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INTRODUCCION

(Qué o quién, construye nuestra identidad? ;Qué parte de esta identidad depende del
individuo, qué parte del grupo, y qué parte del otro? ;Ddnde radica su poder? ;Cual es
su funcion? ;Qué papel juega la mercancia en la definicion del individuo? ;Cuando, en
que momento procede el mercado en la caracterizacion de la identidad del sujeto?
;Donde actiia la mercancia, y a través de que medios emite, para construir las
identidades artificiales? Estas preguntas y muchas otras son las que nos interpelaron
obligandonos, en cierta manera, a iniciar este trabajo siendo conscientes que quizas no

conseguiriamos responder a todas ellas.

Las estructuras narrativas que construyeron las identidades en los distintos
medios, donde la ficcion fluia desde la aparicion de la novela, y posteriormente en su
version audiovisual, el cine, hoy no puede competir con la gran fabrica de deseos que
es la mercancia. Esta, amparada por la banalidad de lo obvio, ha desterrado la trivialidad
excéntrica del entretenimiento mientras la industria del ocio esta siendo desplazada por
nuevas formas de distraccion social donde la identidad mercantil es la protagonista

absoluta, mediante sus [los] avatares.

Sustitutos, super-egos, convertidos en productos sobre los cuales depositamos
particiones de nuestra identidad que muta de tUnica a multiple. Mediante estas
divisiones, los objetos se —y nos— convierten en contenedores no inertes que nos
representan. Narradores extradiegéticos, ajenos y propios al unisono. Objetos

preparados para la conquista de los estadios mas intimos de nuestra existencia.

La uniformizacion a la que nos vemos abocados en el modelo identitario
mercantil se activa por la globalizacién. La resistencia a la imposicion identitaria del
topico, lo banal y los relatos estereotipados, solo es posible a partir del analisis del
modelo narrativo que la mercancia utiliza para re|construirjnos segun la tendencia

predominante en el mercado.
Para hilar nuestra hipotesis partimos de textos que proceden de distintos

ambitos. A lo largo del ensayo acudiremos a los filosofos, los psicélogos, los

antropologos, los bidlogos y a los neur6logos, entre otros, pero nuestro objetivo es
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desentrafiar los aspectos mercantiles de la identidad contemporanea y del relato que la
construye. Motivo por el cual también analizaremos los textos de los profesionales de la
comunicacion, el disefio, la publicidad y los expertos en branding. Aunque para
conseguirlo debamos recurrir, en algunos casos, a fuentes y autores de la psicologia o la
filosofia, no construiremos un corpus especifico (ni un recorrido historico) por cada
ambito al que acudamos. Si bien en algin momento, por necesidades contextuales, y
con el propdsito de centrar y cimentar correctamente nuestra propuesta esbozaremos
caminos que pueden servir de guia al lector que quiera profundizar en alguno de los
campos que habremos presentado. Pero este no es un ensayo sobre la esencia de la
identidad desde la perspectiva de la filosofia, la psicologia, o cualquier otro de los
campos de las humanidades, por muy presentes que estén en el texto. Nuestro discurso
se centra en el poder del relato y su sistematizacion desde la identidad mercantil en la

sociedad contemporanea.

En el caso de la psicologia y la neurologia, los avances que ambas disciplinas
han realizado en los ultimos cuarenta afios, han permitido evolucionar las técnicas de
control y fidelizacion de los consumidores por parte de los actores del mercado, hasta
extremos insospechados y en la mayoria de los casos desconocidos por el grueso de la
sociedad. Cuestion que nos lleva a desentrafiar estas formulas comunicativas, con el
objetivo de facilitar su comprension por parte del consumidor del siglo XXI y asi

posibilitar nuevos reductos de resistencia que nos permitan la resiliencia.

En el ensayo desarrollaremos la hipdtesis segiin la cual la mercancia ademas de
los valores de uso y cambio que tradicionalmente se le otorgan, posee un tercer valor, o
poder, a través del cual define y construye identidades. Les proponemos una
interpretacion amplia de la lectura de la identidad, en la cual concebimos multiples
identidades por individuo, todas ellas construcciones culturales y mercantiles, afiadidas

sobre la identidad bioldgica con la cual nacemos.

Iniciamos nuestro recorrido en el capitulo primero, donde nos preguntamos:
[existe una identidad cero? Para inmediatamente desmentir esta posibilidad desde los
puntos de vista de la biologia y la cultura, demostrando a lo largo del texto que la
identidad cero, que se inicia ex novo con el nacimiento de un nuevo ser, no es posible.

Al hallazgo que niega su existencia lo definiremos con el nombre de identidad ,
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alrededor de la cual dard vueltas toda nuestra hipotesis. Por medio de este simil
dividiremos los aspectos de la identidad en dos grandes bloques: la identidad biologica;
y la identidad cultural. Esta metafora nos permitird desarrollar nuestra teoria alrededor
de su construccion y la declinacion que mas nos interesa en este proyecto: la identidad
mercantil. En el interior de la identidad = conviven la identidad biologica y la cultural, y
en el marco de la cultural sus multiples matices y derivaciones. Hemos dividido el
capitulo en cinco partes. En la primera analizamos la dualidad de la identidad n que
oscila entre nuestra herencia biologica y cultural. En los apartados siguientes
desgranaremos cuatro importantes aspectos que atacaremos desde distintas disciplinas
esenciales en el estudio de la identidad y sus aplicaciones posteriores en el entorno
mercantil: la mimesis, la filiacion, la memoria y el reflejo. Estas cuatro caracteristicas
de la creacion, desarrollo y transmision de la identidad del sujeto, conforman el relato

asociado con ella.

En el segundo capitulo trabajaremos la relacion que existe entre el yo, el otro y
el grupo desde los pardmetros de la identidad mercantil. La mercancia es el espejo
donde se reflejan los tres estadios. Continuamos con la identidad en el otro, la alteridad,
realizando un breve recorrido historico que finalizaremos con su relacion con el
simulacro y la mercancia. Tras el otro analizaremos la identidad en el grupo desde
distintos aspectos, entre los que destacamos el consumo como accion. Posteriormente
nos centraremos en el yo y su indisociable relacion triangular con el otro y el grupo.
Finalmente vincularemos la mercancia con los tres estadios de la identidad del sujeto y
como el éxito social del individuo estd asociado con la adquisicion de los objetos,

debido a las formas de filiacion que representan y transmiten.

Empezamos el tercer capitulo introduciendo la [falsa] emergencia del yo a través
del modelo neoliberal, por medio del cual la existencia del sujeto queda ligada a las
diversas formas de consumo y su aspecto ludico. El yo es integramente mercantilizado,
fusionando en un unico concepto dos verbos de accion: producir y consumir. Términos
de los cuales surge una nueva conjugaciéon del individuo: el «prosumer». Continuamos
con el aspecto especular de nuestra identidad, una caracteristica propia del modelo
mercantil en el que estamos inmersos, que nos transforma en sujetos con multiples
identidades, sujetos catoptricos. Proseguimos nuestra reflexion mediante el yo

sentimental donde el individuo mantiene una relacion intima con los objetos que
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adquiere-posee. Por medio de ejemplos de distintas campafias de publicidad,
desarrollaremos y les mostraremos la funcion del relato mercantil como ente
sentimentalizador convirtiendo las emociones en magnificos motores comerciales.
Cerraremos este apartado describiendo el branding emocional, desentranando sus
origenes en la psicologia y la neurobiologia cuya aplicacion estratégica estd
empobreciendo el yo, absolutamente devaluado mediante el personal branding desde

finales de los afios noventa tras haber convertido al sujeto en una marca.

En el cuarto capitulo nos centraremos en el valor del nombre, especificamente
en su aspecto mercantil. Iniciamos el bloque con una introduccidn historica alrededor
suyo, relaciondndolo con cuatro acciones concretas: notificar, nombrar, nominar y
enunciar. Continuaremos mostrandoles la nominologia, el naming, la especialidad de la
comunicacion publicitaria a partir de la cual se crean los apelativos que dan paso a la
identidad mercantil. Aqui les explicaremos, mediante ejemplos y estrategias, el valor
del nombre dentro de la creacion de la marca, de cuya labor se encargan los namers.
Reanudamos el texto desarrollando la relacion entre este y el relato, en sus dos aspectos:
el compartido y el intimo, que se crea por medio de los vinculos culturales existentes
entre los sujetos y que a su vez matizan sus identidades. Posteriormente reflexionaremos
sobre el valor y las implicaciones de tener o no tener nombre propio. También
incidiremos en los momentos de la historia cuando se han utilizado los apelativos como
una forma de control y represion. Continuaremos el texto volcandonos en el mondlogo
que la mercancia mantiene consigo misma, sustituyendo de esta manera algunas de las
estructuras religiosas y politicas que en el pasado han funcionado como modelos de
comportamiento, un poder hoy depositado sobre el objeto de consumo que gustoso
acepta su papel protagonista. Finalizaremos destacando el papel relevante del sujeto
dentro del relato mercantil, lo que provoca que cuando no somos productores activos al
abandonar aunque sea momentdneamente nuestro papel de «prosumersy, acosados por
el estrés, la depresion o la enfermedad fisica es cuando la identidad, que depende de
nuestro rendimiento, es transformada en una identidad farmacoléptica, un nuevo estatus

en el que continuaremos siendo sujetos «rendiblesy, en este caso para las farmacéuticas.

El quinto capitulo lo destinamos exclusivamente a la identidad mercantil, en su
emergencia mediante el relato y su aspecto imperativo. Nuestra existencia esta

relacionada con aquellos objetos que consumimos, agentes moduladores y
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recalificadores de la identidad, donde la novedad es un factor indispensable para
mantener activa la curva del deseo por medio del conflicto constante. Continuamos el
ensayo analizando las estrategias de los padres de la publicidad moderna y sus
constantes intentos para conseguir medir la subjetividad, a través de la recopilacion de
datos alrededor de nuestros habitos, no solo sobre lo qué consumimos sino también
sobre como, cuando y con quién lo hacemos. Seguidamente nos centraremos de lleno en
el relato mercantil: el storytelling. Pondremos ejemplos por medio de los cuales facilitar
la comprension del sistema de relatos mercantiles asociados con la marca, la mercancia
que representa y sus enlaces con las emociones y la sentimentalizacion del sujeto.
Posteriormente analizaremos la subrogacion de las identidades mercantiles, porciones
de la identidad cultural, lo que interpela y obliga nuestra mutacion constante para
adaptarnos a un mercado donde el cambio es la norma por medio de la novedad.
Finalizamos esta seccion reflexionando sobre la ficcidon mercantil, desarrollada por las
compaiias desde finales de la década de los noventa, cuya consecuencia fue la aparicion
de la marcas paraguas, también llamadas megamarcas, de las cuales cuelgan complejas

familias de submarcas con extensos portafolios de productos asociados a ellas.

El sexto apartado lo destinaremos enteramente al desarrollo pseudocientifico de
la marca mercantil. Les mostraremos algunas de sus estrategias, formulas y los sistemas
de creacion, desarrollo e implementacion que los profesionales de sector han estado
aplicando en las ultimas tres décadas. El poder de la marca es inmenso. El consumidor
ignora la fuerza, el poder y la capacidad que esta posee como reestructuradora de las
necesidades de los sujetos. Realizaremos un escueto viaje etimologico para comprender
en profundidad los vinculos y las relaciones que el término mantiene desde hace siglos
con la mercancia. Posteriormente nos centraremos en la creacion de las identidades
corporativas y la evolucion en sus procesos de génesis, desde principios del siglo XX
hasta la aparicion del branding durante los afios noventa, que se convertira en la estrella
protagonista, capaz de influir en los habitos de amplios grupos sociales. Continuaremos
mostrandoles algunos de los modelos que los creativos utilizan para su formalizacion,
como se desarrollan e implementan en distintos ambitos, como la politica o la
publicidad, siguiendo las mismas pautas y aplicando las mismas formulas. Al fin y al
cabo todo son mercancias, algunas tangibles y otras intangibles. Y finalizaremos
descubriéndoles nuestro propio modelo para la creacion de marcas e identidades

mercantiles.
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El séptimo capitulo se estructura alrededor de los objetos y las relaciones que
mantenemos con ellos. Objetos, cosas y mercancias son la esencia de este apartado,
amparados por el motor que mueve el mundo: la novedad, el fetiche, y la
sentimentalizacion de la mercancia. Consideramos a la mercancia un detonante
sentimental capaz de modificar nuestro estado sensorial y corporal. Es la causa de
nuestras pulsiones que nos definen socialmente, permitiéndonos relacionarnos y
definirnos jerarquicamente frente al otro y dentro del grupo. Los objetos conforman un
sistema de codigos referenciales constructores de nuestras identidades, en referencia al
grupo, de forma coincidente o conflictiva. Su capacidad para sustituirnos o
objetualizarnos es motivo de consideracion en este apartado, debido a las multiples
identidades que representan y a las cuales podemos acogernos hasta provocar nuestra
propia suplantacion. Dentro del modelo de la identidad = concebimos innumerables
identidades por sujeto, construcciones mercantiles implementadas a través de los
objetos, hasta el rapto absoluto de nuestra existencia mercantilizada por sistema. El
tiempo es otro de los factores a tener en cuenta. Su mercantilizacion es la formula que el
sistema utiliza para regular el ocio, destinado en su totalidad al consumo por medio del
deseo, una forma de conflicto pulsional a la que acude el mercado para mantener activa

la curva de consumo que potencia el relato mercantil.

En el altimo capitulo, antes de las conclusiones finales, ahondamos en la
identidad digital del sujeto y sus consecuencias mercantiles. Los videojuegos y tras
ellos Internet son los primeros instantes del Big Bang tecnologico en expansion y
evolucion constante, por medio del cual aparecid una nueva especie, que fue definida en
1996 por el autor del Manifiesto del ciberespacio John Perry Barlow con el término de
«nativos digitales». Por vez primera emergido una realidad alternativa, virtual e
intangible. Y de ella surgi6é un lugar apartado donde habitar con una nueva forma de
existencia creada a partir del codigo binario. Muy probablemente es en ¢l donde la
identidad m fluye de manera mas cémoda, incluso natural, con todas las contradicciones
que ello implica. En este octavo capitulo meditaremos sobre los retos que la sociedad
ciberespacial implica, frente a un creciente intento por capturar y regular la identidad
digital del individuo. Su codificacion biométrica y tecnoldgica se estd convirtiendo en
un objetivo mercantil, en un fin politico, que supera todas las distopias que la ciencia
ficcion ha planteado hasta el momento. Navegaremos por la Web, conoceremos a sus

protagonistas, su caracter intrinsecamente ladico desarrollado por las grandes
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compaiias y los nuevos agentes que han surgido con la emergencia de la tecnologia.
Identidades ciberespaciales que compiten con las identidades bioldgicas en un nuevo
marco cultural en plena expansion. Analizaremos el relato digital desarrollado por los
influencers. Y finalizaremos con una reflexion sobre la desaparicion de nuestra
memoria como especie, almacenada en fragiles formatos que no garantizan su

supervivencia.

Esperamos que disfruten con la lectura de este relato con el que pretendemos
descubrirles puntos de vista distintos sobre la identidad del sujeto mercantil, que hemos
agrupado con el propdsito de aportar algo de luz sobre la compleja identidad del
individuo en el siglo XXI. Sin mas dilacion y como gritaria Joey Ramone, Hey! Ho!

Let’s go!
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CAPITULO I // LA IDENTIDAD TT

Cuando iniciamos nuestra reflexion alrededor de la identidad nos planteamos una
pregunta: ;existe una identidad cero? La tentacion de desarrollar una teoria al respecto
era grande y la magnitud de las consecuencias alrededor de dicho planteamiento
gigantescas, pero la identidad cero no es posible. El conocimiento cientifico en la
disciplina de la biologia, y especificamente dentro del ambito de la genética, lo
desmiente de antemano imposibilitando su existencia. Las humanidades respaldan a la
ciencia. La antropologia, la historia, la politica, la cultura clasica y la literatura, entre
algunas especialidades, explicitan que nuestro conocimiento como grupo es
acumulativo. Lo que hoy somos, nuestra identidad, es un legado, una concentracion de
estratos que se trasmiten desde tiempos inmemorables, primero verbalmente,
posteriormente a través de la escritura, y otras formas de comunicacion como las artes,

y actualmente mediante la tecnologia, que todo lo permeabiliza.

Somos una especie que vive en sociedad y la cooperacion es uno de nuestros
rasgos, hecho que construye un escenario muy apropiado para la aculturacion en su
estado mas primitivo; lo que uno descubre se lo transmite a otro. Este es un modelo que
no se limita a cuestiones culturales, sino que también se manifiesta en nuestra carga
genética, por tanto nuestro conocimiento es permeabilizado de dos maneras: bioldgica y
culturalmente. La deriva genética nos indica la evolucion del genoma dentro de un
grupo poblacional; y la historia, siempre y cuando existan los datos y las pruebas, nos
permite seguir el camino que una idea ha recorrido, reconstruyendo los puntos de
encuentro y desencuentro que han permitido su viaje en el tiempo, con suerte desde la

antigiiedad hasta hoy.

El genetista y biologo Luca Cavalli-Sforza destaca que «la genética es la ciencia
de la herencia. Es la clave de toda la biologia, porque explica los mecanismos de
reproduccion de los seres vivos, del funcionamiento y la transmision del material
hereditario, de las diferencias entre individuos, de la evolucién biologican.! Como
especie poseemos un extenso patrimonio cultural, pero también un extenso patrimonio
genético, una realidad que nos permite afirmar que no existe una identidad cero que se
inicie ex novo sin tener en cuenta nada de lo que nos ha sucedido como grupo animal.

Por mucho que nos pese nacemos preprogramados.
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Debido a todo lo descrito hasta el momento creemos oportuno introducir nuestra
teoria al respecto, a la que hemos bautizado con el nombre de identidad m. No
pretendemos realizar una estructuracion matematica de la identidad humana a través de
este irracional y trascendente niimero. Utilizaremos m como un modelo descriptivo
visual de nuestra identidad. Mediante este simil podemos centralizar la identidad
genética y biologica en el tres, y considerar sus infinitos decimales como aportaciones
culturales, siempre cambiantes y en constante evolucion. Es por este motivo que
utilizaremos el namero m como un trampolin heuristico, lo que nos permitira desarrollar

nuestra hipotesis.

Dentro del tres estaria delimitada, de forma innata, nuestra herencia bioldgica y
genética, el resultado es una copia identitaria del «patrimonio hereditario de la especie
humana».” Partimos de la premisa que desarrollé el bidlogo evolutivo Ernst Mayr’
segun la cual el ser humano como especie no posee propiedades esenciales que definan
su naturaleza, como por ejemplo pueden ser definidos los elementos quimicos.
«Algunos tipos de cosas tienen una naturaleza esencial o esencia, es decir, todas las
cosas de ese tipo poseen ciertas caracteristicas, que solo ellas presentan
conjuntamente.»’ Jesus Mosterin, antropélogo, catedratico de logica y filosofo, sefiald
que nuestro nimero de cromosomas puede variar, provocando una enfermedad o una
insuficiencia fisica o psiquica a un individuo, pero no por ello dejaria de ser humano. En
cambio si a un elemento quimico le afiadimos o restamos un proton, se transformara en
un elemento distinto, pues su esencia, aquello que lo define ha cambiado, modificando
su estructura atomica. Es la distincion que Mayr realiza entre una concepcion
poblacional de la especie frente a una concepcion esencialista.’” Lo que en esencia
podria definirnos como seres humanos estd en constante evolucion. Si bien hay una
parte que biologica y taxondmicamente nos define, las continuas ramificaciones
evolutivas y culturales que modifican nuestra identidad niegan la teoria esencialista de
una identidad cerrada. Es aqui donde entra en juego nuestra identidad n, que mediante
sus inabarcables decimales nos ayudara a explicar el caracter infinito de la identidad del

yo, del otro y del grupo, todas ellas en constante transformacion.

Si tenemos en cuenta el analisis del genoma humano todos nosotros «somos

genéticamente idénticos en un 99,5 por 100, aproximadamente».® Aquello que podria
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definirnos como individuos, desde el punto de vista de la genética, tan solo es un
minusculo 0,5 por 100, un porcentaje insuficiente para explicar los matices identitarios
que nos diferencian. Son otros factores, ajenos a la genética, los que participan en la
creacion y desarrollo de las particularidades que nos individualizan, como por ejemplo,

el clima, el lenguaje o la cultura. Observemos el numero T;

3,14159265358979323846264338327950288419716939937510...00,

Tras el niumero entero, la coma indicaria la frontera entre lo que podemos
argumentar bioldgicamente (todos nuestros rasgos como especie estarian dentro del
tres), y lo que no podemos argumentar desde la genética (entrando asi en el ambito de la
cultura, donde cada decimal representaria un estrato cultural). Esta metafora nos
permitird explicar graficamente nuestra teoria alrededor de la construccion de la

identidad.
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En el grafico superior hemos representado a mw en el centro, a partir del cual se
van acumulando multiples circulos-estratos, dentro de los cuales conviven varios
conceptos que rotan alrededor de ¢él. De esta manera cada estrato cultural orbitaria sobre
este punto interior y entre ellos a la vez, provocando que debamos ponderar la identidad
como un ente cambiante y en constante evolucion. Consideremos el momento de la
fecundacion como una forma de carga biologica en la que se recombinan genes creando
un nuevo espécimen de «humény».” El resultado es biologicamente predecible pero
culturalmente desconocido. Nos es imposible pronosticar el desenlace cultural
identitario del nuevo ser sin entrar en el peligroso campo de lo profético. Lo que nos
define biologica y taxondmicamente conforma nuestra clasificacion como especie
animal, pero nuestra identidad depende de las persistentes ramificaciones culturales que
avanzan constantemente y que, como destacO Mosterin, se trasmiten a través del
aprendizaje social. Desde la premisa que articulamos, todos y cada uno de los decimales
de m se corresponderian con una nueva aportacion cultural, que podria empezar al
escuchar por primera vez la voz de nuestra madre, lo que nos prepararia para activar la
programacion genomatica con la que nacemos y a través de la cual aprenderemos a
hablar. Estamos preprogramados para este aprendizaje, pero «la lengua concreta que
hablemos, con sus peculiaridades fonologicas, 1éxicas y gramaticales, es un codigo
cultural, transmitido culturalmente mediante un proceso de aprendizaje social que
depende de la impronta».® En m conviven la identidad bioldgica y la cultural, y dentro
de esta ultima multiples matices —lingiiisticos, ideoldgicos, politicos, mitoldgicos, de
género y mercantiles—, lo que nos convierte en seres plurales. Por consiguiente
defendemos que la identidad m combinaria las formas de representacion cultural
(metaforicamente sus decimales), con las estructuras biologicas que nos definen como

especie animal (el numero tres).

Nuestra “madre” juega un papel importante en nuestra carga identitaria. Primero
debido al ADN mitocondrial, y segundo como maestra de ceremonias en El estadio del
espejo que defini6 Jacques Lacan. Como resalta Luca Cavalli-Sforza, el ADN
mitocondrial solo lo transmite la madre a sus hijos, y nos permite seguir su camino
desde el punto de origen de la primera bifurcacion,” que el bioquimico Allan Wilson
sefialé aproximadamente hace 190.000 afios atras. Esta es la teoria conocida bajo el
nombre de la «Eva africana» o «Eva mitocondrial», que explica el origen de la primera

mujer moderna en Africa, una sola fémina de la cual desciende el ADN mitocondrial de
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toda la especie. Es un hecho cientifico que tiene consecuencias en las construcciones
culturales identitarias y en sus distintas matizaciones ideoldgicas, politicas y de género,
lo que para muchos puede resultar traumatico pues en cierta manera cuestionaria el
supremacismo blanco y algunas «verdades» religiosas. También discute al
heteropatriarcado al resituar una importante forma de transmision genética en el cuerpo

femenino

En segundo lugar, en un porcentaje muy alto, nos autorreconocemos a través de
la colaboracion de nuestro cuidador que historicamente, dentro de la mayoria de grupos
sociales, ha sido nuestra madre. El autorreconocimiento al que hacemos referencia es lo
que Lacan definié como E! estadio del espejo: «El estadio del espejo se configura como
un primer bosquejo del yo, un primer esbozo de la subjetividad con la ayuda del
imaginario; [...] es mediante la imagen del semejante que el sujeto, por un mecanismo
de identificacion se remite a si».'’ El espejo fue durante mucho tiempo un objeto muy
valioso al cual tenian acceso unos pocos privilegiados. Podemos encontrar algunos
ejemplos de su valor en las representaciones pictoricas realizadas por Jan van Eyck, E/
matrimonio Arnolfini (1434) o en el Triptico de Heinrich von Werl (1438) de Robert
Campin. Aunque existen desde la antigliedad no fue hasta el momento en que su
produccion fue facil, que se popularizd su uso y pudimos observarnos mas habitual y
facilmente que nuestros antepasados. ¢Existiriamos sin nuestro reflejo? Sin este nos
seria muy complejo «establecer una relacion del organismo con su realidad; o, como se
ha dicho, del Innenwelt [medio interno] con el Umwelt [medio circundante]»."’ Aunque
la imagen que nos retorna el espejo estd invertida, y dependiendo del lugar donde esté
situado, la iluminacion de la habitacion o la calidad del mismo, el reflejo resultante sera
mas o menos fidedigno. Esto nos invita a reflexionar sobre la idea de la imagen
modificada, manipulada o creada, de la que hablaremos cuando nos centremos en la

identidad mercantil.

Ya hemos sefialado que en la identidad = la estratificacion cultural la
observamos en la posibilidad infinita de sus decimales.'? Cada uno de ellos representa
una aportacion cultural nueva, y desconocemos cual serd la siguiente. No podemos
prever su aparicion. A partir de la coma no existe un patron predeterminado, es el caos.

Consideramos al nimero tres la parte bésica y genéticamente fundacional, lo que nos
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define taxondmicamente. El genoma construye nuestra identidad biologica, y el cerebro

nuestra identidad cultural.

La identidad biologica esta vinculada al ADN, la genética, la reproduccion y las
emociones; mientras que la identidad cultural la relacionamos con la mitologia, la
religion, la ideologia, la politica, la economia, el género y los sentimientos. En esta
division entre cuerpo y mente, aplicamos las teorias del neurocientifico Antonio
Damasio, que diferencia entre emocidon (cuerpo, que nosotros vinculamos con la
identidad biologica) y sentimiento (mente, que relacionamos con la identidad cultural).
Segtn la definicion de Damasio, las emociones «forman parte de los mecanismos
basicos de la regulacion de la vida»,'® desde el instante en que existio la vida, ya que «la
evolucion dio primero las emociones y después los sentimientos. Las emociones estan
constituidas a base de reacciones simples que promueven sin dificultad la supervivencia
de un organismox».'* Como recalca Damasio, todos los seres vivos, por simples que
estos sean, poseen la capacidad de resolver problemas vitales sin requerir razonamientos

complejos.

Para desarrollar su teoria el neurocientifico construye un esquema en forma de
arbol,"” donde la complejidad de estas emociones avanzan desde la base del tronco
hacia ramificaciones mas complejas, divididas en cuatro grandes grupos. En la base
encontramos los procesos metabolicos, los reflejos basicos y el sistema inmunolédgico.
En la parte central del tronco los comportamientos asociados con el dolor y el placer.
Situados bajo la copa del arbol, y en sus primeras ramificaciones, aparecen el hambre, la
sed, la curiosidad, la exploracion, el juego y el sexo, lo que engloba dentro del grupo de
instintos y motivaciones, y finaliza en la copa, con las emociones propiamente dichas: la
alegria, la pena, el miedo, el orgullo, la vergiienza y la simpatia. Los sentimientos los
encontrariamos coronando la copa, sobre las emociones. Finalmente, Damasio,
construye una extensa definicion sobre que es una emocion, dividida en cinco puntos,
de los que destacaremos los siguientes conceptos: «son un conjunto de respuestas
quimicas y neuronales. Son repuestas automaticas de un cerebro normal frente a un
estimulo emocionalmente competente (ECC). Provocan un cambio temporal en el estado
de nuestro cuerpo, y sitian al organismo en circunstancias propicias para la
supervivencia y el bienestar».'® Aunque algunas emociones pueden ser aprendidas, la

mayoria de ellas forman parte de la carga genética con la que nacemos, y es por ello que
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las relacionamos con la identidad bioldgica de m, el tres. En cambio, los sentimientos los

situamos dentro de la identidad cultural de &, sus decimales.

La primera definicién que el portugués redacta sobre los sentimientos es la
siguiente: un sentimiento es «la percepcion de un determinado estado del cuerpo junto
con la percepcion de un determinado modo de pensar y de pensamientos con
determinados temas».'” En ella ya despuntan cuestiones culturales. Como afirma
Damasio en un titular «los sentimientos son percepciones interactivas». Mas adelante
vincularemos los sentimientos con los objetos, por ahora quedémonos con esta idea:
relacionamos las emociones con la parte biologica de m, y los sentimientos con su parte
cultural. De estos sentimientos surgiran a lo largo de la historia, la mitologia, la politica,
la ideologia, el género, la religion, y la mayoria de los ismos de nuestra cultura. La
identidad humana es dual y se mueve constantemente entre la biologia y la cultura, entre

el cuerpo y la mente, entre el impulso emocional y el sentimental.

DUALIDAD IDENTITARIA
Nuestra identidad como especie es una herencia, biologica, genética e innata. Un
proceso de copia y, debido a la constante seleccion natural, no exento de adaptaciones
bioldgicas. También hemos experimentado diversas adecuaciones culturales, en
respuesta a los avances y descubrimientos (cientificos, sociales y tecnologicos) que la
especie ha realizado a lo largo de los siglos, incluidas las distintas formulas y modelos
sociales a través de los cuales han aparecido nuestras estructuras colectivas. Debido a

este fenomeno, consecuentemente consideramos nuestra identidad dual.

Tanto Luca Cavalli-Sforza, como Jesis Mosterin, sefialan una diferencia
importante entre los cambios culturales y los genéticos, esos ultimos son muy lentos.
Este hecho explicaria «por qué una poblacion bioldgica se mantiene practicamente igual
de generaciébn en generacidon, siempre que no intervengan mutaciones o factores
evolutivos, como la seleccion natural y la deriva genética»,'® mientras que los cambios
culturales acontecen mucho mas velozmente. Mosterin destaca que «los animales
disponemos de dos sistemas para procesar la informacion: el genoma y el cerebrox."” El
genoma construye la identidad biologica, mientras el cerebro formaliza nuestra
identidad cultural. En esta ultima tienen mucho que ver los memes, término que el

etologo Richard Dawkins acufi6 en su libro El gen egoista en el afio 1976. Un meme es
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«una unidad de transmision cultural, o una unidad de imitacién».’ Dawkins propuso
que los memes saltaban de un cerebro a otro mediante la imitacidon, convirtiendo esta
parte de nuestro cuerpo en su «vehiculo de propagacion». Treinta afios mas tarde,
Mosterin amplid la definicion del término como «unidades o trozos elementales de
informacion cultural, los rasgos culturales, las unidades convencionales que usamos
para analizar los contenidos culturales en un contexto dado».”! Y, en cierta manera,

. ; . y 4 22
reafirmoé lo que proponia Dawkins: «la evolucion cultural es evolucion de los memesy.

Hemos acudido a la genética y a los memes para introducir nuestra hipdtesis de
la construccion identitaria. Si el nimero tres simboliza la transmision genética —Ila
identidad biologica—, y consideramos que esta responde a las necesidades evolutivas y
de adaptacion de la especie que evolucionan con el ADN, comprenderemos la
importancia del meme como transmisor cultural y su trascendental papel en la
construccion de la identidad cultural de cada sujeto. Si la identidad biologica nos agrupa
como especie, la identidad cultural nos divide en grupos, pudiendo llegar a la
individualizacion extrema de cada uno de nosotros, aunque sea un hecho improbable
dada nuestra condicion de animal social. Un ejemplo de esta division cultural lo
encontramos en los sistemas lingiiisticos, y en los idiolectos asociados a estos, que
construyen identidades distintas entre si, mediante primero la agrupacion bajo una
lengua concreta, y seguidamente su matizacion a través de los rasgos especificos, que

un pequefio grupo de individuos utiliza para expresarse entre ellos.

El filésofo y sindlogo Francois Jullien, nos sefiala los posibles enfrentamientos
que estan surgiendo como consecuencia de las identidades culturales extremas, que
provocan el retorno de los nacionalismos como una reaccion de “defensa” frente al
fenomeno de la globalizacion.” Jullien considera que La identidad cultural no existe,”*
aunque tras la lectura del ensayo que ha realizado alrededor de esta teoria, creemos que
en lugar de afirmar que la identidad cultural no existe, lo que hace Jullien es prescribir
su desaparicion, su anulacion: nos comunica que la identidad cultural no deberia existir.
No niega su existencia. Lo que hace es relatar todos sus puntos negativos, el sesgo
politico-ideoldgico que promueve mediante la diferencia, buscando, posteriormente, un
remedio, un punto de encuentro, un lugar entre identidades donde dialogar que ha

definido con el término écart.
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Para Jullien «écart nombra una distancia que se abre y establece una
comparacion, hace aparecer un entre que pone en tension lo que ha sido separado y le
permite a cada término comprenderse con respecto al otron.”” El traductor del texto al
espafiol, Pablo Cuartas, ha mantenido el término en el francés original en el cual fue
escrito, y lo argumenta en su imposibilidad de matizar el étimo sin perder la esencia
filosofica que el autor ha depositado sobre €l. «Por lo tanto, el uso de la palabra écart
obedece a la intencion, no de afirmar la identidad de los términos en cuestion, sino de
exaltar el lazo que los vincula con una alteridad. De ahi que no haya ‘“identidad
cultural”», y aflade —en un prologo destinado enteramente a explicar por qué ha
mantenido el término en francés—, «Abrir, crear, establecer un écart significa, en suma,
someter a comparacion dos recursos culturales y aprovechar el «entre» que los mantiene
separados, pero cara a cara».”® Jullien cree que una identidad cultural que no se
transforma constantemente es una identidad muerta, pero en su propia transformacion y
mutacion deja de existir como «identidad», ya que considera que el término es
limitador, sancionador y excluyente. Por este motivo prefiere utilizar el concepto

«recursosy en sustitucion del de «identidady.

En nuestro caso el étimo identidad es el adecuado para descubrir, sin confusion
posible, el modelo cultural-mercantil en el que fluimos, y que perversamente nos
contamina, al que Francois Jullien denuncia intensamente en su ensayo; «bajo la
apisonadora de la uniformizacion mundial conducida por la ley del mercado, las
diferencias culturales tienden a desaparecer, reduciendo la cultura mundial a un simple
facsimil, es urgente, para resistir, abrir nuevos écarts en los cuales confluyan el arte, la
politica y la filosofia».*’ En los estratos de la identidad , 1a identidad cultural es el foro
donde esta se mercantiliza, y la «diferencia», que debilita la posibilidad de una idea
global de pertenencia, es el motor que posibilita nuestra mercantilizaciéon. Cuando
Jullien escribe que las diferencias culturales tienden a desparecer no tiene en cuenta que
mas alla de cuestiones lingiiisticas y de sus extensiones asociadas, como pueden ser los
nacionalismos, la diferencia —aunque creada artificialmente, de forma banal pero
perversamente efectiva—, es necesaria para cautivar/capturar al receptor, motivo por el
cual —mientras nuestro yo la reclame—, su desaparicion es un espejismo. Esta
diferencia es la que categoriza la relacion entre el yo, el otro, y el grupo. Estos
planteamientos pueden parecer contradictorios, pero no lo son. La globalizacion tiende

hacia la homogeneidad, pero la supervivencia del modelo mercantil necesita la
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diferencia. La destruccion de la identidad cultural no es mas que un proceso de re-

construccion a través del tamiz de la mercancia.

En el proceso de construccion y re-construccion de una identidad mercantil
necesitamos partir de un punto comun. La base sobre la que se edificara debe permitir la
afiliacion de distintos caracteres. Todos los posibles receptores han de tener el mismo
decimal activo de la identidad =, el cual dependera de multiples factores coincidentes.
Durante el transcurso de la re-construccion, el emisor agrupa particularidades
diferenciadoras creando un personaje inico y comun al unisono. Unico tan y en cuanto
permite la individualidad, el yo, y comun, debido a su necesaria integracién en un
estrato econdmicosocial e ideopolitico, en pro de la pertenencia al grupo. Ambos
conviven y existen gracias a la existencia de otras identidades, alteridades, también re-
construidas que definen al otro. Estamos inmersos en un sistema re-educacional en el
qué, el quién, el cuando, el donde, el porqué y el como debemos ser, se estructura a
través de la mercancia. Somos sujetos viviendo en una gigantesca caja de Skinner™,
donde cada vez resulta mas complejo resistir el bombardeo medidtico al que estamos
expuestos. El mercado es mediante la publicidad, el marketing y actualmente la
neurobiologia, una compleja caja de Skinner que condiciona la conducta del

consumidor segun unos parametros preconfigurados con anterioridad.

Francois Jullien también destaca como la definicion de una identidad provoca la
aparicion de un «inventario de recursos», y que estos son los que «constatan su
capacidad reguladora».”’ La identidad cultural es en si misma definidora, determinante,
reguladora y excluyente. También lo puede ser la identidad bioldgica cuando sobre ella
realizamos una lectura cultural no cientifica, ya que es posible que apliquemos sesgos
en la interpretacion que realicemos sobre cuestiones taxonomicas clasificatorias. La
identidad cultural define unos limites, estructurando a través de sus lindes qué y quién

forma parte de ella, en consecuencia se torna excluyente.

Aqui juega un importante papel la mimesis, que mediante la imitacion construye
los rasgos que definiran los limites identitarios de un grupo, su filiacién, la memoria y
el posterior reflejo que permite la identificacion entre sus miembros. En la identidad ©
estos cuatro conceptos —mimesis, filiacion, memoria y reflejo—, son relevantes

estructuradores de la posterior identidad mercantil.
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MIMESIS

Ese era otro sefior Goliadkin, enteramente diferente y, sin embargo,
enteramente idéntico al primero, de la misma altura, del mismo talle,
vestido del mismo modo, con la misma calvicie. En suma, nada,
absolutamente nada, faltaba para una semejanza completa, de tal
modo que si los colocasen uno junto a otro nadie, absolutamente
nadie, se hubiese comprometido a decir cual era el auténtico
Goliadkin y cual el falso, cudl el viejo y cual el nuevo, cuél el original
y cuél la copia... (Fiédor Dostoyevski)*’

La imitacion puede llegar a ser una forma de suplantacion. Como en la novela de
Dostoyevski, El doble, con la que hemos iniciado este apartado. Goliadkin 1, ve como
poco a poco desaparece suplantado por Goliadkin 11. Pierde su identidad. Lo que en la
novela se plantea como una, hostil, en la sociedad actual es “voluntario”, aunque

mediante la mercancia se convierte en una imposicion enmascarada.

La imitacion es una forma de aprendizaje. Mediante la observacion adquirimos
conductas que hemos visto en otros. El psicologo y filésofo Umberto Galimberti definio
la imitaciébn como la «representacion consciente o inconsciente de un modelo de
comportamiento».”’ Con ella aprendemos desde que nacemos, y su influencia en nuestro
proceder es innegable. Galimberti destaca que la actividad imitativa «estd motivada, en
sus fases mas maduras, por la simpatia y por los intereses que el objeto imitado ejerce
en el sujetor,’?y los psicologos David y Rosa Katz sefialaron co6mo el comportamiento
ajeno estimula nuestro interés, lo que puede provocar la accidon o respuesta mimética,
que «depende de la medida en la que este comportamiento sirve a nuestros fines, a
nuestros intereses y a nuestras necesidades. [...] la persona o la accion que se imita debe
tener valor para el sujeto».” En la identidad r el valor es un referente mercantil, que
puede ser construido, comunicado, medido y monetizado. Forma parte del

encubrimiento que permite a la mercancia convertirse en valiosa a través de la persona.

La imitacion también es una de las formas mas comunes de identificacion entre
individuos. Su uso es habitual en las agencias de comunicacion, que buscan modelos a
imitar que puedan mostrar al publico objetivo, y soporten la carga del objeto al que
representan. Son sujetos referenciales mediante los cuales construir un mensaje positivo
sobre el objeto endosado al personaje. Este modelo a imitar, contratado por la empresa
de la que representa un producto o todo su portafolio, influenciara en las decisiones del

consumidor. Con la aparicion de la sociedad de masas, se inicid el estudio de la
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influencia y su papel en la psicologia. Galimberti indica que el primero en plantearse
esta cuestion fue el socidlogo Gabriel Tarde, que en 1890 destacd cdmo vivir juntos, en
sociedad, es una condicion que activa los mecanismos de imitacion y conformismo. La
Revolucion Industrial provocd la migracion del campo a la ciudad, con el consecuente
auge de las grandes metrdpolis, lo que facilitd nuevas asociaciones y el surgimiento de
grupos desconocidos hasta la época, en contraposicion a la destruccion de los lazos de
parentesco de las pequefias comunidades agricolas. Ya en el siglo XX, Leon Festinger,
consideraba que la verdad es social y el error individual. En esta expresion podemos
observar el poder de la influencia, donde «la mayoria contribuye a mantener la
uniformidad social, mientras la influencia de la minoria tiende a activar procesos de
cambio social».** Esta afectacion motiva la imitacién dentro del grupo, pero para que
esta sea posible la accion mimética debe ser valiosa para el sujeto. Ello es posible si el
modelo posee una consideracion social elevada, o como minimo superior al emulador.
El proceso de identificacion entre individuos provoca valores comunes y compartidos

dentro del grupo, aumentando los lazos emocionales en los sujetos que lo conforman.

Destacamos cierta forma de infatilizacion en los modelos imitativos que la
sociedad propone. Su estructuracion ludica es cercana al juego, lo que Walter Benjamin
sefala y que es patente en como se comunican los productos mercantiles con el préximo
usuario-jugador, «el juego es en muchos aspectos un entrenamiento»”", que conformaré
el relato que relacionara todas las identidades en movimiento. «El juego infantil esta
impregnado por completo de formas miméticas de comportamiento, y su alcance no se
reduce a imitar personas. El nifio no solo juega a ser tendero o profesor, sino también
molino de viento o tren».’*® Dennis Gabor publicaba en 1961, Zivilisation und
Erfindung. “Intelligente” Maschinen und das menschliche Gehirn, donde planteaba lo
siguiente: «Yo no creo que en los paises altamente civilizados la poblacion tenga que
crecer hasta las fronteras del hambre, pero me parece que tiene la tendencia a crecer en
una proporcidn que basta para conjurar la pesadilla de un ocio para todos».>” Antes que
Gabor, Thorstein Veblen en 1899, ya predijo que nos encamindbamos hacia la sociedad
del ocio ostensible. Lo ludico es una forma de introduccion en el mercado. Una muestra
de ello es el movil inteligente, nuestro centro de ocio particular. Muchos de nosotros
utilizamos este dispositivo tecnoldgico en la dualidad profesional-personal. Otros solo
de forma personal, como es el caso de los adolescentes. La media global en 2018

superaba las dos horas diarias de uso, que en algunos paises supera las cuatro horas
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acercandose a las cinco. Segun el estudio Digital in 2018, realizado por We are social y
Hootsuite, «existen 8.485 millones de dispositivos conectados a Internet en el mundo.
De ellos, mas de la mitad (57%) corresponden a smartphones: 4.836 millones de
moviles conectados a Internet».*® Si le sumamos el tiempo que pasamos navegando por
Internet, frente al televisor o comprando, nos daremos cuenta que somos cautivos del
ocio mercantil. Como sefial6 Gabor, «la pesadilla de un ocio para todos» ya es una
realidad indiscutible, jugamos constantemente, utilizando el movil inteligente como un
constructor de identidades y relatos ficticios, mediante los cuales mostramos capturas de

una simulacion vital en la que no somos, en la que existimos artificiosamente.

