por tanto, la gestion estratégica de mar-
cas es una accién deliberada de marcaje
social, “construir y consolidar vinculos en-
tre individuos. El propésito de esos vin-
culos es hacer participar de algo comdn,
es decir, crear una comunidad de marca”.
(Estrella, 2002)

Es conveniente distinguir la gestidn
de marca de la actividad publicitaria. Una
marca entrafia atributos de permanencia,
los que debe presentar en apariencia di-
namica y fugaz, y lo hace a través del len-
guaje publicitario.

Debemos considerar la marca como el
significado esencial de la empresa moder-
na, y la publicidad como el vehiculo que
se utiliza para transmitir al mundo ese sig-
nificado. (Klein, 2007: 15)

En resumen, se puede definir la ges-
tion de marca como un proceso de ac-
cion social, dirigido estratégicamente
por las instituciones, para influir en la
insercién, posicionamiento y adopcion,
del proyecto simbdlico pautado en sus
marcas, parte de cuyo ritual es el consu-
mo de los productos que dichas marcas
representan.

1.

A continuacién, sintetizo algunas ideas
que me impulsaron a redactar este texto, y
gue propongo como premisas para comen-
zar a profundizar el estudio del sentido cul-
tural de las marcas en el contexto actual:

Primero: la realidad social (resultado de
la fase actual de desarrollo del sistema ca-
pitalista) vive un momento de transito en
el que se puede identificar un proceso de
reconfiguracion de los referentes cultura-
les a partir de la integracion de elementos
simbélicos y econémicos que se combinan
como centro de estructuracién de relacio-
nes sociales, y en el que la transmutacién
y el cambio se pueden reconocer como
atributos de permanencia.

Segundo: el proceso de marcaje social y
la articulacion de lo simbélico y lo econd-
mico no son fendmenos nuevos; pero si lo
es la centralidad (relativa) que tiende a ad-
quirir la gestidn estratégica de referentes
culturales a partir de l6gicas econdmicas,
complementada con la reevaluacion (rela-
tiva) de la intimidad cotidiana sobre los
temas macrosociales, y el retorno al senti-
do comunitario de organizacién social.

Y tercero: las marcas —y, en sentido es-
trecho, las marcas publicitarias—, en tanto
espacios de convergencia de lo material
y lo simbdlico, lo individual y lo social,
constituyen puntos de referencia de gran
valor socioldgico para estudiar qué esta
pasando con nuestras sociedades y cémo
influir en su transformacion.

En su libro La produccién social de co-
municacién, considerado un clasico de la
teoria de esa disciplina, el profesor espa-
fiol Manuel Martin Serrano alerta la po-
sibilidad y necesidad de que el sistema
comunicativo facilite, ante todo, la trans-
formacion positiva de la sociedad:

Por primera vez desde la Modernidad
el Sistema Comunicativo posee la in-
fraestructura tecnolégica y la estructu-
ra profesional adecuadas para que sean
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posibles nuevos modos de organizar mas participativas, mas creativas y mu-
las relaciones sociales. Potencialmente cho mas equitativas. (2004: 105)
cuenta con las capacidades necesarias

para asumir una noble tarea: poner la Hay que intentar ver siempre. Y ver mas

informacidn al servicio de interacciones alla, siempre que sea posible.
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