Aprendemos jugando. Un ejemplo extremo de la capacidad de aprendizaje a
través del juego lo encontramos en una nueva forma de entrenamiento militar creada
desde la magia de Hollywood, «el Joint Fires and Effects Trainer System (JFETS), un
videojuego fundado en la inmersion de los soldados en universos semivirtuales que
supuestamente reproducen las condiciones reales de los combates sobre el terrenoy,” lo
que se conoce como los «teatros de guerra virtualesy. Chrsitian Salmon recogié la
experiencia del periodista y escritor Steve Silberman que en el afio 2004 habia probado
el “juego”: «Tras pasar una hora dentro de este teatro virtual, se sale desorientado:
“Miro por la ventana —comenta Steve Silberman— y mi cerebro ya no cree lo que ve
en el mundo real. Los coches en la autopista y los pabellones de Marina del Rey me
parecen virtuales™».* La mimesis puede llegar a desvirtuar los limites entre lo real y lo

ficticio.

El especialista en marketing y profesor en la Harvard Business School Douglas
B. Holt, sintetiza en cuatro apartados la actividad de consumir: el consumo como
experiencia, el consumo como integracion, el consumo como clasificacion, y
finalmente, el consumo como juego. Segin Holt, «el consumo como juego esta
sugiriendo la existencia de un «tiempo social» de la compra, un «tiempo social» en el
cual el proceso de compra es contemplado como un pasatiempo, como un momento
ladico-festivo por todos los elementos placenteros unidos a la accién de comprar».*' Sin
obviar la relevancia de los tres apartados restantes, en los que profundizaremos
proximamente, el juego es una constante en la accion de consumo, es lo que convierte

en divertido gastar el dinero en objetos que probablemente no necesitemos.
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Otro ejemplo de esta mimesis ludica son los cosplayers, seguidores del género
de comics manga y de su version cinematografica el anime, que se identifican hasta tal
punto con los personajes de sus series favoritas que llegan a vestirse publicamente como
ellos, habitualmente en los congresos del género, o en encuentros privados. Pero el caso
mas extremo de imitacion es el furry fandom. En esta ocasion el sujeto se identifica con
un personaje animal con rasgos humanos transformandose, siempre que le es posible,
mediante un elaborado disfraz, en el animal antropomorfico que es su alter ego.
Anualmente se programan convenciones donde estas fursonas se relinen y comparten
sus experiencias, dentro de la comunidad furry. En Espafia se programa desde 2017 la
Furrnion. La tercera edicion, Furrnion IiI: Piratas espaciales, se realizd en el mes de

octubre de 2019, en el hotel Melia Barajas, en la ciudad de Madrid.

Walter Benjamin avanzaba, en cierta manera, la teoria de la cosificacion
mercantil, en la que nuestras identidades fluyen reconfigurandose constantemente
mediante la imitacion. Consideraba que la tecnologia, en ciernes a principios del siglo
XX, «haria surgir en nuestro tiempo una capacidad mimética menos magica, mas
cientifica».*? Ciertamente, como veremos mas adelante, el mercado estd dotado de
métodos cientificos donde se combinan la estadistica, la psicologia, la neurobiologia y
la comunicacion, para crear nuevas identidades a imitar. La profesora de filosofia
politica y teoria social, Susan Buck-Morss, interpretando los textos de W. Benjamin
sugeria «que las nuevas técnicas miméticas pueden instruir a la colectividad en el
empleo efectivo de esta capacidad, no solo como defensa ante el trauma de la
industrializacion, sino como un medio para reconstruir la capacidad de experiencia
desarticulada por ese proceso».*’ Una esperanzadora sugerencia, desmentida por el paso
del tiempo y el triunfo del neoliberalismo, que se ha apoderado de los medios de
comunicacion globales concibiendo un relato a medida para cada ocasion, sujeto o
colectivo, dificultando cualquier forma de resistencia hacia el mercado que desarrolla su
actividad en el conflicto soterrado y continuo. Sin imitacion, no hay aprendizaje. Los
actores del mercado utilizan la mimesis como medio de promociéon, produccion y
expansion de sus nuevas propuestas. Cada nueva propuesta identitaria debe ser
aprendida con la ayuda de la mimética, que ademds construye los lazos relacionales
entre las personas que constituyen el grupo. La mercancia es uno de los elementos que
permite la mimesis. Los objetos mercantiles definen las identidades mercantiles y sus

fronteras, las lineas visibles y tangibles que marcan las diferencias y los matices, a
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veces infimos, entre identidades. El objeto se convierte en simbolo, marca, que permite
la identificacion entre sus afiliados, seguidores, consumidores o usuarios. Son un signo
de pertenencia, La existencia del grupo depende de los simbolos que lo conforman, ya
que son ideologia sentimental. Su profusion o escasez indica la intensidad, la fuerza y el

poder del grupo, y en el grupo. Son simbolo de filiacion.

FILIACION
En el arquetipo filiacion existe de forma esencial la idea de dependencia. La existencia
de la filiacion surge con la activacion de tres conceptos: la necesidad, la motivaciéon y la

afiliacion. Es una triada intimamente relacionada, y de compleja disolucion.

1. La necesidad. El primer elemento de la triada es la necesidad. Dejando a un
lado las necesidades fisiologicas (identidad biologica de m), surge de la tension interna
en el yo, concretamente en el marco de la autorrealizacién (identidad cultural de m),
entre ser uno o pertenecer a.., un conflicto entre el individuo y el colectivo; y también
entre el yo y el grupo, donde se conjugan las estructuras normativas y jerarquicas
propias de la filiacion donde, como sefiala Galimberti, conviven necesidades

psicoldgicas y sociales.

En la cuestiéon de la parte social, acudimos a la clasificacion de Henry A.
Murray,” segiin la cual se estructuran seis tipos posibles de necesidad, combinables
entre ellas. La primera se refiere a las, «necesidades que tienen relacion con objetos
inanimados, como adquisicion, conservacion, orden, atesoramiento y construcciony.*
Aqui la importancia de la mercancia se hace evidente en la definicion de los vinculos,
entre el objeto y el yo. La segunda son las «necesidades que manifiestan ambicion,
fuerza, deseo de éxito y de prestigio, como superioridad, aplauso, consideracion,
exhibicion, integridad, defensa, reaccion». La ambicion se postula como la protagonista
dentro del grupo. Su representacion implica el reconocimiento del yo, frente al otro y el
grupo. La muestra del éxito y del prestigio, pasan a través de la exhibicion de los
objetos del triunfo, sean estos culturales o economicos (la mercancia). La tercera
describe las «necesidades relativas al ejercicio del poder, como dominio, sumision,
semejanza, autonomia, independencia». En el ejercicio del poder es donde se erigen las
jerarquias sociales, por consiguiente la definicion del papel de cada uno en el grupo,

dominante o sumiso. La cuarta tipifica «las necesidades relativas a los agravios hacia
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los otros y hacia si mismos, como agresion, humillacion, reproche», relacionandose con
la tercera, ya que en cierta manera el agravio es una consecuencia del ejercicio del
poder. En el quinto lugar se encuentran las «necesidades relativas a los afectos
personales, como cardcter gregario, rechazo, proteccion, socorro». En lo gregario
aparece el grupo y la pertenencia a ¢€l, la seguridad emocional y econdmicosocial, son
las protagonistas. Finalmente, la sexta clasifica las «necesidades socialmente
importantes, como juego, conocimiento, exposicién».*® Unas lineas mas arriba ya
hemos destacado la importancia del juego en el aprendizaje social y en como lo utiliza
el mercado, mediante el aspecto ludico depositado sobre la acciéon de la compra. El
hecho que la adquisicion forme parte de las necesidades socialmente importantes,
debido a su poder como clasificador social, reafirma su relevancia en la construccion de

la identidad, en este caso mercantil.

En el aspecto mas mercantilista de la necesidad, Karl Marx sefiala que «la
produccion crea los objetos que responden a las necesidades»,’’ la cuestion es si estas
necesidades son, en el siglo XXI 'y en el marco del neoliberalismo, objetivas o subjetivas.
Marx defiende que el consumo crea la necesidad de la produccion, y esta la necesidad
de consumo, y afade que esta necesidad también crea al consumidor, un sujeto concreto
y especifico vinculado al objeto desde la concepcion del mismo. A modo de resumen
escribe: «La produccion produce, pues, el consumo, 1] creando el material de este; 2]
determinando el modo de consumo; 3] provocando en el consumidor la necesidad de
productos que ella ha creado originariamente como objetos; en consecuencia, el objeto
del consumo, el modo de consumo y el impulso de consumox».” La necesidad en el
entorno mercantil es un imperativo, mediante la motivacién parte integrante en el

proceso de subjetivizacion de la mercancia.

2. La motivacion. En su afeccion biologica las motivaciones, segin A. Damasio,
estan al mismo nivel que los instintos, e incluirian dentro del grupo «el hambre, la sed,
la curiosidad y la exploracion, el juego y el sexo».* También nos indica la distincion
que realiz6 Spinoza, diferenciando entre apetitos y deseos. «La palabra apetito designa
el tipo de comportamiento de un organismo ocupado en un determinado instinto; el
término deseo se refiere a los sentimientos conscientes de tener un apetito y a la
eventual consumacion o frustracién de dicho apetito».”® La definicion exacta que realizo

Spinoza es la siguiente: «El deseo es la esencia misma del hombre en cuanto es
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concebida como determinada a hacer algo en virtud de una afeccion cualquiera que se
da en ella».”’ Y en la explicacion que realiza acerca de esta proposicién explicita que,
«“por afeccion de la esencia humana” entendemos cualquier aspecto de la constitucion
de esa esencia, ya sea innato o adquirido»,”> en la contemplacién de ambas
posibilidades Spinoza recoge tanto lo bioldgico como lo cultural, lo objetivo como lo

subjetivo.

Nosotros enmarcamos el deseo dentro de las motivaciones, aunque lo
aproximamos a su interpretacion psicoanalitica, en la que el étimo mutaria hacia la
pulsion, «en la cual la motivacion del comportamiento se debe buscar en el ambito del

inconscientey.>

Pero, aunque el trabajo de los comunicadores sea activar el
inconsciente del consumidor para provocar sus motivaciones, son la interpretacion
antropoldgica, la socioldgica, la humanista-existencial, y la autorrealizacion,
clasificadas por Galimberti, las que, por ahora, mas nos interesan en el marco que nos
ocupa. La antropologica hace hincapi¢ en la matriz cultural en la que nacemos y
crecemos. La sociologica destaca nuestra necesidad de autovaloracion y la vida en
sociedad. La humanista existencial distingue claramente «entre necesidades y
motivaciones, atribuyendo a estas Gltimas el orden de los valores y los ideales».”* Y
finalmente la teoria de la autorrealizacion, concretamente en las propuestas de Ludwig
Binswanger, que identifica tres puntos importantes en la base de la motivacion humana:
la necesidad de afiliacion, la necesidad social de poder, y la necesidad de realizacion del
sujeto. Las tres suceden en la relacion entre el yo y el grupo. Aqui se fusionan de forma
muy explicita la necesidad y la motivacion, incluyendo la afiliacion entre ellas. En
referencia a la necesidad social de poder, Binswanger nos indica que esta nos «empuja a
subir en la jerarquia del grupo al que se pertenece, asegurandose prestigio y una
posiciéon de control».”® Aunque no todos los individuos posean esta motivacion, el
propio entorno social los presiona hacia lo que el grupo considera exitoso, provocando
la necesidad de escala social. En el caso de la necesidad de realizacion la divide en
interna y externa. La primera «como proceso de individuacion que distingue de modo
positivo al individuo del grupo, con una ganancia progresiva de autonomia», y la
segunda «cuanto externa, en forma de responsabilidad y éxito social».”® Y la necesidad

de afiliacion que desarrollaremos a continuacion.

37



3. La afiliacion. Segin Binswanger, «se manifiesta en el deseo de ser amado y
aceptado por los demads, con la consiguiente integracion de un grupo de garantias de
apoyo y proteccion»,”’ y como sefiala Galimberti, entre las necesidades y motivaciones
no biologicas la afiliacion se considera una de las mdas motivadoras. En ella esta
implicita la filia, en el que el amor y la aceptacion, a la que hace referencia Binswanger,
resalta como necesidad humana. En la antigiiedad la pertenencia a un grupo garantizaba
el acceso al alimento, la seguridad, y la reproduccion. Hoy estos menesteres no han
variado en exceso, y la afiliacién continua garantizando la necesidades mas basicas,
pero puede ser mas compleja debido a cuestiones ideoldgicas, politicas y
econdmicosociales. Aun y asi, como especie, poseemos una tendencia innata a la vida

en grupo y al gregarismo, lo que provoca la afiliacion.

La afiliacion a un grupo u otro, exige el reconocimiento de simbolos, normas y
rituales concretos y diferenciadores, e implica la pertenencia a este —Ia inclusion—, y
la no-pertenencia a este —la exclusion—. Construye la identidad social del grupo
mediante la inclusion y la exclusion. En este caso el yo individual y el yo grupal, se
construye mediante su alteridad, por el reflejo con el otro. La afiliacion se nutre de las
diferencias, y es una forma de apego y dependencia, existe en la identidad bioldgica y
en la cultural. Y la identidad mercantil depende de ella para fijar los lazos entre la
mercancia —objeto simbdlico—, el yo y el grupo. La mercancia representa una parte

del relato del grupo, mientras la memoria lo atesora.

MEMORIA
Poseemos una facultad, o capacidad psiquica, que nos permite mantener un registro de
hechos y experiencias pasadas, mediante la cual podemos enfrentarnos a retos presentes
y futuros. Esta es la memoria. Umberto Galimberti>® divide las fases de la memoria en
cuatro, véase: el registro, la retencion, la consolidacion y la recuperacion o ecforia. «El
registro es la impresion, en el sistema nervioso, del acontecimiento perceptivon.”” No
existe un lugar concreto en el cerebro destinado al almacenamiento de los recuerdos.
«La retencion consiste en el almacenamiento de informacion sensorial>>,60 de las cuales
deben discriminarse aquellos imputs que no son importantes para la posterior
recuperacion e interpretacion del recuerdo. La consolidacion, en la actualidad aun se
esta trabajando en esta teoria, que pretende explicar por qué algunos hechos pasan a

formar parte de nuestros recuerdos a largo plazo, mediante «un proceso nervioso
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conservador que lleva a la consolidacion de la huella mnésica».®’ Algunas teorias
defienden que el sueo participa en la consolidacion de los recuerdos. Y la recuperacion
o ecforia, donde «la fase inicial corresponde al proceso de ecforia, una actividad
constructiva y sinergistica que combina la informacion (episoddica) de la huella y la
informacion (semantica) del indicio. Lo que una persona recuerda de un hecho depende
directamente de la cantidad y calidad de informacion ecforica relevante».®® En la accion
de recordar la subjetividad adquiere cierto protagonismo, ya que en el propio
almacenamiento ya incurrimos en una preseleccion de la informacion. Si a ello le
anadimos la lectura sesgada de los hechos deberiamos cuestionarnos el recuerdo en si
mismo. El recuerdo construye la memoria individual, y la suma de muchas de ellas
crean la memoria colectiva, lo que conocemos como identidad cultural, donde se retinen
los hechos relevantes para el grupo. El etdlogo Richard Dawkins afirma que «para una
comprension de la evolucion del hombre moderno, debemos empezar por descartar al
gen como base tinica de nuestras ideas sobre la evolucion».®> Dawkins se refiere a la
memoria, y concretamente a los memes, transmisores culturales, que «se propagan al
saltar de un cerebro a otro mediante un proceso que, considerado en su sentido mas
amplio, puede Ilamarse de imitacion».®* En esta teoria si consideramos al gen nuestra
memoria genética, el meme es su equivalente cultural, una forma de transmision de

nuestra memoria colectiva.

No nos adentraremos en los complejos caminos de la neurobiologia, pero si
tendremos en consideracion que se ha comprobado en experimentos con animales que
se puede transferir la memoria entre individuos. Sin especulacion alguna, destacaremos
que el mercado utiliza la memoria de un sujeto especifico para construir un relato que
depositar sobre el objeto mercantil, transmitiéndonos una experiencia a partir de los
recuerdos de otro. El olfato es uno de los estimuladores del recuerdo con mayor poder
nemoénico. Es un potente catalizador capaz de provocar intensas rememoraciones. El
segundo sentido en fuerza nemonica es el oido. El sonido es un potenciador emocional,
un recurso narrativo profusamente utilizado, a través de la musica y la palabra, en el
teatro y la poesia desde la antigiiedad. En el cine la banda sonora, exclusivamente
musical y en algunos casos primarios efectos sonoros, se anticiparon en el cine mudo a
la presencia de la palabra. Mediante la banda sonora se cargaba la imagen
sentimentalmente, aumentando su capacidad transmisora. La combinacién de ambos

sentidos, el olfato y el oido, intensifica el mensaje inserido en el relato.
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Memoria y deseo van de la mano. Como destaca Antonio Damasio, la memoria
y la manera en la que rememoramos experiencias personales pasadas, desempefian un
importante papel en la produccion del deseo. Seglin €1, «hay una rica interaccion entre
el objeto de deseo y un cimulo de memorias personales pertinentes al objeto: ocasiones
pasadas de deseo, aspiraciones pasadas y placeres pasados, reales o imaginados».®®
Creemos firmemente que un objeto puede convertirse en un transmisor del recuerdo.
Atesoramos ttiles, o in-ttiles —estos ultimos son mas interesantes que los primeros—
objetos en nuestro devenir, que conforman nuestro relato personal, intimo e identitario.
Son parte tangible de nuestra memoria. Damasio resalta que poseemos «dos dones
biologicos, la conciencia 'y memoria».®® La conciencia nos permite el
autoreconocimiento, el yo, y con la «ayuda de la memoria autobiografica, la conciencia
nos proporciona un yo enriquecido por los registros de nuestra propia experiencia
vital».*” Es el almacén virtual donde registramos la vida, al que acudimos de forma
consciente e inconsciente buscando soluciones con las que enfrentarnos a problemas

actuales o futuros.

Rosebud. Una bola de cristal de nieve es el detonante que formatea el recuerdo,
desde una lejana habitacion, en el castillo de la memoria de Charles Foster Kane. Es la
ultima palabra que sus labios pronuncian antes de morir, y el punto de partida de la
historia. Nadie sabe cual es su significado. Rosebud. Probablemente la palabra mas
veces pronunciada a lo largo de la pelicula de Orson Welles, Ciudadano Kane (1941).
Todo el filme da vueltas alrededor de ella, pero no conoceremos su significado hasta
llegar a los minutos finales. En la mansion de Xanadt, donde todas las pertenencias de
Kane se acumulan, una sobre otra, en una inconmensurable y diogenésica aglomeracion
de objetos, los testaferros y acreedores del arruinado protagonista se debaten sobre el

significado de Rosebud mientras circulan entre la obscena acumulacion.

Rosebud es un recuerdo de infancia, algo extremadamente privado, el trineo en
que cabalga el dia que su madre entrega a Kane a su nuevo tutor, el representante de un
banco y albacea de la fortuna familiar hasta que el joven cumpla los veinticinco afios.
Quizas el ultimo recuerdo de su infancia, que terminard quemado en un purificador
horno al final de la pelicula. Entre los miles de objetos que el protagonista acumula en
su mansion este es el que nombra al finalizar su vida, Rosebud. No nos atreveriamos a

afirmar que en Ciudadano Kane la memoria es la protagonista, pero a través de
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Rosebud el recuerdo adquiere un importante papel en el film de Welles. Rosebud es la

esencia de Kane, quizas su reflejo mas intimo.

REFLEJO

Que¢ cosa veu, no ho sap; pero per alld que veu es consum i I’error
mateix que enganya els seus ulls els dona desfici. Credul, ;per que
debades vols agafar fantasmes fugitives? Alld0 que cerques no és
enlloc, allo que estimes, aparta’t i ho perdras. Aquesta ombra que veus
és el reflex d’una imatge; no té substancia propia. Amb tu ve i roman,
amb tu partiria si tu poguessis anar-te’n. (Ovidi)*®

Nos resulta inevitable no acudir al mito griego de Narciso por varias cuestiones latentes
en el texto de Ovidio, que nos permitiran realizar un ejercicio de especulacion con el
cual iniciar una discusion alrededor de nuestro reflejo, cautivador e impertinente al
unisono. Carl Gustav Jung considera el espejo como verdad, «muestra con fidelidad la
figura que en €l se mira, nos hace ver ese rostro que nunca mostramos al mundo, porque
lo cubrimos con la persona, la mascara del actor. Pero el espejo esta detras de la
mascara y muestra el verdadero rostro».® Narciso considera real el reflejo, en el que ve
al otro. No se reconoce pues no se conoce, Narciso no sabe quién es. Nada a su
alrededor. Ninguna otra figura humana le presenta a ¢l. Es la fase del espejo de Jacques
Lacan sin un mentor. Recordemos lo que Lacan propone: «El estadio del espejo se
configura como un primer bosquejo del yo, un primer esbozo de la subjetividad con la
ayuda del imaginario; [...] es mediante la imagen del semejante que el sujeto, por un
mecanismo de identificacion, se remite a si».”” El reflejo es un constructor que
constantemente propone la novedad. Nosotros por ahora nos referiremos a ¢l como
reflejo-relato. Interelacionamos ambos términos pues en la identidad mercantil el relato
es el reflejo, construido por un narrador omnisciente que nos muestra el reflejo de una
personalidad mercantil, mediante la cual activar nuestro interés. «A partir de aqui,
observa Lacan se abre la via al futuro de ficcion, y al “destino delirante” del yo obligado
en una dialéctica incesante de identificaciones narcisistas con imagenes de fuera».”'
Una especie de yo vacio que permite al reflejo-relato llenar temporalmente el espacio
desocupado. El cine, la television, la publicidad o la Web, son espejos lacanianos en los
que este se construye y en los que la mercancia se apoya, construyendo puntos de ancla

temporales donde asir nuestras identidades en transito.
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En este estadio donde el reflejo-relato se expande sin cortapisas, el observador,
sin guia alguna y sin ser consciente de ello, pasa del mundo biologico al imaginario —
cultural—. Siente deseo por un yo que es el otro. Lo que desea no existe, es un reflejo,
es insubstancial, luz especular, lo que Umberto Eco defini6 como una experiencia
catoptrica.”” Pero el reflejo puede mentir, ya que no necesita ser demostrado. Se
relaciona siempre con un contenido previo, un antecedente, que obvia cuestiones como
la funcionalidad centrandose en lo sentimental. El reflejo-relato es independiente del

canal a través del cual transmite, existe sin el canal. Es autotransmisible.

El relato de la identidad & constituye un reflejo al que damos crédito. Dentro del
marco de =, la identidad cultural y su deriva mercantil, construyen la ficcion especular
en la que habitamos. El relato es un espejo deformante. Inconscientes y cautivados por
el reflejo-relato vivimos en un entorno transformado e irreal, en un viaje psicotropico en
el que no distinguimos realidad de ficcién. Es un engafio perceptivo. Una gigantesca
caja conductista en la que se formaliza un reflejo-relato a través del cual suspendemos
la incredulidad, aceptando como real el artificio en el que vivimos. Es un proceso de
aceptacion narcisista, donde admitimos el reflejo del espejo deformante como real.” Lo
que nos lleva hasta la conclusion de que la identidad mercantil es el reflejo que produce

un espejo deformante.

Tras la aceptacion del reflejo-relato, se esconde el narcisismo que busca la
aceptacion del grupo. En la busqueda del reconocimiento social se producen conductas
competitivas alentadas por el relato que —con cierto nivel de agresividad, necesidad y
deseo—, se confunden. El sujeto m, vive en una situacion de carencia constante. Su
adiccion al reflejo-relato lo sitiia en un estado de abstinencia infinita. Si acudimos a las
teorias del economista Thorstein Veblen alrededor de la emulacion, en la que se
combinarian los términos de mimesis y reflejo que hemos descrito, nos sera mas
sencillo relacionar los vinculos existentes entre sociedad de consumo, mercancia y
relato. Veblen defiende que la emulacion entre personas, mantiene siempre activa la
necesidad y el deseo, confiriendo al «éxito visible [actualmente segin los pardmetros
del neoliberalismo, un valor sobredimensionado, que lo] convierte en un fin deseable
por su propia utilidad como base de estima».”* Veblen sefiala como el propio mercado
es el que establece estas reglas de comparacion emulativas, donde el reflejo funciona en

multiples sentidos. Primero a través de la relacion comparativa entre el yo y el otro, el
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otro imaginado por el yo, su alter ego, el ser imaginado que transmite al exterior, un
mensaje unidireccional para ser observado. Segundo entre el yo y el grupo. Aqui el
reflejo es bidireccional, el grupo crea un reflejo-relato que el yo debe copiar y mostrar a
su vez, mediante su reflejo emanado, que existe en el espejo que los acoge a ambos. Y
tercero, el reflejo-relato del grupo que es mostrado a otros grupos y a través del cual se
diferencia de ellos, creando los limites culturales-mercantiles de sus rasgos identitarios:
la identidad mercantil. Como indica Veblen, «el movil que subyace en la raiz de la
propiedad es la emulacién»’, en este caso a través de la mercancia que produce el
reflejo que permite la comparacion y la competicion, una clase social obligada a realizar

«constantes demostraciones de ocio, riqueza y derroche, a fin de lograr estima social».”®

La mercancia, mediante el reflejo-relato, adquiere en el sujeto m un valor
especular que lo aboca a la insatisfaccion constante. Esta obliga, mediante la identidad
mercantil, a la inestabilidad del yo convirtiéndolo en un contenedor receptor de

multiples reflejos identitarios a lo largo de su existencia.

La identidad r estructura la identidad mercantil a través de la combinacion de la
mimesis, la filiacion, la memoria y el reflejo-relato. Es un artificio, una formula, un
modelo normativo y sistematizador que no permite la reflexion de los sujetos
implicados, perdidos en una voragine de mensajes que bloquean cualquier posibilidad

de huida.

43



44



CAPITULO 2 // TRES ESTADIOS DE LA IDENTIDAD

El tres es un nimero fascinante, cargado culturalmente desde la antigiiedad cuando le
otorgamos poderes magicos. En nuestro caso es, a través de la identidad =, donde queda
enmarcada la identidad bioldgica del individuo, por medio de su carga genética, que
posteriormente, a partir de la pertinente coma, combinamos con la identidad cultural, de
la cual resaltamos la identidad mercantil, protagonista de la construccion artificial esta
mediante el relato. La mercancia es el espejo que refleja, en este espacio comun, las tres
identidades: la bioldgica, la cultural y la mercantil, transformandolas en latentes o
patentes dependiendo de quién es el
observado: el estadio del otro, del
grupo o del yo. Las tres se relacionan
entre si adquiriendo mayor o menor
protagonismo, ya sea el yo, el otro o el
grupo, segun en que situacion de
intercambio social se encuentren. Es el
tres elevado al cubo. La particién de
nuestra identidad en esta triada nos

lleva a pensar en la division del alma

platonica: el alma racional (la razén),
el alma irascible (los sentimientos) y
el alma concupiscible (las pasiones). Es en esta ultima donde a través de la pulsion se
anula el alma racional e irascible para dar rienda suelta a los placeres y las pasiones. En
el caso que nos ocupa son las estructuras de consumo y la narratividad de la mercancia
(relato sin el cual no tendria valor mas alla de la funcionalidad del objeto), las que
eliminan, a través de la division de la identidad, la autoconciencia, dificultando la
existencia del ser. Aqui se inicia el proceso de reescritura identitaria donde el ser es

eliminado a través del tener.

A finales del siglo Xviil acontecieron dos importantes revoluciones. Una de
caracter industrial y otra social. La primera convertiria en protagonista a la mercancia y
la segunda, consecuencia de la primera, provocaria el auge de una nueva clase
socioeconomica: la masa. La suma de ambas nos ha traido hasta aqui. Raymond

Williams consideraba la idea de masa como una cuestion fisica, provocada por la
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concentracion de grandes grupos humanos en las metropolis industriales del siglo XIX,
lo que facilito su adjetivizacion: «ver constantemente a personas que no conociamos se
convirti6 en una experiencia personal ardua, de manera que resultaba tentador
masificarlas en nuestra mente bajo el calificativo de «los otros».”” Esta asociacion
negativa y temerosa sobre el otro, socialmente demonizado, no es en la que fluye la
mercancia. En ella conviven el yo, el otro y el grupo, emergiendo un estadio por encima
del otro dependiendo de: quién observa, qué y a quién observa y cuando observa. Las
tres confluyen en un espacio comun que ejerce el papel especular del trinomio. Todas

ellas representan al sujeto, pero en situaciones distintas.

La mercancia es el espejo, que refleja en este espacio comun, las tres
identidades, activando y desactivandolas dependiendo de quién observa y qué nivel es el
observado: el nivel del otro, del grupo o del yo. Sin la mercancia el individuo retorna a
lo primario, a aquello que conoce, y donde se reconoce, como objeto complaciente y
seguro, la religiéon. Es por ello que
los grupos radicalizados, debido al
resurgimiento de los extremismos
O . religiosos, surgen en los individuos

é\q\_ (/L decepcionados por el mercado,
) simbolo del primer mundo. En
situaciones muy extremas, incluso,
convertidos en terroristas. Algo que
Frangois Jullien destacaba en 2017:

Oy nyo » «la reivindicacion identitaria es la

expresion del rechazo que produce la

uniformizacion del mundo y su falso

caracter universal —proceso de

uniformizacion que es, ante todo, econdmico y financiero—. Asi, la falta de integracion
se transforma en integrismo».”® Desgraciadamente hemos podido observar el fenémeno
de la radicalizacion identitaria desde los atentados de las Torres Gemelas, el 11 de

septiembre de 2001, y continua activo desde entonces.

Consideramos que los intereses de la mercancia y su iconografia politico-

econdmica, en la que esta implicita la presencia del estado mercantil, es la
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desencadenante de los procesos nanoteologicos que convierten a los consumidores-
usuarios en fieles, del mercado o de una idea, transformando su percepcion del mundo
mediante el reflejo-relato. Y lo realiza a través de sus propios canales de comunicacioén
utilizando la simbologia mitologica. El “creyente”, ya sea mercantil o ideopolitico, se
radicaliza al ser excluido del sistema, desenganado y frustrado por no ser admitido
como miembro de pleno derecho del modelo mercancia, que ha sido implementado en
toda su magnitud de forma global. Donde no fluye de forma fisica lo hace de forma
conceptual, mediante la promesa del paraiso mercantil, lo que provoca las migraciones
y la muerte de miles de seres humanos, que han sido expulsados de sus tierras de cultivo
agotadas, como sefiala Zygmunt Bauman,”” por la adiccion a los fertilizantes quimicos,
al pesticida y, si tienen acceso a ella, al agua contaminada. Ya no producen nada. Se
convierten en identidades, en palabras de Bauman, inefables. Identidades en transito,
seres sin nombre, sin identificacion, en los no lugares intermedios del sistema. Espacios
muertos, vacios por llenar identitariamente que provocan fantasmales personalidades
atrapadas en la promesa de los intangibles. «Los refugiados estan en medio de un fuego
cruzado. Para ser més exactos, en un callejon sin salida. [...] No cambian de lugar;
pierden su lugar en el mundo, se les catapulta a ninguna parte, al «no lugar», [...] 0 a un
desierto, por definicion un lugar inhéspito.[sic.]*® El refugiado no tiene identidad, la ha
perdido momentdneamente. Se convierte en un contenedor por llenar, es un solicitante
de asilo, y de identidad. Sitiados tras los muros tangibles o intangibles de las fronteras
trazadas por las identidades nacionales o econdmicas, esperan volver a su estadio
anterior. Recuperar su identidad, «no son solo intocables, sino impensables. En un
mundo repleto de comunidades imaginarias, ellos son los inimaginables».’
Contemplamos como Europa (y Estados Unidos) se ha cerrado sobre si misma, y dentro
de ella algunos estados miembros dificultan el transito incluso a los propios europeos.
Mientras las mercancias circulan libremente entre economias-estado, pero no los
sujetos, condicionados por sus identidades. La alteridad hace su aparicion estelar en
estos espacios, donde se potencia la diferencia, siendo esta la que estructura la relacion

entre el otro, el grupo y el yo.

LA IDENTIDAD EN EL OTRO
Con el Romanticismo aparecio la figura literaria del otro, el doppelgdnger, la alteridad
reflejada por Mary W. Shelley con Frankenstein o El moderno Prometeo, Robert Louis
Stevenson con E/ Dr. Jekyll y Mr. Hyde, Oscar Wilde con El retrato de Dorian Gray, y
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Fidédor Dostoyevski con El doble, son algunos ejemplos de ello. Segun el filésofo
Leopoldo La Rubia el origen del término doppelgdnger es la suma de dos vocablos:
«doppel, que significa “doble”, “copia”, “duplicado” y gdnger, que podria ser traducida
como ‘“andante”; por tanto, seria algo asi como el doble que camina (junto a ti). Su
forma mas antigua, acuiiada por el novelista Jean Paul en 1796, es Doppeltgdnger, “el
que camina al lado”.»** La Rubia relaciona el término con la bilocacion, la capacidad de
estar fisicamente en dos lugares al mismo tiempo, lo que en términos tecnologicos es
posible mediante nuestros avatares, sobre los que profundizaremos en posteriores

capitulos.

El Romanticismo también fue la cuna los nacionalismos europeos, una forma de
otredad colectiva ideoldgico-politica, cuyas consecuencias aun sentimos hoy. El otro
romantico contiene en su esencia el conflicto interno sobre quienes somos, la soberbia
del Dr. Frankenstein y del Dr. Jekyll; el hedonismo de Dorian Gray; y el temor a la
inexistencia, mediante la substitucion que Goliadkin siente en la novela de Dostoyevski,
autor en el que Jean Baudrillard se inspird para realizar sus textos alrededor del
simulacro, segun sefiala Luis Enrique Alonso.*> Ambas formas de alteridad, la literaria y
la ideologico-politica, se conjugan en el otro propio de la identidad mercantil
contemporanea. Somos substituidos por la mercancia como entidad construida por el
sistema de objetos en el que vivimos, que sefiala sus lindes siguiendo las mismas pautas
de los nacionalismos, como sefiala Edgar Morin,* constructores de comunidades de
caracter cultural/historico. La nacion realiza un proceso de aculturacion para fagocitar al
otro dentro de sus estructuras. Una identidad no existe si no puede ser reflejada sobre
otra. Podemos afirmar que la otredad es, sin duda alguna, la esencia de la identidad, que
sin su aspecto especular, que la tensiona constantemente, no seria posible. Incluso en la
utopica posibilidad de una comunion global terrestre bajo una sola identidad compartida
por todos los habitantes del planeta Tierra, los extraterrestres serian los otros,
manteniéndose intacta la otredad, como ya hemos sefialado unas lineas mas arriba,

caracteristica esencial de la identidad.

A mediados del siglo XX, en el simbdlico afio de 1968, el filosofo Pedro Lain
Entralgo publicé un extenso trabajo ensayistico alrededor del problema del otro titulado
Teoria y realidad del otro. Este esta dividido en dos grandes bloques, E/ otro como otro

yo. Nosotros, tu y yo, y Otredad y projimidad. Antes de centrarse en el Renacimiento,
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periodo que considera cuna y nacimiento del otro, realiza un recorrido historico que
inicia con Platon, para desmentir la existencia del otro, tal cual lo configura el
Renacimiento. «Para vivir realmente el «problema del otro» es preciso sentir de veras la
peculiar realidad del propio yo, y a esto no llegaron nunca los griegos. [...] el griego
solo conoce al projimo —el yo visto desde fuera—, y su yo es, en cierto modo, un ta».>
Lain defiende que la vision del «hombre interior» platonico, hace referencia a la parte
racional del alma humana [la razon], «por oposicion a sus partes «leonina» o irascible
[los sentimientos] y «polifacética» o concupiscible [las pasiones]».* El filosofo espaiiol
considera que existen cuatro posibles sucesos que explicarian la manifestacion del otro.
El primero seria «la paulatina secularizacion de la existencia del hombre durante la baja
Edad Media y el Renacimiento». El segundo suceso se corresponderia con el auge del
nominalismo. El tercer acontecimiento a tener en consideraciéon es «la creciente
importancia historica y metafisica de la individualidad y la resuelta atribucion de un
cardcter cualitativo al principio de individuacion». Y finalmente «el descubrimiento de
la soledad del hombre en el mundo. [...] Recluido cada vez mas en si mismo, incapaz de
llegar a Dios por medio de su razdn, el pensador de la Baja Edad Media queda
metafisicamente solo».’’ Lain considera al nominalismo el epicentro de la
manifestacion del otro: «el nominalista, [...] se sentira mentalmente obligado a
preguntarse como puede ser hombre real, hombre in genere, aquel individuo concreto
que ante ¢l habla y se mueve».®™ El punto de inicio lo ancla en Descartes, aunque tratara
la idea del otro que el cristianismo construye mediante el projimo y los textos de San

Agustin.

El otro no existe sin el uno, el yo. En el otro nos reconocemos. En algunos casos
la identificacion es absoluta, en otros no. Nos identificamos en el otro y con el otro.
Como senala Lacan nuestro primer objetivo es ser reconocidos por el otro. Encontramos
nuestro sentido en el deseo del otro, lo que «somete el deseo a las condiciones del otro,
[...] el deseo del hombre es el deseo del Otrox. [sic.]* Si en un principio se consideraba
la identidad como un ente inmutable ajeno al cambio, la alteridad modifico esta
percepcion. Somos reflejo, copia y simulacro. Conforme a la interpretacion que la
filosofa Remedios Avila realiza de las teorias de Platon al respecto, «el ser de la copia
radica en la semejanza, en la imitacién, en la mimesis: ese es su fundamento»,”” se
mantiene dentro del modelo platonico, no lo perturba. En cambio, el simulacro se funda

en el caos, pretende romper el modelo. Son «entidades perversas que intentan hacerse
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pasar por lo que no son y que solo se sostienen mediante el fraude, el engafio, la
simulacion».”’ Avila argumenta que la verdadera esencia del mundo segtin Platon esta
situada fuera de €l, en otro lugar. Esta es la manera en la que se duplica el mundo. En la
busqueda de un sentido, «se borra lo real en provecho de la representaciéon».’ El otro es
el modelo, la representacion a la que se refiere la filosofa, que nos categoriza y

mediante el reflejo construye el yo y su forma colectiva: el grupo.

Gilles Deleuze advertia la posibilidad de dos formulas posibles: «“solo lo que se
parece difiere” y “solo las diferencias se parecen”».”” Para Deleuze existen dos lecturas
del mundo: «una nos invita a pensar la diferencia a partir de una similitud o de una
identidad previas; la otra nos invita a pensar la semejanza o incluso la identidad como el
producto de una disparidad de fondo».”* Para nosotros la cuestion crucial es cuando
ambas existen al mismo tiempo, como es en el caso del otro desde el punto de vista de
la identidad mercantil. En esta circunstancia la similitud sefiala la identificacion con el
otro —que en este caso se convertira en el grupo—, mientras que la diferencia muestra
los limites de esa identidad en relacidn a los otros, distintos al primer otro —el grupo—
con el que nos identificamos. La identidad utiliza los dos recursos al unisono. Al
contrario de lo que creen fildsofos como Avila, o Deleuze la mercancia no escoge el
modelo a través del cual se produce la copia, o el caos del simulacro, los utiliza a ambos

en la construccion de un reflejo donde el otro mercantil queda delimitado.

Avila sefiala como «en uno y otro caso parece que nos abandonemos a un
relativismo suicida y destructor, al imperio del simulacro, al de la ausencia de
referencias. Nada parece auténtico, todo resulta anomico». Este es el poder del otro
mercantil, el sujeto se convierte en el objeto, copia o simulacro. No es necesario que sea
auténtico, pues su identidad es temporal. Y al contrario de lo que cree Avila sus
referencias son infinitas, como los decimales de m. Aunque acude a Charles Taylor, que
afirma: «yo defiendo la firme tesis de que es absolutamente imposible deshacerse de los
marcos referenciales», pero ambos se refieren a identidades estables. Nosotros

consideramos que dentro del trastorno mercantil, nuestras identidades son multiples.
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LA IDENTIDAD EN EL GRUPO

Cada mafiana, con la precision de seis ruedas, nosotros, millones, nos
levantamos al unisono, a la misma hora y en el mismo instante.
Millones empezamos y terminamos de trabajar al unisono, a la misma
hora. Y, fusionandonos en un unico cuerpo de millones de manos, en
el instante designado por las Tablas de la Ley, nos llevamos la cuchara
a la boca, al mismo tiempo salimos a pasear y vamos al auditérium, a
la sala de los ejercicios de Taylor, y nos vamos a dormir...
(Evgueni Zamiatin)”
En el grupo se conjuga el nosotros. Lo colectivo, lo social, lo politico, lo mitologico y lo
religioso dan forma al nosotros, dotando de vinculos al grupo. El nosotros jerarquiza las
partes. El grupo es la respuesta colectiva al otro. Es su antonimo. El filosofo y
psicoanalista Umberto Galimberti lo define como un «conjunto de individuos que
interactiian entre si ejerciendo una influencia reciproca y que comparten, mas o menos
conscientemente, intereses, finalidades, caracteristicas y normas de conducta».”® El
pronombre personal nosotros designa a los miembros de un grupo, indica «pertenencia
a», e «identificacion cony», contraponiéndose primero al vosotros (en un modelo de
conflicto tenue), y posteriormente al ellos (donde el conflicto muta a severo), en ambos
casos mediante la extrafieza y la diferencia. Por tanto es pertenencia y exclusion al
mismo tiempo. Formaliza el grupo, que a su vez surge de la union de multiples yoes,
que renuncian momentaneamente a su cualidad de individuo, pero reforzando al mismo

tiempo su identidad a través de los codigos y simbolos que definen al colectivo, frente

al otro.

En la actualidad, muy probablemente la identidad del grupo sea la que de forma
mas evidente utiliza los recursos de la identidad mercantil en su definicion. Ya hemos
desarrollado la importancia de la mimesis y la filiacion en la configuracién del grupo.
Ahora profundizaremos en el papel de la mercancia y el consumo dentro del marco de la
construccion de la identidad grupal. Asumiendo que la mitologia, la religion y la
politica han perdido una parte importante de su poder y con €l su capacidad de
influencia, entendemos que el mercado, mediante sus idedlogos y comunicadores, ha
utilizado este vacio, para sobredimensionar la identidad mercantil por encima de la
cultural, a la que termina fagocitando. El filosofo Carlos Mellizo senala, en el prologo
que realizé para el ensayo de Thorstein Veblen Teoria de la clase ociosa (1899), que es
la jerga de la economia institucional la que define al grupo. «El sujeto econdmico no es

el individuo, sino el grupo o institucion, realidad econdmica que podria definirse como
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conjunto de habitos, tradiciones y costumbres determinantes de una particular conducta
gremial».”” La masa se subdivide en grupos, donde se establecen e institucionalizan las
normas que los definiran en relacion a otros. «El grupo dice lo que se dice; piensa lo
que se piensa; viste lo que se viste; consume lo que se consumex[sic.].”® Mellizo
también destaca como el institucionalismo econdmico utilizé el habito, «entendiendo
por «habito» una forma de comportamiento no-reflexiva, auto-sustentable, autdbnoma
que surge como resultado de series repetitivasy,”’ para eliminar el proceso racional de
adquisicion y consumo, convirtiendo el «habito» en un «impulso determinante de la
eleccion supuestamente razonada».'® Se mantiene intacta la idea de la libre eleccion
cristiana, cuando en realidad esta ha dejado de existir, regularizada por la mercancia,
que controla nuestras vidas. Unas lineas mas arriba hemos sefialado que durante el siglo
xviil se produjeron dos grandes revoluciones, una tecnologica y otra social. Segin
Veblen, de la segunda surgié un perro de dos cabezas, la masa y la clase ociosa. En la
masa se mantiene el poder revolucionario, mientras que en la clase ociosa, la revolucioén

desparece a favor del hedonismo, el triunfo absoluto de la identidad mercantil.

Como sefialan el antropologo y disefiador Joan Vinyets, y la fildloga Anna
Papiol, hoy el consumo facilita su asimilacion, «por las mil imagenes, valores y
estereotipos compartidos, que proporcionan un marco de referencia mas alld de las
afiliaciones tradicionales de la religion, de las ideas politicas, de las diferencias de
género, del lugar de residencia, etc.»'®’ También destacan las teorias de Anthony
Giddens, segun el cual «cuando la tradicion se deteriora y prevalece la eleccion del
estilo de vida (dmbito y esencia del consumo y sus imagenes) el yo no resulta inmune.
La identidad necesita ser creada y recreada».'® Es aqui cuando la identidad mercantil
asume su papel de creadora y mediante el relato ofrece multiples identidades

sentimentales, especulares y preconcebidas, listas para su asimilacion.

La desaparicion del mito, tal y como se ha entendido desde la antigiiedad hasta
el siglo XX, ha permitido el apogeo de la mercancia, que se eleva como su sustituta,
desarrollando estas identidades mercantiles que nos son ofrecidas como suplentes. El
relato mercantil reemplaza al relato ideologico-politico-religioso, a través del cual
tradicionalmente se habian constituido las comunidades y sus estructuras sociales,
aprovechando el vacio resultante para construir su propio sistema mitologico, donde se

recrearan los nuevos grupos.
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El relato mercantil estructura la liturgia que define al grupo y lo diferencia de los
otros. Esta construccion artificial tiene en cuenta todos los aspectos de la identidad,
tanto la bioldgica como la cultural, y por extension de esta ultima, la identidad
mercantil. Los objetos definen al individuo en relacion con el nosotros, concretamente,
cual es su papel en la estructura, su implicacion en el grupo. Como sefiala Jean
Baudrillard, somos objetos y el objeto, cargado narrativamente mediante el relato, nos
contextualiza. «La relacion del consumidor con el objeto se ha modificado: el individuo
ya no se refiere a tal objeto en su utilidad especifica, sino a un conjunto de objetos en su
significacion total».'” La mercancia es el reflejo mediante el cual nos mostramos al
otro, construimos un sistema de objetos que define nuestra filiacion al grupo,
individualizdndonos y jerarquizdndonos en la comunidad a la que pertenecemos,
supuestamente por voluntad propia. En el caso de la identidad mercantil, creemos que el
libre albedrio no es real. Los medios de comunicacion (Internet, la television, la prensa,
la musica, etc.), y los actores-promotores de las identidades (las agencias de
comunicacion, de publicidad, de relaciones publicas, los lideres de opinion, y los
influencers, entre otros), son los que construyen las identidades que subrogamos con la
conviccion de que nos son propias. Estos son avatares identitarios por medio de los
cuales nos afiliamos al grupo, que no es nada mas que un constructo de mayor tamafio

predeterminado por todos estos actores.

Consideramos tres posibles niveles, o estadios, de relacion con el grupo que
funcionan como facilitadores relacionales y de conexion entre sus miembros. El primero
es el nivel publico, el segundo el privado-comun, y el tercero el intimo. Los tres niveles
son estratos de la identidad mercantil compleja, lo que implica su acumulacion. No estés
en el segundo, si no cumples el primero, y no llegas al tercero si no acumulas los dos

estratos previos.

El nivel publico es visible a todos los que nos rodean, sean o no integrantes del
grupo. Clarifica y distingue, mediante la diferencia, nuestra «pertenencia a». La
distincion se realiza a través de los objetos que depositamos sobre nuestro cuerpo, o que
llevamos con nosotros: ropa, calzado, tipo de peinado, maquillaje, complementos,
tecnologia, tatuajes, piercings, son algunas de las muchas posibilidades. Este sistema de
objetos configura un codigo preestablecido conocido por todos los miembros y no-

miembros del colectivo. La combinacion de unos objetos u otros, crean el codigo de
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reconocimiento publico, que previamente es comunicado por los promotores de las
identidades a través de los medios de comunicacién. La mercancia codificada permite
un primer nivel de relacion que no exige implicaciones ideoldgico-politico-religiosas.
Sus afiliados fluctian en un estadio de afinidades —profesionales, vitales o sociales—

basico, en el que el compromiso entre ellos es débil.

El segundo nivel es el privado-comun. Aqui no es suficiente vestir como el
resto, la carga cultural debe ser compartida, y la «pertenencia a», mas intensa. Pensamos
igual, creemos en lo mismo. El nosotros estd perfectamente definido frente al vosotros.
Nuestras vivencias e ideologias son comunes. No solo tenemos un lenguaje comun,
también poseemos una jerga privada conocida por nuestros iguales. Los medios de
comunicacion a los que acudimos son concretos y especificos. Los idedlogos de la
identidad hablan a través de ellos. Los objetos con los que convivimos jerarquizan
econdmicamente la relacion entre el nosotros y el vosotros interno. Qué marcas
mercantiles conforman nuestro porfolio de productos, y donde adquirimos estas
mercancias (alimentos, moda, tecnologia); donde estd nuestra casa (continente, pais,
estado, ciudad, barrio, calle); como es (apartamento, piso, loft, casa); cudles son
nuestras creencias politico-ideoldgicas (derecha, izquierda, y sus extremos); cudles son
nuestras creencias mitorreligiosas (laicos, agndsticos, ateos, creyentes); cudl es nuestra
lengua materna, cuantas lenguas hablamos, donde educamos a los hijos (escuela
publica, privada, concertada, religiosa); qué comemos (veganos, vegetarianos,
crudivoros, climarianos, omnivoros); donde veraneamos, viajamos, etc. El marco que

define este nivel identitario es complejo y profundo, y el compromiso intenso.

El tercer nivel es el intimo. Las relaciones en ¢l son de caricter nuclear. El
nosotros es intenso y familiar. En este estadio los sujetos comparten anhelos y
experiencias, filias y fobias. Los matices son importantes. La especificidad relevante. La
continuidad aglutinante. Aqui el compromiso es ortodoxo y severo. Los secretos se
comparten —ya que forman parte del aspecto intimo que define al propio nivel—, y
mediante estos se forjan alianzas perennes. La identidad en el grupo se reafirma
mediante el yo intimo que se hace publico frente al nucleo mas privado del colectivo,
constituyendo un conjunto de yoes sincronizados en un ser unico. En ¢l un pequefio
numero de yoes define y sirve como guia al resto. Son la esencia del grupo, los

miembros prominentes, sus lideres.
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LA IDENTIDAD EN EL YO

Como el rostro se refleja en el agua, asi el hombre se
. ’ . , : 104
mira a si mismo en los demas. Proverbios 27, 19 0

(Pensamos el yo? ;Lo construimos?, y si es asi, jen relacion a qué o a quién? El
neurofisidlogo Rodolfo Llinas situa el yo, o utilizando sus términos el «si mismoy, en el
didlogo existente entre el tdlamo y la corteza cerebral. Senala que es en el sistema
talamo-cortical donde surge el yo. Llinds considera al yo algo intangible y subjetivo, «es
tan solo un estado mental particular, una entidad abstracta generada, a la cual llamamos
el “yo” o el “si mismo™».'”> Desde un punto de vista fisiologico, solo identificamos
como propio, «soy yo, o es parte de mi»,'” aquello que nuestro sistema nervioso puede
identificar. El neurofisidlogo considera que el yo, «aquello por lo que trabajamos y
sufrimos, es tan solo un término util, referente a un evento abstractor.'”” Aunque como
los filésofos, los psicologos, los antropdlogos y nosotros mismos, le otorga un papel
protagonista. «Es un organizador de percepciones derivadas intrinsicamente y
extrinsecamente: es también el telar en el que se teje la relacion entre el organismo y la
representacion interna del mundo externo».'” El yo es una abstraccion que se enfrenta a
otra mayor que es el entorno, «una invencion de la semantica intrinseca del sistema
nervioso central»,'” sin el cual no podriamos comprender todo aquello que nos

envuelve.

El conocimiento de la propia existencia no conlleva la aparicion del yo, que
depende primero de la autoconciencia, y segundo de la relacion de esta respecto al otro.
El psiquiatra Jacques Lacan introdujo el término hiancia para designar «la falla (béance)
entre la falta-de-ser y el completamiento materno», segin la cual tras el nacimiento
«una parte siempre esta buscando a la otra parte que lo completa, el recién nacido, con
el corte del cordon umbilical, es arrancado del cuerpo de la madre y separado de la
unidad precedente y originaria».''’ Galimberti relaciona la hiancia de Lacan con la
carencia del otro, al que el yo persigue en una constante busqueda por completar su ser.
Necesidad y deseo se conjugan en esta exploracion —interna desde el yo, y externa
hacia el otro—, que busca satisfacer el vacio por la falta-de-ser. Lacan sefiala que existe
«una diferencia radical entre mi no satisfaccion y la satisfaccion supuesta del otro. No
11

hay imagen de identidad, reflexividad, sino relacién de alteridad fundamentaly.'

También considera que «el yo estd estructurado como un sintoma. No es mas que un
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sintoma privilegiado en el interior del sujeto. Es el sintoma humano por excelencia, la
enfermedad mental del hombrex».''* Como indican filésofos y psicologos, el problema
del yo es una cuestion que se inicia a través de varios conceptos de la antigiiedad como
la idea del “hombre”, la “conciencia” platonica, o el término “persona”, pero la cuestion
del yo es mucho més reciente. Podemos considerar a Rene Descartes el padre de este
complejo yo primigenio, mediante el cogito, aunque algunos estudiosos'"’
contemporaneos lo vinculan con los textos aristotélicos, y ya en vida de Descartes se
relaciono su cogito ergo sum, con textos de San Agustin. Pero la cuestion del yo le es
propia al mundo contempordneo y a las nuevas disciplinas que vieron la luz con él,
como fue el caso del psicoanalisis de Freud. No nos interesa profundizar en cuestiones
historicistas, tan solo sefialaremos tres nombres, ademas del de Sigmund Freud, que
centraron parte de su trabajo en la reflexion alrededor del yo: Heinz Hartmann, Carl
Gustav Jung, y Jacques Lacan, del que ya hemos avanzado parte de sus teorias. Sin
desestimar La psicologia del Yo de Hartmann, o la Psicologia analitica de Jung, hemos
tomado como referencia a Lacan y sus comentarios sobre el trabajo de Freud, para
continuar con la disquisicioén alrededor del yo, vehiculandola hacia nuestros intereses

discursivo-teodricos.

Lacan considera al yo una construccion imaginaria. «Si no fuera imaginario no
seriamos hombres, seriamos lunas. Lo cual no significa que basta con que tengamos ese
yo imaginario para ser hombres».''* Como ya hemos sefialado el psiquiatra francés
considera que estamos incompletos desde que nacemos, motivo por el cual somos seres
por completar, afirma que no somos totales: «si fuéramos totales, cada uno seria total
por su lado y no estariamos aqui juntos, tratando de organizarnos».''”” Somos
individuos, biologica y culturalmente, sociales. Mantener la independencia, si es que
fuera de nuestro interés, sobre nuestra identidad personal, es una ardua tarea, debido a
dos cuestiones. La primera de ellas es la necesidad y el deseo de completar el yo
mediante el otro. La segunda es que el mercado, sensible al vacio que debemos llenar
nos bombardea constantemente con nuevas propuestas identitarias. La identidad en el
yo puede ser facilmente canibalizada por el otro, por el grupo o por un nuevo yo
mercantil. Por esta razon esta en constante conflicto con ambas y consigo mismo.
Rodolfo Llinas considera al yo una entidad abstracta, y Lacan una construccioén
imaginaria. En ambos casos, y a lo largo de la discusion historico-filosofica alrededor

del yo, son formulas que el sujeto genera para comprender y poder gestionar nuestra

56



existencia y cémo nos relacionamos con el otro y el grupo. Esta en constante
adaptacion, y como sefiala Llinds, es el propio sistema el que nos genera. Por lo tanto, y
en este caso utilizaremos la terminologia del marketing para explicarnos—debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades, el DAFO—, no deberia sorprendernos que esta
misma capacidad de adaptacion, una fortaleza biolodgica, que nos ha permitido
sobrevivir como especie animal, se convierta en uno de los puntos deébiles que el

mercado convierte en una oportunidad y para nosotros en una amenaza.

Como podemos ver en los graficos que reiteramos bajo estas lineas, los tres
estados de la identidad se relacionan entre si y el entorno al mismo tiempo, dificultando
la preeminencia de un estadio sobre el otro de forma estable y constante. El DAFO esta
siempre activo, una realidad que nos obliga a considerar la identidad m, como una

identidad fluctuante, nuestro yo esta en constante cambio, el mercado asi lo requiere.

R EFLEJO

RCANCIA

En ambos graficos todo lo externo al yo lo reescribe, y en el caso de la identidad
mercantil, la posibilidades de reescritura a través del relato son infinitas. La idea del yo
imaginario, permite el yo intra-imaginado o el extra-imaginado. Y el relato es, por
mediacion del lenguaje, el gran constructor de identidades. Lacan en este caso nos
indica que «lo imaginario cobra su falsa realidad, que sin embargo, es una realidad
verificada, a partir del orden definido por el muro del lenguaje». El lenguaje convierte
en real todas los posibles yoes, delimitando estas identidades segun los intereses del
relato mercantil, que necesita multiples lecturas que mantengan vivos a los

innumerables otros. El caracter infinito de los decimales de 7z, sostienen la necesidad y
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el deseo latentes a la espera de ser activados para re-crear una nueva propuesta, ya que
«el lenguaje sirve tanto para fundarnos en el Otro como para impedirnos radicalmente
comprenderlo. [...] El sujeto no sabe lo que dice, [...] porque no sabe lo que es. Pero se
ve. Se ve del otro lado, de manera imperfectay,''® incompleta, por lo cual la necesidad y
el deseo se mantienen siempre vivos. «El yo solo puede reunirse y recomponerse por el
sesgo del semejante que el sujeto tiene delante de si; o detras, el resultado no varia».'”
Y anade que «es el yo imaginario quien le da su centro y su grupo, y es perfectamente
identificable a una forma de alienacion, pariente de la paranoia».''® Somos mediante el
reflejo del otro, o, como es el caso que nos ocupa, a través de la mercancia, objeto

alienante y especular per se, por medio del cual adoptamos distintos yoes en un

trastorno identitario constante.

LA MERCANCIA COMO REFLEJO

El era la quintaesencia de la era del jazz, un personaje de Scott
Fitzgerald. A lo largo de toda su vida, Boy siempre tuvo la habilidad
de ser la quintaesencia de algo que otra persona habia definido y
reconocido. (Robertson Davies)'"”

En el siglo xx1, la mercancia es el reflejo por medio del cual se relacionan los tres
estadios de la identidad, el yo, el otro y el grupo. La mercancia y la sociedad de masas
son, dentro del marco que nos ocupa, equivalentes. Que en la actualidad continuemos
hablando de cultura de masas, como si esta fuera una parte concreta y diferenciada de la
cultura y no su totalidad, es un acto de cinismo. Hoy la cultura es de masas. No existen
limites entre la alta y la baja cultura, la discusion al respecto ha perdido su sentido, ya
que las fronteras entre ellas han desaparecido, debido a la capacidad que posee el
neoliberalismo de convertir cualquier objeto cultural en una mercancia. Las lindes entre
las tipologias objetuales se han difuminado mediante el /ife style, que es capaz de
relacionar cualquier objeto con multiples estilos de vida. Como destacan J. Vinyets, y
A. Papiol, «El hecho fundamental que permite que este aspecto de la realidad [...],
pueda cumplir este papel, estda dado por su transformaciéon de consumo de objetos a
consumo de formas de vida».'*® Los objetos se agrupan en la construcciéon de un relato
que permite relacionarlos entre ellos, formalizando una propuesta identitaria para cada
perfil de usuario. Estos autores consideran que las opciones multiples que se nos
proponen son en cierta manera “abiertas”, permitiendo una personalizacion por parte del

sujeto, pero no es cierto. Son solo una minoria los individuos capaces de personalizar lo
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que observan y reconfigurarlo para adaptarlo a quienes son. Nos encontramos frente a
personajes que participan de la propuesta y la cierran, son los prescriptores. Cuando su
influencia se focaliza en las redes sociales, los conocemos como influencers, en los que
profundizaremos en capitulos posteriores. La libertad de eleccion en una ilusion. La
mayoria de consumidores se dejan “asesorar” por los especialistas, los medios de
comunicacion, los prescriptores, los vendedores, y las tendencias, todos ellos actores
activos dentro del modelo de la identidad m. En el primer capitulo hemos explicitado el
poder de las emociones a través del trabajo de Antonio Damasio, desde el &mbito de la
neurociencia, hasta su importante papel en la construccion del relato mercantil. Una vez
centrados en el proceso especular de la mercancia, es cuando entra en accion el
neuromarketing. En las publicaciones especializadas en medios, marketing y publicidad
—Ipmark, El Publicista, Anuncios, Staff, Expansion, Cinco Dias o Puro Marketing, son
algunas de ellas en Espafia—, podemos encontrar cientos de articulos al respecto,
sugiriendo a anunciantes, empresas y a los distintos agentes del sector, que utilicen esta
“novedosa” y discutida técnica de captura, que tiene su origen en la psicologia del
comportamiento. Para la consultora Bitbrain, el neuromarketing es «una disciplina que
hace uso de conocimientos y herramientas de la neurociencia en el ambito del
marketing, para obtener acceso a informacion subconsciente de los consumidores, y que
no puede ser obtenida con las técnicas tradicionales de investigacion de mercadosy».'”!
Como senalaba un articulo de la revista Ipmark, estos avances de la ciencia que
permiten evaluar las emociones de los sujetos, consiguen incrementar su consumo. «Las
principales marcas de consumo han utilizado diversas técnicas de neuromarketing
durante afios, pero la mayoria se han mostrado reacias a hablar sobre esta actividad».'*
Hacer publico el uso de técnicas de la psicologia del comportamiento —cercanas al
control social—, por parte de las marcas, no es en exceso tranquilizador, es mas bien

inquietante. Tras el epiteto de “campanas mas efectivas”, se esconde un método que

utiliza al subconsciente para motivar nuestro deseo.

Con el cambio de siglo llegaron los avances en el conocimiento neurobioldgico
del cerebro humano, y con ellos el interés del mercado por estos. Nuevas herramientas a

12
3 tres

su disposicion entre las que podemos encontrar, segun la consultora Bitbrain,
categorias distintas, todas ellas de directa aplicacion en la investigacion en marketing y
comunicacion: «técnicas neurocientificas que registran la actividad fisiologica cerebral

(del sistema nervioso central, SNC), técnicas neurocientificas que registran la actividad
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fisiologica no cerebral (del sistema nervioso periférico, SNP), y otras técnicas que
registran comportamiento y conducta».'?* La consultora, fundada en 2010, que naci6 en
el seno de la Universidad de Zaragoza, destaca doce métodos y técnicas que se utilizan
en el ambito de la neurociencia, de los cuales solo siete son de uso frecuente,
individualmente o combinados entre ellos: el Electroencefalograma (EEG), el
Electrocardiograma (ECG), el Galvanometro (GSR), el Facial Coding (FC), el Eye
Tracking (ET, quizas esta sea la técnica mas conocida, popularmente, de las siete), el
Test de respuesta implicita (IRT), y finalmente la Técnica de localizacion en interiores.
Hemos referenciado estas técnicas solo a modo de informacion, y para seialarles lo
avanzado que esta el neuromarketing. No debemos trivializar su poder e influencia en el
mercado, muy al contrario, cada vez es mas facil modificar la conducta de amplios
grupos de consumidores a través de su subconsciente. El nimero de empresas de origen
publico-privado, o privadas en su totalidad, que ofrecen servicios de neuroasesoria a las
grandes marcas es cada vez mayor, incluidas las agencias de publicidad, las consultorias
de branding, las agencias de medios, etc. Estamos expuestos a la manipulacion

cognitiva, en una gigantesca caja de Skinner a la que llamamos mercado.

La identidad mercantil es expansiva. Nada la puede contener. No conoce ningiin
tipo de limite. Considera a las fronteras puntos de intercambio, zonas de comunicacion
entre las identidades multiples, en las que el consumidor se mueve constantemente, tras
la adquisicion de productos mediante los cuales construir nuevas identidades. En un
entorno en constante cambio el yo, el otro y el grupo, se confunden, ya que lo que ayer
era el otro, quizds mafiana sea el yo. La dicotomia entre ambos desaparece,
convirtiéndose en un espejismo. El caracter especular de la mercancia propicia esta
condicion en la identidad, que funciona como un desinhibidor, con efectos similares a
los de una pildora de MDMA. Extasis mercantil a partir del cual la percepcion del
entorno se reconstruye segun los parametros de la mercancia. Sin ella no existimos,
puesto que es la que permite nuestra existencia social dentro del modelo neoliberal.
Existencias y mercancias son un perverso sindnimo. Los sujetos son existencias en los
dos sentidos del término, el vital y el mercantil. Una y otra interpretacion coinciden en
los planteamientos que aqui les proponemos. Seres subyugados entre ambas ideas, que
son “mediante” y “a través” del objeto. En un mercado salvaje en el que la existencia se
mide como un valor econdmico, existimos por medio de lo que producimos y

consumimos. Somos y producimos mercancia.
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La identidad mercantil es el arquetipo en el que el terror a quedarse fuera de la
tendencia mantiene en tension a los que participan intensamente en ella. Podriamos
utilizar el término FOMO (Fear of missing out), para definir de forma generalizada a
estos individuos, aunque originalmente solo se utilice haciendo referencia al miedo a la
exclusion digital. El objeto tangible nos define en modo especular en los tres niveles de
la identidad, a los que hemos hecho referencia unas lineas mas arriba, pero el objeto
intangible va mas alla. En el caso de la identidad digital el usuario construye un avatar
social, un yo que solo es verdadero en este entorno binario. «Sabes, s¢ que este filete no
existe. S¢ que cuando me lo meto en la boca, es Matrix la que le estd diciendo a mi
cerebro, —es bueno y jugoso—. Después de nueve anos ;sabes de qué me doy cuenta?
La ignorancia es la felicidad».'” El dialogo que el personaje de Cifra mantiene con el
Sr. Smith en la primera entrega de la trilogia de las hermanas Wachowski Matrix —
ellas mismas identidades en transito—, durante la escena en la que traiciona a Neo y
Mortfeo, nos servira de ejemplo. Matrix y sus objetos son tan reales como queremos que
sean. La multiplicidad de los yoes aumenta exponencialmente a través de su existencia
digital. El yo se expande infinitamente, como el reflejo infinito que producen dos

espejos planos en paralelo.

La mercancia infantiliza el mundo, provoca un estado de sorpresa continuo a la
espera de un nuevo relato. Walter Benjamin sefialaba el poder de la naturaleza para
producir semejanzas, pero resaltaba que somos los humanos los que poseemos un
excepcional talento para producirlas, un «poderoso impulso previo de hacerse
semejante, de actuar miméticamente».'*® Ya sefialamos la importancia del juego en los
procesos de aprendizaje infantiles, que lejos de limitarse a la infancia, gracias a las
constantes propuestas ludicas del mercado, se prolonga a lo largo de toda nuestra
existencia. E. Zamiatin en su novela Nosotfros, escrita en 1920 avanzaba esta
posibilidad: «Voy a ser totalmente sincero: ain no hemos hallado una solucion
absolutamente exacta del problema de la felicidad».'*” Dos veces al dia, en la distopica
sociedad en la que nadie posee un nombre, todos los miembros de dicha sociedad
disponen de horas de asueto, no programadas por el Estado, situacion frente a la que el
protagonista del texto D-503 expresa sus anhelos: «Que me llamen si quieren idealista y
sofiador, pero creo firmemente que tarde o temprano, algiin dia, también encontraremos
sitio para estas horas en la formula generaly.'”® D-503 reclama que todo el tiempo

disponible esté¢ programado dentro de las Tablas de la Ley, incluido el ocio. Jean
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Baudrillard, ya en los afios setenta, afirmaba que habiamos llegado al nivel que preveia
Zamiatin. «Hemos llegado al punto en el que el «consumo» abarca toda la vida, en el
que todas las actividades se encadenan segin un mismo modo combinatorio, en el que
el canal de las satisfacciones ha sido trazado de antemano, hora por hora».'*’ Ya nada se
deja al azar. Todo nuestro tiempo estd preprogramado. Existen estadisticas sobre
cualquier franja temporal. Bases de datos donde quedan inscritas nuestras costumbres.
Un registro intenso y geolocalizado por medio de los dispositivos tecnologicos que
viajan con nosotros durante toda nuestra existencia, incluso cuando dormimos. Suefios

monitorizados.

Sin la mimesis no existe el aprendizaje. El mercado la utiliza para producir,
promover y expandir las nuevas propuestas. Cada nueva identidad debe ser aprehendida
mediante la imitacion, y es aqui donde el reflejo se torna protagonista, ya que sin €l no
seria posible la transmision del cddigo que convierte en reproducible la novedad. Th.
W. Adorno destaca que, «lo nuevo implica objetivamente la critica del individuo, que es
su vehiculo: en lo nuevo se ata estéticamente el nudo de individuo y sociedad».'*® El
sujeto estd atrapado en el brillo de la novedad, que debe expandirse, como si fuera un
virus, para cumplir con su objetivo. Cada primicia obliga al sujeto a comenzar desde
cero,””! a reescribir el codigo que permitira el reflejo entre el yo, el otro y el grupo.
Durante este proceso mimético el sujeto debe despojarse de la identidad caduca, para
adquirir su actualizacioén, o [re]configuracion. Por tanto el reflejo, por medio de la
mimesis, obliga al sujeto a despojarse del yo. El yo es mudable. El éxito del modelo que
constituye la identidad mercantil, reside en la capacidad de muda de la identidad
multiple, que permite acoger en el sistema cualquier nueva propuesta, ya que es en la
propia novedad donde se sustenta el modelo. Debemos destacar el origen del término
novedad; del latin novitas, que ademas de su significado comun, también implica una
insolita mutacion o una alteracion. La novedad confirma la capacidad de mutacion, la

muda del yo.

Hasta el momento nos hemos referido al mercado como neoliberal, aunque es
posible que debamos cambiar nuestra percepcion del mismo y referirnos a ¢l como
mercado emocional. Nos basamos en el término «capitalismo emocionaly»'** que acufid
la socidloga Eva Illouz. Tomando como referencia las sugerencias que hemos destacado

de Adorno y los matices de Illouz, consideramos que durante el siglo XX —y este
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principio del xXI—, el yo ha completado su total mercantilizacion, y lo ha hecho por
medio de las emociones, aliadas del relato mercantil mediante la disciplina del

neuromarketing.

La socidloga atribuye a la psicologia, y concretamente a lo que ella llama «la
narrativa de la autorrealizacion», como la responsable de la deriva mercantil del yo. En
un ejercicio de meticulosa especificidad senala los Estados Unidos, el afio 1909, y las
conferencias que Sigmund Freud realiz6 en la Universidad Clark, como el lugar y
momento exactos donde se inicid la fascinacion de los norteamericanos por el
psicoandlisis y su posterior aplicacion en los procesos de autorrealizacion que
posteriormente se tornarian tan populares. Illouz destaca que «el discurso terapéutico
“reformuld el nivel mas profundo de simbolos de la identidad”, y que fue a través de
esos simbolos identitarios que tuvo lugar la reformulacion de un nuevo estilo
emocional».”> En este nuevo estilo es donde es posible la articulacion de un relato
constructor, ya que permite que la narratividad acoja los sentimientos y las emociones
que, hasta ese momento, no se habian vinculado a la industria y sus objetos. Aunque
medio siglo antes, en 1851 y con motivo de la inauguracion de la Gran Exposicion de
los Trabajos de la Industria de Todas las Naciones, en el Palacio de Cristal situado en
Hyde Park, la Reina Victoria de Inglaterra, comparaba su vivencia personal dentro de la

(13

exposiciéon con una experiencia religiosa: «“... era algo madgico, tan inmenso, tan
glorioso, tan conmovedor”, escribid en su diario acerca de la inauguracion del Palacio
de Cristal. “Uno podia sentirse rebosante de devocién, mas que en ninguna ceremonia
religiosa a la que haya asistido”»."** Incluso la monarquia cae rendida a los pies de la

mercancia.

EL EXITO. NO wAY oUT
Consideramos a la mercancia una creadora de simbolos por medio del relato y el reflejo
que este produce, desde el objeto hacia el yo y, por ende, en el otro y el grupo, ya que
les afecta e influye de igual manera y con la misma intensidad y consistencia. Eva Illouz
considera que todo ello reformula las relaciones entre individuos, «una nueva
imaginacion interpersonal, es decir, una nueva manera de pensar la relacion del yo con
los otros y de imaginar sus posibilidades»,'” y considera culpables a Freud y al
psicoanalisis. Freud y el complejo de culpa, tan propicio al mercado, van de la mano.

Esta autora, sefiala la aparicion de los libros de autoayuda o autorrealizacion, a
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mediados del siglo XIX, como los responsables de la popularizacion de la idea segin la
cual cualquiera podia cambiar su situacion econdmica y social. El auge del self-made
man. «Esta nueva narrativa psicoldgica que admitia la posibilidad de que el yo cambiara
y se auto constituyera pudo difundirse gracias a la “revolucion del libro de bolsillo” que
inici6 Pocket Books en 1939 y que permiti6 a los consumidores acceder con facilidad a
libros baratos»."*® El yo ya no tenia por que estar encerrado y limitado. Se estaban
poniendo los cimientos de la identidad multiple a través de la promesa del triunfo para
todos. Como sefiala Baudrillard, citando a Riesman y Morin, son los «héroes del
consumoy, vinculados a los «héroes de la produccidony, los que permiten la construccion
de la narrativa del éxito: «En Occidente al menos, hoy las biografias exaltadas de los
héroes de la produccién le ceden su lugar en todas partes a los héroes del consumox.'’
Henry Ford, Lee lacocca, Steve Jobs, Mark Zuckerberg o Jeff Bezos, comparten su
trono con personajes tan banales como la familia Kardashian, estos ultimos simbolo del
exceso, que «al exhibirse cumplen una funcién social bien precisa la del gasto
suntuariox."*® Baudrillard se equivoca cuando afirma que «el consumo serd prerrogativa
de todos, al tiempo que no significard nada mas».'”’ Acierta al afirmar que sera
prerrogativa de todos, pero yerra al considerar que perderd su poder como estructura
jerarquizante. La mercancia lo es todo, por tanto el verbo que permite conjugarla,
consumir, también. Su poder como estructurador social radica en su caracter
eminentemente urbano. La competicion social mediante el objeto mercantil pierde
intensidad en los entornos rurales, donde la adquisicion de ciertos objetos es compleja,
y la competitividad entre sus habitantes inferior, ya que histéricamente la supervivencia
del colectivo ha dependido de la colaboracidn entre ellos. Tampoco podemos obviar que
no hay lugar para el exceso de consumo, ya que aunque las compras on-line, y los
servicios de mensajeria sean la tendencia global, no existe el habito en una poblacion

senior sumergida en la brecha digital.

El éxito econdmico se muestra socialmente por medio de los objetos que
adquirimos, convirtiendo a la mercancia en la entidad que jerarquiza al yo frente al otro.
Cuando hemos definido la filiacién, hemos utilizado la clasificacion de Henry A.
Murray,'*” seglin la cual se estructuran seis tipos posibles de necesidad, combinables
entre ellas. En cambio Eva Illouz hace referencia a los psicologos Carl Rogers y
Abraham Maslow. De Rogers destaca su creencia de que «el crecimiento es una

. . 141 . , . , .
tendencia universal».  La creencia segun la cual el sujeto estd predestinado a buscar la
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mejora constante es uno de sus puntos débiles, del que el modelo mercantil se
aprovecha para formular constantes propuestas que inciten el deseo mediante la
necesidad. Maslow en cambio dividia a los individuos en dos tipologias, los que temen
el éxito y los que lo persiguen. En ambos casos la autorrealizacion era el motor hacia el
éxito, en una década, los afios sesenta, en la que sus visiones humanistas de la

psicologia se convirtieron en una critica al capitalismo.

Walter Benjamin consideraba que el éxito se habia convertido en obligatorio, ya
que la sociedad al completo estaba configurada a través de figuras ejemplares de las que
debiamos aprender a tener éxito., los «héroes de la produccion» de Baudrillard.
También sefialaba que «el éxito tiene que hacerse representacion»,'** debe ser visible y
publico, de lo contrario no serd real. En cambio Jean Baudrillard cree que las
aspiraciones sociales poseen su propia légica, que no coincide con la logica de la
mercancia. Admite «cierta inercia socioldgica de las necesidades»,'* pero niega el
poder absoluto que nosotros le otorgamos. En 1970, cuando desarroll6 su teoria sobre la
sociedad de consumo, la situacién no era la misma que en la actualidad. Hoy todo lo
permeabiliza el poder comunicativo de la mercancia, que por medio de los expertos, sus
férmulas de analisis y sus canales de transmision ideologica, detecta y crea el objeto y
el mensaje para re-configurar deseos e identidades. Aunque Baudrillard admite que el
consumo compulsivo puede responder a la imposibilidad que la clase media —en estos
momentos clase baja—, tiene de ascender socialmente. Asocia insatisfaccion con «stiper
consumoy, y otorga a la publicidad un poder supremo. «El valor estratégico, asi como la
astucia, de la publicidad es precisamente ése: llegar a cada individuo en funcion de los
demds, en sus veleidades de prestigio social reificado».'** Si hace veinte afios podiamos
hablar de grandes targets, grupos de consumidores, actualmente los nichos cada vez son
mas pequetios y especificos, llegar a cada individuo significa acceder al tercer nivel del
grupo, el nivel intimo. La mercancia habla al yo que conforma al grupo, «lo hace
siempre de manera espectacular, es decir, que siempre convoca al projimo, al grupo, a
la sociedad en su conjunto jerarquizada en el proceso de lectura y de interpretacion, en
el proceso de hacerse valer que instaura».'” Nadie es inmune al proceso viral de la

mercancia.

La cuestion es que el mercado es suficientemente flexible y adaptable. La

autorrealizacion se convirtid en un negocio rentable, primero mediante los libros de
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autoayuda, y segundo, en la década de los setenta, con el esplendor de la New Age. El
relato del triunfo personal —el yo—, es, desde entonces, una cinica maquina de hacer
dinero, algo que Illouz explicita destacando la extensa penetracion social que este
posee, ya que lo podemos “sufrir” en «una extensa serie de lugares sociales, tales como
grupos de apoyo, talk shows, programas de asesoramiento o de rehabilitacion, talleres,
sesiones de terapia, Internet; todos son lugares de representacion del yox».'*® La
socidloga nos sefiala, que si bien algunos de estos «lugares adoptan la forma de
organizaciones de la sociedad civil, [...] otros ya son formas sociales
mercantilizadas»."*’ La figura del guru, aquel que tiene la solucion, la certeza, la
verdad, y que ingresa cifras millonarias por sus charlas, publicas o privadas, en TED o

en alguna Universidad de empresariales, es el culmen de sistema.

Vivimos en la era de la retorica y el relato, donde todo ha sido mercantilizado
mediante la emocion y el sentimentalismo. «En la cultura del capitalismo emocional, las
emociones se convirtieron en entidades a ser evaluadas, examinadas, discutidas,
negociadas, cuantificadas y mercantilizadasy.'*® La identidad mercantil, reflejo
mediante el relato sentimental, produce un yo cambiante y multiple, a través de la
busqueda del éxito banal, «una identidad organizada y definida por sus carencias y
deficiencias psiquicas, que se vuelve a incorporar al mercado por medio de constantes
mandatos de autocambio y autorrealizacion».'*’ Illouz considera que, «la propia idea de
la “autorrealizacion™ [...], fue central para el despliegue de la psicologia como un
sistema de saber autoritario y para la penetracion de los repertorios del mercado en la
esfera privada».”® A todo ello no podemos dejar de recalcar que al control mercantil del
yo utilizando técnicas de la psicologia, debemos afiadirle los avances en neurobiologia.
Actualmente ya existen universidades que ofrecen masteres en neuromarketing, con
todo lo que conlleva el uso de dicho conocimiento en el entorno mercantil. La identidad
7, produce los huéspedes perfectos para las infinitas propuestas de yoes mercantiles que
nos proporciona. Como predijo The Human League, en su tema Mirror man (1982), el
hombre espejo ya estd aqui. Un supuesto banal éxito pop, que en este contexto adquiere
todo su valor.

You know I’ll change / If change is what you require
Your every wish / Your every dream, hope, desire
Here comes the mirror man / Says he’s a people fan

Here comes the mirror man.
The Human League
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CAPITULO 3 // LA [FALSA]| EMERGENCIA DEL YO

Al plantear la emergencia del yo, nos referimos a su magnificacion por medio de la
[falsa] diferencia entre sujetos dentro del grupo. Somos seres sociales por necesidad.
Nuestra supervivencia, hasta hace unos pocos cientos de afios, dependia de las
habilidades y capacidades del grupo en el cual estdbamos inseridos. En nuestra
actualidad esta forma de conflicto natural entre el colectivo y su entorno ha cambiado.
Muy excepcionalmente somos jaurias que salen de caza para dar de comer a la
comunidad. Enfrentamiento y solidaridad han evolucionado en intensidad y modo. En el
siglo xXXI, durante la ascension del yo, es su aspecto mercantil el que predomina sobre
los otros posibles yoes. Su eclosion es apocrifa. Es un espejismo mercantil, una

construccion de la marca.

La individualizaciéon del sujeto es falsa, y equivalente a un proceso de
debilitacion. Primero del grupo, que queda anulado mediante la [falsa] emergencia del
yo, y segundo del yo, que permite su objetivizacion renunciando a su papel en el grupo.
Como ha resaltado Julieta Piastro, en su trabajo mas reciente Los lenguajes de la
identidad, Rousseau afirmaba en el siglo XVIIl como «ya nadie se atreve a parecer lo
que es.[...] Los seres humanos no se atreven a mostrarse tal cual son y juegan con las
mascaras de la apariencia para ser aceptados».””! En su ensayo Piastro destaca las ideas
de Charles Taylor al respecto de este [falso] proceso identitario. Segun el filésofo
canadiense, nuestra identidad se construye mediante el reconocimiento, real o falso, del
otro, o siendo mas concretos, por parte del otro. Taylor define este mecanismo como del
falso reconocimiento.'” Julieta Piastro interpreta el falso reconocimiento como «un tipo
de opresion que deforma y moldea la concepcidon que dichos seres humanos tienen de si

3

. 1 .
mismos»,”> que como asegura Taylor «el falso reconocimiento o la falta de

reconocimiento pueden causar dafio, pueden ser una forma de opresion que subyugue a

154 . .
% Bl neoliberalismo recurre a

alguien en un modo de ser falso, deformado y reducido».
la mercancia como ente opresor, mediante su caracter ludico-social, que reduce la
emergencia del yo a una mera cuestion de intercambio consumista, aprovechando la
necesidad de filiacion y mimesis del sujeto. Hermann Hesse destin6 unas palabras a la
identidad del sujeto, recalcando el aspecto ludico del yo: «nuestro yo subjetivo,

empirico, individual, si lo estudiamos un poco, aparece muy cambiante, caprichoso,

. . . . 1 ’
muy dependiente del exterior, muy expuesto a influencias»."”> Lo definia como

67



indiscreto e impaciente, un yo voluble, al servicio de las pulsiones mas triviales que el
mercado nos ofrece. El falso reconocimiento de Taylor encuentra su correspondencia en
la [falsa] emergencia que aqui planteamos, aunque «el juego de miradas a través del
cual el sujeto obtiene reconocimiento o un falso reconocimiento identitario nunca es
simétricon.”® Nosotros enmarcamos el término [falso] entre el signo grafico del
claudator, debido a que lo falso dependera de aquel que observa y de aquel que produce
el yo. Como ha sefialado Piastro, esta comunicacion-relacion, nunca es simétrica. «La
formacion y deformacion de la propia imagen siempre viene dada por la mirada de los
otros. [...] Se trata de una mirada performativa que nos constituye, que tiene el gran
poder de dolernos o alentarnos, de oprimirnos o liberarnos»."”’ Esta es jerarquica y estd
relacionada con el poder del que observa, quien decidird la certeza o falsedad de la

1dentidad examinada.

Al mismo tiempo, el patrén de resistencia de la sociedad de masas pierde su
fuerza revolucionaria mediante la [falsa] emergencia del yo, mercantilizado por medio
del conflicto tenue que lo obliga a mutar constantemente, modificando el
enfrentamiento entre el yo y el otro de sutil a duro, segun las pautas del modelo de la
identidad m. Este es un yo genérico, moldeable, que basa su identificacion con el grupo,
el nosotros, a través del «solo ti lo sabesy», una forma de reconocimiento de la identidad
mercantil basado en los objetos y las pertenencias tangibles de sus miembros. Aunque
su relacion social no exista, estas mercancias les permite identificarse como
«pertenecientes a»: una moda o una tendencia (estética, social, politica, religiosa). Su
agrupacion construye un relato concreto que define la pertenencia al colectivo. El
conjunto de «cosas» —las mercancias que adquirimos para construir la diferencia y la
pertenencia al unisono (distintas e iguales entre si)—, jerarquizan al sujeto en cada una
de estas microsociedades, de caracter y aspecto global, definiendo el lugar y el rango

que ocupa dentro del grupo.

Aqui acontece una artimafia mercantil que provoca el auge de los falsos otros:
los fakes. Dentro del modelo se produce un fendmeno canibal en el que surgen dos
patrones miméticos: el objeto y el sujeto. Son estrategias parasitarias en las que la marca
en tendencia pierde ingresos, pero gana en presencia mediante los sustitutos —los
objetos copiados—, que se sirven del deseo de «pertenencia a» para llenar el mercado

de duplicados de los productos originales. El fake se nutre del relato primigenio, para
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construir un subrelato con la ayuda de los individuos —los consumidores que adquieren
estas réplicas—, econdmicamente expulsados del modelo, cuyo deseo de mimesis con
el grupo preponderante, los incita a vivir en el segundo nivel de la argucia mercantil.
Son sujetos poseedores de falsas identidades adquirentes de estos falsos objetos. Un

reflejo dentro del modelo, ya especular, del relato mercantil original. Una paradoja.

Naomi Klein'*® destaca como las empresas han dejado de fabricar objetos para
producir experiencias. Han desviado el valor de la produccion tangible, subcontratando
la manufacturacion para centrase en el valor de lo intangible, por medio del marketing y
el branding. Es lo que Vicente Verdi bautizd6 como el paso del capitalismo de
produccion al capitalismo de ficcion.'” En los albores del siglo xx, Henry Ford tuvo
una epifania, la produccién en la sociedad de masas debia ser en cadena, al igual que el
consumo. Productor y consumidor eran dos estadios de un mismo sujeto. En el siglo
XXI, esta situacion ha evolucionado, tornandose mucho més compleja. Consumir hoy
implica la dedicacion absoluta de todo el tiempo vital del ser, a través de un yo
integramente mercantilizado, unificando en una misma unidad las acciones de producir

y consumir, lo que da lugar al «prosumer.

Remo Bodei sefiala que, «la exaltacion de la mercancia como vehiculo de la
felicidad, comporta, paraddjicamente, la propia devaluacion».'® Nuestra devaluacion
convertidos en un producto mas del sistema. El individuo muta en mercancia mediante
la banalizacion de su existencia, es objeto y sujeto al mismo tiempo, lo que Verda
denomina el «sobjetoy.'®' En este nuevo ciclo, el filosofo espafiol resalta como el objeto
aumenta su subjetividad mientras el sujeto la pierde, lo que permite su fusion
«emitiendo y recibiendo particulas del otro y, en el proceso, construyendo la criatura
hibrida de los sobjetos».'®* Durante este proceso nuestra identidad cada vez le debe mas
a la identidad mercantil que nos propone el producto, creando unos vinculos que
superan cualquier relacion asociada a la funcion del objeto, superado por la carga
sentimental con la que nos fusionamos en una entidad unica. El filésofo y psicologo
Slavoj Zizek, explica como en la relacion de oposicidn «entre sujeto y objeto, el sujeto
es el polo dinamico, el agente activo que puede trascender la situacion petrificada,
«crear» su universo, adaptarse al nuevo panorama, etc., en contraposicion con el ambito
petrificado, inerte de los objetos»,'® pero la mercancia mediante el branding ha

adquirido nuevos poderes, entre ellos multiples identidades capaces de emitir mensajes
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que activen nuestro deseo. Una definicion generalista de branding podria ser la
siguiente: «el proceso seguido para la creacion de un nombre y una imagen Unica de un
producto en la mente del consumidor, principalmente mediante campaiias de publicidad
con un tema recurrente [constante]. El branding tiene como objetivo establecer una
presencia significativa y diferenciada en el mercado que atraiga y retenga [leales] a los
clientes».'® Aunque nos parece reduccionista, por ahora nos servira para dar un poco de
luz sobre este término. Mas adelante profundizaremos en el tema mediante una

inmersion en la marca.

La [falsa] emergencia del yo, responde a la necesidad del mercado de continuar
aumentando su rendimiento econdémico, en una imaginaria curva gaussiana de
crecimiento eterno. Y lo hace a través de la promocion de la diferencia, lo que permite
la creacién de nichos, pequefios grupos de sujetos a los que afiliarse, mediante la
mimesis y el reflejo que produce la mercancia. Por medio de los ciclos de las propuestas
mercantiles, lo que conocemos como tendencias, se activa el deseo hacia la novedad que
necesitara un lugar, un espacio donde ser acogida. La [falsa] emergencia del yo reclama
flexibilidad y adaptacion a la novedad. Un yo fluctuante como el mercado, enmarcado
en unos limites dispuestos, teniendo en cuenta la caracteristica polidentitaria de la
mercancia. Espacios vacios a la espera de ser ocupados. Zizek cree que podemos
transformar nuestra identidad simbolica «solo porque, precisamente nuestro universo
simbolico incluye «significantes vacios» que se pueden llenar con contenidos
nuevosy.'®® Nuestra maleabilidad identitaria explotada por el branding, desde el auge de
las marcas en la década de los afios noventa del siglo XX, facilita la conquista del sujeto
mediante su objetivizacion, convertido en un producto mas al servicio del mercado. La
mercancia es el nexo entre las identidades, es lo que nos relaciona y, temporalmente,

nos une.

En 1987 Barbara Kruger realiz6 su obra, Untitled (I shop therefore I am). La
artista conceptual, que al igual que Andy Warhol provenia del mundo comercial —el
rey del Pop Art habia trabajado como ilustrador de prensa, disefiador grafico y
escaparatista para Bonwit Teller, Tiffany & Co, e 1. Miller—, desarroll6 parte de su
carrera como disefiadora grafica. Un hecho muy comun entre los artistas. La obra sin
titulo refleja una mano totalmente abierta, que sostiene entre el dedo pulgar y el corazon

una tarjeta con el titular / shop therefore I am (Compro luego existo). El cogito ergo
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sum, que desgranamos en el capitulo anterior, quedd fulminado, hecho trizas, con la
ironica interpretacion que Kruger realiz6 de la reflexion de Descartes. La imagen corrid
como la espuma, y el modelo la asumi6é como propia. Se convirtié en un simbolo —
positivo— del consumo. La obra fue reiterada hasta la saciedad, impresa en millones de
camisetas y bolsas comerciales de tiendas de prestigio por todo el planeta, perdiendo,
finalmente, toda su carga critica (en plena expansion del cinico y globalizador modelo

neoliberal en el que estamos inmersos tres décadas mas tarde).

La mercancia acepta gustosa los reproches. Los mastica, los digiere y los
transforma en parte del sistema. Siempre esta atenta. Todo puede ser comercializado,
incluso el humo. La especulacion es esencia, parte inseparable de la identidad mercantil.
Es una estrategia maniquea, que permite al sujeto afrontar las grandes incertidumbres de
la existencia, sin excesivas complicaciones. Transformado en reflejo dentro del

espectaculo el [falso] yo emerge, como consecuencia de las argucias del mercado.

EL SER ESPECULAR

Aquest soc jo; me n’adono i no m’enganya la meva imatge: em cremo
d’amor per mi, atio flames i les porto. Que faré? ;Seré pregat o
pregaré? 1 en fi, ;qué¢ demanaré? Alld que desitjo és amb mi;
I’abundor m’ha fet indigent. (Ovidi)'®

. . . N 167
Narciso se dice a si mismo «Este soy yo; me doy cuenta y no me engafia mi imageny.

Pero siente un amor loco e irrefrenable por su reflejo, impreciso —falso en su
inexactitud—. «Lo que deseo estd conmigo [es yo]». En este caso, a modo de juego
especulativo, les proponemos dos posibles lecturas de la frase: la primera consistiria en
una interpretacion positivista del verso, en la que priorizamos el estoicismo y la
humildad, es un yo comedido, intimo y reflexivo, un yo dador, que afirmaria —No
necesito nada mas que lo que ya poseo. Implicita estd la renuncia a cualquier bien
material. El objeto es innecesario, incluso es una carga. Esta seria una lectura critica, y
cinica si seguimos los pardmetros filosoficos de Didgenes. La segunda lectura nos
remite al yo emergente y egocéntrico. Es un recaudador, un acumulador de experiencias
y objetos, un claro candidato a lo que, por alguna extrafia razén la psiquiatria ha
definido como el sindrome de Didgenes, aunque seria mas apropiado utilizar el término
silogomania «que debe utilizarse para definir la cumulacion obsesiva y compulsiva de

objetos sin valor».'®® Al fin y al cabo las ultimas palabras de Narciso son «la
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abundancia me ha hecho indigente». Narciso debe decidir si se sumerge en su deseo, o
lo ignora y sobrevive. Su cuerpo es el que produce la falsa construccion especular que
asume como cierta, una identidad libidinosa y menesterosa a través de la fraudulenta

abundancia, que nos obliga a convertirnos en seres espejo.

En los capitulos anteriores hemos destacado la importancia del espejo y su
reflejo en la formacidn de nuestra identidad. La historiadora Julieta Piastro, especialista
en temas de diversidad e interculturalidad, afirma que la identidad es una construccion
social a través de las miradas de los otros, pero «no de cualquier «otroy», sino de sus
vinculos afectivos significativos. Esos otros le devuelven una imagen performativa que
el sujeto introyecta y que queda anclada en ¢l hasta el punto de creerlo parte de su
propia naturaleza».'® Nosotros consideramos que esta naturaleza es cambiante, por ello
afirmamos la existencia de un modelo de polidentidades (mdascaras de construccion
social a disposicion del individuo cada nueva temporada o ciclo mercantil), mediante las
cuales el reflejo utiliza su carga narcisista para confirmar el valor del yo frente al
entorno social, por medio de la mercancia. Las maultiples posibilidades de
reconfiguracion que nos brinda la identidad m son imagenes propuestas desde el
exterior. Como nos recuerda Piastro en «este proceso de construccion de la identidad
poco tiene que ver con una verdad, pues en el juego de miradas entre seres humanos no
hay verdades, sino historiasy».'”’ Historias verdaderas o falsas pero siempre construidas
por el relator, que las subjetiviza y sentimentaliza para crear puntos de anclaje
especulares, donde el receptor pueda identificarse, utilizando el espejo-relato como un
portal hacia otra identidad. Encontramos un maravilloso y fantastico ejemplo en la
primera entrega de la trilogia cinematografica Matrix (1999), cuando tras ingerir Neo la
pastilla roja que Morfeo le entrega, justo en la escena siguiente se enfrentd a su nuevo
reflejo, que transformado en un portal hacia la verdad lo engulle para poder despertar
del suefio eterno en el que estd perdido. Tras la ingesta, el hijo de Hipno pregunta al
elegido: «—;Alguna vez ha tenido un suefio Neo que pareciese muy real?, —;Qué
ocurriria si no pudieras despertar de ese suefio?;Como diferenciarias el mundo de los
suefios de la realidad? —jNo puede ser!», responde Neo mientras es engullido por el
espejo convertido en portal hacia la verdad. A lo que Morfeo replica: «;Ser qué?,
(Real?». Nuestra relacion con el modelo neoliberal es intensa y constante en el tiempo,
lo que cada vez complica mas nuestra capacidad de discernir entre nuestras necesidades

reales y las autoimpuestas. Mas adelante nos centraremos en el papel del relato en la
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construccion de la identidad del objeto y como esta infecta al sujeto con la ayuda de los

especialistas mercantiles.

Fijémonos ahora en las grandes ciudades. Si analizamos sus trazados
metropolitanos, observaremos como extensas areas urbanas son remodeladas con el
unico propdsito de convertirse en gigantescas ilusiones especulares, donde el yo es
constantemente cuestionado a través del escaparate. La ciudad se convierte en un
circuito de mayor o menor rentabilidad expositiva segin su intensidad de uso
comercial,'”' nos enfrentamos a la polis mercantil. Mediante sensores, situados
estratégicamente en las calles, se calcula el nimero de personas que caminan frente a un
establecimiento, dentro del recorrido wurbano-comercial preestablecido por la
acumulacion de tipologias de negocios. De esta manera, los barrios pierden su identidad
histérica por medio de su recontextualizacion mercantil, especializandose por areas y
servicios comerciales. El escaparate se torna en el protagonista, construyendo un reflejo
a medida del visitante, lo que convierte la ciudad en inhabitable, transformada en un
shopping center. El shop in shop, el corner, la cadena, la franquicia, el expositor, la
vitrina o el PLV, son los soportes mediante los cuales el relato fluye dentro del circuito
comercial planetario, acompafiado por su propia banda sonora y perfumado con el
aroma del consumo. Las especificidades culturales que diferenciaban las ciudades
europeas han desaparecido, bajo la ortodoxia y reglamentaciéon de las marcas, que
homogenizan los centros urbanos de elevada rentabilidad comercial. Un mismo reflejo
se impone en todo el sistema que nos permite reconocernos e identificarnos en cualquier

ubicacion conquistada por el modelo.

El escaparate construye una propuesta catdptrica, en la que nos observamos a
nosotros mismos mediante este fendmeno especular, real y virtual. Como sefala
Umberto Eco, nuestro «cerebro interpreta los datos retinianos, el espejo no interpreta los
objetos»,'” nos los muestra tal y como son. Somos nosotros los que inmersos en el
modelo economico-especular fluimos entre signos y sus significantes, un sistema
simbolico en evolucion constante, donde la esencia se centra en el cambio a través de la
novedad mercantil. La boutique utiliza al maniqui, inerte, como soporte comunicativo y
transmisor, en el que nos reflejamos cual narcisos, rendidos ante nuestro pretendido
reflejo. La figura inmovil, nos invita a entrar, capturar el objeto de nuestra pulsion y

dirigirnos al probador, donde nos situaremos frente al espejo, que presuponemos
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sincero, manipulado por medio de la luz, el sonido y el olor, que inunda el espacio y
modifica nuestra percepcion. El espejo no miente, el sistema retiniano tampoco, pero
nuestro cerebro, imbuido por el sistema viral especular mercantil, nos engafa. Dentro
del modelo somos seres especulares que, condicionados por las ilimitadas propuestas,

oscilamos entre lo real y lo virtual.

En la creacion de la identidad mercantil el sistema especular, que sustituye al
objeto espejo, funciona como canal y proétesis. Siguiendo las lineas trazadas por el
discurso de Umberto Eco, consideramos que la mercancia, simbdlicamente cargada, se
desplaza por el canal aumentando su valor pulsional mediante el reflejo. Con el artificio
completo, la nueva identidad esta lista para ocupar su lugar. Julieta Piastro considera
que «nuestro espejo identitario son los otros que nos devuelven una determinada imagen
de nosotros mismos»,'” y a través de estas miradas ajenas «construimos un relato
identitario que nunca es definitivo, cerrado y acabado, sino dindmico y cambiante».'”
La emergencia del yo depende de ambos reflejos, el que acontece en el otro y el que
artificialmente produce la mercancia. Sin la mirada del otro no existiriamos, sin los

objetos tampoco.

Les rogamos nos permitan una pequeia digresion. En el mito del naufrago el
relato que lo acompafia siempre lo nutre con un compaifero, real o imaginario, con el
cual realizar intercambios intelectuales, didlogos triviales, o grandes preguntas
existenciales. El director de cine estadounidense Robert Zemeckis, le proporcion6 uno a
Tom Hanks en Ndufrago (Cast away, 2000). Un balon de voleibol de la empresa Wilson
Sports, en el que su mano derecha queda “marca-da” tras sufrir accidentalmente un
corte en su palma. El esférico “Wilson” se convertira en el otro en el cual reflejarse.
Chuck, el personaje de Hanks y Wilson, el otro (un balon de voleibol, que se convierte
en un largo anuncio publicitario y excelente ejemplo de branding alrededor del valor de
la marca Wilson Sports), se deterioran al mismo tiempo. Incluso sufren una intensa
discusion en la que Chuck lanza a Wilson lejos de €I, lo que le provocara un ataque de
panico al darse cuenta que puede perder al unico ser con el que hablar. Desde la
aparicion del otro el yo especular se ha convertido en un ser dependiente. Este es un
claro ejemplo del falso reconocimiento que definié Ch. Taylor, al que ya hemos hecho
referencia. Una muestra cercana al delirio, ya que para existir Chuck necesita a alguien

que lo mire, que lo observe, y con el cual mantener un didlogo, un intercambio
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(desigual), sobre el que €l ejerce el poder y donde su yo puede emerger. Piastro nos
recuerda la importancia de los actos performativos y de su papel crucial en la
construccidon de nuestro relato identitario, sea una produccion cultural o mercantil «ya
que son las miradas (palabras, acciones, omisiones) con un determinado mensaje, que
desde una posicion de poder se depositan en un sujeto, atrapandolo hasta que este hace

. . . . .. 1
suyo el mensaje, lo introyecta y termina por naturalizarlo y esencializarloy.'”

El hombre espejo se nutre del relato, vigoréxico, estimulante, transformador y
manipulador que le proporciona la mercancia. Este se convierte en el canal-protesis

1
especular,'’®

ahora sobredimensionado en el mercado catoptrico. Los espejos se
multiplican desde el principio de la existencia de la mercancia, que necesita medios
externos a ella para comunicarse. Antes de que existiera el actual y omnipresente
mundo digital, los pasajes comerciales, la prensa escrita y el cartel conquistaron el
espacio urbano. Con la aparicion de la revista se edifican, imagen tras imagen, titular a
titular, los parametros esenciales de los estilos de vida, reflejos mercantiles per se. La
cabecera de moda, no solo habla de indumentaria, erige una nueva categoria, los iconos,
referentes culturales a través de los cuales surgen modelos a seguir, referentes estéticos
en los cuales reflejarse. El sistema moda que hoy todo lo permeabiliza tuvo su origen en
los primeros disefiadores estrella, como Paul Poiret, que dieron el salto de la artesania a
la industria, «una industria cuya razén de ser es crear la novedad».'”” La primicia, lo
nuevo, precipita el consumo y la falsa necesidad, que es el credo de la religion mercantil
donde discurre la identidad especular. Si no fuera asi el ciclo de la novedad se romperia,
y el modelo econémico se desmoronaria. La influencia del sistema moda en todos los
ambitos de la existencia del sujeto mercantil es una realidad que, mediante los estilos de
vida, mantiene vivos sus ciclos y las tendencias, productoras del reflejo que promueven
la identidad maltiple, el ser especular. El sistema crea modelos, avatares identitarios,
ejemplos, que influyen en la construccion del [falso] yo, cuya lectura por parte del que
observa, permite lecturas distintas y ajustadas a la pulsion del que mira. El espectador
proyecta sus deseos con la intencion de fusionar mirada y reflejo. La mercancia propone

y el sujeto reinterpreta.

El modelo funciona como un portal, el acceso recodificador hacia la novedad, lo
que implica la renuncia a la piel existente. El Gltimo yo cada vez estd mas lejos de la

esencia identitaria del individuo, que se observa en el reflejo infinito que la identidad
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mercantil produce. La mercancia utiliza la rememoraciéon como uno de sus canales
comunicativos. Frente al escaparate, la memoria activa las imagenes y los relatos,
previamente construidos y volcados en todos los medios que el mercado gestiona. El
sujeto proyecta una imagen de si mismo sobre el reflejo comercial que observa. La
rememoracion se activa mediante la memoria, y la proyeccion por medio de la mimesis,
en busca de la coincidencia de la nueva identidad propuesta con el grupo, para provocar
su filiacion. La identidad © es especular. Como ya hemos sefialado unas lineas atras
mimesis, filiaciéon, memoria y reflejo son sus cuatro puntales. El ser es especular en el
reflejo deformante mercantil. La periodista y activista Naomi Klein destaca el caracter
espiritual que la marca, alejada del producto y la cadena de produccion, deposita sobre

el objeto.

El branding construye y define el entorno de la marca, su relato, convirtiendo la
esencia de la mercancia en una cuestion espiritual. Ya en 1999 anunciaba «los
productos que tendran éxito en el futuro no seran los que se presenten como “articulos
de consumo”», sino como conceptos: la marca como experiencia, como estilo de
vida».'”™ Como sefiala la periodista canadiense, la New Age impregnd el mundo
empresarial, con la pretension de «liberarse del mundo corpdéreo de los bienes de
consumo, de la fabricacion y de los productos a fin de existir en otro planox».'”’ De esta
manera, la mercancia se liber6 de la produccidon para centrarse en su aspecto mas
poderoso la marca: que infunde «significado a estos objetos brutos»,'™ despojandolos
de la escoria, del olor a factoria, del sudor de la explotacion infantil, del taller ilegal, del
sindicalismo y de cualquier realidad ajena a la mistica de la mercancia, convertida en un

sucedaneo del éxtasis religioso.

Retomando algunos aspectos de la neurobiologia, en el proceso especular del yo
tienen mucho que ver el 16bulo parietal derecho y el izquierdo. Ambas partes de nuestro
cerebro forman la percepcion del yo en su relacion con el espacio y el entorno. Como
destaca el cientifico Francisco J. Rubia, si estos dejaran de funcionar, «los limites del yo
desaparecerian y el cerebro interpretaria que no existe ninguna distincion entre el yo y
el mundo exterior, o sea, la fusion con la naturaleza, con Dios, con la energia cosmica,

181
etc.» 8

En cierta manera, parece comos si ambos l6bulos hubieran sido anulados por el
éxtasis mercantil, que ha conseguido por medio de la marca convertir al sujeto en un

reflejo de la mercancia.
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Karl Marx previo el caracter especular de la mercancia en su ensayo El capital
(1, capitulo 1, 4), donde afirma «lo misterioso de la forma de la mercancia consiste, pues,
sencillamente en que les presenta a los hombres, como reflejados en un espejo, los
caracteres sociales de su propio trabajo [...], o como unas propiedades sociales
inherentes a la naturaleza de esas cosas».'®* Casi un siglo mas tarde Guy Debord nos
advertia que en un «mundo realmente invertido, lo verdadero es un momento de lo
falson,'™ todo es real y todo es simulado en la identidad especular y espectacular. El
valor de uso de la mercancia no es el origen de la simulacion identitaria, nunca lo ha
sido (como ya sefiald Marx a finales del siglo X1X). Es su competencia especular la que
promueve y permite la vida mercantil del consumidor, sometido al modelo dentro de un

espejismo.

El ser especular reconfigura su identidad mediante la quimera del fetichismo
objetual que le proporciona la mercancia, transformada en un espejo social a través del
cual se construye una nueva apariencia. Los valores de uso o pecuniarios, dejaron de
tener sentido cuando el mercado necesité la rotaciéon continuada y constante de
productos para garantizar su existencia. Primero recurrid a la obsolescencia mecénica y
vital aplicada sobre el objeto, para, rapidamente acogerse al sistema moda, donde la
longevidad de la mercancia es mucho menor, promoviendo su rotacidon acelerada en
periodos cortos de tiempo. El resultado es un alto nivel de consumo que mantiene la
simulacion econdmica neoliberal del crecimiento continuado. El modelo precisa de la
velocidad que le aportan las tendencias para obligar al yo especular ha adaptarse a la
nueva propuesta. Julieta Piastro propone que el contexto, lo que nosotros consideramos
el modelo de la identidad m en connivencia involuntaria con la mercancia, construye el
relato identitario al que se acoge el sujeto. Considera al contexto «un entorno vivo,
dindmico y cambiante, y, por tanto, la resignificacion que el individuo hace de ¢l esta
siempre en movimiento»'*’, y se pregunta «si contexto y texto estin en constante
movimiento, ;/de qué material estd hecha la continuidad que me permite afirmar “yo soy

185
yo?»

Fluimos en un trastorno psicomercantil, donde los infinitos decimales de m,
nos reconfiguran en un eterno ciclo de cambio, donde la constancia y la permanencia se
han tornado obsoletas frente a la agresividad impuesta por el sistema, que mantiene en

constante conflicto nuestra identidades.
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El filosofo Remo Bodei, defiende que todos los individuos experimentan «a lo
largo de la existencia distintas versiones de si mismos[...]. Todo individuo resulta ser
«dividuo» y estar atravesado por fallas y grietasy.'® El ser especular siempre esta
dividido, entre el yo fisico y el yo reflejo, pero cuando estas divisiones son
consecuencia del conflicto constante inducido por las necesidades del mercado, las
distintas versiones de nosotros mismos dejan de ser una evolucidon natural de nuestra
existencia para convertirnos en simples depositarios de las tendencias construidas por el
delirante concepto desarrollado por el sistema moda y acogido por toda la industria, los
lifestyles. Asi, los objetos se convierten en embajadores de la nueva propuesta,
sentimentalizada por medio del relato que configura el valor emocional que promovera

la filiacion del sujeto y su yo sentimental.

EL YO SENTIMENTAL
Somos seres empaticos, conectar con el otro es una necesidad, biologica y cultural.
Nuestro cerebro esta habituado a ello. El neurocientifico Antonio Damasio (conectando
con Francisco J. Rubia), sefiala como utilizamos las «neuronas espejo» para crear una
simulacion corporal en nuestro cuerpo. Nos indica que dichas neuronas pueden
representar en nuestra mente «los movimientos que este mismo cerebro ve en otros
individuos, y producir sefiales hacia estructuras sensorimotrices de manera que los
movimientos correspondientes resulten “previstos”, como si de una simulacion se
tratara, o realmente ejecutados»[Sic.].'"®” Mediante el yo sentimental, a través de la
filiacion, se construyen los vinculos con el grupo. Se inician relaciones culturales,
erdticas, politicas y mitologicas. Es un estructurador economico-social, que jerarquiza al
individuo dentro del colectivo. Con €l surgen los nacionalismos, la pertenencia a algo de
mayor envergadura que el yo, y como no, es el mejor aliado de la mercancia, que lo

utiliza como potenciador de la diferencia y la coincidencia.

El rFomo, al que ya hemos hecho referencia en el capitulo anterior,
probablemente sea uno de los motores sentimentales mas eficaces de la mercancia. Es el
terror a no estar alli, el miedo a la desaparicion dentro del grupo, el temor a no ser
amado. El yo sentimental es vanidoso y se desplaza comodamente en el interior del
capitalismo emocional. Una representacion vacia del ser. Una entidad alejada de lo real,
inestable en lo esencial, cautivada por el brillo de la mercancia. El yo sentimental

contemporaneo es una construccion artificial que nace de la conjuncién entre el
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Romanticismo y la Revolucion industrial. Su antecedente es el fldneur de Baudelaire,
que pasea por los pasajes de Paris, entre jovenes amantes, prostitutas y novedosas
mercancias. Deambulamos ajenos al sonido del exterior, parapetados tras los auriculares
conectados al teléfono inteligente o al reproductor de audio digital, construyendo
nuestra propia banda sonora que sentimentaliza el mundo que nos rodea. Alessandro
Mendini nos define con el término «robot sentimental», seres ambivalentes en los que
conviven dos aspectos enfrentados. Por una parte nuestra relacion con la tecnologia que
todo lo permeabiliza y a través de la cual las emociones se multiplican desde la
banalidad del entorno, eminentemente visual, de las redes sociales. Y por otro lado «la
tendencia inmutable, de caracter arcaico, de retener, de desarrollar las cosas que en el
hombre permanecen estables, y que estan ligadas a la emocién y al sentimientox.'®® Las
emociones se han convertido en un valioso objeto mercantil. Ya no compramos
productos, adquirimos experiencias memorables, que facilmente son absorbidas y

convertidas en recuerdos, de incalculable valor sentimental.

El proceso de sentimentalizacion se produce en todos los niveles y tipologias de
objetos, ya estén dirigidos al consumo de masas o sean productos de lujo destinados a
las élites economicas. Desde principios del siglo xXI, las marcas han ido abandonando
paulatinamente el hedor de la producciéon y la industria, para centrarse en el relato.
Todas las marcas, con mayor o menor acierto, intentan crear un vinculo sentimental con
el consumidor. Cuanto mas bajo es el coste de produccion del producto, mayor suele ser

su inversion publicitaria, ya que su posibilidad de adquisicion es superior.

Segun la consultoria Kantar'®, una agencia de investigacion de mercados
internacional especialista en estadistica de consumo y control de audiencias, la empresa
Coca-Cola vendi6 entre noviembre de 2016 a noviembre de 2017 cinco mil ochocientos
millones de unidades. La campafia que acompai6 estas ventas fue Siente el sabor. El
director de marketing de la compafiia Marcos de Quinto coment6 al respecto de la
campafia «todas las comunicaciones (para Siente el Sabor) son historias globales en las
que Coca-Cola es la protagonista... y un producto que satisface una necesidad».'”®
Relatos felices sobre el amor y la amistad, siempre acompanados por un refresco de la
compaiiia. Coca-Cola no cubre ninguna necesidad, como sefiala Quinto, la satisface. Su
coste de produccion es irrisorio, es por ello que la inversion en la construccion de la

marca y el relato que la sentimentaliza sale carisimo. Coca-Cola es un actor
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acostumbrado ha utilizar multiples registros. En sus campafias todo cabe: la familia
tradicional republicana, el joven limpia piscinas, musculado y descamisado que sediento
y sudoroso se muestra frente a jovenes, hombres mujeres y madres, hasta que llega la
Navidad y vuelve a ser republicana y tradicionalista. No olviden que si Santa Claus
viste de rojo es por que Coca-cola lo decidid asi en la década de los afios cincuenta del
siglo XX. La mercancia hace distinciones entre los productos que cubren necesidades
funcionales y los que satisfacen necesidades emocionales. Reajusta el relato seglin el
segmento emocional al que se dirige, y tras la eleccion de una emocion en concreto,
activa el sentimiento posterior al que el sujeto podra aferrarse, y en el que estara
implicito un relato construido expresamente con el objetivo de que su yo sentimental se

identifique con él.

Dentro del entorno de las marcas de lujo el relato aun es mas primordial, hay
mucho en juego. Cuanto mas elevado es el precio del objeto, mayor es su
sentimentalizacion. El director de cine Sean Ellis realizoé para Cartier un corto de seis
minutos titulado The Proposal (2015). La pelicula fue creada especial y tnicamente
para la campaiia de San Valentin. Son tres historias de amor, narradas al mismo tiempo,
solapandose entre ellas, en las que la pedida de mano es la protagonista. Tres parejas,
tres relatos donde solo al final vemos el producto, tres anillos distintos, cada uno
adecuado a la situacion y la pareja. El tres, siempre el nimero tres. En su canal de

Youtube Cartier contabiliza ciento cuarenta y cinco millones de seguidores.

La casa Lacoste bajo el eslogan Life is a beautiful sport ha implementado una
magnifica relacion con sus fans. El spot publicitario Timeless'' (2017) creado por la
agencia BETC (Paris) y dirigido por Seb Edwards es un viaje en el tiempo a través de la
historia de la marca. Chico tropieza accidentalmente con chica en una estacion de tren
en los afios treinta, y tras este fortuito encuentro se inicia una persecucion que finaliza
en nuestra actualidad. El film parece inspirado en la empalagosa, y al mismo tiempo
bellisima, frase que Dracula le destina a Mina en la version cinematografica que Francis
Ford Coppola realiz6 de la novela de Bram Stoker, «He cruzado océanos de tiempo para
encontrarte». Magnifico ejemplo del Romanticismo e indiscutible mito literario, y
percutor sentimental de alto calibre. Lacoste sigue explotando el tema, siempre resulton,
del amor romantico, en la pelicula Crocodile Inside (2019). Aqui se entremezclan el

amor turbulento y las catastrofes naturales. Una ruptura provoca un terrible terremoto
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que finaliza cuando los amantes se reencuentran. Lacoste tiene casi setenta y seis

millones de seguidores en su canal de Youtube.

Entre todas ellas destaca la serie de anuncios que Matteo Garrone realizo para
Dolce & Gabbana en 2018. La compaiiia posee trescientos ochenta y ocho millones de
seguidores en su canal de Youtube, gracias a los protagonistas de los spots dirigidos por
Garrone, y protagonizados por Emilia Clarke y Kit Harington, ambos protagonistas de
la serie Juego de tronos. Son tres peliculas grabadas en formato de documental, donde
ambos actores se entremezclan entre la gente de la ciudad de Népoles, en un homenaje a

la dolce vita y al cine clasico italiano.

En el caso de las marcas de lujo el relato se estd redirigiendo hacia un nuevo
consumidor més joven y muy atento a las redes sociales como Youtube. Internet esta
acercando estos objetos, antes elitistas, a un grupo mayor de consumidores, capturados
por el mensaje emocional. La Maison Chanel ya ha conseguido en Youtube un millon
cuatrocientos sesenta mil suscriptores, una cifra nada desdefiable si tenemos en cuenta
que Nike en esta misma red social posee un millon ciento sesenta mil fans, aunque la
compaiiia de ropa deportiva segiin el informe de Best Global Brands'®* es la segunda
marca mejor valorada del mundo con un total de doscientos doce millones de seguidores

en todas las redes sociales, solo superada por Facebook, la red social por antonomasia.

Todo puede ser sentimentalizado, y la experiencia queda enmarcada dentro de
un conjunto de objetos que permiten su rememoracion, convirtiéndonos en
coleccionistas de sentimientos. La memoria juega un importante papel en la
construccion del relato que adquirimos incrustado en la mercancia. El filésofo Byung-
Chul Han, afirma que ya no somos «animal rationale, sino un ser de sentimientos»,'”” y
matiza, al igual que Damasio, que las emociones no son lo mismo que los sentimientos.
«El sentimiento permite una narracion. Tiene una longitud y una anchura narrativa. Ni
el afecto ni la emocién son narrables»,"* sefiala Han. Damasio sefiala que las
emociones son el paso previo a los sentimientos. La simpatia, una emocion, es por tanto
primero que la empatia, un sentimiento. Las emociones cual preambulo son detonantes
de los sentimientos. La emocion, en su sentido bioldgico, es temporalmente limitada, en

cambio el sentimiento es ilimitado, atemporal. Posee la capacidad de la remembranza.

El objeto, o su representacion funciona con los mismos parametros que un catalizador,

81



en este caso emocional, que deriva en el sentimiento de que, a través de la memoria,
podemos rememorar voluntaria o involuntariamente. Esta capacidad nos convierte en
objetos sentimentales, dentro del modelo del capitalismo emocional que definen, con
ciertas discrepancias, Byung-Chul Han y la socidloga Eva Illouz. Han destaca la
introduccion de las emociones para «estimular la compra y generar necesidades. El
emotional design modela emociones, configura modelos emocionales para maximizar el
consumoy.'”> Comparte con Verdii y Mendini la idea segin la cual «hoy no
consumimos cosas, sino emociones. Las cosas no se pueden consumir infinitamente, las
emociones en cambio, si».'”® El especialista en branding emocional Marc Gobé, habla
de «atrapar a los consumidores a nivel de los sentidos y de las emociones»,"”” y describe
como, dentro del capitalismo emocional descrito por Han e Illouz, el branding
emocional «ofrece los medios y la metodologia para conectar los productos con los
consumidores de una manera emocionalmente profunda».'”® Segun él, y en cierta
manera recurriendo a los parametros descritos por Freud, Lacan o Bodei, el branding
utiliza la sentimentalizacion extrema del sujeto y el mercado, explotando «el aspecto
mas fascinante del caracter humano, el deseo de transcender a la satisfaccion material y
de experimentar la realizacién emocional».'”” Lo interesante, y perverso a la vez, es que
dentro del discurso de estos profesionales de la seduccion y la manipulacion, destaca el
analisis psicologico y el uso de los avances de las neurociencias con fines mercantiles.
La manipulacion de las masas por parte del poder forma parte de nuestra historia, pero

nunca habia sido tan sutil como ahora.

Consideramos que el neoliberalismo, mediante la emocion, ha desfigurado la
identidad del sujeto, destruyendo su continuidad natural. La inestabilidad constante
produce y fomenta la polidentidad del individuo, sentimentalizado en su totalidad en el
capitalismo de las emociones. El resultado es el yo sentimental mudable, dependiente de
la emocion catalizadora, objeto causal de su emergencia, dentro de la identidad ,
multiple y fraccionada. Remo Bodei reflexiona alrededor del empobrecimiento del yo,
algo propio de nuestra era, que obliga segiin Bodei al individuo «en el plano patologico,
a cumplir dos actos: elaborar por compensacion hipertrofica identificaciones anormales
con grandes personajes (o con el propio Dios) o escindirse en multiples identidades,

cada una de las cuales satisface una sola parte del Ideal del Yo"
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El profesor Han resalta el cardcter discontinuo del neoliberalismo, que mediante
la inestabilidad constante del individuo y sus identidades, promociona la
emocionalizacion del modelo al completo, desde su principio esencial que es la misma
produccion. «Las emociones son cada vez mas relevantes. En lugar del management
racional entra en escena el management emocional».*®" El relato, constructor emocional
per se, ha permitido la evolucion de un modelo a otro de management, con el objetivo
de promover la construccion emocional mercantil donde, mediante la
sentimentalizacion de la identidad, el consumo no tiene limites. «Cuanto mas a menudo
cambie la identidad, tanto mas se fomentard la produccion. La sociedad disciplinaria
industrial requiere una identidad inalterable, mientras que la sociedad postindustrial de
los rendimientos, si quiere incrementar la produccion, necesita una persona flexibley.*?
El yo sentimental es bipolar, fluctiia entre la euforia y la melancolia, condenado por los
ciclos del mercado que le proporcionan nuevas mascaras identitarias por medio de las
cuales metamorfosearse. Fluctuacion, flexibilidad, fractura, ficcion, subrogacion y
fraccion son los términos que definen el yo sentimental. En definitiva y aun a riesgo de
repetirnos, reiteramos que: la base de la supervivencia del modelo de la identidad
mercantil sentimental es mantenerse en constante movimiento —uniformemente
acelerado, utilizando un término de la fisica—. Entramos en la sociedad veloz, aquella

donde el storytelling permite la reconfiguracion constante de la identidad del usuario.

La reflexion, el tiempo, es su mayor enemigo. Conectamos socialmente por
medio de dispositivos electronicos. En un entorno de emoticonos y /likes, la accion es lo
que importa. El silencio es un tabl. La respuesta que nace de la reflexion no se
comparte. La inmediatez es el dogma. Es por este motivo que habitos contrarios al
modelo, como la lectura, que implica soledad, silencio y pausa, sufren acoso social. No
piense, responda; no piense, consuma; no piense, adquiera su nueva identidad. Somos
mercancia. Una vez que el objeto y el sujeto se han fusionado en una misma unidad, el

siguiente paso es convertirse en una marca.

PERSONAL BRANDING
En 1985 un joven Bret Easton Ellis publicaba su primera novela, Less than zero. La
narracion es el hedonista retrato de la generacion MTV, que mas adelante se conocio
como la generacion X. El protagonista Clay, junto con sus compaieros de tropelias,

beben Perrier, Pepsi y Coca-Cola. Conducen automoviles de las marcas Porsche, BMW y
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Mercedes. Compran su ropa en Neiman Marcus, y comen hamburguesas en
McDonald’s. Leen la revista Glamour, el Vogue y el Interview de Andy Warhol,
mientras la cocaina, el alcohol, los calmantes y la marihuana corren a raudales al ritmo
de los éxitos pop, que la MTV emite sin parar las veinticuatro horas del dia. El canal
musical es omnipresente en el relato. En la novela, cientos de marcas definen a sus
protagonistas. Hedonistas jovenes Wasp’s (Acrénimo de White, Anglo-saxon and
Protestan), preocupados por si mismos y por la proxima raya de cocaina que esnifaran.
En su tercera novela, American Psycho (1991), Ellis realiza una psicotica efigie de los
yuppies’®, los hijos del neoliberalismo salvaje. A lo largo del texto no hay parrafo ni
conversacion donde no aparezca el nombre de un producto de élite. Estos sirven como
contextualizadores de la situacion descrita por el autor. Mas alla de la ingente retahila
de marcas, hay una escena en concreto donde el ego, cual epifania sociomercantil, brilla

con luz propia.

El protagonista de la novela Patrick Bateman espera el momento adecuado para
mostrar su nueva tarjeta de visita a sus compaifieros de trabajo en Pierce & Pierce — un
grupo de nifios bien, redomados esnobs, con los que ademas de alcohol y drogas,
comparte el empleo—. La accion se desarrolla en el restaurante Pastels en Nueva York,
aunque en la adaptacion cinematografica se modifico la localizacién de la escena,
suponemos que por cuestiones de realizacion y produccion, resitudndola en las oficinas
de la compania. Bateman pretende epatar a sus compafieros-competidores. Orgulloso de
su representacion grafica identitaria —en los escasos noventa por cincuenta y cinco
milimetros de una opalina, de aproximadamente unos trescientos gramos el metro
cuadrado, en color hueso, y con la tipografia Silian Rail, toda ella en versalitas—,
deposita su tarjeta personal e intransferible encima de la mesa, alrededor de la cual estan
sentados. Inmediatamente se produce una descabellada y ridicula competicion: David
Van Patten «Saca su cartera y deja una tarjeta de visita junto al cenicero. [...] Me
recorre un breve espasmo de envidia cuando me fijo en la elegancia del color y la
evidente clase de los tipos. [...] Cascara de huevo con tipos Romalian...». Y la contienda
continua, Price se suma a la batalla de identidades impresas sacando la suya, lenta y
draméaticamente, del bolsillo interior de su chaqueta: «[...] Letras de relieve, blanco
nimbo claro». Finalmente Montgomery se une al espectaculo, «[...], no entiendo cémo
[Price] puede ignorar su sutil color blanco, su grosor lleno de gusto. [...] Cojo la tarjeta

de visita de Montgomery y paso los dedos por ella, para notar la sensacion de la tarjeta
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en las yemas de los dedos».”** Patrick Bateman, afectado por el sindrome de Stendhal,

entra en trance frente a tanta belleza.

La tarjeta de visita es probablemente, dentro del capitalismo emocional, la
representacion grafica mas importante que representa a un sujeto. Lo mas habitual es
que la entregue uno mismo y, a su poder comunicativo, automaticamente se le suman
nuestro lenguaje verbal y corporal, el aspecto fisico, las vestimentas, nuestro corte de
pelo, el tono de voz y el olor corporal. Ademdas debemos afiadir el entorno y la situacion
en la que se desarrolla la accion. La tarjeta de visita es el primer y ultimo reducto de la
identidad gréfica de la marca propia, del yo mercantilizado. Durante cuatro paginas, el
autor desgrana la competicion identitaria, el duelo de tarjetas personales en el que se
enzarzan los cuatro personajes: Bateman, Van Patten, Price y Montgomery. Ellis se
avanzo a las agencias de comunicacion construyendo un delirante relato del personal

branding antes de que este existiera.

El personal branding, eres tu propia marca, surgio a finales de los afios noventa
del siglo pasado. Como sefiala Marc Gobé, «con la construccion social de la generacion
X, empezd a ponerse acento en lo individual, buscando compensaciones inmediatas y
normalmente sensuales, deseando el cambio constante».””” El gurG del management
Tom Peters publico en la revista Fast company un articulo titulado «The brand called
you» (1997), en el cual describia la entrada en una nueva era, «la era del individuo»,
donde la unica forma de supervivencia de este era convertirse en su propia marca. Y es
que, como nos indicaba Alvaro Ledezma, «el nombre es una marca personal de un
individuo, que solo adquiere sentido cuando se referencia al grupo al cual pertenece,
entendido esto como el apellido»,” sin el cual estarfamos incompletos. Una perversa
metafora econdmica estudiada por Byung-Chul Han, que define a estos individuos
como sujetos de rendimiento, «emprendedores de si mismos».””’ Peters considera, al
igual que el artista Pop Andy Warhol, que todos podemos destacar, que cada uno de
nosotros puede ser su propia marca: marcas personales mediante las cuales vendernos,
promocionarnos y, como sefiala Byung-Chul Han, autoexplotarnos. Para conseguirlo
Peters nos recomienda que sigamos los mismos pasos que seguiria una compaiiia
mercantil: identificar qué nos hace diferentes, qué nos distingue del otro. Cuéles son los
beneficios que ofrece nuestra marca personal. Cual es nuestro valor, de qué puedo

presumir, cudl es nuestro know-how. Y cémo podemos promocionarnos. Nos incita a
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comercializarnos, a construir nuestro relato personal, por medio del cual hacer publico
el hecho diferencial identitario, que nos permitira destacar por encima del resto. El
motor del capitalismo emocional e individualista es, como no podia ser de otro modo, la
[falsa] emergencia del yo. El gurt nos interpela a «destinar el 70% de nuestro tiempo
trabajando en proyectos, creandolos, u organizando nuestras tareas (aparentemente
mundanas) como si fueran proyectosy,”” y nos advierte que si no lo hacemos asi,
estamos viviendo en el pasado. «En la actualidad hay que pensar, respirar, actuar y
trabajar en proyectos».””” Todo es un proyecto, incluido el ocio. Somos nuestro
proyecto, esclavos de nosotros mismos. El psicélogo, especialista en comportamiento
del consumidor, José de Sola, considera peligroso la creacién de una marca personal. En
la confluencia de la personalidad profesional y la intima, se puede crear un trastorno que
aboque al sujeto hacia una crisis de identidad. «Con frecuencia vemos en la consulta
ejecutivos con estrés y depresion, con crisis de identidad que viven en una constante
sensacion de incongruencia. Es como tener ‘dos sombreros’ que van cambiando segun
el lugar y el momento del dia».”'® Estrés, angustia y depresion, son algunas de las

consecuencias de la auto-explotacion.

Este modelo economico basado en la identidad mercantil individual, lo vimos
emerger con fuerza tras la crisis mundial de las hipotecas y créditos subprime. A finales
de 2007 y principios de 2008, la extension de la crisis ya era global. Millones de
personas perdieron sus trabajos, y tuvieron que reinventarse. Aqui fue cuando aparecid
el autoempleo, pero maquillado con el uso de términos nuevos como emprendedor o
freelance. Las universidades y los personal coachers se lucraron con estos
desempleados, ofreciéndoles masteres (en el caso de las universidades) y consejos (en el
caso de los coachers), a través de los cuales reconducir sus carreras hacia la auto-
explotacion. El relato de la marca personal se convierte en una gran herramienta de
servidumbre a un neoliberalismo agresivo, que mediante esta argucia se despoja de las
responsabilidades sociales del empleador. El cinismo de la propuesta ha llegado hasta el
extremo de crear asignaturas de emprendimiento en las escuelas de secundaria, lo que
nos indica lo cerca que estd la desapariciéon definitiva de lo que nuestros padres

conocieron como el Estado del bienestar.

La [falsa] emergencia del yo es uno de los mayores engafios de la identidad

mercantil. Este yo emprendedor no es libre, no toma sus decisiones, como preveia Tom
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Peters, es un siervo del sistema, que descarga a las empresas de sus responsabilidades
laborales: seguros sociales, seguros médicos, educacion de sus empleados, etc. Una
especie de paraiso mercantil donde la compaiia estd exenta de toda obligacion social.
Un ejemplo de ello lo encontramos en la patrafia del trabajo flexible (supuestamente una
demanda social y una tendencia global) que reduce los costes fijos de las compatfiias de

servicios, gracias a la digitalizacioén del mercado.

Mark Dixon, el multimillonario ingles fundador de la empresa de servicios de
oficinas Regus y director general de WG —International Workplace Group, una
sofisticada inmobiliaria con servicios de coworking, oficina virtual y business lounge
entre otros (este ultimo te permite disponer de oficinas itinerantes)—, con presencia en
ciento veinte paises, novecientas ciudades y gestionando aproximadamente unas tres mil
ubicaciones (estos son datos extraidos de su Web), sefala que el trabajo flexible es un
futurible. El empresario puede contratar a un mayor nimero de personas sin tener que
incrementar los metros cuadrados de su empresa, ya que el empleado trabajara desde su
casa o en uno de los espacios que Dixon alquila, que obviamente es su objetivo como
empresario. «Las empresas sienten que pueden contratar a mdas personas y los
empleados seran mas productivos si trabajan en un espacio bien disefiado cerca de
donde trabajanx»,”'' afirma este multimillonario de la inmobiliaria mercantil. Son
tipologias empresariales, donde el empleado estd constantemente geolocalizado,
mediante los portatiles y los teléfonos inteligentes que la compaiiia les proporciona, y a
través de los cuales realiza su labor y se comunica con sus compafieros y superiores.
Nunca antes habian existido tantos esclavos voluntarios, ni en la antigua Grecia. La
rentabilidad de sus compaiiias lo demuestra, aunque muy probablemente este sea un
nuevo ejemplo de especulacion inmobiliaria, que tarde o temprano se desmoronara,
como el reciente caso de su competidora WeWork, dirigida por Adam Neumann, que ha

tenido que ser rescatada por los inversores principales de la quiebra.

Otra de las consecuencias de esta [falsa] emergencia del yo, mediante la
brandificacion del sujeto, es el aumento de la tension entre individuos. La
competitividad entre yoes se incrementa, modificando el estado del conflicto que pasa
de tenue a duro. La marca personal colisiona con otras marcas, personales o colectivas,
creando una situacion de pugna constante entre ellas. Las marcas no compiten contra las

marcas de su mismo dmbito mercantil, lo que conocemos como competencia directa, la
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pugna es contra todas ellas. Sea cual sea el producto que fabrican, o por muy alejados
que parezcan sus entornos econdmicos y sociales, compiten por un espacio en la
memoria del consumidor, con el objetivo de conseguir su filiacion. La disputa, siempre
activa, es por la posesion del sujeto. Es una lucha entre el yo mercantilizado y cualquier
otra forma de identidad. En el enfrentamiento surgen los reajustes y las
reconfiguraciones del personal branding, que necesita resistir frente a los embates
constantes de las grandes marcas, con las que convive en un perpetuo conflicto

identitario.
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CAPITULO 4 // ACCION: NOMINAR

Para poder valorar en toda su extension la problematica tedrica del nombre, permitannos
un pequefio recorrido a través de su historia. Nuestra intencion es realizar una breve
pero necesaria introduccion respecto al término. No somos filosofos ni lo pretendemos,
pero es importante comprender el valor real sobre la accion de nominar. Con el
proposito de conseguir el objetivo previsto, hemos acudido al maestro José Ferrater

212
Mora,

que dedicd toda su vida a esta disciplina y, a modo de breve resefa,
seguiremos la clasificacion histérico-filosofica que este erudito sin par desarrolld

alrededor del nombre.

Los sofistas creian que «un nombre no designa por su propia naturaleza la cosa;
la designa porque se le hace designar la cosa». Platon consideraba al nombre «un
organo o instrumento destinado a pensar el ser de las cosasy». Para Aristoteles contenia
al mismo tiempo aspectos logicos y gramaticales, dificultando la separacion entre
ambas facetas. Durante la Alta Edad Media algunos filosofos, como Helio Donato,
maestro de San Jeronimo, consideraron al nombre de tres maneras posibles «1) como
una voz significativa, 2) como una «idea», [0] 3) como un flatus vocis», en referencia a
la teoria de los universales. Los gramaticos especulativos, se centraron en sus «diversos
modos de significar», desarrollando la distincion entre naturaleza logica y naturaleza
gramatical: «nombres propios y nombres comunes», lo que jerarquizaba los distintos
modos de significar, desde el generalisimo hasta los modos subalternos. En la misma
época, los terministas definieron a los universales como términos, alejandolos del
nombre. Para ellos, «los términos pueden ser hablados o escritos; [y] en ambos casos se
trata de signos», rechazando asi «la existencia de los universales o entidades
abstractasy, siendo «solamente nombres o voces por medio de los cuales se designan las
entidades concretas, nicas de las cuales puede decirse que existen».”'® Durante la Edad

Moderna, los nominalistas o empiristas, reelaboraron las concepciones terministas.

De entre estos autores es particularmente interesante, en el desarrollo de nuestra
hipdtesis, uno de los términos que Thomas Hobbes utiliza durante el siglo XVviI en la
construccion de su definicion de nombre: «marca». Hobbes sefiala que «el primer uso
de los nombres es servir como marcas o notas del recuerdox».”'® Otra funcion del nombre

«se advierte cuando varias personas utilizan las mismas palabras para significar (por su
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conexion y orden) una a la otra, lo que conciben o piensan de cada materia; y también lo
que desean, temen o promueve en ellos otra pasion. Y para este uso se denominan
signos».”'” Hobbes ademas del término «marca», utiliza otros conceptos que resultan
basicos en la construccion del relato: conexion, deseo, pasion y signo. Segun Ferrater
Mora, Hobbes imagina los nombres como «puntos de referencia [anclas] en medio del
constante fluir de los pensamientos]...], de modo que llega a concebir “la agrupaciéon de
consecuencias de las cosas imaginadas en la mente” como una ‘“‘agrupacion de las
consecuencias de sus designaciones”».”'® De esta manera nos propone el uso de los
nombres «en un sentido puramente denotativo-extensional».”'’ Para Hobbes y muchos
otros gramatico-filosofos, el codigo debe ser comun y conocido por el emisor y el
receptor; en caso contrario la comunicacion serd imposible, y el nombre perdera todo su
valor. Retomaremos este tema cuando hablemos de las estructuras de consumo, pero
para finalizar esta acotacion remarcaremos que la palabra «marca» es de origen
germanico e italiano: «marcare ‘sefialar una persona o cosa (especialmente una
mercancia) para que se distinga de otras’»,”'® distincion que mas adelante nos llevara
hacia el camino de la identidad mercantil. Su importancia surge de la necesidad de
sefalar la propiedad de un objeto por medio de una marca, un signo diferenciador entre
propietarios. En la antigiiedad encontramos los primeros ejemplos de este hecho en los
signos o simbolos tatuados o grabados a fuego sobre la piel de reses y esclavos. Con el
surgimiento de las urbes y los gremios, apareceran los primeros carteles de metal que
colgaran de los dinteles de los talleres de los artesanos indicando cudl es su oficio
mediante la representacion esquematica de un objeto reconocible de su artesania, un
zapato, una bota, un sombrero, un tonel, una jarra, un cerdo, etc. Cualquier signo que

clarificara cuél es la especialidad del taller o comercio.

Continuemos con nuestro viaje. John Stuart Mill consideraba que «un nombre
dado es el nombre de una cosa y no de nuestra idea de ellay. Mills construyd una
categorizacion del nombre segun su funcion y uso. Ya en el siglo Xix, Hyppolite Taine,
«concibié los nombres como una especie de signos que sustituyen a las imagenes»,”"”
predominando su aspecto psicoldgico por encima del l6gico. Edmund Husserl introdujo
la diferenciacion entre notificacién y nominacion, y también entre nombrar y enunciar.
Defendia la idea segun la cual «un enunciado no puede funcionar nunca como nombre,

ni un nombre como enunciado, sin alterar su naturaleza esencial, esto es, sin una

.y . . . C .y . 22
alteracion de su esencia significativa y con ella de la significacion misma».”*’ La
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distincion entre nombres propios es una cuestion compleja para la que se han propuesto
distintas soluciones. «Una de las mas conocidas es la doctrina segun la cual un nombre
propio denota, o se refiere a, una entidad, pero no tiene significacion, esto es, un

nombre propio estd en lugar de la entidad nombrada.»**'

De nuevo, un planteamiento
que nos dirige hacia el tema de la identidad, la sustitucion de la entidad nombrada por el
nombre propio, que mediante la verbalizacion ocupa su lugar, en un ejercicio de
suplantacion identitario. En referencia al trabajo de Gottlob Frege, Thomas Moro
Simpson sefiala que «es natural pensar —escribe Frege— que con un signo (un nombre,
una combinacion de palabras, un grafismo) esta conectado, ademas de lo designado por
¢l, que puede llamarse la referencia del signo, lo que yo denominaria el sentido del
signo, en el cual estd contenido el modo de presentacion».””> Frege cree que el nombre
propio tiene como uUnica referencia el objeto que mediante ¢l designamos, en ningin
caso la imagen subjetiva que como receptores poseamos del objeto. En cambio, en el
caso que nos ocupa, alejado de las reflexiones filosofico-gramaticales de todos estos
expertos, que enmarcan el recorrido del nombre a través de la historia, el nombre no
solo designa el objeto que representa, sino también al relato asociado a este. Por lo
tanto, ademas de referenciar al objeto que nomina, lo enmarca subjetivizandolo dentro
del relato mercantil, que construye su valor mas alla de la funcion que pueda realizar o
el precio de venta que tenga en el mercado, contextualizdndolo en un marco referencial
concreto. Los matices entre notificar, nominar, nombrar y enunciar, que Husserl

explicita son importantes en el caso de la identidad mercantil.

Sin complicarnos en exceso, acudamos al Diccionario de la Real Academia para
escudrifiar sus significados. Notificar: «dar noticia de algo o hacerlo saber con proposito
ciertoy; nominar: «dar nombre»; nombrar: «decir el nombre de alguien o algoy;
enunciar: «expresar con palabras una idea». Si somos realistas, el nombre con el que
designamos al objeto mercantil debe cumplir las cuatro acciones, notificar, nominar,
nombrar y enunciar. La primera de ellas en relevancia es nominar: si la mercancia no
posee un nombre no podemos adquirirla, ya que nos es imposible nombrarla. Aqui
quedan reflejadas dos de las cuatro acciones. Las siguientes, notificar y enunciar,
forman parte del proceso de comercializaciéon del producto a través de su nombre,
aplicado a la comunicacién publicitaria. Al hacer publica su existencia lo notificamos, y
en el desarrollo de la campafia asociada a la mercancia, realizamos su enunciacion,

mediante la cual construiremos una idea que asociaremos al objeto en venta.
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NOMINAR EN EL MERCADO
Hasta ahora, casi en la totalidad del capitulo que nos ocupa, hemos hablado del valor del
nombre desde ambitos ajenos al entorno mercantil. Como ya hemos visto, la identidad
empieza y se estructura a partir del nombre. Es por su caracter de chispa creadora
primigenia que dentro del d&mbito publicitario existe una especialidad conocida como
naming (nominologia), que se dedica a la creacion de nombres para marcas, servicios y
productos. Nominar es su proposito, y su primer objetivo es que podamos nombrar al
objeto mercantil. Son dos acciones basicas para poder relacionarnos con la mercancia.
Los personajes encargados de realizar esta labor son los namers (nomindlogos). Estos
curiosos creadores de nombres surgen desde muchas disciplinas distintas. Algunos de
ellos provienen de la mercadotecnia, otros de la publicidad, también del disefio, de la
filologia, de la economia, abogacia e incluso de la literatura. En su mayoria siguen unas
pautas comunes en la creacion del nombre que representara a una marca, un servicio, un
producto o una compaiiia, y que en todos los casos se convertird en su nombre propio, la
parte de la identidad que nos permitird verbalizar, reclamar de viva voz la posesion
sobre el objeto que despierta nuestro interés. Como destacaba el namer Enrique Martin
—también abogado y especialista en marketing—, el nombre es el soporte
comunicativo donde resulta mas facil y rentable «integrar y fijar los atributos de la
identidad de la marca».*” En un mercado en constante cambio, todos los elementos que
conforman el marketing mix (las distintas acciones propuestas) deben adaptarse a las
nuevas tendencias. Las marcas reajustan su imagen mediante las campafias publicitarias
y la comunicacidon corporativa, esta ultima alejada de los objetivos comerciales y

centrada en transmitir los valores de la compaiiia.

La identidad visual corporativa se redisefia ciclicamente para ajustarse a los
cambios en los gustos estéticos de los consumidores y, habitualmente, lo hace de forma
muy sutil. Para darse cuenta de ello solo es necesario observar los tenues cambios que
ha sufrido la marca de refrescos Coca-Cola, en sus més de cien afios de existencia (el
nombre y el disefio del logotipo fue realizado por el que entonces era el contable de la
compaiiia, Frank M. Robinson en 1886). Segun la propia empresa, el nombre de Coca-
Cola es conocido por el 94% de la humanidad. En los afios ochenta los trabajadores de
la multinacional utilizaban una frase, a modo de claim interno, que definia el poder de la
compaiia; «Donde no llega el agua llega la Coca-Cola». Esta idea fue plasmada en la

comedia que dirigi6 Billy Wilder en 1961 y que protagonizd James Cagney, titulada
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One, two, three. El argumento da vueltas a la introduccién del refresco en la Union
Soviética en plena Guerra Fria desde la sede de la empresa en Berlin Occidental, con los
consabidos malentendidos entre capitalistas y comunistas, que provocaran una retahila
de comicas situaciones. La longeva marca de Coca-cola segiin la consultora de marca
Interbrand, «vale 35.000 millones de dolares, mucho mas que todas sus plantas

224
elaboradorasy.

En la identidad cultural, dentro de la identidad m, el nombre es uno de los
decimales mas proximos a la coma. Su importancia es capital, ya que nada existe si no
puede ser nombrado. Ninguna compaiia se arriesga a cambiar de nombre a no ser que
exista una razon de peso o extrema urgencia. Hacerlo significaria empezar de cero, e
invertir una incalculable cantidad de recursos econdmicos sin tener ninguna garantia de
éxito. Actualmente estamos asistiendo a los cambios de nombres de las grandes
empresas de energia y de telecomunicaciones, ya sea por las fusiones empresariales o,
en el caso de las energéticas, debido a las exigencias legales de diferenciacion entre las

productoras y las comercializadoras.

El nombre es la parte més estable de una identidad, aunque no siempre es
posible garantizar su longevidad. Ignasi Fontvila, fundador de la agencia Nameworks,
director general de Nomen Espafa (2005-2011) y profesor universitario, sefialaba en un
articulo los riesgos y las oportunidades que un cambio de nombre conlleva. «En la
mente del cliente, un nombre esta ligado a un conjunto de asociaciones positivas, una
experiencia deseable y unas preferencias personales. Por lo que un nuevo nombre
representa un nuevo ente, con una nueva identidad que hay que implementar y dar a
conocer.»”>> En el proceso de renombrar la compaiiia, Fontvila resalta la posible
oposicion tanto interna (la microsociedad que conforma la empresa) como externa (el
mercado y los consumidores), animadversion a la que la institucion debera enfrentarse,
ya que «un cambio de nombre no es un acto superficial, porque afecta completamente a
la identidad de la empresa y puede generarse una percepcion de que la relacion que se
establece entre la compaiia y el consumidor ha variado o, incluso, ha dejado de
existiry.”*® En cierta manera, se produce una ruptura y la consecuente reubicacion de los
afectados, lo que provocara algunos cambios de roles, de nuevo tanto interna como

externamente.
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Xavier Grau, namer, licenciado en Ciencias Econodmicas, socio de la agencia de
Naiming & Claiming Nom-Nam, y profesor de nominologia, opina que «la identidad y
el naming son una misma cosa. El nombre debe identificar lo que somos o mas bien lo
que queremos ser. Por lo tanto, podemos afirmar que el nombre es nuestra personalidad
como empresa».”>’ El nombre deposita las primeras piedras de los cimientos de la
identidad de un sujeto, una entidad o un objeto, sea cual sea su caracter. Luis Bassat,
publicista, resaltaba que la identidad se activa con el nombre, que es la forma verbal de
la marca. «El nombre da a las cosas su verdadera realidad y su identidad comunicable.
La identidad verbal es el primero de los recursos que da existencia real a la marca».**®
Dentro de la parte cultural de la identidad w, es el primer estadio de la identidad
mercantil, su nombre propio, lo que «la hace concebible, comunicable, reconocible,
identificable y memorizable; es el sustrato mismo de su cultura y de su imagen

’ 112 22
publica».**’

El nombre de un sujeto o de un objeto nos aporta mucha informacion. Nos
indica cuestiones bésicas, profundas, ciertas, falsas, naturales o artificiales alrededor de
aquello que bautiza. También categoriza e incluso sefiala en que época historica fue
nominado. Marc Lite, uno de los socios fundadores de la agencia Firma, con sede en
Barcelona, sefalaba como ha evolucionado la nominologia desde los primeros dias de la
Revolucion Industrial hasta la contemporaneidad. En el siglo XIX y a principios del XX,
fue habitual utilizar los nombres de los fundadores de estas empresas. En la automocion
esta practica nominolodgica, que utilizaba los apellidos como marcas, se aplicé en todo el
planeta. Podemos observar algunos ejemplos de esta costumbre en los nombres de las
empresas creadas por los industriales Henry Ford, Daimler Benz, Enzo Ferrari o
William S. Harley y los hermanos Davidson, todos ellos fundadores de estas

memorables compaiiias dentro del &mbito del motor.

Aunque también encontramos muestras variadas de este habito en distintos
sectores, siendo una de las marcas mas antiguas Schweppes (1783), que tiene su origen
en el apellido de Johann Jacob Schweppe —sin la ‘s’ final—, fundador de la primera
empresa de refrescos del mundo. La compaiiia en cuestion cre6 la famosa tonica en
1870, cuando el sefior Schweppe ya habia fallecido, aunque el producto ha sobrevivido
hasta nuestros dias. Lite y algunos que citan su trabajo sitian errébneamente la marca

Schweppes en el grupo de los nombres evocadores y figurativos, como Shell o Dove, o
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Pastas Gallo, cuando en realidad proviene del apellido de su creador. Una concha
(Shell), una paloma (Dove) y un gallo (Pastas Gallo) son evocadores pero indirectos, ya
que no representan de forma clara el producto al que representan, creando asociaciones
de origen poco claro para el receptor de la marca, que pueden llegar a confundir al

consumidor sobre la tipologia del objeto que estad adquiriendo.

Otra realidad a tener en cuenta histéricamente hablando ha sido el nivel cultural
del mercado en el cual se va a comercializar el producto. En Espafia durante los afios
cuarenta y cincuenta, debido al alto nivel de analfabetismo, muchas marcas utilizaron
animales en sus reepresentaciones graficas para facilitar que los consumidores pudieran
nombrar el producto en los puntos de venta. De esta manera surgieron el Jabon Lagarto
(1914), que segun cuenta la leyenda «el nombre del nuevo producto fue puesto por los
propios empleados de la factoria, que, asombrados por lo novedoso del sistema [de
fabricacion del jabon], le deseaban buena suerte [al propietario] con el tradicional
maleficio “jlagarto, lagarto!”»**’; el borreguito de Norit (1944), que siempre ha estado
presente en las campafias de publicidad de la marca, siendo desconocido cudl fue el
origen del nombre del producto; o el Elefante (afos cincuenta), que fue el primer
fabricante de papel higiénico en nuestro pais. La palabra elefante no existia en el
embalaje, en €l solo habia la representacion grafica de un elefante de color rojo, que
sustituia a la palabra para facilitar su “lectura”, en este caso visual. Sin estas
representaciones y signos graficos, para muchos consumidores espafioles de la época no
habria sido posible realizar la verbalizacion (la accién de nominar) de los productos

asociados a estas marcas, en la mayoria de los casos, productos de primera necesidad.

Lite también indica que algunas de las grandes corporaciones industriales, como
fue el caso de International Bussines Machine o American Telephone and Telegraph,
redujeron el tamafio de sus nombres mediante el uso de los acronimos, convirtiéndose
en IBM y AT&T. Como sefala este creativo, en la actualidad conviven todas las
tipologias de nombres en un universo mercantil donde el tiempo histdrico no parece
existir. En un articulo en Cinco Dias su autor destacaba, al finalizar, que las modas
también han influenciado en la aplicacién de ciertas tipologias de nombres. «Hace
décadas se ponia nombres variopintos [...], en los ochenta aparecieron los acrénimos

[...] y hasta hace poco se ha abusado de los acabados en —ia [...]. Hoy la tendencia es
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combinar raices anglosajonas con latinas [...], que puedan ser reconocibles en todo el

globo.»™!

En lo referente al proceso de creacion de un nombre todos estos profesionales,
los namers, suelen coincidir. Como ya hemos destacado unas lineas mas arriba, en el
proceso suele trabajar un grupo amplio de profesionales de especialidades distintas.
Segun Conrado Llorens,”? director ejecutivo de la agencia Summa, en la creacién de un
nombre se identifican cuatro grandes fases de trabajo: la estratégica, la de generacién y
exploracion, la verificacion de los aspectos legales y seménticos de los posibles
nombres, y finalmente la seleccion. Enrique Martin divide el proceso en tres fases, la

fase estratégica, la fase creativa y la fase legal. Xavier Grau™”

, al que ya hemos
presentado, centrandose exclusivamente en la accion de nominar, estructura la siguiente
metodologia dividida también en cuatro grandes fases: informacion, creacion-
construccion, seleccidon y presentacion. Extendiéndonos un poco en el tema, Grau nos
recomienda; 1. evaluar cuales son las expectativas del cliente, su actitud frente al
encargo; 2. Contextualizar el encargo; 3. El briefing y el contrabriefing que
realizaremos; 4. La fase estratégica en la que desarrollaremos el proceso que hemos
preestablecido como resultado de la interpretacion del briefing. Una lista larga, en la
que estaran plasmados todas las propuestas de nombre, sin censurar, mas 0 menos unas
cien, aunque José A. Martinez”* indica que el promedio es de cuarenta y seis
propuestas. Grau continua con la confeccion de una lista corta (short list), en la que
deberian quedar unos diez candidatos, que son los que pasaran el filtro de la posibilidad
de registro internacional y las cuestiones semanticas. Las opciones finales, donde
quedaran entre tres y cinco posibles candidatas que cumplan todos los requisitos del
encargo. Y finalmente la presentacion frente al cliente, donde este escogera la propuesta
con la que se sentira mas comodo. Todos los namers consultados explicitan de forma
unanime que la eleccion de un buen nombre, facilitard la comunicacioén del producto,
marca, servicio o compafia a la que representa, ahorrandole a la empresa mucho dinero

en publicidad. Un buen nombre habla por si mismo.

Enrique Martin concreta diez requisitos que deberia cumplir una propuesta de
nombre mercantil: «debe representar la estrategia fijada en el briefing. Ha de ser unico,
comprensible, proximo y tangible, eufonico (facilmente pronunciable), seméanticamente

aceptable, coherente con el posicionamiento de la empresa, facil de memorizar, que
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trasmita emocion, y apto para la venta del producto que representara».>> Mas o menos
los mismos que destacaba Luis Bassat: «brevedad, sencillez, facilidad de lectura y
pronunciacion, eufonia, vistosidad, asociacion y evocacion, originalidad, modernidad,
distincion, memorizacion y proteccion legaly. Como vemos, los apartados son
coincidentes. El objetivo por el cual hemos realizado esta compilacion es transmitirles
el elevado valor que tiene la eleccion y construccion del nombre mercantil. Aunque en
contraposicion a esta opinion, José A. Martinez, en un meticuloso articulo titulado La
importancia del nombre de marca (2014), donde desgrana magnificamente todo el
proceso desde el punto de vista lingiiistico, concluia que «el nombrar una marca es un
proceso que encierra dificultades y provoca discusiones y debates dentro de las
empresas, pero que probablemente esté exageradamente idealizado como una pieza

clave de marketingy.

La experiencia nos demuestra como el branding, la estrategia de marketing, la
identidad visual corporativa, la publicidad y todo lo vinculado con la comunicacion de
la marca, depende del nombre, del cual surgird el relato. Un nombre idoneo (ajeno a
conceptos binomiales como bueno o malo, correcto o incorrecto), facilitara la labor de
comunicacion del producto, servicio, marca, institucidon o compaiia a la que deba
representar, evitando los gastos innecesarios de limpieza de imagen, debidos a la falta
de prevision sobre, por ejemplo, los mercados internacionales donde se explotara la
marca, y qué significados puede tener el nombre escogido en ellos. Algunos ejemplos
de nombres con graves problemas son el juego de construccion infantil Erector de la
empresa Gilbert; el helado de la marca Streets (Frigo en Australia) llamado Golden
Gaytime; o la atrevida sopa de la empresa norteamericana Grace, Cock Soup Mix;
aunque algunos nombres ya rozan lo absurdo, como las patatas fritas finlandesas Sips,
con su eslogan Megapussi. A esta delirante lista podemos afiadir el gel hidratante
Vaginesil, o el gel de limpieza intima Chilly, acompafiado por su hilarante aclaracién

verbal: «En lo mas intimo quiero Chilly».

La globalizacion nos ha nutrido con peligrosos accidentes nominales, o con
complejos trastornos de identidad, como es el caso de la marca de helados Frigo, con un
extenso numero de nombres distintos. Algunos de ellos son, o han sido, en los tltimos
diez afios: Algida en Turquia, Italia y Estonia; Frigo en Espafna; Good Humor en

Estados Unidos y Canada; Miko en Egipto y Francia; Lusso en Suiza; Langnese en
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Alemania; Eskimo en Austria; Streets en Australia; Frisko en Dinamarca; GB Glace en
Finlandia, Noruega y Suecia; Ola en Portugal, Holanda y Bélgica; Wall’s en Inglaterra,
Escocia y Singapur; Kwality Wall’s en India, Nepal y Pakistan; Kibon en Brasil y
Argentina; y la mas extraia de todas ellas, Holanda, en México. Todas ellas utilizan la
misma tipografia, y sabemos que son lo mismo, gracias al dibujo del doble corazon rojo
que las corona. Este simbolo aglutinador del trastorno identitario de la compafiia de
helados, fue creado por la consultora de disefio britanica Carter Wong, y nominado con
el nombre de Heartbrand. Sin ¢él, la polidentidad de esta marca seria mercantilmente

ingobernable.

El motivo de dicha disparidad es que Unilever adquirié estas empresas para que
formaran parte de su division de alimentacion, manteniendo los nombres de las marcas
originales en cada pais. De esta manera eliminaba, adquisicion a adquisicion, toda
posible competencia territorial, pasando a ser el distribuidor preeminente en dicho
mercado. En la Web oficial de Unilever constan trece nombres distintos, aunque
realizando busquedas especificas pais por pais, hemos llegado a encontrar veintiséis
versiones para el nombre. Este es un hecho muy poco usual que incrementa la factura de
comunicacion sin sentido alguno, debido a las adaptaciones constantes que se deben
realizar en la publicidad destinada a cada 4rea geografica. El grupo Unilever™® es una
marca paraguas, propietaria de ciento setenta empresas, con sus respectivas marcas y
submarcas, en las categorias de cuidados del hogar (Home Care), belleza y cuidados
personales (Beauty & Personal Care), y comidas y refrescos (Foods & Refreshment).
En los proximos capitulos retomaremos el tema para profundizar extensamente en el

sindrome de la marca y en las identidades que surgen de él.

LOS NOMBRES FORMAN PARTE DEL RELATO
Todos nosotros poseemos un relato compartido, uno intimo y finalmente uno ajeno.
Como ya habremos comprendido a estas alturas del texto, el valor del nombre es
indiscutible. Su ausencia imposibilita la narraciéon, condenando al sujeto a la
inexistencia. Al nacer, en el que serd nuestro primer relato, se nos impone un nombre.
Aunque pudiera parecer que el instante en que nacemos es nuestro, nada mas alejado de
la realidad, es de otros. El recién nacido es un ser aun sin relato, ni nombre. Los otros,
nuestros progenitores, sus familias (el clan, los amigos, los conocidos, los compafieros

de trabajo), participan del inicio de su historia y de la creacion de nuestro nombre,
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impuesto por ellos. A través de €l comienza nuestro relato, compartido con los otros,
que nos sera contado como si de un cuento se tratara, acompafiado de imagenes
fotograficas robadas al tiempo, y aderezado con anécdotas al respecto de los que alli
estaban. Nuestro primer relato, aquel que nos condiciona e inicia la construccion de
nuestro yo, es una invenciéon de la memoria de los otros. Nuestra memoria
autobiografica suele activarse a partir de los tres afios; por tanto, existe un vacio de
treinta y seis meses, documentado por seres de nuestro entorno que convierten la
historia en supuestamente verdadera, un hecho que muy pocas veces ponemos en duda.
Con el paso de los afios asumimos la historia, el cuento de nuestro alumbramiento,
como una verdad absoluta, nos apropiamos de ¢l, y lo explicamos a otros como si lo
recorddramos, en primera persona, cuando en realidad no estdbamos alli, no de forma
consciente (nuestra RAM aun no existia), simplemente hemos realizado una
reconstruccion por medio de pequefios pedazos. Los primeros pasos de nuestra
existencia son por tanto, un relato reconstruido artificialmente y que compartimos con
las multiples fuentes a través de las cuales se ha conformado (somos la suma de todos

nuestros ancestros), incluido el nombre, un gran generador de relatos.

El primer relato es el compartido, concretamente de dos formas. En la primera,
aparece el vinculo que se crea entre los que nos nominan para poder ser nombrados por
los otros. Nuestros progenitores nos dotan con los poderes intrinsecos al nombre propio
que nos adjudican. Segun John Searle, el nombre propio «tiene un significado que se
deposita en las personas cuando se las dota con uno».”’ La segunda manera se produce
al verbalizar nuestro nombre, ya que se activan en la memoria del otro todos los
referentes que el receptor ya posee previamente relacionados con el nombre. Estos
pueden ser de distintos origenes: historicos, sociales, econdmicos, mitologicos, etc. El
relato compartido es el relato publico. Para el antropdlogo Claude Lévi-Strauss, el
nombre es una parte del sistema social donde habita el sujeto, pertenece al grupo,
motivo por el cual «el individuo portador del nombre carga de forma inmediata con las

. 2
normativas del clan».”®

El relato intimo, en cambio, no lo compartimos o compartimos solo una parte de
¢l. No nos referimos a cuestiones privadas o de petit comité, creemos que es algo
confidencial, ajeno e incluso extrafio al otro. En €l se esconden nuestras pulsiones mas

profundas. Es un estrato oculto a los demds, que conforma un eco que pocas veces
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aflora. Es el extrafio que habita en nosotros, un ente que puede construir otro nombre
dispar al primero. Su intencidn es la existencia pulsional, un metarrelato por medio del
cual vivir otra historia, alternativa a la primera. Este yo alternativo, casi psicopatico, es
mediante el cual creamos avatares que nos sirven para asumir papeles y actitudes
distintas. Son nuevas identidades que utilizamos en los medios sociales y en los juegos

en red, adquiriendo roles discrepantes con el relato compartido.

Finalmente el relato ajeno se relaciona con el relato compartido en su segunda
interpretacion posible. En este caso, el otro emite un prejuicio, asociado con las
conexiones que la memoria produce alrededor del nombre propio en cuestion. Es la
misma situacion que acontece cuando en el relato intimo asumimos una nueva
identidad, lo que, como ya hemos explicado, nos permite crear y experimentar
realidades distintas al relato publico. La identidad 7 es el modelo que acoge el trastorno
tripolar del relato. Nuestro nombre es, por tanto, compartido, intimo y ajeno al unisono.
Es una forma de identidad cultural que puede suscitar distintas lecturas, dependiendo

del punto de vista que aplique el receptor en su exégesis.

Todo nombre adquiere valor a través del relato con el que lo asociamos.
Podemos encontrar ejemplos de estas asociaciones en algunas localizaciones
geograficas. Vinculamos el rio Rubicon con Julio César. En nuestra memoria historica
escuchamos a Suetonio nombrar las palabras iacta alea est (la suerte esta echada)™ que
recogid en las Vidas de los Césares, la irrevocable decision de Cesar al cruzar el

Rubicon sin disolver al ejército. Un hecho que marcaria el inicio de la guerra civil, que

expulsaria a Pompeyo de Roma y convertiria la Republica en una dictadura.

Otro ejemplo de esta particularidad es el mitico festival de misica Woodstock de
1969, padre y madre de todos los festivales, que congregd a mas de cuatrocientas mil
personas. El evento no se celebrd en el pequenio pueblo de Woodstock. Se celebro en
White Lake. Ambas localidades pertenecen al estado de Nueva York, y el festival se
debia producir en la primera, pero no fue asi. Incluso con esta anomalia nadie lo conoce
con el nombre de White Lake Festival. Woodstock es un mito de la musica rock que no
se construy6 en la ciudad que le da nombre. Estos ejemplos nos permiten introducir
algunos de los apelativos asociados con ciudades: Roma, la ciudad eterna, Paris, la

ciudad de la luz, Nueva York, la ciudad que nunca duerme, y mi preferida, Las Vegas,
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la ciudad del pecado, en la que Frank Miller se inspir6 para nominar su serie de comics,

Sin City.

Realizamos interpretaciones de caracter cultural alrededor de los nombres,
propios o comunes. Les rogamos nos permitan una leve digresion. Tomemos como
ejemplo algo culturalmente tan espafiol como el nombre comun paella. Si recurrimos a
las definiciones nos encontraremos con los primeros desmanes. Segun el Diccionario de
la Real Academia de la lengua espafiola proviene del valenciano y significa, «1. f. Plato
de arroz seco, con carne, pescado, mariscos, legumbres, etc., caracteristico de la region
valenciana, en Espaia. 2. f. Sartén en que se hace la paella». El etcétera es preocupante.
En un diccionario anterior, concretamente en el Diccionario Hispanico Universal
(1950), el étimo asume algunos matices interesantes, véase: «(del catalan, paella, sartén;
del latin, patella, padilla). F. Guiso de arroz con carne, pescado, mariscos, etc. Que se
come mucho en toda la region levantina de Espaiia, especialmente en Valencia y
Alicante». En este caso, el origen del término se extiende y concreta mas que en la
primera definicion, y en su forma culinaria, se utiliza en la segunda la palabra guiso,
frente a la primera en que se puntualiza arroz seco. En el mismo diccionario, también
aparece paila, a la que se otorga el mismo origen latino que a paella, pero en este caso
hace referencia a una «especie de caldeira. F. Vasija grande de metal, redonda y poco
profunday, y al lado del texto vemos una ilustracién que representa visualmente lo que
todos asumimos como el util denominado paella, la paellera segiin el Diccionario de
Uso del Espafiol de Maria Moliner. Incluso el diccionario Oxford incluye el término
entre sus paginas: «pa.ella /noun [U,C] a Spanish dish of rice, chicken, fish and
vegetables, cooked and served in a large shallow pan». Su popularidad es global, pero
como afirma el periodista Ignacio Medina, sin tener en cuenta a los fundamentalistas,
«llega la paella, suerte suprema del arroz, pero ;qué paella?»,*" a lo que él nos propone
aplicar «la maxima, tampoco muy correcta, llamemos paella a todo guiso de arroz
preparado en la paella, esa pequeiia cazuela fina, ancha y baja que la mayoria llama

“paellera”».**!

Pero quizas el mayor desman producido alrededor del término lo realizo la
sacrosanta Simone Klein Ansaldy, méas conocida como Simone Ortega, autora del «libro
[de cocina] mas vendido en la Espafia democratica tras la Biblia y el Quijote sin haber

gastado un duro en publicidad»,”** mas de tres millones de copias. La autora del libro
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1080 recetas de cocina (1972), en la receta de la “paella sencilla”, como la denomina la
susodicha, pone «medio chorizo en rajitas (quitada la piel)».”** A lo que la hija de la
seflora en cuestion, Inés Ortega Klein (pagina 162 para los curiosos), exclama: «*“;Eso
lo escribié mi madre?” Si, si, ahi esta. Y admite el que tal vez sea el segundo fallo del
volumen: “Es un claro error, a nosotros, que yo recuerde, no nos echaba chorizo en la

244
paella”».

Sobran las palabras. Lo importante de la cuestion, sea cual sea el nombre,
propio o comun, es que el relato asociado a este es una cuestion de identidad cultural.
Por ello, Simone Klein, la autora de un libro de cocina espafiola, debia firmar con un
apellido espafiol, en este caso el de su eminente suegro, José¢ Ortega y Gasset. Si hubiera

firmado con su verdadero apellido, nadie le hubiera perdonado el chorizo en la paella.

El adjetivo «salvadory», aquel que «salva», modifica su significado al anteponerle
el articulo y convertir la ese mintscula en una mayuscula, el Salvador, convirtiéndose
automaticamente, en un simbolo del cristianismo, Jesucristo. Que lo interpretemos
como el que salva o Jests, depende del relato integrado en ¢l y la contextualizacion que
el receptor realice. También puede ser un nombre propio, Salvador. La oracion
«Salvador participé en el programa What’s my Line? en la década de los cincuentay,
tiene sentido gramatical, pero no contextual. El relato integrado en ella es desconocido
para nosotros, pues no conocemos a Salvador. Podria ser cualquier Salvador, pero solo
uno participod en dicho programa televisivo, Salvador Dali. En este caso, el relato se
formaliza mediante el apellido del artista espaifiol, que es necesario para comprender el
sintagma en toda su extension. Ademas, al completar el nombre con el apellido familiar
aparece el personaje y todas las ideas asociadas con este, los hastags. A Dali lo
etiquetariamos con los términos: surrealismo, pintor, artista, espafiol, catalan, Port
Lligat, Cadaqués, Gala (cuyo nombre real era Elena Ivanovna Didkonova), excéntrico,
atomico, y muchos mas conceptos. Podriamos llenar cientos de paginas sin utilizar ni un
solo conector. Este es el poder del nombre, forma parte inseparable del relato, es su
introduccion, el contextualizador. Un hecho irrevocable desde el Antiguo Testamento.
Tras la derrota ante Ay, Josué se dirige a Yahvé y entre lamentaciones, temeroso, le
espeta: «Se enteraran los cananeos y todos los habitantes del pais: se aliaran contra
nosotros y borraran nuestro nombre de la tierra. ;Qué hards ti entonces por tu gran
nombre?»** Los textos judeocristianos compilados en el Antiguo Testamento ya nos lo

indicaban, sin el nombre desaparecemos, dejamos de existir.
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SERES SIN NOMBRE
Es un motivo de profunda reflexion las implicaciones sobre el valor de tener o no tener
un nombre. Sin nombre no existimos. Si decidimos perpetuar la especie mediante la
procreacion deberemos bautizar, en el sentido laico del término, a la criatura resultante,
teniendo en cuenta que ya nace con un apellido como minimo (un par en la tradicién
hispanohablante), que indicara cual es su origen familiar, y que en algunos casos
adjetivizara al nuevo sujeto cargandolo identitariamente, al indicarnos, ademas, su
origen geografico y cultural, aunque haya nacido en un lugar distinto al origen primitivo
de su apelativo. La combinacion del nombre y el apellido influenciara en la lectura
social que se realice sobre el individuo en cuestion. No podriamos contar la historia de
la civilizacidn sin los nombres que identifican a sus protagonistas. Designar cualquier
objeto, ser o entidad nos seria imposible. Sin €l no poseeriamos identidad alguna y el
mundo, tal y como lo conocemos, no existiria. Pues, como sefiala Alvaro Ledezma, «el
nombre propio es inseparable de la persona, en cierta forma se podria decir que es la
representacion de la esencia misma de la persona, pues quien no es nombrado equivale a

nadan[sic.].**

La sustitucion del nombre de un individuo por un simbolo o por una serie
numérica, o alfanumérica, recalifica al sujeto despojandolo de su identidad previa, e
incluso puede llegar a provocar su extincidon como ser. Este planteamiento distopico, en
el que el nombre es eliminado y sustituido por un cédigo alfanumérico, fue propuesto
por primera vez por Evgueni Zamiatin en su novela Nosotros (1921), cuyo principal
protagonista es referenciado mediante el codigo D-503. En el texto de Zamiatin,
ingeniero naval antes que escritor, «los nombres-numeros de los protagonistas obedecen
a una logica sencilla atendiendo al sexo: los niimeros de los hombres siempre empiezan
por una letra consonante y acaban en nimero impar, y los de las mujeres comienzan por
vocales y finalizan en cifras pares».”*” Una caracteristica de esta forma de clasificacion
en la novela, es que «las letras siempre aluden a las caracteristicas fisicas de cada
personaje: [-330 es alta, esbelta y con ideas imaginativas; O-90 es rechoncha y un poco
simplona; el intrigante S-4711 tiene el cuerpo doblemente curvado».**® Incluso en esta
codificacion alfanumérica observamos reflejados algunos de los rasgos de los
personajes a los que el codigo representa, provocando una cierta individualizacion

identitaria, pero la realidad siempre supera a la ficcion.
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La extrema barbarie acontecida durante la Segunda Guerra Mundial, no nos
permite olvidar los hechos denominados la solucion final (Die Endlosung) del
nacionalsocialismo, que provoco el asesinato de millones de judios. Una de las técnicas
de despersonalizacion utilizada en el campo de extermino de Auschwitz, fue la
eliminacion del nombre y su sustitucion por un niumero. Al principio se cosia el nimero
en la ropa del prisionero. Posteriormente se marcaba el nimero en el pecho del recluso
destinado a trabajar, y finalmente se paso a tatuarlo en el brazo izquierdo del recluso.
Borrar el nombre, eliminar la identidad individual, con mayor o menor intensidad, es un

recurso utilizado por aquel que pretende someter al otro por medio de la fuerza.

Actualmente la extrema derecha espafiola utiliza esta estrategia para demonizar a
los MENA (Menores Extranjeros No Acompafiados), aprovechando que el propio sistema
de acogida los recalifica, despojandolos de su nombre y convirtiéndolos en unos parias
sociales mediante este acronimo. Al des-nombrarlos, se les imposibilita convertirse en
un cuerpo de resistencia, no existen. Dejan de ser. Su nombre es borrado y desaparecen,
transforméndose en una estadistica o, en manos de algunos, en un arma politica

mediante la cual atizar el espiritu nacionalista.

En las distopias literarias o cinematograficas es muy comun. George Lucas en su
pelicula 7Hx 1138 (1971) utilizé los mismos planteamientos que Zamiatin, eliminando
el nombre de los protagonistas de su film. Y Amélie Nothomb en su novela Acido
sulfurico (2007), sustituyd el nombre de la protagonista, Pannonique, por CKz 114. En
el instante en el que la joven entra a la fuerza en el programa televisivo Concentracion,
su identidad es anulada, al igual que el resto de reclusos que han perdido sus nombres,
sustituidos por esta fria combinacion de letras y numeros. En la novela de Nothomb la
relacion con los campos de exterminio nazis es clara y evidente. Estos son algunos
ejemplos donde el poder del nombre es desactivado. También es patente este poder en
las novelas de fantasia y magia creadas por J. K. Rowling, donde todos los personajes se
refieren a la encarnacion del mal, Voldemort, como el Innombrable, en un intento de
restarle fuerza y poder. El poder de la palabra, mediante el cual Paul Atreides,
transformado ya en Muad’Dib, puede matar en la novela de Frank Herbert Dune,
publicada por primera vez a finales de los afios sesenta del siglo veinte. Todos ellos son
ejemplos del poder del nombre —inspirados en la mayoria de los casos en la tradicion

judeocristiana, cuando en el Génesis. 2:19-21, Yahvé hizo formar ante Adam a todos los
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animales y todas las aves para que los nominara; «El hombre puso nombre a todos los
ganados, a las aves del cielo y a todos los animales del campo»—, sin el cual no

existirian, pues no podrian ser designados.

En nuestra historia colectiva reciente hemos presenciado la perdida de propiedad
de algunos nombres por parte de sus duefios. Hace tan solo unos pocos aios, dentro del
ambito de la moda espafiola, Josep Font, el internacionalmente aclamado disefiador de
alta costura, perdié en 2012 los derechos de explotacion de su nombre a favor de su
socia Carmen Ayats. «*“La situacion es triste. Font puede disefiar lo que quiera, pero sin
utilizar su nombre, y eso es duro, y Carmen Ayats se ha quedado con el nombre de la
firma, pero sin el disenador”, resume el socidlogo y periodista especializado en moda
Pedro Mansilla.»*** También en el mismo entorno mercantil Nike no pudo explotar su
nombre en Espafna durante el periodo comprendido entre 1989 y 2005, pues los
derechos de explotacién estaban en manos de Cidesport.”” Todos estos casos tuvieron
que pasar por un juzgado, siendo el poder judicial el que fall6 a favor o en contra de los

propietarios legitimos de sus nombres.

Otro ejemplo interesante es la suplantacion que sufrid la pintora Margaret Doris
Hawkins. Tras contraer matrimonio con Walter Keane, asumio, como muchas otras
mujeres en Norteamérica, el apellido de su esposo, pasdndose a llamar Margaret Keane.
Tras estos hechos empez6 a firmar sus cuadros con el apellido Keane. Lo que no sabia
es que su marido Walter, la suplanto, afirmando ser €l el autor de toda la obra pictorica
de su esposa. De nuevo tuvo que mediar un juez para poder recuperar no solo su

nombre, sino también su prestigio.

Pero uno de los casos mas sonados ocurridé en 1993, cuando el musico Prince
anuncid6 que dejaba de llamarse Prince, y que en su lugar utilizaria una marca
impronunciable, la fusion de los simbolos de Venus y de Marte. «El artista antes
conocido como Prince», tal y como se referian a ¢l los medios de comunicacién, se
revelaba asi contra la productora musical propietaria de todos los derechos de
explotacion sobre su obra artistica. Durante un periodo de tiempo, en todas sus
apariciones publicas se presentaba con la palabra esclavo escrita en su cara. La unica

manera de publicar su musica, al ritmo que el artista pretendia, era renunciar a su propio
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nombre, que no recuperd hasta el afio 2000, cuando finaliz6 su contrato con la Warner

Bros.

La identidad, surgida de la individualizacion del sujeto, se ha convertido en un
recurso mas para ser explotado por el mercado neoliberal. El nombre que nos
individualiza también nos somete. Tal y como hemos valorado unas lineas mas arriba, el
relato conforma los significados adosados al nombre desde las lecturas culturales de la
identidad. Ledezma destaca que recibir un nombre significa «recibir una amalgama de
significantes, y/o depositaciones de otros, [...], [lo que] va a significar recibir otro saco
lleno de “lo que se espera de la persona,” “lo que se desea de la persona”™.”' La
identidad que empieza con el nombre propio es ambivalente. La filosofa Victoria
Camps afirma que dos amenazas se ciernen sobre nosotros. La primera es la «desidia
del sujeto, la incapacidad de distanciarse de las identidades impuestas desde fuera y que
reducen radicalmente la riqueza y apertura del ser humanox».>* Al principio de forma
inconsciente, pero una vez inmersos en el modelo neoliberal ya de forma consciente y
participativa, el sujeto renuncia a su identidad asumiendo las propuestas identitarias que
el mercado le ofrece. Son, como Camps destaca, «las modas, la publicidad, la
profesionalizacién, los credos politicos [los que] suministran esas [nuevas]
identificaciones que pueden llegar a anular la creatividad del individuo».>® El sujeto se
convierte en un contenedor a moldear seglin las necesidades del mercado, lo que nos

convierte, metaforicamente, en seres sin nombre.

Un irrefutable ejemplo de seres sin nombre lo encontramos en los modelos
publicitarios. Roland Barthes destacaba al respecto que «la portadora de la ropa (la
modelo fotografiada) es, por asi decirlo, un individuo normativo, elegido en funciéon de
su generalidad canonica, y que representa, por consiguiente, un “habla” fijada,
desprovista de toda libertad combinatoria».”>* Hombres, mujeres ¢ infantes, despojados
de su identidad al servicio del producto que representan. Cuerpos andnimos, seres
cosificados convertidos en mercancia, cuyo punto mas extremo lo vemos representado
en los actores y las actrices pornograficas. El modelo, convertido en maniqui, siempre
ha sido un ser sin nombre, exceptuando la década de los noventa del siglo XX, cuando se
dio un fendmeno conocido como la época de las top models. Durante un periodo de
tiempo corto un grupo reducido de mujeres sustituyeron, en repercusion mediatica,

iconografica y mitologica, a los actores de cine. Los noventa fueron Pop.
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El punto de inicio de esta anomalia fue el video musical Freedom! 90° de
George Michael. Dirigido por David Fincher en 1990, y protagonizado por las
supermodelos Christy Turlington, Naomi Campbell, Linda Evangelista, Cindy
Crawford y Tatjana Patitz. Michael descubri6 al quinteto en la portada del Vogue
britanico, fotografiadas por Peter Lindbergh, y las utiliz6 para realizar un salto hacia el
futuro. El cortometraje que Fincher realizo, de casi siete minutos, se convirtié en la
entrada estética de la década, reescribiendo el estilo de lo que serian la fotografia, el
maquillaje y los peinados durante los diez afios siguientes. La definicion hedonista de lo
bello, que aun colea en este siglo xXI, lleno de nostalgia del pasado. Posteriormente a
este elenco de top models, se les sumaron Stephanie Seymour, Elle McPherson (con el
sobrenombre de “El cuerpo”), Claudia Schiffer (nunca ningiin humano estuvo tan cerca
de convertirse en una muiieca Barbie), y la joven y rebelde britanica Kate Moos. Ya con
el cambio de siglo, las modelos volvieron a ser lo que siempre habian sido, maniquies

anonimos, seres sin nombre.

EGOTISMO MERCANTIL
La mercancia habla de si misma, es egotista. Sus areas de influencia no tienen limites.
Posee multiples canales de comunicacion, mediante los cuales elimina toda forma de
resistencia. La sociedad del espectaculo, de Guy Debord definia todo lo que envolvia la
mercancia como una forma de placebo cultural, tras el cual emergia triunfante la
sociedad de consumo mads extrema. Jean Baudrillard se sumaba al evento con su teoria
sobre el simulacro, en el que estamos todos inmersos, y como sefiala Victoria Camps,
gracias o debido a la técnica, «la comunicacion [fue] el paradigma cultural del siglo
xx».>> Ahora, a punto de entrar en la tercera década del siglo xxi, todo ello esta
confirmado. La tecnificacion voluntaria del sujeto es absoluta, y a través de €1, sometido
al mercado, habla la mercancia. Camps se pregunta: «;Es real la comunicacion? ;No es
mas bien un simulacro, un mito, un idolo propio de un mundo sin dioses?».>® Pero
(realmente habitamos en un mundo sin dioses o estos han sido sustituidos por la

mercancia?

Cuanto mas reflexionamos sobre la forma que han adoptado algunas marcas, los
objetos que comercializan, las campafas de comunicacion que realizan, los medios que
utilizan y las estructuras arquitectonicas que han construido para sus puntos de venta,

mas nos parece confirmar que la mercancia ha asumido el papel que antes realizaba la
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religion. Solo hace falta entrar en un punto de venta de la multinacional tecnoldgica
Apple. La experiencia, preconcebida por un extenso grupo de profesionales al servicio
de la compaiia, es de caracter mistico. El espacio estd planteado como si de un templo
se tratase. Las mesas estas dispuestas como altares, sobre los que descansan los objetos
de culto. La iluminacion es tenue, en un punto intermedio entre calida y fria. La gama
cromatica oscila entre el gris y el color roble. Los dependientes, pulcramente vestidos,
pero con un toque informal, pululan entre nosotros sin preguntar. Con una sonrisa
perenne en sus rostros, a modo de mascara, nos rondan a la espera de la consulta, que
les permitira publicitar todas las bondades del producto. Por otra parte, cada novedad de
la compaiiia produce una avalancha de noticias y eventos, que finalmente se formalizan
en forma de interminables colas frente a sus centros de culto. Al fin y al cabo, el
simbolo que culmina, cual luminoso astro, los productos de Apple, es la manzana
mordida por Eva. Icono tecno-mitologico, que algunos fieles de la compaiia llegan a
tatuarse sobre sus cuerpos. En una sociedad eminentemente visual, el éxito del mensaje
depende de la imagen transmitida. No existe un dialogo, ya que el mercado solo
propone, no escucha o solo escucha aquello que puede facilitar el camino desde la
cadena de produccidn hasta el consumidor. Es egotismo mercantil. La tnica identidad
que importa es la suya. El grupo que se forma bajo el paraguas de la marca es una suma
de individualidades donde lo colectivo no tiene lugar. La marca habla al sujeto, no al
grupo, aunque utilice al grupo como enseiia de pertenencia a los seleccionados, los

elegidos, los que son diferentes a los otros.

Victoria Camps nos advierte que «la reduccion de cualquier bien a objeto de
mercado acaba haciendo imposible la jerarquizacion entre los bienes materiales de
consumo y los bienes espirituales».””’ En esta situacion se crea un vacio de poder, una
coyuntura en la que las religiones hablan a sus fieles como si fueran consumidores, y las
marcas a sus consumidores como si fueran fieles. A quién debo escuchar, ;a Steve Jobs
o al Papa? Karl Marx, Thorstein Veblen, Alessandro Mendini, Victoria Camps y
Vicente Verdl, entre muchos y desde dmbitos distintos, nos han advertido sobre el
peligro de la objetivizacion del individuo, pero el mercado ha convertido de nuevo a los
ciudadanos en subditos. Algunas empresas, como en su momento lo fue Uralita, hoy
rebautizada como Comeac, han considerado a sus empleados como siervos, en el
sentido mas estricto de la palabra, disponiendo de sus cuerpos hasta su muerte, debido a

los distintos tipos de cancer derivados de la inhalacion del amianto. Camps sefala que
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vivimos en una sociedad que, aun sin admitirlo, «ama por encima de todo el dinero».

El resto no tiene importancia. Pascual Bruckner reformula el modelo econdémico
denominandolo, de nuevo, feudalismo, y afirma que «alcanzado un determinado
umbral, la pobreza equivale a servidumbre, aun cuando el nivel de ingresos parezca
razonable. Se trata de una relacién social, mas simbolica que estadistica».”> En una
especie de canibalismo mercantil, surgen los expulsados del modelo, parias econdomicos
que solo pueden sobrevivir dentro del sistema, pero condenados a observar el mercado
desde el exterior de sus fronteras, fisicas y econdmicas. La narrativa del mercado no
concibe la tristeza, el fracaso, la enfermedad ni la muerte. El infeliz y el melancdlico,

son enemigos de la mercancia. Ante ellos la respuesta es la identidad farmacolodgica.

IDENTIDAD Y NARRACION FARMACOLOGICA
Para mantener activo el relato, el individuo debe poder participar de este. La soledad o
la posible desaparicion del sistema, debido a la exclusion que provoca la enfermedad,
convierte al sujeto en un nuevo modelo de consumidor. El mercado aprovecha todos sus
recursos, incluso la escoria que provoca. En un astuto giro de los acontecimientos, el

enfermo es un consumidor en potencia.

En su version mas amable, la enfermedad contemporanea nace en el corazon del
propio modelo, lo conocemos bajo el nombre del estrés. Un concepto que surge en el
ambito de la ciencia y la tecnologia, pero que rapidamente es acogido por la medicina, y
aplaudido por las multinacionales farmacéuticas. Como nos indica el filosofo Byung-
Chul Han, el modelo que El define como la «sociedad del rendimiento, [...] solo
produce depresivos y fracasados». Ciertamente, si el uno por ciento de la poblacion
mundial atesora el cuarenta y cinco por ciento de la riqueza mundial, el noventa y nueve
restante somos unos fracasados, y posiblemente estemos deprimidos. Aunque la cara
amable de la enfermedad, la depresion, es popular en el primer mundo, en el resto del
planeta la gente no tiene tiempo para deprimirse. La «sociedad del rendimiento» se
mantiene en funcionamiento gracias a los ansioliticos y los antidepresivos —Ilas
benzodiazepinas como el Valium, el Tranxilium, el Lorazepam y el Diazepam, o los
inhibidores de la recaptacion de la serotonina como la Fluoxetina, el Prozac, el
Citalopram o el Pristiq—, que se han convertido en los grandes motores productivos del
neoliberalismo. Han recalca como «la violencia sistémica inherente a la sociedad del

rendimiento, da origen a infartos psiquicos. Lo que provoca la depresion por
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agotamiento no es el imperativo de pertenecer solo a si mismo, sino la presion por el
- 2 . . g . .,
rendimientox».”*® El modelo es un enfrentamiento bidireccional entre la produccion y el

consumo, ambos definitorios de nuestra identidad.

Existimos en tanto nuestra actividad, dentro del modelo de la «sociedad del
rendimiento», sea la requerida. Zygmunt Bauman considera la posibilidad del
«consumidor fallido», ya que si «los consumidores son los principales activos de la
sociedad de consumo; los consumidores fallidos son sus mas fastidiosos y costosos
pasivos»,261 convirtiéndose en excedentes, «una variedad mas de residuos humanos».>%
Para Bauman, el enfermo, el extrafo, el adicto, el migrante, todos los que sienten dolor
son «seres fallidos». Por el contrario, Pascual Bruckner considera que «la enfermedad
puede convertirse en un modo de vida, convirtiendo lo cotidiano en ficcion».**® Segun
él, «el sufrimiento moderno es una identidad y casi una razon de ser».*** Consideramos
que todas estas visiones conviven al mismo tiempo, siendo el sujeto quien, en su propia
deriva, decide como le afectara la dolencia. Bruckner considera la enfermedad como el
inicio de un posible relato. En el caso que nos ocupa, la identidad r, acoge todas las
identidades posibles, incluida la farmacoldgica. En cierta manera, la desgracia puede
convertirse en la peripecia que dote de sentido la existencia del sujeto, si este logra

sobrevivir.

Aqui adquiere sentido el término biopoder acufiado por Michael Foucault, en el
que, segun Elisabeth Falomir, el Estado «toma como nuevo objetivo y vehiculo de
accion el bienestar de la poblacion y la sumision corporal sanitaria de sus
ciudadanos»,”® aduefiandose de sus cuerpos y de la vida al completo del sujeto,
sometido en su totalidad. El filésofo Achille Mbembe**® asegura que el biopoder
funciona aplicando la segregacion de los que deben morir de los que deben vivir. Por lo
que, «este poder se define en relacion al campo biologico, del cual toma el control y en
el cual se inscribe»,”®” reactivando las perversas practicas eugenésicas mediante las
cuales la humanidad se subdivide en grupos de elegidos o expulsados. Identidades
activas o desactivadas, donde la soberania sobre el propio cuerpo desaparece y es
subrogada al mercado, que dirime «quién puede vivir y quién debe morir. Hacer morir o
dejar vivir constituyen por tanto, los limites de la soberania[...], [que] consiste en ejercer
un control sobre la mortalidad y definir la vida como el despliegue y la manifestacion

del poder».”®®
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Hay enfermedades que han marcado la identidad de generaciones enteras,
creando un nuevo relato. El SIDA es una de ellas. A principios de 1981 se dio a conocer
el virus, cuya transmision estad directamente vinculada con las relaciones sexuales sin
proteccion. En un primer relato se asocid el sida con la homosexualidad, con la
consecuente demonizacion del colectivo, lo que a la sociedad tradicionalista le parecio
estupendo: la enfermedad solo afectaba a los “desviados”. En pocos afios se demostro
que todas las orientaciones sexuales podian infectarse. El virus no escogia el género al
que atacar. Las €lites conservadoras tuvieron que reconducir su discurso apologético y
empezaron a preocuparse por sus hijas. Segun la editorial holandesa Elsevier™®
(especializada en la edicion de libros de medicina y ciencia), desde el descubrimiento de
la epidemia en 1981 hasta el ano 2017, setenta y seis millones de personas fueron
infectadas, de las cuales fallecieron treinta y cinco millones. Para Pascual Bruckner esta
fue la plaga que reasocié sexo y muerte’’’, dos grandes aliados en las estrategias de
control social que se han implementado a lo largo de la historia. Curiosamente, uno de
los personajes de ficcion mads atractivos que surgieron en el Romanticismo literario fue
Drdcula de Bram Stoker. El seductor vampiro no habria sido posible en tiempos del
SIDA, y el ejemplo lo encontramos en la deriva que tomd la serie de novelas
adolescentes tituladas Crepusculo, donde su autora, Stephenie Meyer, ha expulsado el
sexo y la sangre del relato, convirtiendo a los protagonistas, la familia Cullen, en unos

asexuados vampiros cercanos al veganismo.

La enfermedad es un motor econdémico de alto rendimiento. El dolor no se
considera propio de las sociedades avanzadas. Se define como impropio dentro del
sistema consumo-produccion. El doliente cronico, sea cual sea su diagnostico, sera
tratado contra el dolor. La pildora magica sera su compafiera de por vida y la
farmacéutica su camello legal. La revista especializada IM Farmacias publicd en 2017
un monografico sobre el dolor, cuyo titulo no deja lugar a duda alguna: El mercado del
dolor no sufre perdidas, y la entradilla terminaba de clarificar el asunto: «Con mayores
ventas desde las oficinas de farmacia, analgésicos, opiaceos y antimigrafiosos, son
productos y medicamentos en permanente crecimiento, donde las marcas conservan
gran parte de su fuerza comercial.»’’' El articulo recoge las estadisticas de ventas de
analgésicos entre julio del 2016 y junio del 2017, en los tres formatos presentes en el
mercado espafiol, analgésicos no narcoticos y antipiréticos, analgésicos narcoticos u

opioides y preparados antimigrafiosos. Segun la multinacional especializada en datos
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referentes a la salud y el consumo de farmacos 1Qvia*’?

(multinacional resultante de la
fusion de Quintiles e MS Health), en Espafia se vendieron aproximadamente ciento
sesenta millones de analgésicos en los tres formatos terapéuticos nombrados. De los
cuales casi ocho millones fueron analgésicos narcéticos u opioides. El valor econdmico
total fue de seiscientos quince millones de euros, de los cuales doscientos cincuenta y
dos millones de euros fueron en narcéticos y opiodes. Segin la Organizaciéon Mundial
de la salud, en su pagina Web oficial declara que «una reglamentacion excesivamente
restrictiva de la morfina y otros medicamentos paliativos esenciales fiscalizados priva
de acceso a medios adecuados de alivio del dolor y cuidados paliativos»,””” y afiade que
«el dolor es uno de los sintomas mas frecuentes y graves experimentados por los
pacientes que necesitan cuidados paliativos. Los analgésicos opidceos son esenciales
para el tratamiento del dolor vinculado con muchas afecciones progresivas
avanzadasy»,”’* declaracién a la que se acogen las compaififas farmacéuticas para

mantener la fiesta en sus niveles mas algidos desde hace mas de dos décadas. El dolor

€s un gran negocio.

En 1995 la compaiiia norteamericana Purdue inici6 la comercializacion de
oxicodona, un potente analgésico opioide, bajo el nombre de OxyContin. La oxicodona
posee cualidades y efectos similares a la heroina y la morfina. Otras empresas
farmacéuticas comercializan medicamentos similares bajo las marcas comerciales de
Endocet, Nalocet, Percocet, Primalev, Primlev, Roxicet, Xartemis, y el Fentanilo, este
ultimo responsable de la muerte por sobredosis del musico, que durante una época no
tuvo nombre, Prince, al que hemos hecho referencia unas lineas mas arriba. Segun el
periodista Pablo Pardo, Maria MacFarland,””” la directora ejecutiva del grupo Drug
Policy Alliance, las victimas de esta supuesta epidemia de opidceos son los blancos de
zonas rurales deprimidas que han adquirido legalmente con receta médica el
estupefaciente en cuestion. MacFarland niega que el origen del problema sean terceros
paises tradicionalmente relacionados con el trafico de la heroina: «el Percocet, el
OxyContin, o el Vicodin, son genuinamente americanos y legales».”’® En la entrevista
que destacamos, Pablo Pardo sefiala que sesenta y seis millones de estadounidenses
consumen narcdticos y opidceos. Y afiade que, en el condado de Pinellas, con una
poblacion que no llega al millon de habitantes, «cada tres horas, los servicios de
Urgencias atienden a un residente con sobredosis por consumo de opiaceos. Cada 43

horas, muere por esa causa una persona en el condado, en el que estan las ciudades de
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Tampa y Florida. [...] Solo en 2017 murieron 63.617 por sobredosis en EE.UU». En el
afio 2019 el mundo entero se hizo eco de esta situacion, convirtiéndose en un escandalo
de dimensiones globales. PurduePharma distribuye sus productos internacionalmente a

través de su filial Mundipharma, incluida Espafia.

Otro articulo publicado en EI Pais por Miguel Angel Garcia Vega destacaba que
desde, el inicio de la comercializacion de esta tipologia de farmacos, «unos 400.000
estadounidenses han muerto por sobredosis de estas sustancias. Ya sean prescritas por
médicos u obtenidas de forma ilegal. Por situar ese timulo en perspectiva, la
interminable década de la guerra de Vietnam costo la vida a 58.220
americanosy»[sic.].””” Un importante dato revelado por Garcia Vega es que en cinco
afos, el nimero de recetas expedidas por médicos pasaron de seiscientas setenta mil a
mas de seis millones. Lo que para la compainia PurduePharma y su producto estrella, el
OxyContin, representd un ingreso de mil millones de dolares anuales. Los comerciales
farmaceuticos se encargaron de comprar a los médicos para que recetaran estos
productos; ademads, esta accion se combind con «una intensa estructura de relaciones
publicas y un despliegue lobista en Washington. Solo entre 2000 y 2018, las
farmacéuticas destinaron 3.300 millones de euros a estos grupos de presion»[sic.].””
Desde 2007 hasta la actualidad, las denuncias contra PurduePharma y otras compafiias
se han multiplicado, pero el producto continiia expandiéndose. Como hemos sefialado,
por medio del monografico que publico IM Farmacias a finales del 2017, El mercado

del dolor no sufre perdidas.

Como afirmaba William S. Burroughs, «la droga es un molde de monopolio y
posesion. [...] es el producto ideal... la mercancia definitiva. No hace falta literatura para
vender. El cliente se arrastrard por una alcantarilla para suplicarle que le vendan»,”” y
las farmacéuticas tomaron nota y se apuntaron a la fiesta, ;por qué no hacemos
legalmente lo que los carteles hacen ilegalmente? Y asi fue, el dolor ha sido el
introductor a los opiaceos. Burroughs, convertido en un gura, lo previo: «el comerciante
de droga no vende su producto al consumidor, vende el consumidor a su producto. No
mejora ni simplifica su mercancia. Degrada y simplifica al cliente».**” Como la mayoria
de los paises occidentales, Estados Unidos tiene cuerpos policiales especializados en la

persecucion de los traficantes de droga, la siempre cinematografica DEA, pero en su

lista de camellos y productores no constan los laboratorios farmacéuticos y las
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compaiias que los avalan. Conocen el producto y sus consecuencias, que tienen
estadisticamente calculadas, pero aun asi el relato economico sitiia el peligro fuera de
las fronteras internas, hacia el exterior, hacia el otro. En este caso, Latinoamérica, Asia
y el norte de Africa son las zonas geograficas que conforman la lista negra. El motivo es
basicamente empresarial. La competencia hay que anularla, es la base del modelo
neoliberal. “Nuestros” adictos cuelgan del paraguas de una marca comercial, que paga
impuestos y reparte beneficios entre sus socios al final de cada ejercicio. Son seres sin

nombre, estadisticas.
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CAPITULO 5 // IDENTIDAD MERCANTIL

Es ben cert: la nostra generaci6 hi trobava, obert cap
a un miler de perspectives noves, el cami d’una
autorealitzacid, que tenia la imatge com a reflex
maxim i maximador. (Terenci Moix)*"'

La identidad mercantil es una forma de imposicion sentimental y sociocultural. Esta
surge en el relato: el gran relato, el relato intermedio y en el nanorrelato. Todos ellos
son los responsables de la construccion de la identidad del individuo. El gran relato lo
conforman los hechos ideoldgicos, mitologicos y econdmicos. El relato intermedio se
construye mediante las tendencias del mercado, en el circulo familiar y en el entorno
mas proximo a la persona, mientras que el nanorrelato se formaliza en la intimidad,
donde las emociones, los sentimientos y la sexualidad juegan un importante papel. El
conflicto, ya sea de forma latente o patente, se desplaza por estos tres niveles, fluye
entre ellos y adquiere su protagonismo a lo largo de toda la vida del sujeto. Una guerra,
un accidente, una pelea, una discusion, un insulto o incluso un pequefio gesto, son
distintas formas, niveles y estadios del conflicto, que pueden acontecer en cualquier

instante de la vida del individuo o de la comunidad a la que pertenece.

El mercado es una forma de conflicto tenue que, sin previo aviso, por cuestiones
geoestratégicas, puede mutar a una forma de conflicto severo. Una sustitucion del
combate donde la mercancia funciona como un elemento puente —conector— por
medio de los objetos, que se convierten en elementos de acuerdo entre el yo y el grupo,
conectores, puntos de encuentro que afianzan las relaciones en distintos niveles de
implicacion. Nuestras inquietudes y apetitos sociales son la puerta de entrada del
mensaje, y por ende, de los objetos. La mercancia utiliza esta necesidad de interrelacion
social para construir la simulacion de una pequefia pugna que oculta un enfrentamiento

mayor, concretamente por el control del sujeto.

Nuestra existencia mediante el consumo radica en algunas de las
contradicciones anunciadas hacia mediados del siglo XX por algunos economistas, entre
los que destaca John Maynard Keynes, que ya anticipaba en su trilema las
incompatibilidades entre los intereses del mercado, el pleno empleo y la democracia,
convirtiendo la sociedad en un lugar hostil para todos aquellos individuos ajenos a la

mercancia. El individuo que apareci6 tras las grandes revoluciones sociales en el siglo
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XVIIl y que respondia a la pulsion vital del ser desaparecid a mediados del siglo XX,
cuando hizo su aparicion el neoliberalismo. Esta version agresiva y dura del capitalismo
surgid a través de las propuestas y teorias econdmicas formalizadas en la escuela de
Chicago, de la que fuera uno de sus mas aclamados representantes el estadista y
economista Milton Friedman, premio Nobel de Economia en 1976. Friedman era firme

defensor de la libertad individual y del libre mercado.

Una de las consecuencias del crecimiento econdmico constante pretendido por la
mayoria de compaiiias es la incesante necesidad de novedades que calmen la desazon
del individuo mercantil. Recientemente, y a lo largo de la historia, hemos podido
contemplar como algunos ciudadanos han sido expulsados del modelo al perder su
capacidad como consumidores. A esta expulsion debemos sumarle la «insuficiencia
vital» a la que hizo referencia Jacques Lacan en su articulo Mas alla del “principio de
realidad” "™ que es el agente causal de la existencia de algo mayor a nosotros mismos.
En nuestro camino como especie, esta necesidad ha estado cubierta por los mitos, las
religiones, sus derivaciones politico intelectuales y la economia. Hoy la mercancia ha
substituido a los dioses. Ella es la maxima divinidad que llena el vacio de la
«insuficiencia vitaly. Es aqui donde la identidad mercantil se torna absolutista, ortodoxa
y certera. Para gozar de una saludable identidad, ademds de disponer de los medios
econdmicos y asi poder continuar consumiendo, el usuario debe renunciar
voluntariamente a ser quién es, dejando espacios vacios que, mediante la adquisicion de
productos, seran colonizados por multiples identidades artificiales que se mantienen en
estado latente esperando su oportunidad de ocupacion identitaria. Estos procesos
invasivos —parasitarios— solo seran posibles si el huésped renuncia a su
individualidad, prestandose a la relacion con el otro y el grupo, mediante la aceptacion
de los codigos mercantiles que reescribirdn sus identidades segun las necesidades de
venta de las empresas. Las tendencias desarrolladas y narradas a través de las distintas
herramientas de comunicacién del mercado recalifican estas identidades artificiales,

donde la novedad se construye mediante el relato inserido en el objeto de consumo.

Transferimos la responsabilidad de la creacion y gestion de nuestra identidad a
los objetos, tangibles e intangibles, que adquirimos o con los cuales comulgamos. Es la
division de la identidad, del yo, la division del ser mediante el tener. La perturbacion de

la identidad mediante los apetitos antepuestos al ser, a través de la interposicion del
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objeto (deseo y artificio), sobre el cual queda depositada una parte del yo. Apetito
concupiscente alimentado constantemente por la novedad (Santo Tomas de Aquino™
consideraba el apetito como una de las pasiones del alma). El apetito en si también es un
objeto, en este caso intangible. Es en su intangibilidad donde se conforma el vacio que
demanda un sustituto, una forma de placebo animico. Esta sustitucion es llevada a cabo
por los objetos que adquirimos, cuya fecha de caducidad, mediante las tendencias
ciclicas, crea una constancia en el vacio, una necesidad congelada. Es exactamente lo
que Remo Bodei describié como «el deseo en suspenso», en su ensayo Las logicas del
delirio. Esta es la base del modelo que, mediante su cardcter latente, construye un
simulacro de seguridad donde Ila novedad fluye temporizada, alejada de
cuestionamientos, revisiones, o interrogantes, que refuten o pongan en peligro el
sistema, pues «cada vez que nos formulamos una pregunta sobre el mundo que nos es
familiar, este se hace extrafio y pierde su mayor virtud intrinseca, la seguridad».”** El
mercado y el usuario adquieren un pacto tacito donde la realidad queda suspendida por
medio de la alteracion de la conciencia y la realidad, que es sustituida a través la oferta

y la demanda.

EL RELATO MERCANTIL
Partimos de la suposicion de que mediante el adoctrinamiento mercantil fluctuamos
entre multiversos identitarios. La mercancia acude a toda una tipologia de relatos y
estructuras narrativas para, a través de nuestros referentes intimos y las emociones
vinculadas a estos, construir identidades artificiales que mantengan activa nuestra
campana gaussiana del deseo, lo que permite al mercado la activacion y desactivacion
de la novedad con la ayuda del fenomeno de las tendencias. En esta compleja curva, se
mantiene un delicado equilibrio entre desazon y placer, manteniendo en el sujeto una
leve sensacion de displacer y alejando el disgusto profundo, ya que este ultimo
modificaria la intensidad del deseo hacia el objeto de consumo que puede despertar
nuestro interés. Todo ello se desarrolla a través de la mercantilizacion extrema de la
identidad, desde los primeros escarceos consumistas que acontecen cuando somos
nifios, como, por ejemplo, el modelo Happy meal.*® Inventado a finales de la década de
los setenta por la compafiia McDonald’s cuando la empresa de comida rapida asocié un
alimento con un juguete, origind una nueva forma de relacion emocional-sentimental
entre sus futuros consumidores [los nifios], que no sus compradores [los padres], y la

marca norteamericana. Una «cajita feliz» dentro de la cual conviven comida y una
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baratija infantil (alimento para el cuerpo y el espiritu), construyendo los cimientos de
una larga y fructifera relacion entre productor y consumidor desde la mas tierna infancia
del ultimo, que asociard por siempre la marca McDonald’s a un momento feliz de su

existencia, convirtiendo al consumidor en un futuro transmisor del relato.

Esta asociacion entre algo tan bdsico como es la alimentacion para nuestra
supervivencia, deconstruyo la concepcion tradicional del significante «comida» para
posteriormente reconformarlo con un accesorio afiadido, en este caso un juguete, de
escaso valor econdémico pero de alto valor emotivo-sentimental. La formula de
fidelizacion de clientes a edades tan tempranas aplicada por McDonald’s —basada en el
juego— es una técnica de mercadotecnia actualmente utilizada en muchos ambitos,
desde entidades bancarias hasta empresas tecnoldgicas, pasando por la moda, y todo
ello bajo el paraguas del /ifestyle, paradigma conceptual donde la sentimentalizacion
reina cual monarca absoluto. Como sefiala Naomi Klein, la marca de ropa
norteamericana Gap siguid la misma foérmula en sus lineas infantiles Baby Gap y Gap
Newborn. A través de estas «desarrollan la conciencia de la marca en los bebes y los
convierten en pequefios anuncios ambulantes».”*® Los estilos de vida son identidades
ajenas —auténticas o artificiales—, reflejadas en los objetos que provocan nuestro
deseo, y mediante la subrogacion promueven su filiacion con otros entes, en este caso
nosotros, desde nuestro nacimiento hasta nuestra muerte. Podemos considerar esta
estrategia una forma de impronta mercantil de alto rendimiento a largo plazo. Dos
relatos se conjugan al mismo tiempo, el de los progenitores y el del nifio. Dentro del
modelo que definimos como identidad m, la memoria y la filiacion, crean vinculos
indestructibles por medio de los objetos cargados sentimentalmente a través del relato

mercantil y las experiencias asociadas a este.

En todas las instituciones, sea cual sea su tamafio y su proposito, existen como
minimo dos relatos. El primero es el relato oficial, construido con el objetivo de
conectar con los usuarios, internos y externos de la organizacion. Los internos son los
empleados, siendo indiferente el cargo o la funcion que desempefian, y todo el conjunto
de individuos que mantienen una relacion profesional con ella. Los externos son los
compradores o los usuarios de los servicios que la institucion ofrece. El relato oficial
explicita y comunica las excelencias de la compafiia, producto o servicio, y lo hace

interna y externamente.
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El segundo relato es el que construye el colectivo que conforma la organizacion,
que es ajeno a la idea de conexidn interna o externa. Este se autoconstruye con las
historias del grupo, con sus experiencias dentro y fuera de la institucion que los acoge y
con la que mantienen una relacion sentimental, econdmica y social. En este modelo de
narracion conviven el conflicto y la concordia, pero el primero suele predominar sobre
el segundo, siendo capaz de restar credibilidad al relato artificial mediante el cual la
organizacion se relaciona con sus usuarios, internos y externos. David Boje defini6 en la
década de los noventa del siglo pasado a estas organizaciones con el nombre de
organizational storytelling, segun ¢€l, lugares donde «se construye una narracion
colectiva, polifonica pero también disonante, constituida por fragmentos entrelazados,
historias que se hablan, se intercambian, a veces se contradicen, y la empresa
[institucién] se convierte asi en una organizacion narrativa cuyos relatos pueden ser
escuchados, regulados vy, claro esta, controlados».”®” El control sobre el relato que Boje
sefiala es dificil, ya que, sobre el relato oficial y el colectivo, también se escribe el
intimo. El sujeto alejado del colectivo e influenciado por ambos textos narrativos los
comparte en su circulo familiar, donde se construye el tercer nivel del relato, que puede
anteponerse a los dos primeros y convertirse en el predominante para el individuo. Sus
necesidades y anhelos le pueden llevar a buscar otra narracioén con la que se sienta mas
identificado, econdmica y socialmente, lo que puede transformar el conflicto tenue en
intenso o duro, pudiendo llegar al extremo de provocar una revuelta, lo que Christian
Salmon define como un «giro narrativo».”® David Ogilvy, padre de la publicidad
moderna y el publicista en el cual esta inspirado el personaje de Don Draper de la serie
televisiva Mad Men, empezaba su libro Ogilvy & La publicidad con esta introduccion:
«No considero que la publicidad sea una forma de arte o de diversion, sino un medio de
informacion. Cuando redacto un anuncio, no quiero que se me diga que es «creativoy.
Quiero que resulte tan interesante que obligue a comprar el producto»[sic]™ Tres
frases que contienen cuatro potentes conceptos: informacion, redaccion, interés y

obligacion.

A lo largo del libro queda clara la importancia de la informacion a través de uno
de los personajes que mas le influencid, George Gallup, fundador del Instituto de
Opinién Publica estadounidense en 1935. Apuntaremos que la ciencia de la estadistica
tiene su origen en el siglo xvil. William Petty escribié —en el contexto del crecimiento

poblacional y de la superpoblacion, que preocupaba extensamente a los filésofos de su
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época y del siglo xviii, David Hume y Robert Wallace— su ensayo al respecto en 1686,
Essay concerninng the multiplication of mankind. En ¢él se adelantaba a los
planteamientos de Thomas Malthus y de su obra Ensayo sobre el principio de la
poblacién de 1798.%° Como sefialaba Beatriz Maiias, desde principios del siglo XX los
estudios de mercado permiten a los medios de comunicacion de masas y a las agencias
de publicidad investigar la demanda y estimularla. De esta manera, estadistica y
consumo inician una relacion simbidtica, donde «se sondean los deseos, se introducen
otros nuevos, se crean necesidades y los productos se lanzan al mercado con ciertas

2901 oy eqe . .. 202 T
! La posibilidad para «medir lo subjetivo»™, como indicaba

garantias de éxito».
Maiias, es “posible” mediante la psicologia social, activa en las encuestas estadisticas
desde 1921. La informacién que Ogilvy baraja es la que posibilita la redaccion del
texto (la construccion del relato), que fomentara primero el interés (el deseo), y
finalmente la obligacion (la necesidad) de adquirir el producto publicitado. Su interés
por esta poderosa herramienta naci6 tras su paso por el Instituto de Opinion Publica, en
el que trabajo realizando encuestas, entre 1938 y 1942, bajo las 6rdenes de su fundador,

George Gallup.

La sociedad de masas inventa sus propias formas de control y medida, en las que
George Orwell se inspird para construir su novela 7984, donde desarrolld la idea de
control social a través de la tecnologia. También lo hizo criticamente Aldous Huxley,
cuando en el prologo de su novela Un mundo feliz destacaba el poder de la propaganda
y los medios de comunicacion afirmando que «un estado totalitario realmente eficaz
seria aquel en el cual los jefes politicos todopoderosos y su ejercito de colaboradores
pudieran gobernar una poblacion de esclavos sobre los cuales no fuese necesario ejercer
coercion alguna por cuanto amarian su servidumbrey.””> Para conseguir este estado
1deal de esclavitud, tan cercano al actual mercado donde el soma™* se ha materializado
mediante la mercancia, Huxley depositaba la responsabilidad en «los ministerios de
propaganda estatales, los directores de los periddicos y los maestros de escuelas».?”
Hoy parece que la tecnologia de control de Orwell se ha fusionado con el soma de
Huxley, mediante el Prozac, los teléfonos inteligentes (oximoron donde los halla) y las
redes sociales, que nos mantienen en un estado de somnolencia mercantil alejados de la

realidad.
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Psicologia, estadistica y creatividad fueron, al finalizar la Segunda Guerra
Mundial, la triada que convirtié al producto en el protagonista de las campafas
publicitarias. Es durante esta época cuando se inicia el proceso de teorizacion alrededor
de la creacion publicitaria. Un importante ejemplo de ello es el libro Como hacer
propaganda. Sistema norteamericano (1950) de Otto Kleppner. Traducido a ocho
idiomas, el texto plasmo6 el modelo de creacion publicitaria que se ensefiaria en la
mayoria de universidades norteamericanas y europeas, convirtiéndose en un manual de
obligada consulta para los estudiantes de la disciplina. Kleppner, como Ogilvy, era
redactor publicitario. En su ensayo destind una parte importante del contenido tedrico a
la creacion del texto publicitario, resaltando su transcendencia: «El texto es el que carga
con el peso del mensaje en la mayoria de los anuncios.»*”® También sefialaba como la
combinacion entre «apelaciones genéricas (o de introduccion)», y «apelaciones
especificas (o competidoras)», podian «destacar los diferentes modos en que un
producto dado podria ayudar a satisfacer las emociones y ambiciones de una
persona».”’ De forma extensa y precisa desglosa el poder del texto en la creacion del
deseo y a la autopregunta «;la publicidad no hace desear a la gente cosas que estan
fuera de su alcance?», responde: «Sin duda, esto ocurre en muchos casos. Trata de
poner en conocimiento del publico lo que sucede en el mundo, y sefiala los caminos que
conducen a “la salud, la riqueza y la felicidad”». Y afiade que el publicista es un
individuo que trabaja al servicio de la sociedad, mostrandonos cémo vivir mejor y
disfrutar de la vida que el mercado nos propone: «La publicidad no solo ensefa esto,
sino que demuestra como obtenerlo mas facilmente, con mayor rapidez y menor

2
costo.» %8

Arengas a un lado, como senalaba el disefador grafico, historiador e
investigador del disefio Enric Satué, el uso e integracion de especialidades cientificas
sera cada vez mas habitual en el sector, creando «formulas tipificadas por los
exhaustivos datos que desde estas disciplinas se vierten sobre un producto antes de su
lanzamiento publicitarion.””> La industria adquiere un conocimiento preciso sobre el
consumidor, lo que permite a los constructores del mensaje ajustar la forma y el tono
del relato a la medida del que sera su receptor. Emisor, canal y receptor funcionan con
una precision meridiana, haciendo crecer el mercado hasta limites insospechados para la

época. Las agencias de publicidad crean su particular binomio de combate entre el
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redactor y el director de arte. Texto e imagen se funden en un solo relato, para Satué,

cada vez mas prosaico y previsible, pero de alta eficacia comunicativa.

El consumidor norteamericano fue el primero en ser adiestrado y convertido en
un mercader del propio modelo, creado para vender el estilo de vida estadounidense al
resto del planeta, que lo compré sin cuestionarlo en exceso hasta finales de los afios
sesenta del siglo xx.*® Es a partir de esta década cuando se empieza a desgranar el
mensaje publicitario desde ambitos ajenos a la especialidad. Que Roland Barthes y
Umberto Eco mostraran interés por su estudio no fue una coincidencia. El poder
comunicativo de la publicidad superaba al de cualquier otra disciplina, e incluso el arte
habia entrado a formar parte de ella con la aparicion del movimiento artistico Pop Art,
que utilizaba sus recursos grafico-visuales para crear obras artisticas de marcado
caracter popular. Los limites entre arte y publicidad empezaban a desdibujarse, creando

un lugar donde ambos convivian sin excesivos conflictos y muy pocos reparos.

Como sefialo Barthes, «la publicidad siempre es un mensaje».’’’ No solo
contiene un mensaje, sino que, aunque obvio, es relevante; siempre es mensaje. Su
fuerza consiste en esta verdad, ya que el receptor no se cuestiona la existencia del
mensaje, ni su valor. Estd predispuesto a recibirlo y desentraiarlo, incluso aunque ¢l no
sea el destinatario elegido, lo que conocemos como farget. Barthes en su andlisis a
proposito de la frase publicitaria, recalcd que esta contiene dos mensajes: el denotado y
el connotado. El primero explicita el significado literal de lo expresado en el texto. El
segundo pretende seducirnos, apelando, segiin Barthes, a la excelencia del producto que
comunica mediante el uso de la retérica. También sefialé6 que ambos mensajes son una
unidad arquitecténica Unica, propia de la comunicacion de masas, aunque de esta unidad
destaca el mensaje connotado. El filésofo y semidlogo francés definié la sociedad del
siglo XX, como la «civilizacion de la connotacién».’®® Este apunte es importante en
nuestra hipdtesis, pues en cierta manera queda dibujada, histéricamente, la evolucioén
del mensaje publicitario, que en sus distintas fases va acercandose, a través del relato, a
la construccidn de la identidad mercantil. Si en los primeros anuncios creados durante el
siglo XixX en el formato de cartel, el relato era casi inexistente, paso a paso se ira
convirtiendo en el protagonista y tornandose complejo hasta llegar, durante la década de
los noventa del siglo XX, al storytelling, que posee un cardcter marcadamente onirico,

un hecho que ya avanz6 Barthes en 1963: «Mediante su doble mensaje, el lenguaje
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connotado de la publicidad reintroduce el suefio en la humanidad de los compradores: el
suefio, es decir, indudablemente, cierta alienacion (la de la sociedad competitiva), pero

también cierta verdad (la de la poesia).»’"

La alienacion poética que propone es la
introduccion de lo sentimental en la creacion del relato. Desde hace un tiempo, a
principios del siglo xXI, la publicidad ha introducido la neurobiologia dentro de sus
campos de analisis, buscando nuevas formulas de ataque, debido al caracter interactivo
de las emociones que Antonio Damasio destaco y que ya hemos indicado en la
introduccion de este texto. Finalmente Barthes vincula la publicidad con la literatura y
otras disciplinas:
El lenguaje publicitario (cuando estd «logrado») nos abre a una representacion hablada del
mundo que el mundo practica hace mucho tiempo, y que es el «relato»: toda publicidad «dice»
su producto, pero cuenta otra cosa (es su denotacion); tal es la razén de que no podamos sino
colocarla en el mismo orden que esos grandes alimentos de la nutricién psiquica (segun la
expresion de R. Ruyer) que son para nosotros la literatura, el espectaculo, el cinematografo, el

deporte, la prensa, la moda: al tocar el producto mediante el lenguaje publicitario, los hombres le
asignan sentido y transforman asi su mero uso en experiencia del espiritu.**

La conexion entre publicidad y relato es clara, vinculo que nos permite
argumentar la relacioén entre ficcion y mercado, siendo este ultimo el depositario final
del relato en el que la mercancia fluye. Si el cine fue «la gran fabrica de suefios», en la
actualidad la ficcibn mercantil es la gran fabrica de deseos de nuestra
contemporaneidad. La transversalidad entre disciplinas como el cine, la moda, el disefio,
la literatura y el arte en general ha permitido la eclosion (sobre todo desde la moda), de
los estilos de vida (lifestyles). Estos se utilizan como modelos a replicar, mediante los
cuales se recrean nuevas identidades mercantiles que sirven como modelo al usuario. El
sujeto mercantil se refleja en ellas en modo especular y espectacular, siendo este
artificio el que permite la renovacion constante de las propuestas que el mercado

construye.

EL STORYTELLING: LA CAPTURA
La propaganda, primero religiosa y posteriormente politica, provoco el nacimiento de la
publicidad. El storytelling del management, econdémico y politico, traspaso las lindes de
estos ambitos para fluir sin cortapisas por las agencias de publicidad, atentas siempre
frente a todo aquello que puede convertirse en una herramienta de comunicacion eficaz
para propagar nuevas ideas y cautivadores mensajes a los consumidores. Unas lineas

mas arriba hemos sefnalado el nacimiento del storytelling en la década de los noventa
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del siglo pasado, como una herramienta de management, que rapidamente fue acogida
por los creadores de relatos mercantiles desde las disciplinas de la publicidad, el disefio,
y el branding, con el objetivo de crear nuevas identidades que permitieran al relato

conectar con su usuario.

La hipotesis que defendemos es que el relato, a través de la herramienta
comunicativa del storytelling, permite la division de la identidad y su subrogacion, con
la ayuda de los objetos, exvotos mercantiles, donde la filiacion del sujeto, en sus
distintos estadios e implicaciones, queda confinada hasta su salto hacia otro nivel
identitario. La captura consiste en crear una historia [sfory] a partir de la cual desarrollar
vinculos sentimentales con el futuro cliente, consumidor o usuario de nuestra marca,
servicio, producto, compainia o institucion. El relato en cuestion tiene como unico
objetivo superar cualquier barrera que dificulte la conexién fluida entre el objeto
comunicado y su adquirente. Mediante la narracién se construyen intensos lazos
relacionales, cercanos a la filiacion existente entre los miembros de un clan. Estas
historias buscan conseguir la comunion con el individuo, surgiendo a menudo de un
eslogan publicitario que, aunque sin proponérselo, termina creando un concepto de

mayor calado que un claim.

A continuacion resaltaremos algunos ejemplos que ya forman parte de nuestra
memoria colectiva y de la historia del relato publicitario, y que nos serviran para situar
al lector en la década anterior al auge del storytelling. Uno de ellos es el caso de la
compaiia Nike y su exitoso Just do it (1988). La campaiia fue ideada, desarrollada e
implementada por la agencia Wieden & Kennedy. Naomi Klein destaca que el caso de
Nike coincidié en el tiempo con «el Viernes de Marlboro»,*”” lo que aun confiere mayor
mérito al planteamiento de la compatfiia. El dos de abril de 1993 «Philip Morris anunci6
que iba a reducir en un 20% el precio de los cigarrillos Marlboro para competir con las
marcas baratas que le estaban robando mercado».**® Como sefala Klein, la decision de
la compaiiia tabaquera ocasion6 un tsunami bursatil que, mediante un meticuloso efecto
domin6, provoco el desplome de multiples empresas dedicadas a la fabricacion de
productos para el hogar. La decision de Marlboro ponia en cuestion la efectividad de la
comunicacion publicitaria y el poder que esta habia otorgado a las marcas. Las agencias
de publicidad salieron a defenderse frente a la caida de la inversién en comunicacion. El

gasto en publicidad pasé del 70% en 1983 al 25 % en 1993. El desastre se cernia sobre
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ellas, que contraprogramaron el relato: «Nuestra industria debe sefalar que los ataques
contra la publicidad son ataques contra el capitalismo, contra la libertad de expresion,
contra nuestro estilo basico de entretenimiento y contra el futuro de nuestros hijos.»*"’
Nike ignor¢ la crisis de las marcas y enfrascada en una guerra con Reebok, aumento su
gasto en publicidad que, si en el afio 1993 era de aproximadamente doscientos setenta
millones de dolares, en 1997 ascendia hasta los quinientos millones de doélares. Nike
continu6 invirtiendo en I+D y en comunicacion de marca a través del relato asociado a
su Just do it. Los resultados fueron incontestables: «parecia que esta estrategia fetichista
funcionaba bien: en los seis afios anteriores a 1993, Nike pas6d de valer setecientos
cincuenta millones de ddlares a cuatro mil millones, y [...] salié de la recesion con
beneficios incrementados en un 900% respecto a sus comienzosy.”” El relato
construido por medio del storytelling de la agencia Wieden & Kennedy demostré que

una buena historia asociada con una marca siempre da dinero. Nos encanta que nos

cuenten cuentos.

Encontramos otros ejemplos en empresas como: Adidas, con la frase de
Muhammad Ali Impossible is nothing (2004), que recuper6d del olvido Julian Wade
(director de disefio de la agencia 180 Amsterdam); o el What else? (2006), de
Nespresso, interpretada hasta la saciedad por el actor George Clooney, al cual ya nos es
imposible disociar de la marca y que actualmente ha evolucionado su eslogan al
divertido Really George?; el cercano e igualitario Real beauty (2004), de la empresa
Dove (Grupo Unilever); o el Be water my friend de Bruce Lee, transformado por la
agencia SCPF en el eslogan para vender el BMW X3. Todos ellos son una pequefia muestra

de relatos de marca de reconocido éxito popular.

La agencia espafiola SCPF anteriormente ya habia creado para BMW el magnifico
¢ Te gusta conducir? (1999), que funciond durante aflos como paraguas comunicativo de
todos los productos de la compafiia. Este fue un caso excepcional. Toni Segarra
(licenciado en Filologia Hispéanica y socio fundador de la compaiia), consiguiod
publicitar un automoévil de gama alta transmitiendo la experiencia de la conduccion,
pero sin ensefar el producto. En el anuncio televisivo solo se mostraba la mano del
conductor fuera de la ventanilla mientras jugaba con el viento. Una metafora visual en
la que el objeto «automoévily desaparecia, traspasando todo el protagonismo al

conductor, del que solo veiamos la mano.
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Estos son unos magnificos ejemplos de coémo la publicidad y sus satélites (el
disefio grafico, el marketing, las consultorias, las agencias de relaciones publicas y las
agencias de medios, entre otros) entraron de lleno en la construccion de relatos,
mediante la transmision y reflejo de las emociones por encima de los argumentos
racionales, en la actualidad absolutamente denostados y eliminados de las estrategias de
comunicacion de las empresas privadas y los poderes publicos. Previo a la aparicion del
storytelling y su uso en el entorno de la comunicacion y la economia, se consideraba
que la publicidad no debia ser sentimental, no era una tendencia creativa comun. Incluso
algunos directores creativos penalizaban cualquier texto cargado sentimentalmente por
sus redactores, a los que acusaban de cursis. Lo habitual eran las campanas racionales,
donde lo que se dramatizaba era el beneficio que ofrecia el producto. Naomi Klein
recalca que tras la leccion del «Viernes de Malboroy, la bolsa tuvo claro que el objetivo
era que las marcas recuperaran la confianza en si mismas: «““jMarcas si, productos no;”:
tal fue la divisa del renacimiento del marketing, liderado por una nueva clase de
empresas que se consideraban como “vendedoras de significado” y no como fabricantes
de articulos».’® Los significados asociados a estas marcas, que en la mayoria de los
casos perviven en la actualidad, son los responsables de que miles de fans en todo el

mundo se tatlien sobre sus cuerpos los simbolos de estas nuevas religiones.

Christian Salmon destacaba que «el storytelling establece engranajes narrativos
segin los cuales los individuos son conducidos a identificarse con unos modelos y
conformarse con unos protocolos».’'’ Salmon lo define como «una forma de discurso
que se impone en todos los sectores de la sociedad y trasciende las lineas de particion
politicas, culturales o profesionales, acreditando lo que los investigadores en ciencias
sociales han llamado el narrative turn y se ha comparado desde entonces a la entrada en
una nueva era, la “era narrativa”».’'' Nos referimos a mediados de la década de los
noventa en Estados Unidos, tras el «Viernes de Marlboro», cuando, segliin el periodista
Lynn Smith, «historiadores, juristas, fisicos, economistas y psicologos [descubrieron] el
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poder que tienen las historias para construir una realidad».” “ El poder de la marca lo ha

permeabilizado todo, ya nada le es ajeno.

Como podemos ver, el storytelling se utiliza habitualmente desde posiciones de
poder como las que ostentan, en pequefia medida, empresas cercanas al consumidor o,

en mayor grado, los gigantescos grupos empresariales, que superan en influencia y
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dominio a los estados (a los que en muchos casos financian), pues para estas grandes
compaiias globales no existen las fronteras. Estas corporaciones internacionales sefialan
una diana en la espalda del futuro usuario de una ideologia, producto o servicio. En
connivencia con las agencias de comunicacion, de publicidad y de disefio, se construyen
emociones y sentimientos vinculados a la experiencia que recibimos cuando utilizamos
un producto, sobredimensionando el goce que el consumidor obtendra tras su empleo.
Lo extrafo es tropezar con una propuesta desde un plano de igualdad horizontal, en la
que el usuario pueda participar, estableciendo asi un lazo comun de supuesta
correspondencia entre emisor y receptor. Un aparente ejemplo de esta horizontalidad lo
podriamos encontrar en la compafiia danesa Lego, que se nutre de la confiada pasion
que sus fans sienten por ella, disefiando nuevas, complejas y divertidas construcciones
que incluyen el disefio de piezas especificas que regalan a la compaiia, convirtiéndose
de esta manera en su departamento creativo externo a coste cero. Un ejemplo de
perverso outsourcing voluntario, asumido como algo normal por los incondicionales
seguidores de la marca. La «era narrativa» se situa sobre un binomio estructural: los que
construyen relatos frente a los que los consumen. Nunca hasta ahora la ficcién habia
estado tan cerca de la realidad, o al revés. Somos actores secundarios en un relato
transnacional construido para experimentar emociones que nos definen mercantilmente.
«El storytelling [...] pega sobre la realidad unos relatos artificiales, bloquea los
intercambios, satura el espacio simbolico son series y stories. No cuenta la experiencia

. . . . . . ., 1
pasada, traza conductas, orienta el flujo de emociones, sincroniza su circulacion.»’ '

El filosofo Byung-Chul Han afirma que «si solamente se tuviera la potencia de
pensar algo, el pensamiento se dispersaria en la hilera infinita de objetos. La reflexion
seria imposible, porque la potencia positiva, el exceso de positividad, permite tan solo el
“seguir pensando”»[sic].’'* El relato fugaz limita la reflexién, llenando los posibles
vacios que podrian promover lo que el define como la «potencia negativa»,’'® del no
hacer, y del no percibir, lo que nos alejaria del marco del relato mercantil. Han nos
habla de «la sociedad del rendimiento», donde la hiperactividad es la protagonista
absoluta, lo que nos lleva hasta la autoexplotacion, un lugar donde solo es posible el
movimiento. Para ello es necesaria la novedad con la que el mercado nos nutre a través
del relato mercantil, el storytelling, modificando continuamente nuestra identidad

mediante la adicion de un nuevo decimal a la identidad .
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Han niega la existencia de la narratividad en la «sociedad del rendimiento», pero
esta no seria posible sin el relato que incita al individuo a continuar en movimiento,
aunque esta accion no tenga un objetivo claro, segin Han. El individuo nunca siente que
ha alcanzado un objetivo definitivo, vive en la insatisfaccion constante, sin llegar nunca
a «un punto de reposo gratificante.[...] El sujeto que esta obligado a rendir se mata a
base de autorrealizarse. Aqui coinciden la autorrealizacion y la autodestruccion».*'®
Consideramos al cuento pro-motor del consumo constante, ya que mantiene en vilo al
individuo, que sobrevive en una delgada franja entre la ansiedad y la satisfaccion
momentanea, a la espera de una nueva propuesta mercantil. El hombre & es adicto a la

novedad, a su dosis de éxtasis mercantil, a través de la adquisicion de los objetos de su

propia substitucion.

IDENTIDADES SUBROGADAS
Ya hemos senalado que la identidad se erige a través del relato, y este es una
construccion cultural. Las identidades mercantiles son fracciones, porciones de algo
mayor, la identidad cultural. Cada uno de los decimales de la identidad m permite la
autosuplantacion, nuestros avatares mercantiles. Julieta Piastro remarca que «nuestro
espejo identitario son /os otros que nos devuelven una determinada imagen de nosotros
mismos»’'’ —el espejo, objeto al que ya nos hemos referido como formador de
identidades—, y destaca esta idea de fraccion, de identidad inacabada, ya que segun la
historiadora «construimos un relato identitario que nunca es definitivo, cerrado y
acabado, sino dindmico y cambiante».’'® El storytelling es el constructor de relatos a
medida, el promotor del tayloring identitario, al cual nos acogemos para fluir como

seres reconocibles a lo largo de nuestra existencia.

Piastro defiende que si entendemos la identidad como una construccion
artificial, podemos definirla «como una narracién dialdgica, una narracion que se
construye en interaccién permanente con los “otros” significativosy,”” ya que estos,
dentro del modelo especular identitario, son reflejos, identidades dialogantes, que
podemos haber abandonado previamente o hacia las que nos dirigimos. Somos
[in]dividuos en constante cambio, en constante movimiento. Nuestra identidad
constituye un didlogo, una «interaccion a través de la cual los sujetos se miran, se
devuelven una imagen de si mismos y con ello entregan los elementos necesarios para

.. 2 . . . .
su reconocimiento».’*” Un intercambio constante mediante los objetos que nos definen
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y que nos convierten en el «sobjeto» que definieron, desde &mbitos y puntos de vista

distintos, Alessandro Mendini y Vicente Verdu.

No somos post, sino pre-identidades. No estamos en el ahora, vamos hacia, pre-
vivimos en el futuro. El objetivo es el pre. Nuestra condicion es intemporal. A través de
la atemporalidad la incertidumbre es persistente y se produce un estado de ansiedad que
exige a la identidad su constante resituacion mediante los objetos. Es la subrogacion
identitaria. Si eliminamos la permanencia, la fluctuacién es la condicion natural del ser.
El individuo se apodera temporalmente de una parte de la identidad depositada sobre el
objeto que adquiere. El valor de esta identidad dependera del observador que la
contemple. Es un cddigo previo a la deteccion de la necesidad, construido a través de
identidades preexistentes de individuos que permiten su comercializacion para dotar de

valor a otras identidades.

Para que este protocolo funcione, el grupo debe estar informado. Es la dindmica
del codigo-mensaje. Si el receptor no tiene acceso al codigo, no puede acceder al
mensaje. Como la [falsa] emergencia del yo puede acontecer en cualquier instante del
proceso vital de una persona y no es de caracter unico, estas identidades
predeterminadas y dispuestas a la subrogacion funcionan debido a que la fluctuacion,
dentro del modelo de la identidad m, permite la permuta reiterada de una identidad por
otra. La permanencia es por tanto obsoleta, y esta obsolescencia es la base del

crecimiento continuo del mercado a través de la subrogacion identitaria.

Los cambios generacionales que antes se producian entre padres e hijos hoy
acontecen entre hermanos, incluso entre coetdneos. No dependen solo de avances
tecnologicos, econdmicos, o sociales, su motor es la emocidon y los sentimientos
asociados a ella. Sin la sentimentalizacion vinculada al relato, la transmision de estas
identidades subrogadas no serd recibida con la misma intensidad. Estas son las que
sirven al mensaje convertidas en canal comunicativo. Aqui podriamos afadir el
concepto griego de némesis —como abstraccion— y su valor simbdlico: «venganza
divinay», que segun Pierre Grimal «es el poder encargado de suprimir toda «desmesuray,
como por ejemplo el exceso de felicidad en los mortales».”*' Las polidentidades son la
desmesura, el exceso, al que Grimal hace referencia. Un trastorno provocado por la

demanda de éxtasis constante que reclama el usuario, y que sigue el programa
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preestablecido por el relato mercantil. El modelo narrativo de la identidad © tiene su
base en la fluctuacioén y la obsolescencia del yo. Esta particularidad es lo que permite
que cualquier identidad pueda ser subrogada, si previamente ha sido comunicada su

existencia a los posibles receptores.

El mercado funciona por medio de las particiones que permite la identidad ©
dentro de la identidad mercantil, en constante adaptacion, mediante las tendencias que
definen nuevos estilos de vida a los cuales podemos acogernos y, desde alli, reiniciar
nuestra identidad como sujetos mercantiles. Son espacios disponibles, radicalmente
opuestos o enfrentados, cercanos o matizados, reajustes de la identidad previa puestas a

nuestra disposicion.

Como podemos observar en el grafico superior, el mercado inicia el relato
mercantil que matiza dentro de los distintos ambitos comerciales (automocion,
alimentacion, moda, ocio y entretenimiento, etc.), y dentro de estos, en sus niveles o
segmentos que, segun Philip Kolter, pueden ser cinco: la segmentacion por beneficio,
cuando «agrupamos a las personas que buscan un beneficio similar»’*% el cual puede
ser precio, calidad o servicio; la segmentacion demografica, en este caso nos referimos a
«ciudadanos maduros acomodados, minorias jovenes de bajos ingresos, y asi
sucesivamente»,”> aunque esta formula cada vez se torna mas compleja debido a las
sucesivas crisis economicas y las migraciones globales; la segmentacion por ocasion, lo
que «significa agrupar a las personas de acuerdo con las ocasiones en que usan el
producto/servicion”>*; la segmentacion por nivel de uso, cuando agrupamos a los sujetos
«segun sean usuarios habituales, frecuentes, ocasionales o no usuarios»> ; y finalmente
la segmentacion por estilo de vida, que consiste en agrupar a los usuarios «de acuerdo
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con sus estilos de vida, como “habitantes suburbanos con camioneta”»”“> o cientos de
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posibilidades y matices distintos, aunque en la actualidad el estilo de vida predomina
por encima de todas ellas, debido a que es el propio relato mercantil el que propone los
lifestyles. Los nichos son la version mas pequena de la segmentacion de mercado. «Por
lo general, definen a los grupos mas reducidos de consumidores que tienen necesidades

I . . . , . . 2
més estrechamente definidas o combinaciones tnicas de necesidades.»’>’

En este caso,
los detalles son relevantes, ya que dentro de una misma franja de valor econdémico,
social, politico y cultural, existen propuestas distintas con relatos similares pero con
matices a la medida de las distintas identidades posibles. No tiene el mismo valor un
objeto de la marca Louis Vuitton del siglo XI1X, que uno comprado en cualquiera de sus

puntos de venta el pasado afio.

Vuitton fundé el taller de marroquineria en Asnic¢res en 1859. De la misma
época son la maison Goyard, fundada en 1853, heredera de las casas Martin (1792) y
Morel, y finalmente Moynat, nacida en el afio 1849. Moynat y Goyard trabajan a
medida del cliente, son unos exquisitos artesanos al servicio del lujo extremo. Su nicho
es pequefio, ya que acceder a la marca requiere dinero y conocimiento cultural. La
mayoria del publico no conoce la existencia de ambas casas. En cambio todo el mundo
conoce la marca Louis Vuitton, es un simbolo-mito construido a lo largo de mas de
ciento sesenta afos y convertido en lujo de gran consumo, desde que Bernard Arnault se
hiciera cargo de la compafila Moét Hennessy Louis Vuitton en 1987. Hoy este
conglomerado de empresas de lujo (LVMH), dirigido por la familia Arnault, es el
equivalente en lujo del grupo Unilever. Bajo su paraguas conviven casi ochenta
compaiias divididas de la siguiente manera: veintiséis productores de vinos y licores;
diecisiete casas de alta costura, prét-a-porter y complementos, entre las que
irdnicamente se incluye Moynat, la casa de marroquineria personalizada; trece casas de
perfumeria; siete empresas de joyeria y relojeria de lujo; y cinco minoristas, entre los

que destacan Le Bon Marché Rive Gauche y Sephora.

A este conglomerado hay que afiadirle la reciente adquisicion de la emblematica
firma Tiffany&Co, por la que la familia Arnault ha pagado catorce mil setecientos
millones de euros. Un iconico mito, construido gracias al relato de Truman Capote y a
la adaptacion cinematografica que Blake Edwards realizd de la novela en 1961,
popularizando la marca que adquirié un reconocimiento a nivel global. Hoy de la mano

del grupo LvMH, Tiffany&Co esta preparandose para invadir el mercado asidtico, hecho
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que no seria posible sin los recursos financieros y estructurales del grupo, que posee
mas de cuatro mil puntos de venta en todo el mundo, solo superados por H&M, con
aproximadamente cinco mil puntos de venta, y el grupo Inditex, ya rondando los siete
mil quinientos. Pero son mundos distintos. LVMH es supuestamente un segmento alejado
del gran consumo, pero que utiliza sus mismos codigos, acercandose conceptualmente
al consumo de masas, aunque por medio de objetos culturalmente considerados de lujo.
Pequenios grandes grupos de sujetos ahorrando para adquirir un bolso de Louis Vuitton,
y que al mismo tiempo consumen productos de Zara o H&M, amparandose en la
postmoderna actitud del pobre-rico, a través de la cual el consumidor se endeuda para

mantener su identidad mercantil en concordancia con el relato exigido.

Finalmente, si seguimos el recorrido del relato mercantil, llegamos a las
tendencias, que son asumidas de forma general por los consumidores, y las
microtendencias, que surgen desde nichos muy pequefios y son introducidas en el
modelo como un virus para posteriormente expandirse de forma generalizada hasta su
desaparicion dentro del ciclo. Las tendencias en su aspecto global condicionan nuestra
forma de amar, comer o vestir. El storytelling no es suficiente, ahora entra en accion el
storydoing. Tanto profesionales como académicos coinciden que el cambio en el

modelo comunicativo acontecio a finales de los afios noventa.

El catedratico de la Universidad Complutense de Madrid Juan Benavides
Delgado describe el cambio en el modelo comunicacional que pasa de ser
unidireccional a bidireccional. Destaca también la aparicion de los intangibles, el valor
depositado de forma artificial sobre la marca y las mercancias que esta representa, y que
ya hemos explicado extensamente. El relato es el creador de los intangibles, pero la
bidireccionalidad obliga a la marca y su storytelling a «relacionar genéricamente
contenidos y personajes con acciones concretas»,””® y es aqui cuando aparece el
storydoing. Benavides nos indica que «el storytelling no es suficiente para el
consumidor, porque este reclama cada vez mdas la alineacién entre contenidos y
comportamientos de la marca hacia ellos mismos. De este modo, el storydoing pasa a
primer plano para contribuir a la generacion de la experiencia de usuario».’” La
experiencia no solo se vincula a la adquisicion del producto, empieza antes, de forma
virtual, cuando entramos en Internet o vemos un anuncio en un medio de comunicacion.

Es la pre-experiencia. En el punto de venta acontece la experiencia completa. El
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espacio, la decoracion, la luz, la musica, el olor, las personas que nos atienden, los otros
que pululan por su interior, la mercancia, la bolsa, un todo que forma parte tangible e
intangible del relato que la marca ha construido, una identidad que se muestra ante
nosotros esperando nuestra participacion. Y finalmente la post-experiencia. Cuando el
objeto ya obra en nuestro poder e interactuamos con €l, prolongando el experiencial de

consumo durante toda su vida util.

Es complejo intentar controlar estadisticamente el mercado, sus propuestas y los
resultados obtenidos. Incluso podemos afirmar que los guris del marketing y la
publicidad —James Webb Young, David Ogilvy, Philip Kolter, Tom Peters o Marc
Gobé serian algunos de ellos—, o de las tendencias, no poseen la formula magica que
garantice el éxito de ninguna propuesta que se lance al mercado. Todas son ejercicios de
especulacion que pueden o no llegar a buen puerto, convirtiéndose en proyectos de
éxito. James Webb Young dedico toda su vida a la publicidad, fue profesor universitario
y uno de los promotores y fundadores del Advertising Council, y cuando escribi6 el
breve, pero certero manual, Una técnica para producir ideas,”*° nos confesaba que aun
y mostrando un camino sobre como construir una idea publicitaria, muy probablemente
serian muy pocos los que creerian en ella, motivo por el cual la profesion siempre seria
el reducto de unos pocos creyentes. Dicho esto, al final, es en el ultimo instante, cuando
el sujeto se enfrenta a su reflejo objetual, la mercancia y el relato asociado a esta, que
puede acontecer el sentimiento que nos lleve a adquirir, o no, ese producto. El
storytelling y el storydoing son los encargados de crear los vinculos sentimentales entre
el producto y el sujeto, produciendo lo que en publicidad se define como engagement, la

conexion emocional que hemos desgranado a lo largo del texto.

MERCANCIA-FICCION
Desde que los conceptos de propaganda®' y publicidad se separaron definitivamente al
finalizar la Segunda Guerra Mundial, la mercancia se ha alimentado de todo aquello que
la pudiera reconvertir en algo valioso culturalmente. Naomi Klein sefiala como hacia
mediados de la década de los noventa, las empresas convirtieron sus marcas en algo
mayor que un simbolo asociado a un producto. «Se trataba de absorber dvidamente
ideas e iconografias culturales que sus marcas pudieran reflejar proyectandolas otra vez
en la cultura como «extensiones» de las mismas, [...] la cultura afiadia valor a las

2 . . . ;
marcas.»>>> El objeto por medio de la marca se convierte asi en un conector entre
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valores tangibles e intangibles, reformulando el papel de la mercancia dentro de la
sociedad. Karl Marx afirmaba que «las mercancias no pueden ir solas al mercado ni
intercambiarse solas. Hemos, pues, de buscar a sus cuidadores, los propietarios de
mercanciasy.”” El filésofo Anselm Jappe interpreta la oracion marxista desde el punto
de vista del fetichismo de la mercancia, que, siendo quizas la parte mas abstracta dentro
de las teorias de Marx, hoy ha resultado ser la definicion perfecta de nuestra relacion
con los objetos. Jappe destaca que «se podria decir que toda la problematica del
fetichismo se encuentra en esta frase ironica sobre los hombres, que no entran en escena
més que para servir a las mercancias, los auténticos actores del procesox[sic].*** La
mercancia es la autentica protagonista del modelo. Todo depende de ella. El relato y las
acciones asociadas a ¢l son la invencidon que, como placebo construyen una ficcion de
felicidad en capsulas de consumo. Como si se tratara de farmacos destinados a mantener
al sujeto bajo control, dispuesto a modificar su identidad siempre que le es requerido.
La mercancia manda sobre el ser, subyugado por el tener. Marx destaca que «para
relacionar esas cosas unas con otras como mercancias tienen que comportarse unos con
otros como personas cuya voluntad habita en aquellas cosas»,”” en un proceso de

enajenacion que Vicente Verdu definid con el término «sobjetoy.

Es revelador que cuando Karl Marx escribe El capital, ya contemple en el
capitulo segundo, El proceso de intercambio, los valores de subrogacion identitaria de
la mercancia al convertirla en un ente en cierta manera consciente. Los productos,
metaforicamente hablando, llegan a su mayoria de edad, momento en el cual se
convierten en independientes y toman sus propias decisiones en el dialogo bidireccional
entre objeto y sujeto, instante en el que el cuidador, utilizando el término marxista,
subroga la responsabilidad al nuevo propietario. «Las personas solo existen aqui unas
para otras como representantes de la mercancia y, por tanto, como propietarios de
mercanciasy’, afirma Marx, a lo que afiade la subrogacion a la que hacemos referencia
cuando sentencia que «ese sentido de lo concreto que hay en el cuerpo de las
mercancias, sentido del cual la propia mercancia carece, lo suple el propietario de
mercancias mediante sus propios cinco o mas sentidos».”’ En esta ficcion mercantil, el
producto adquiere su protagonismo por medio de las deposiciones de valor que el relato
le ha otorgado. Cualquier prenda de vestir ha perdido su valor funcional de abrigo frente
a su valor social, siempre mediante los intangibles que la marca produce, «por tanto, las

mercancias tienen que realizarse como valores antes de poder realizarse como valores
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de uso».”*® En una constante contradiccion sobre cuél es el valor real del objeto que
hemos adquirido, funcién real y funcion social se enfrentan conflictivamente. Para
Alessandro Mendini el conflicto es evidente, ya que «el objeto es dinero y la mercancia
es violenta»,” a lo que Anselm Jappe responde: «De lo que habria que emanciparse es
de las categorias fetichistas del dinero y de la mercancia, del trabajo y del valor, del
capital y del Estado en cuanto tales.» *° La emancipacién del modelo parece inviable, en

tanto existimos como identidades mercantiles.

Bajo los pardmetros del conflicto, en esta construccion ficcional, la mercancia es
el detonante de los enfrentamientos internacionales por la preeminencia en los
mercados. Posee un aspecto politico, solo hace falta ver cémo los estados, al servicio de
la produccion y su relato asociado, se enfrentan por el control de los sujetos y las
identidades mercantiles asociadas a estos. La libre circulacion de mercancias e
individuos es actualmente una ficcién. Los conflictos por el control de todos los
estadios de la mercancia, ideacién, producciéon, distribucion y consumo, estan
sustituyendo el conflicto bélico tradicional, que se centralizaba en las areas de obtencion
de las materias primas. Podemos encontrar una muestra en la extraccion de los
minerales necesarios para el desarrollo de la microelectronica y los productos asociados
a esta, como los teléfonos inteligentes. Tampoco podemos obviar la batalla comercial
entre Estados Unidos y China, cuyo resultado por el control de los grandes mercados les
ha llevado hasta el veto a algunas de sus empresas. Un significativo ejemplo de ello fue
la inclusion, en mayo de 2019, de Huawei en la lista de empresas peligrosas para los
Estados Unidos. La guerra comercial entre ambos estados, cuyas consecuencias son de
caracter global, son el resultado de diferentes y variados intereses, entre los que
destacamos la pugna por el dominio de la identidad mercantil alfa. Una identidad
paraguas de donde cuelgan todos los productos que la industria de aquel estado fabrica

y cuyo relato empieza asociado a esta.

Encontramos multiples modelos de ello en Europa, del que destacaremos el
Made in Italy,”*" un historia que se inicié en 1951 y que aun hoy sigue vigente. Tras la
Segunda Guerra Mundial, Italia consiguid construir un relato mediante el cual sus
productos se asociaron con la idea de creatividad con mayusculas. Por encima de la
eficacia y la calidad Alemana, la mercancia italiana era distinta, divertida, extravagante,

sofisticada y elegante al mismo tiempo, lo que quedaria asociado a su identidad
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paraguas (la identidad alfa), y por consiguiente a todas las identidades mercantiles que
surgieron desde entonces en Italia. Somos una metaficcion dentro del relato, al servicio

de la mercancia. Somos mercancia.
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CAPITULO 6 // EL SINDROME DE LA MARCA

This is ground control to Major Tom

You’ve really made the grade

And the papers want to know whose shirts you wear
Now it’s time to leave the capsule if you dare.
(David Bowie)***

Los medios quieren saber quién esponsoriza al Mayor Tom, qué marca esta impresa en
la camiseta que lleva puesta. Es el triunfo de lo banal. David Bowie lo transmite en la
letra de Space Oddity (1969). Coincide en su lanzamiento con el nacimiento de Arpanet,
que envio su primer mensaje de texto entre dos ordenadores en octubre de 1969. Desde
entonces la sociedad ha tomado una velocidad de vértigo. Vivimos en la sociedad veloz.
En ella todo es rapido y la novedad constante. El usuario existe tan y en cuanto esté al
tanto de la ultima primicia. La desconexién no es posible, ya que significa la no
existencia, la desaparicion. Para existir debemos vivir en la novedad, construida a partir
del relato mercantil que afianza las estructuras de consumo mediante esta. Pero hubo un
tiempo en el que todo era mas lento. Las modas duraban afios e incluso décadas, pero
con la produccion en serie llegaron los ciclos de los productos. Tras el fordismo,
aparecid el toyotismo y componente a componente, con la eclosion de la informética
personal, el mercado se tecnificd, y la novedad alcanzé su maxima velocidad. Hoy no es
posible conectar con el consumidor apelando a cuestiones racionales de funcidén o
beneficio de producto. Marc Gobé¢, padre del concepto «branding emocionaly, afirmaba
que «las compaifiias que triunfan en este siglo lo hacen porque saben desarrollar una
cultura innovadora que sirve de base para establecer una conexion real y un conducto
abierto con clientes y consumidores. En pocas palabras ayudan a la gente».** Gobé fue
socio fundador y jefe creativo de la firma Desgrippes Gobé Group, y puso todo su

talento y empefio en construir o redisefiar grandes marcas.

Su concepto branding emocional es el resumen de la aplicacion de los
conocimientos y los avances en psicologia y neurociencia, a la comunicacién y el
disefio de marca, y conforma el tercer elemento de la triada que surgid en los afios
noventa: el storytelling, el storydoing, y el branding emocional. La combinacion de los
tres conceptos es la responsable del sindrome de la marca. Solo los creyentes,
fervientemente convencidos por la mercancia, pueden considerar que las compafiias

ayudan a la gente, como afirma Gobé. Su vision, como la de muchos otros fieles es
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coincidente entre todos los promotores del neoliberalismo. Productores, publicistas,
distribuidores, agentes comerciales, medios de comunicacion y la mayoria de los
implicados en el modelo de la identidad r, donde se construye el sindrome de la marca,
no dudan, creen que hacen lo que deben. «Los lideres de esta economia saben que, a
diferencia del pasado, el acceso a mayores recursos, el tamafio y la estabilidad no son
tan importantes como la flexibilidad, la rapidez y la agilidad.»*** En capitulos anteriores
ya hemos puesto en evidencia la problematica que produce la flexibilidad laboral, lo que
supone y lo que esconde: precariedad. Todo acontece velozmente, lo que obliga al

sujeto a la readaptacion vital y profesional, convirtiendo en norma la incertidumbre.

La marca, potente, fuerte y segura de si misma se impone frente a la identidad
del sujeto que queda subyugado a ella, mediante el relato que la sentimentaliza. La
marca es una identidad mercantil creada artificialmente. No es real, es una historia
construida y reajustada a medida del mercado al que se dirige, segun las tendencias que
van surgiendo. El agente comercial y el publicista se han convertido en evangelizadores,
que conciben la marca como un todo, una cosmologia que dota de sentido a la
mercancia y sus consumidores. Gob¢ se refiere a ella como holistica, lo que implica una
vision de multiples realidades como totalidades que se relacionan e influencian
bidireccionalmente. También considera que el branding emocional, «es el conducto por
el cual la gente conecta de forma subliminal con las compafiias y sus productos de un
modo emocionalmente profundox».’* El término subliminal, es clarificador. Significa
que el mensaje «esta por debajo del umbral de la consciencia, [y] que por su debilidad o
brevedad no es percibido conscientemente, pero influye en la conducta».’*® Como
sefiala Umberto Galimberti,’*’ es un medio al que a menudo recurre la psicologia de la
publicidad, que utiliza el mensaje subliminal como estrategia persuasiva, siendo una
férmula capaz de modificar la opinién de un conjunto de individuos. Aunque algunos
duden de su efectividad®*® lo cierto es que la publicidad y el disefio hace mucho tiempo

que lo consideran un importante recurso.

Una marca, y la identidad inserida en ella, son un ente de alta complejidad que
no debemos menospreciar. Su poder es equiparable al de las religiones. Para
comprender la amplitud del concepto, realizaremos un pequefio compendio de
definiciones del étimo, y de algunos términos asociados a €l, dentro de los distintos

ambitos en los que ejerce su influencia. El verbo marcar, el marcaje, es una accién que

138



segun algunos autores, como es el caso de Joan Costa (1994), estd activa desde el siglo
v antes de Cristo. Historicamente se suele sincronizar con la aparicion de la escritura.
Marcar se concibe desde dos posibles situaciones: el que marca una propiedad (como
puede ser una res), o el que marca una manufactura (como cuando un ceramista al
terminar una pieza, realiza un simbolo o unas simples marcas que indican quien es el
autor). El término en cuestion esta activo dentro del marco que nos ocupa desde el siglo
xv. El fil6logo y etimélogo Joan Corominas destaca el origen germanico de la palabra
marcar, de la cual deriva marca, y lo situa en el afio 1488. También remarca que muy
probablemente, esté vinculado al término italiano marcare, que significaria «sefialar una
persona o cosa (especialmente una mercancia) para que se distinga de otras».**’ La
mercancia y la marca son compafieras desde hace mucho tiempo. En el Diccionario de
Autoridades del espafiol (1726-1739), en una de las acepciones de marca podemos leer:
«Se llama también la sefial que se pone en alguna cosa, para distinguirla y diferenciarla
de otras, o para dar a conocer su calidad.»’”° No es hasta principios del siglo XX, en el
periodo entreguerras cuando el étimo se relaciona con la industria manufacturera, con la
expresion marca de fabrica: «Distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos

. . . 1
de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente.»’

Y ya en la década de los
noventa el término adquiere toda su carga mercantil bajo el concepto de marca
registrada: «Marca de fabrica o de comercio que, inscrita en el registro competente,
goza de proteccion legal.»*>* En general, podemos afirmar que el vocablo marca, de una
forma u otra, desde hace mas de cinco siglos, estd claramente relacionado con la
produccion y proteccion de la mercancia —su propiedad—, pero como ya habremos
deducido a estas alturas del texto una marca es mucho mas. La manida frase del
economista Philip Kolter, citada hasta la saciedad dentro del entorno del marketing y la
publicidad, «si no eres una marca, seras una mercancia»,353 nos provoca dispares
interpretaciones. Mediante el brandself todos somos nuestra propia marca, pero nuestra
identidad es fluctuante y multiple, con espacios vacios preparados para la adquisicion de
nuevas identidades mercantiles creadas por otras marcas. Lo que realmente nos sugiere,

es que el sujeto es una mercancia a disposicion de las marcas, las marcas son

propietarias de los sujetos.

El siglo veinte expandira la palabra a través de su uso en los &mbitos del disefio
y la publicidad, avanzando inexorablemente hacia el branding. Segun el Diccionario

Oxford, el término define «la actividad de dar un nombre y una imagen particular a los
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bienes y servicios para que las personas se sientan atraidos por ellos y quieran [o
decidan] adquirirlos».”>* Otra definicion posible es «el proceso seguido para la creacion
de un nombre y una imagen uUnica de un producto en la mente del consumidor,
principalmente mediante campanas de publicidad con un tema recurrente. El branding
tiene como objetivo establecer una presencia significativa y diferenciada en el mercado
que atraiga y retenga leales a los clientes».”> En la actualidad el destino de la marca,
mediante el branding, es la creacion de identidades diferenciadores en un mercado
hiperatomizado, donde cada vez es mas complejo sobresalir. La consultoria de disefio
Pentagram, en unos pequefios libros con los que obsequiaba a sus clientes y
colaboradores hacia finales de los noventa, afirmaba que la identidad de marca es
mucho mas que una imagen disefiada. Pentagram considera que «es el caracter tinico de
una organizacion, una combinacion de su reputacion, el nombre, la cultura empresarial,
su produccion y sus actividades corporativasy.>>® El publicista Luis Bassat define la
marca como «algo inmaterial e invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da un
valor afiadido. Es lo que el usuario o consumidor siente una vez ha satisfecho su
necesidad con el producto».’”’ Juli Capella y Quim Larrea en la editorial del nimero
treinta de la revista Ardi, crearon un «disefiobulario» en el que para definir marca
indicaban «Véase simbolo. Simbolo: véase logotipo. Logotipo: véase anagrama.
Anagrama: véase marcay, creando el consecuente bucle sin salida en la que la mayoria
de los disenadores, y el resto de los mortales, siguen inmersos cuando se trata de definir
la marca. La cuestion crucial es que no es un concepto estético, aunque utilice la estética

cOmo recurso comunicativo y semidtico.

La creacion de marca y su identidad visual corporativa siempre ha sido
responsabilidad de las consultorias y los estudios de disefio grafico. Las agencias de
publicidad ejercieron el intrusismo profesional en el momento, en el que tras «el
Viernes de Marlboro»*”® a principios de los noventa, las inversiones en las campafias
publicitarias decayeron, convirtiendo el branding en un objeto de deseo para todos los
agentes del mercado de la comunicacién. Como explica Enric Satué, «los primeros que
sistematizaron el disefio de imagenes de identidad en sus versiones corporativa y de
servicio tal como lo conocemos fueron, respectivamente, Peter Behrens y Otto
Neurath».*>> En 1907, Behrens fue el primero en realizar un proyecto global de
identidad para AEG, «en un avanzado concepto de la direccion artistica, proyecta

edificios [...], disefia productos [...], y en su estricta faceta de disefiador grafico marcas,
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logotipos, carteles, anuncios, folletos y catalogos, en un inédito servicio de disefio
integral de imagen de empresa».’® En los albores del siglo XX, el disefiador parecia
dotado con todas las capacidades. Aun existiendo areas diferenciadas de especializacion
el intercambio de papeles era constante y habitual, motivo por el cual un arquitecto
como Behrens desarroll6 la identidad de marca para AEG, o un disefiador industrial
como Raymond Loewy redisefid en 1940 la marca Lucky Strike y su cajetilla de
cigarrillos. El disenador francés consideraba que «una mercancia o una firma
determinada deberia poder reconocerse en seguida gracias al empleo y amplia
propagacién de una marca comercial llamativa y personal»,”®' y afiadia que la mejor
manera para conseguirlo era que utilizar un simbolo abstracto, que fuera lo mas
formalmente sencillo posible, para facilitar su pregnancia. En los procesos para el
desarrollo de conceptualizacion y diseno de una marca continian presentes la mayoria
de pardmetros estructurados, primero por la Bauhaus, y posteriormente por la Escuela
de Ulm (HfG, Hochschule fiir Gestaltung). De la primera surge la idea que la funcion

define la forma, y de la segunda la Gute Form y el disefio de sistemas.

Hacia 1994, Joan Costa defini6 la marca, el ente de donde surge la identidad,
como un «sefial material de origen y calidad; distintivo para el reconocimiento de los
productos y de quienes los fabrican. El marcaje o la accion de marcar, y su resultado, es
el principio mismo de la identidad visual».*®> Antes de que el término branding lo
permeabilizara todo, nos referiamos a la marca desde sus formas constructivas y desde
sus aspectos reguladores de la comunicacion publicitaria vinculada con ella. A través
los manuales de Identidad visual corporativa se estructuraba un sistema absolutista, que
no permitia ninguna variacion en su tono, aspecto e implementacion. El manual creaba
dogma, era el equivalente a un texto sagrado. En su interior estaban reflejadas todas las
aplicaciones y todos los soportes posibles de la marca. Nada se dejaba al azar. Si le
sumamos las campafias publicitarias, nos enfrentdbamos a un sistema de comunicacion
integral, en el que actuaban conjuntamente los estudios de disefio grafico y las agencias
de publicidad. En Espaiia, en plena transicion, a finales de los setenta y principios de los
ochenta se fundaron los grandes estudios de disefio grafico, la mayoria de ellos en
Barcelona. Carlos Rolando & Frank Memelsdorff, Jorge Pensi y Cruz Novillo, iniciaron
su actividad como disefiadores, a los que se sum6 Walter Landor, que desde San
Francisco formul6 las identidades de algunas grandes compatfiias espafiolas, como Iberia

o La Caixa. En 1983 Esteve Agulld, Jordi Montafia, Mariano Pi y Josep Maria Trias,
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siguiendo el ejemplo de Pentagram en Londres, fundaron el equipo de disefo
multidisciplinar Quod, desde donde se disei6 la identidad de los Juegos Olimpicos de
Barcelona 1992. Por la misma época Luis Morillas reactivo el estudio familiar, fundado
por su padre Antonio Morillas en 1962, convirtiéndose en un referente del packaging y
el branding. En 1989 Conrado Llorens y Josep M?* Mir crearon la consultoria Summa.
Llorens, a mediados de los noventa, escribia «la imagen de empresa es un problema de
imagen, pero sobretodo y antes que nada, es un problema de empresa».’®® El CEO de
Summa, describia la identidad como «un conjunto de valores, creencias y maneras de
actuar que marcan el comportamiento de una organizacion. El concepto de identidad en
la empresa es semejante al sentido que tiene la identidad en el individuo».’** Como
podemos apreciar se acerca a las hipotesis que hemos estado desarrollando a lo largo del
texto remarcando, por su coincidencia temporal, la década de los noventa como el punto
de cambio, el momento de inflexion en el que la marca adquirié todo su poder,
situdndose por encima del producto al que representa. Es el momento historico en el que
el relato se sobrepone al disefio. La distancia entre las identidades mercantiles y
personales se acercan paulatinamente hasta llegar a su forma actual: la simbiosis. Por
aquella época Llorens consideraba que las consultorias debian «aportar un enfoque
empresarial y un equipo multidisciplinar experto en estrategia, disefio y comunicacion
corporativa para realizar una intervencion programada e integral, en estrecha

colaboracion con la direccién de la empresa».’®

En la actualidad, el significado de la marca ha expandido su éarea de influencia.
Hoy la creacion de marcas y la gestion de sus entornos es lo que conocemos como
branding. El tiempo ha pasado, en la creacion de una identidad participa un gran grupo
de profesionales de disciplinas distintas, y cuando llega el momento de su difusion, el
equipo crece aun mas. Ya en el siglo XXI, y tras dos décadas de experimentacion, el
vocablo inglés branding ha sustituido al concepto de identidad mercantil. En la
publicacion Requisitos que debe cumplir una buena estrategia de marca,*®® la
consultoria Summa, define el branding como «el proceso de construccion, crecimiento,
expansion y afianzamiento de una marca en un contexto de madurez en muchas
categorias de productos, saturacion mediatica y una realidad digital en continua
evolucion».*®” Esta definicion refleja la complejidad econémico-social que envuelve al
concepto, el poder que ha adquirido en nuestras sociedades, y al mismo tiempo su

fragilidad. Si en capitulos anteriores hemos explicitado los vinculos de la marca con la
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psicologia, la neurobiologia, con las emociones y los sentimientos asociados a ellas, la
consultora barcelonesa nos lo confirma: «El poder de la marca radica en su capacidad
de influir en las percepciones, en las actitudes y en los comportamientos de compra de
las personas.» ®® Y afiaden, «las marcas existen porque las necesitamos y porque nos
gustan.[...] Al dotar de personalidad a productos y a empresas, las marcas constituyen
un sujeto activo con quien nos es posible relacionarnos, ya sea para otorgarle nuestra
confianza, para ignorarlo o incluso criticarlo si lo creemos necesarion,”® la simbiosis

esta completa, creamos, vivimos, comemos y respiramos marca: Somos marcas.

Hasta el momento el storytelling ha sido el término con el que el relato se ha
vinculado a la marca, afiadiremos ahora un nuevo concepto: el branded content (el
sector es prolifico en la creacion de “palabros”). El término aglutina el branding y el
storytelling en un unico concepto, y su objetivo es crear vinculos sentimentales con el
usuario, algo que ya hemos comentado extensamente. En un inesperado giro de los
acontecimientos, en el afio 2011, Coca-Cola inici6é una campana de branded content en
la que eliminaria su nombre del producto. Destacaremos unos antecedentes previos a
esta campafa. En el afio 1993, el redisefio que Marc Gobé realizd de los elementos
graficos de la botella y la lata de Coca-Cola, produjo un gran incremento en las ventas
que, en los tres siguientes ejercicios, pasaron de vender nueve mil millones de cajas a
quince mil millones de cajas.’’® La campafia de branded content que se inicié en
Australia en el afo 2011, se basaba en sustituir el nombre de la compafiia por el nombre
del usuario. De esta manera, manteniendo el rojo Coca-Cola y la caracteristica franja
blanca, el consumidor podia comprar una lata con su nombre impreso en ella. La accion
se bautiz6 internamente con el nombre de Project Connect, y externamente con el claim
Comparte una Coca-Cola. El objetivo de la misma era «fortalecer el vinculo de la
marca con los adultos jovenes de Australia, e inspirar momentos compartidos de
felicidad tanto en el mundo real como en el virtualy.’’' La campafia fue un éxito, «Ese
verano, Coca-Cola vendi6 més de 250 millones de botellas y latas con nombres en un
pais de poco menos de 23 millones de personas. Desde entonces, la campana se ha
abierto camino en todo el mundo y hasta la fecha ha llegado a mas de 70

paises»[sic.].372

Este ejemplo de fusion entre marca mercantil y marca personal, se propag6 hacia

otras compaiias como Nutella y Kinder, que se sumaron a la simbidtica estrategia,
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obteniendo en todos los casos un mayor reconocimiento de marca. En el caso de Coca-
Cola el objetivo era llegar al 42% de la poblacion de Australia y Nueva Zelanda. La
directora de marketing de la compafiia en el area de Pacifico sur, Lucie Austin,
considera que el éxito internacional de esta accion fue su caracter asociativo y abierto, y
afirma que «les dimos a los consumidores la oportunidad de expresarse a través de una
botella de Coca-Cola, y de compartir la experiencia con otra persona. jNo puedes lograr
algo mas personal que el hecho de que tu nombre esté en una botella de Coca-Colal»®”?
La campafia sentimentalizd su mensaje, permitiendo que una lata se transformara en
otra identidad, la del sujeto, que en una supuesta imposicion del nombre propio sobre el
objeto de consumo, se apropiaba de la identidad de la compafia, cuando en realidad era
la empresa la que adquiria la identidad del individuo. «La campana aprovecho6 la
tendencia mundial de la libre expresion y de compartir, pero de una forma emocional.
[...] Comparte una Coca-Cola encontrd el punto justo haciendo famosos a los
consumidores a través de la marca mas iconica en el mundo»,”’* algo que ya predijo
Andy Warhol al afirmar que todos nosotros tendriamos nuestros merecidos quince
minutos de fama, aunque la velocidad del mercado los haya reducido a unos escasos
segundos. Si al principio de este ensayo, intentamos explicitar las diferentes formas de
identidad, entre las que destacamos la bioldgica y la cultural, el ejemplo de la
suplantacion de identidades que realizd la compania de refrescos norteamericana, en
cierta manera explicita las conexiones entre ambas, entrando de lleno en la identidad
sentimentalizada, mediante la filiacion y la mimesis, que permite la identificacion con el

grupo, y en este corrupto ejemplo con una marca de refrescos.

El desarrollo de marcas, en sus distintas tipologias formales —seglin que partes
las conformen, simbolo, logotipo, aclaracion verbal y area de proteccion, todas ellas al
unisono o solo algunas de ellas—, tiene como objetivo crear identidades artificiales que
protejan, comuniquen y comercialicen, a la mercancia y la compafiia que la produce.
Una marca puede estar representada visualmente solo por un simbolo, como es el caso
de Apple o Nike; por un logotipo, Chanel o Estée Lauder; o por un simbolo y un
logotipo, Amazon, McDonald’s o Heineken. En 1984 Carlos Rolando y Frank
Memelsdorff publicaron Diserio: Empresa & Imagen. El subtitulo del libro nos indicaba
cual era la pretension del texto: Problemas y soluciones. Una vision integrada a partir
de la diaria experiencia profesional. En ¢l hayamos esta misma clasificacion, una

marca puede estar compuesta por un simbolo, un logotipo, o por ambos a la vez. La
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cuestion semantica es importante, por ello recurrimos a la clasificacion mas reciente y
minuciosa sobre el tema de la clasificacion de las marcas, The integration of typological
appraisal into the design process for trademarks (2019), donde Francesc Ribot Punti,
ha realizado un estricto y ortodoxo andlisis de miles de marcas de distintos dmbitos y
sectores digno del mejor arquedlogo grafico. Las conclusiones alrededor de la
morfologia de las marcas a las que ha llegado el Dr. Ribot son las siguientes. Su
existencia mercantil se enmarca entre dos extremos: el uso solo de un simbolo, o solo de
un logotipo (considerando ambas posibilidades como las representaciones mercantiles
extremas de una compafiia). Los estadios intermedios en la aplicacion grafica de la

. e 4 375
marca provocan un total de nueve posibles formas de representacion, véanse;

1. La marca representada inicamente por un simbolo.

2. La marca conformada por la combinacion de simbolos y logotipos
visualmente dispuestos segln la tradicion de la herdldica y los escudos de armas.
3. El simbolo predomina jerarquicamente sobre el logotipo, en una estructura
inspirada en sellos, insignias, medallas y sellos que conforman el aspecto de la
marca.

4. Simbolo y logotipo se conjugan en una unidad en la que el primero acoge en
su interior al segundo.

5. El simbolo y el logotipo que forman la marca se muestran en una relacion de
equlibrio jeraquico.

6. La marca se estructura por la predominancia del logotipo sobre el simbolo,
que se enmarca entre los grafemas del primero.

7. El logotipo es el unico representante de la marca mediante un formato de
firma o lettering.

8. La marca es identificable por el acronimo que formaliza el logotipo, reducido
a su minima expresion verbal.

9. La marca se hace publica unicamente mediante el logotipo.

Ribot considera el simbolo como un signo visual, «la sintesis formal de una
expresion figurativa o abstracta»’ ' que representa a una marca comercial. Siendo el
logotipo el signo verbal capaz «de respresentar verbalmente un nombre o unas siglas
con la expresividad que ofrecen los grafemas compuestos con un tipo de letra

determinado.»’’’ Una vez definida la marca podemos continuar con otro elemento
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relevante de la misma, la aclaracion verbal. Encontramos muestras de aclaraciones
verbales en la organizacion TED, «ldeas worth spreading», en el «Just do it!» de Nike,
o en el caso de Coca-Cola, que a lo largo de su historia ha modificado su aclaracion
adaptandose al mercado. Algunos ejemplos de esta adaptacion al entorno son:
«delicious and refreshing; enjoy; y sensacion de viviry. Concluimos esta exposicion
describiendo el area de proteccion, que salvaguarda la marca del resto de su entorno,
como en el caso de las marcas en forma de escudo, Porsche, la Liga Nacional de Futbol
Americano (National Football League, NFL) y Starbucks, o encuadradas dentro de una
forma geométrica, Orange, Budweiser y la NBA. Las cuestiones formales son
consecuencia de modas y tendencias, tanto econdmicas como sociales. El sindrome de
la marca se construye en los laboratorios de las agencias de publicidad, en los
departamentos de marketing, y en las consultorias de disefio. Veamos algunas de las
férmulas que estos profesionales de la comunicacion utilizan, para formalizar nuevas

identidades a medida de los mercados a los que van destinadas.

IDENTIDADES EN EL LABORATORIO
En 1960 James Webb Young, uno de los padres de la publicidad moderna, describia
como decidio crear el texto Una técnica para producir ideas. El director de publicidad
de una revista muy conocida se puso en contacto con Webb y le reclamé una reunion
urgente. Segun le comentd, el equipo comercial al completo estaba impresionado por el
éxito de ventas que el editor de The Daily Mirror, Albert J. Kobler, habia conseguido
con el magacin The American Weekly (1896-1966). El agente comercial en cuestion
habia observado a su competencia y habia deducido lo siguiente: «Después de estudiar
detenidamente el por qué de su éxito, hemos llegado a la conclusion de que todo radica
precisamente en una sola cosa: ¢l no vende espacio [publicitario]; vende Ideas»[sic.]’”®
El observador habia constatado que su competencia no vendia la parte tangible del
objeto que producia, vendia su parte intangible. La identidad de The American Weekly
creaba un relato que acogia y permeabilizaba todo lo que contenian las paginas de su
revista, incluidos los anunciantes y sus productos, un hecho muy relevante como
veremos mas adelante. Tras esta explicacion le plantearon la siguiente cuestion —un
reto segun el prisma desde el cual lo miremos—; ;puede usted explicarnos como ha
creado sus grandes ideas publicitarias? Webb se sintid adulado, pero incapaz de
responder a la interrogacion, que le parecio ingenua y divertida a la vez. «Se me ocurrid

después que la pregunta “; Cémo consigue usted ideas?” no era tan tonta como entonces
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me lo pareci6. Quizas tuviera alguna respuesta».’’” La cuestion se mantuvo viva en su
mente, y finalmente consiguié ordenar sus procesos creativos y plasmarlos en una
simple pero eficaz formula que, con pequefias modificaciones, ha llegado hasta el siglo
XXI manteniendo intacta su vigencia y que aqui les mostramos. Son cinco puntos
basicos, adaptables a cualquier entorno en el cual sea indispensable crear, o repensar

algo.

El primer punto hace referencia a la recogida de la materia prima «tanto de
aquellos materiales especificos que se refieren a vuestro problema inmediato, como de
aquellos otros que proceden de vuestro almacén de conocimientos generales, el cual
habréis de enriquecer constantemente.»™ El segundo punto exige «la manipulacion y

., . 1
elaboracion de todos esos materiales en vuestra mente.»°

El tercero es la etapa de
incubacion, «en la que hay que dejar que algo que estd mas alld de la mente consciente
haga el trabajo de sintesis.»*>> El cuarto es el surgimiento, «el nacimiento real de la
idea; la etapa del “jEureka!”, jya lo tengo!»**® Y finalmente el quinto punto, quizés el
mas extenso de todos ya que se refiere a «la configuracion final y el desarrollo de la
idea para su utilizacion practica»,’®* la implementacion. Proporcionalmente la idea, el
concepto, suele representar un 10% del proyecto, el 90% restante es la puesta en
practica, la tangibilizacion y su correspondiente produccion e implementacion. Esta
féormula que parece tan simple, requiere constancia para ser aplicada, siempre que se
inicia un proceso creativo, lo que implica renunciar a lecturas precipitadas del encargo,

y a interpretaciones sesgadas por la experiencia. En el caso que nos ocupa es

fundamental realizar cada uno de los pasos que la formula requiere.

En 1994 Joan Costa construy6 una formula similar, por no decir calcada, a la de
James Webb, pero que posteriormente aplicaria a la creacion y disefio de programas de
identidad. Segtin el autor se inspird en los trabajos de Abraham Moles*® . También
dividida en cinco puntos define las etapas del proceso creativo de disefio en:
informacion y documentacidn, incubacion, idea creativa, verificacion y desarrollo, y

finalmente la formalizacién.>®¢

La primera fase consiste en la captacion de la
informacion y todos los datos vinculados con el encargo, incluido el desarrollo de un
listado donde quedaran plasmadas las condiciones, cuestiones y objetivos relacionados
con el proyecto. La segunda fase es la incubacidon, donde ademés de la manipulacion

fisica de los materiales recopilados, activamos el subconsciente, promoviendo las
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«tentativas en un nivel mental difuso».’®” Es interesante que ambos autores sefialen el
importante papel que juega el subconsciente en la creacion. Trasladdndolo al proceso de
sentimentalizacion de las marcas, entendemos su poder como creador de vinculos mas
alld de lo racional, mediante el relato que sustentan y promueven. La tercera fase es
donde surge la idea creativa y el «descubrimiento de soluciones originales posiblesy.”™®
Costa utiliza el término «iluminaciony, asociando la creatividad con las epifanias y los
€xtasis cristianos, que tantos réditos han proporcionado a la Iglesia. Durante la cuarta
fase es el momento de la verificacion. En ella se produce el «desarrollo de las diferentes
hipétesis creativas. Formulaciones. Comprobaciones objetivas»,”® correcciones y
ajustes. Y llegamos a la fase final, donde se produce la formalizacion de la idea, el paso
de lo intangible a lo tangible. Aqui se realizan los prototipos y se crea «el mensaje como
modelo para su reproduccién y difusién».”®® Podemos comprobar que las similitudes
entre ambos modelos son patentes, y en ambos casos es primordial saber pensar, llevar
al limite nuestras capacidades especulativas en una busqueda constante y sin fin hacia
nuevos puntos de vista para viejos problemas. Algo cada vez mas dificil, debido al
constante bombardeo de soluciones preseleccionadas para nosotros, por un algoritmo
desconocido, que nos indica cuales son nuestras preferencias, incluso antes que

podamos ni siquiera imaginarlas.

Juan J. Arrausi en 1996, sintetizaba el desarrollo y la construccion de signos
graficos en cuatro puntos, véase «a) Analisis de aproximacion; se incluyen todas las
ideas con aspecto aun tosco. b) Sintesis; se seleccionan dos o tres posibles vias de
trabajo. c¢) Estudio pormenorizado de cada alternativa. d) Propuesta final; esta solucién
se utilizara para futuras aplicaciones».””’ En su trabajo de analisis alrededor de la
creacion de signos graficos y sus derivaciones hacia la posterior marca, sefiala como
antes hicieron Webb y Costa, la importancia de la investigacion y documentacion
previa, la seleccion de las propuestas que se ajustan al encargo, los bocetos y prototipos,
que profundicen «en detalles de forma y contenido»,””” para llegar a la seleccion de las
mejores propuestas y su formalizacion final. El proceso siempre es coincidente, sean

cuales sean las herramientas de que dispone el creativo.

En capitulos anteriores hemos desgranado el proceso que se utiliza en la

creacion de un nombre. Tras haber introducido el proceso que la mayoria de agencias y
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estudios utilizan para confeccionar una idea, ahora nos centraremos unicamente en los

sistemas que atafien a la identidad mercantil, la marca.

iMARCAME!
En la creacion de marcas y sus entornos, lo que conocemos como branding, existen
formulas para su confeccion desde la década de los afios noventa. Todas ellas han ido
evolucionando a la par e introduciendo matices segin el ambito que las desarrollaba —
véase disefio, publicidad, marketing o economia—, estas son disciplinas mercantiles que
lo consideran un factor relevante en el momento de construir una marca. Las
universidades se han encargado de difundir estos modelos, insconscientemente
consensuados por las demandas y procesos propiosdel mercado. Nos referimos a los
procesos de sistematizacion en la creacion y gestion de marcas desde un punto de vista
global. El interés por estas formas de regulacion, reside en la necesidad de construir
argumentos racionales, lo mas cercanos posibles a la objetividad, que permitan
contrarrestar la idea popular segun la cual los encargados de realizar esta labor, los
creativos, son seres bohemios, rebeldes e imposibles de controlar, ni de controlarse a

ellos mismos.

Los primeros modelos de regulacién surgen con los manuales de Identidad
Corporativa. Como ya hemos sefialado anteriormente el primero fue el que realiz6 Peter
Behrens en 1907 para la AEG (Allgemeine Elektricitaets Gesellshcaft), aunque salvando
cuestiones graficas y estéticas, uno de los mas abrumadores que podemos encontrar por
su cardcter historico-politico, es el Libro de organizacion del Partido
Nacionalsocialista obrero Alemdn (Organisationsbuch der Nsp4pP,””> 1937). En el esta
regulado conceptual y graficamente, todo lo que concierne al aspecto del partido y su
identidad: normativa, ideologia, simbologia, jerarquia, comunicacion publica,
uniformes, etc. De esta edicion parece ser que se editaron unos ciento cincuenta mil
ejemplares. Considerando que era la tercera, podemos afirmar que es la unica
institucion que ha impreso tal cantidad de ejemplares de su Manual de identidad,

obviamente exceptuando la Biblia®”*

. Combinando el Libro de organizacion, y Mi
lucha, del execrable Adolf Hitler, ya tenemos completo el storytelling, el storydoing y
el branding del NSDAP. No podemos obviar que una vez finalizada la Segunda Guerra
Mundial las eficaces estrategias de propaganda del partido, fueron aplicadas durante

mucho tiempo desde la agencias de publicidad de medio mundo.
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Volviendo al ambito mercantil, muchas veces se disefiaban marcas para
productos o empresas sin sistematizar ninguna férmula de regulacion. En estos casos,
inconscientemente, se construia un entorno por medio de la publicidad, que
circunstancialmente definia el caracter de la marca. El disefio de sistemas de la Ulm, y
el trabajo de algunos disefadores como Josef Miiller-Brockmann, y su Sistemas de
reticulas, abrieron paso a la sistematizacion de la identidad. Al mismo tiempo aparecian
los sistemas de signos, y su disciplina resultante la sefialética. Desde mediados de los
sesenta hasta finales de los ochenta, se formalizaron los procesos y partes que
conformaban un manual de Identidad Corporativa (Design manual). Allan y Isabella

Livingston lo definieron con los siguientes términos:

Documento que especifica las pautas operativas para la aplicacion de una Identidad
Corporativa. Desarrollado por los disefiadores de la identidad, el manual proporciona a
la empresa un sistema de control de calidad para garantizar que cada componente visual
(tipo de letra, logotipo, colores, sefializacion, uniformes, etc.) se use correctamente. Se
establecen parametros visuales, con ejemplos de aplicaciones ‘correctas’ e ‘incorrectas’
para garantizar que la identidad sea efectiva en un contexto nacional e internacional.**®

Sin profundizar en las partes que conforman un manual, los Livingston nos
ofrecen una buena definicion, de la que destacaremos tres aspectos: el control de
calidad, el establecimiento de parametros, y la efectividad global. Los autores
consideran que una Identidad Corporativa es un «proceso mediante el cual los
elementos de disefio de una organizacion se utilizan al maximo para comunicar lo que
hace [what] y cémo lo hace [how]. La Identidad Corporativa abarca productos,
servicios, entornos, asi como los medios de comunicacion interna y externa».’”® Hemos
remarcado los conceptos de what y how, que recuperaremos mas adelante en el proximo
apartado, destacando su evolucion desde la identidad corporativa hasta llegar al
branding. La Identidad Corporativa es un sistema visual cerrado, ortodoxo y categoérico.
La marca esta estructurada hasta su forma y dmbito de representacion mas minio. Nada

se deja al azar.
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Joan Costa, ya en los noventa, mantenia la tipologia de definicion y consideraba
el proyecto corporativo como «un sistema normalizado para la implantacion y el control
de la identidad en su aspecto visual».*®’ Seglin Costa, el disefiador debe considerar tres
puntos claves en el dessarrollo de la misma: «Primero, el requisito del design, en el
sentido de planificar y organizar. Segundo, el requisito modular o sistematico, implicito
en la idea combinatoria y estructuralista de la accion de “programar”»,”® y finalmente
el tercer punto, «el requisito interpretar la identidad, que significa algo tan especifico,
sutil y profundo como es descubrir y visualizar simbdlicamente la personalidad de una
organizacion».”” Este altimo concepto, el de la personalidad, que Costa apunta como
quizas el mas complejo de todos, es el que dara pié al surgimiento, hacia finales de los

noventa, del storytelling y el branding.

Sobre estas lineas vemos un esquema que confecciond en 1994 el mismo autor.
En ¢l podemos observar la evolucion de la accidon ‘marcar’, pasando por el concepto de
marca, hasta llegar a la confeccion de la Identidad corporativa, y finalmente la aparicion
del concepto de imagen global a mediados de la década de los ochenta. Tomando como
referencia el esquema de Costa’”, hemos afiadido algunos conceptos vinculados al
texto, prolongando su linea cronologica hasta la aparicion del storytelling, el storydoing

y el branding.

Wally Olins construyd hacia 1970 lo que ¢l definid6 como «estructura de
marca»™', y que dividié en tres posibles opciones: la corporativa o monolitica, la de
respaldo y la ultima, a la que llamo estructura de marca o marquista. La corporativa o

monolitica «consiste en que se utiliza un nombre y una idea visual para describir todo lo
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que hace la organizacion —la marca corporativa— como Nokia, Lego o Tesco».*”> En
este caso, la marca lo amalgama todo bajo un mismo nombre. La segunda posibilidad es
la marca de respaldo, «que corresponde a una situacion en la cual una organizacion
posee varias marcas, cada una de ellas con un nombre y una identidad propios, pero que
ademés se perciben como parte de un todo».*” Recuerden el ejemplo del magacin The
American Weekly que hemos nombrado unas lineas més arriba. Podemos encontrar otra
muestra de marca respaldo en el grupo LVMH, donde todos los valores del grupo
permeabilizan las marcas que lo conforman: «LVMH y sus Maisons son los custodios de
una herencia incomparable de artesania tradicional y habilidades creativas, y tienen
mucho cuidado en proteger y desarrollar el savoir-faire que en algunos casos lleva
transmitiendose durante siglos.»*** La tercera opcion es la que define como estructura
de marca o marquista, en ella «cada unidad o marca se proyecta sobre el consumidor de
forma auténoma, y es percibida como completamente independiente, aunque por
supuesto todas son propiedad de una entidad que las gestiona, controla, comercializa y
distribuye».*”® Este seria el caso del grupo Coty y de la compafiia Puig. Ambas
empresas gestionan multiples marcas de perfumeria. Coty ademds comercializa y
distribuye marcas de belleza de gran consumo y una division profesional. En el caso de
Puig encontramos entre su portafolio marcas de toiletries. Otro ejemplo seria el grupo
Unilever que con sus ciento setenta empresas, con sus respectivas marcas y submarcas,
en las categorias de cuidados del hogar (Home Care), belleza y cuidados personales
(Beauty & Personal Care), y comidas y refrescos (Foods & Refreshment), es un claro

ejemplo de modelo marquista.

Siguiendo los pasos de W. Olins, desde la consultora de disefio Summa, trabajan
sobre la teoria de la existencia de cuatro modelos de arquitectura de marcas: los
modelos monoliticos, las marcas independientes, los de apoyo de marcas y el ultimo, los
modelos asimétricos o mixtos.**® Podemos observar las concordancias con el modelo de
Olins, por otra parte ldgico, ya que acumulamos conocimiento y experiencia, que vamos
ampliando y modificando segun pasan los afios. Los modelos monoliticos, utilizan «una
unica marca a nivel corporativo y comercial en todos los productos, servicios y lineas de
negocion.*”” Dentro de las marcas independientes «coexisten marcas distintas e
independientes para diferentes lineas de negocio».*”® La compaiiia Unilever seria un
ejemplo de ello. El tercer modelo se refiere a los modelos de apoyo entre marcas. En ¢l

la marca corporativa apoya explicitamente a las marcas de productos o empresas que
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cobija bajo su paraguas, transmitiendo los valores de la marca principal al resto. Desde
el equipo de Summa, consideran, no sin razon, que de esta manera se «facilita la
retroalimentacién de significados: la marca corporativa aporta vision, confianza,
capacidad y habilidad y se nutre del territorio y atributos especificos de cada marca a la
que avala».*® El ultimo sistema al que hacen referencia desde esta consultoria son los
modelos asimétricos o mixtos, en este caso son marcas distintas con modelos de
negocio diferenciados. Del modelo en cuestion destacan su dificultad de gestion.
Exceptuando los modelos monoliticos, el resto son fuentes multidireccionales de
valores y recursos, un efecto que puede ser positivo o negativo. En este ultimo caso
nosotros lo definimos como el efecto canibal, que es cuando una marca sufre los
sintomas negativos de las marcas independientes asociadas a ella, ya sea por cuestiones
de imagen o de gestion econdmica. Este también es el caso de LVMH, que como destaca
Wally Olins, «sus marcas hacen cuanto sea necesario para mantener sus pedigris
individuales.[...] Todas ellas se presentan con personalidades y actitudes muy
poderosas: calidad, disefo, exclusividad, independencia aparente y todo lo que estas
ideas lleva aparejado»,*'® que al fin y al cabo, son los conceptos que definen la esencia
del grupo, emblema del lujo en multiples entornos mercantiles. En su pagina Web
explicitan los valores que construyen el espiritu de la compaiiia, donde afirman que la
«combinacion de creatividad e innovacion es la base de nuestras Casas [...] mientras
miramos decididamente hacia el futuro, siempre respetando nuestra herencia unica. [...]
En LVMH, nunca comprometemos la calidad]...], cultivamos nuestra diferencia a través
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de esta constante busqueda de excelencia.»

Otra de las formas de difusion de estos modelos han sido los foros y las
plataformas como TED (activa desde 1984), que sufrieron un crecimiento exponencial
con el auge tecnologico y el aumento de velocidad en Internet. La aclaracion verbal que
acompana a TED es «Ildeas dignas de difundir» (Ideas worth spreading), y su Web esta
plagada de buenas intenciones, magnificos oradores y algun que otro gurd. Entre las
veinticinco presentaciones mas populares de TED, se encuentra en tercer lugar, con casi
cuarenta y ocho millones de visionados, la primera charla que dio Simon Sinek titulada
Como los grandes lideres inspiran la accion (How great leaders inspire action,
2009)*'%, donde presento su teoria sobre «El circulo de oro», que actualmente ha pasado
a formar parte, en muchas consultorias de disefio y agencias de publicidad, de las

férmulas para la concepcion del branding. Sinek inicid su charla con una pregunta:
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«;Por qué Apple es tan innovador? Afio tras afio son mas innovadores que toda su
competencia».’'> Comenta que en el afio 2006 realizo un descubrimiento que cambid su
vision «sobre como funcionaba el mundoy, lo que modificé en profundidad su forma de
actuar sobre ¢él. Segiin Sinek existe un patron
por el cual los grandes lideres —aquellos que
inspiran grandes gestas a otros—, «piensan,
actlan y se comunican exactamente de la

misma maneray. Tras este descubrimiento

POR QUE

codifico el patron en una idea simple y sencilla,
facil de comprender y comunicar, que aqui les
mostramos, a la que bautizdé con el nombre de

El circulo de oro. Graficamente consiste en tres

circulos concéntricos, con un concepto escrito
en el interior de cada uno. Mas simple imposible. Describiendo el grafico desde el
interior hacia el exterior, encontramos en su centro la palabra por qué (why). En el
segundo circulo aparece el término cémo (how), y en el tercero, el étimo qué (what).
Los tres en su forma interrogativa. Sinek afirma que «esta pequena idea explica por qué
algunas organizaciones y algunos lideres pueden inspirar mientras otros no». Conforme
a la teoria de este orador motivacional britdnico, la mayoria de las empresas e
instituciones saben lo que hacen, y por tanto pueden responder facilmente a la pregunta
qué, aunque solo «algunas saben como lo hacen, llamese propuesta de valor agregado,
proceso patrimonial o propuesta unica de venta». Pero Sinek cree que «muy poca gente
u organizaciones, saben por qué hacen lo que hacen». Eliminado el objetivo econdmico,
mayoritariamente comuin en todas ellas, les resulta muy complejo responder a la
cuestion por qué, «/cudl es el proposito?;Cudl es la causa?;Cuadl es la creencia? ;Por
qué existe la compania? ;Cual es la razon para levantarse cada mafiana? ;Y por qué

deberia importarle a alguién?».

El circulo de oro, puede leerse en dos direcciones: del exterior hacia el interior
(como generalmente suele hacerse), o del interior hacia el exterior. El motivador
considera que al leer el circulo desde el interior hacia el exterior, modificamos la
jerarquia de valor de su estructura. Sinek comenta que la mayoria nos comunicamos
desde el exterior hacia el interior del circulo: «decimos lo que hacemos, decimos cuan

diferentes o mejores somos y esperamos un determinado comportamiento: una compra,
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un voto, algo asi», pero renunciamos a explicar por qué hacemos lo que hacemos. El
resultado de esta estrategia son mensajes poco inspiradores. Para ejemplificar su teoria,
utiliza a la compafiia Apple, ya que esta en lugar de iniciar su propuesta respondiendo al
qué hace, ha modificado el orden de lectura respondiendo primero desde el interior del

circulo.

La empresa empieza haciendo publico el por qué hace lo que hace. «En todo lo
que hacemos, creemos en el cambio del statu quo. Creemos en un pensamiento diferente
[durante mucho tiempo el eslogan que acompai6 a la compaiiia fue el Think diferent].»
Cuando Apple responde al como, explicita que «la manera como desafiamos el statu
quo es haciendo productos muy bien disefiados, sencillos y faciles de usar». Y finaliza
respondiendo al qué hacen: «Sencillamente hacemos ordenadores geniales, ;quiere
comprar uno? [Sinek obvia el relevante papel de Steve Jobs]». Al modificar el orden de
lectura la importancia recae en la parte mas emocional del proyecto o la organizacion,
permitiendo el desarrollo de la sentimentalizaciéon de todo lo que se situa bajo el
paraguas de la organizacion. Sinek cree que la «gente no compra lo que uno hace; la

4 414
gente compra el por qué uno lo hace».

Esta es la maxima generalizada por el
branding, ya no vendemos productos, vendemos emociones. Dentro del modelo que
hemos definido por medio de la identidad r, 1o racional y objetivo, queda anulado frente
a lo sentimental y subjetivo. Por este motivo el relato ha pasado a ser el protagonista
indiscutible, convirtiendo nuestras identidades en yonquis emocionales. Simon Sinek,
conceptualmente, cierra el circulo que se lleva construyendo desde el auge de la
mercancia y su produccion, que se inicido en el siglo xvii, durante la etapa de

tecnificacion producida en la Revolucion Industrial.

Actualmente nada es ajeno a esta sentimentalizacion, construida artificialmente
dentro de los despachos de los consultores, los disefiadores y las agencias de publicidad
y comunicacidon. Son muy pocas las mercancias que circulan ajenas a las emociones. El
branding lo permeabiliza todo, mediante sus procesos, métodos y formulas, al que
ahora afiadiremos uno mas, la creacion de los libros de conceptos, productores de
grandes relatos desde donde construir nuevas identidades, que se mercantilizaran a

través del storytelling, el storydoing, el branding y la marca asociada a ellos.
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TAILORING. IDENTIDADES A MEDIDA
Para llevar a buen puerto los procesos creativos previos a la existencia de la marca, las
distintas formulas son adaptadas por cada equipo de trabajo a: sus propias formulas y
capacidades; el tipo de cliente, producto y entorno (conceptual, fisico, econémico); y el
consumidor, usuario, o fan. Las consultorias y las agencias suelen ser reacias a explicar
sus “formulas secretas” a desconocidos, nosotros hemos desarrollado un modelo propio
que llevamos implementando y compartiendo hace ya una década. En el tiempo
transcurrido desde el primer esbozo hasta lo que ahora les mostraremos, hemos
realizado ajustes, modificado algunas partes y eliminado otras. El sistema esta en
constante revision, pueden adaptarlo a sus necesidades y objetivos, e incluso ignorarlo y
no tenerlo en cuenta. A continuacién les mostraremos un grafico de ejecucion, un
cronograma que aplicamos en el desarrollo de las identidades mercantiles, y
seguidamente, definiremos sus dos primeras fases, que son donde se crea la nueva

identidad.

1 1
1 1
I I
MAPA ! !
CONCEPTUAL | |
1 1

1 1

1 1

I

BRANDING

VALOR
STORYDOING PRODUCTO

LIBRO DE
CONCEPTOS

PLAN
COMUNICACION

PRESENTACION
PUBLICA
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En el grafico superior hemos dividido en seis bloques, y ordenado
cronologicamente, las acciones mas relevantes en la construccion de la identidad
mercantil. Por primera vez aparecen nuevos conceptos, como los representados en la
primera fase tras recibir el encargo: el mapa conceptual (arbol de conceptos o
mindmap), el mapa visual (o panel de inspiracion, moodboard), y el libro de concepto (o
concept book*"). Este ultimo seguramente sera el mas desconocido para el pablico en
general. Siguiendo nuestro método, es el resultado de la expansion y el desarrollo en

profundidad de los dos primeros, el mapa conceptual y el mapa visual.

El equivalente mas cercano al libro de concepto, es una libreta de viaje (libro de
viajes o travel book), donde reflejamos todo lo que nos sucede, lo que vemos, sentimos
y experimentamos en el transcurso de un periplo. En ¢l pegamos fotografias, la entrada
de un museo, o un espectaculo, recortes de periddicos, folletos, envoltorios varios, y
tarjetas de comercios, entre infinitas posibilidades. Realizamos pequefios dibujos,
escribimos ideaciones y sensaciones que explican el instante que vivimos. Incluimos
entre sus paginas todo lo que define y relata nuestro viaje, conjugando aspectos
culturales, antropologicos, estéticos, histéricos, sociales y econdémicos. Es nuestro
particular Grand Tour. La libreta describe la totalidad de nuestra experiencia, y
constituye una vision subjetiva y tunica del lugar que hemos visitado. Crea una identidad
distinta, que surge de la especulacion y la interpretacion subjetiva de lo experimentado.
De las multiples identidades posibles que el lugar puede ofrecer, el viajero curioso,
observador y atento, relata una sola, concreta, unica y especifica, distinta a la del resto
de observadores-relatores. Y su eleccion es la que muestra al mundo, primero en su
circulo intimo, y posteriormente a todo el que quiera escuchar, haciendo publica una
idea sobre un lugar, sus habitantes, sus habitos y costumbres, etc. La libreta de viaje,
construye un relato donde quedan reflejados (incluido el sentido especular del término)
el por qué, el que, el quién, el donde, el cuando y el como. El libro de concepto, para
construir una identidad, se basa en este mismo planteamiento. Ahora les explicaremos

como construimos uno, sin perder de vista el referente de la libreta de viaje.

Antes de acometer el desarrollo del libro de concepto, realizamos dos piezas
previas: el mapa de conceptos y el mapa visual. Todo estudiante aplicado ha realizado
alguna vez un mapa de conceptos para empezar el desarrollo de un trabajo, la cuestion

es ;cuan profundo puede llegar a ser en su interrelaciones conceptuales?, y hasta ;donde
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lo podemos hacer llegar cuando lo desarrollamos? El segundo elemento, el mapa visual,
es su equivalente visivo. Si en el primero utilizamos palabras, en el segundo imagenes.
De la combinacidon entre ambos, surge una idea previa, que a modo de guidon nos

permitira iniciar la concepcién del libro de concepto.

(Qué es un libro de concepto? La mayoria de los profesionales del sector alguna
vez han oido hablar sobre los libros de concepto*'®. Algunos los hemos desarrollado o
utilizado pero en general continian siendo unos grandes desconocidos. Es una
herramienta por medio de la cual podemos construir una marca desde cero, o
reposicionar una ya existente. Su funcion es definir la identidad de la marca, producto,
servicio o compaiia a la que queremos representar. Para ello emplea todos los recursos
comunicativos que habitualmente utilizan los comunicadores: la palabra, la imagen, el

color, la materia, el tacto, el sonido y el olor.

En el libro de concepto representamos verbal y visualmente la identidad. En
cierta manera es la chispa primigenia que permite el desarrollo de todo lo demas. El
relato completo que estructurard la identidad por medio: del storytelling, el naming, el
branding, el storydoing, y los valores asociados a la marca, asi como su futuro
posicionamiento. Influye sobre la totalidad de los departamentos de la compaiiia: 1+D,
ventas, marketing, publicidad, relaciones publicas, retail, recursos humanos, etc., y por
tanto indica las lineas a seguir y que se implementaran en el plan de comunicacion y de
medios. Define y escoge los valores intrinsecos de la marca, a su usuario y describe el
entorno intimo en el que vive y trabaja. Todo ello lo realiza para crear una conexion
sentimental con su consumidor, por medio de la humanizacion de la nueva identidad
mercantil, dejando a un lado los argumentos racionales y la objetividad, potenciando los

hechos diferenciales y la subjetividad extrema.

Crear una identidad ex novo, o reconducir una ya existente, no es una tarea facil.
Marcas, productos y organizaciones, a medida que su existencia transcurre, matizan su
relato y por ende su identidad. El propdsito es crear un mundo a medida, en el cual
desarrollar su existencia. Por ello, en el libro de concepto se responde al por qué, el qué,
el quién, el como, el cuando y el donde. Otro equivalente posible, ademas de la libreta

de viaje, podria ser un manifiesto, en el que estan representadas, visual y
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terminoldgicamente, las caracteristicas mas relevantes de la identidad del movimiento

(artistico o politico) al que representa.

Sus valores deben ser propios y auténticos, son su caracter, su fuerza, lo que
distinguira esta nueva identidad sobre la de sus competidoras. Todas las decisiones que
tomemos influenciaran sobre su desarrollo e implementacion. La eleccion del nombre
condicionara su vida, al igual que el entorno en que se despliegue su existencia. La
nueva identidad escogera a su simbionte, mediante un discurso bidireccional, en el que
parece que el sujeto receptor puede escoger, pero en realidad no tiene eleccion, pues la
nueva identidad esta construida a su medida, por medio del proceso de tailoring que

representa el libro de concepto.

El branding, resultante del libro de concepto, es una idea estratégica alejada de
las tendencias tacticas de la comunicacion o comercializacion de la mercancia, por
consiguiente nos habla del futuro. Su longevidad va mas alld de las campafas
publicitarias, que son desarrolladas para cumplir una funcién nemotécnica sobre la
marca o sobre los productos vinculados con ella. El libro de concepto es una inversion a
largo plazo, que como cualquier inversion puede ser renegociada y suftrir un proceso de
adaptacion al entorno, pero en ningin caso podra renunciar a su esencia, que forma

parte del hecho fundacional de la identidad de la compatfiia, marca, producto o servicio.

Cuando lo aplicamos en la creacién de entornos de marca define el hecho
diferencial que nos alejard de los competidores y nos situara en una linea paralela y
alternativa a la de nuestros rivales. Dota a la marca de herramientas evolutivas diversas,
y aumenta sus posibilidades de ¢éxito. Todo ello lo consigue mediante la
sentimentalizacion que define a la marca como un ente vivo. Humanizada se relacionara

con otras identidades —mercantiles (marcas) o bioldgicas (sujetos)—, igual por igual.
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ANALISIS INTERNO:

- antecedentes

* negocio principal
- expectativas

" equipo

MAPA CONCEPTUAL

- conceptos y términos

* UsOs y maneras

- interpretaciones culturales
* mito

- simbolismos

- literatura

STORYTELLING

ANALISIS EXTERNO: LIBRO DE CONCEPTO
- ENTORNO

- USUARIO INTERNO
- USUARIO EXTERNO
- ESTETICA

- RELATO

- enforno marca

- entorno producto

* enforno usuario

- entorno competencia

MAPA VISUAL

- materiales

- formas

- colores

- simbolos e iconografia
- arte, cine

- sujetos

ALGUNAS PREGUNTAS:

PLASMACION IDEA

STORYDOING

INTERPRETACION ENCARGO

- por qué lo hacemos, qué
hacemos, cémo lo haremos,
dénde lo haremos, con quién
y para quién lo haremos,
cuando y dénde lo haremos

Si analizamos el grafico sobre estas lineas, observaremos que deberemos realizar
una investigacion previa para dilucidar cudl es realmente el encargo (lo que vemos es el
despliegue de la fase uno, y su resultado sobre la fase dos). Una vez realizada,
podremos desarrollar los mapas conceptuales y visuales, de donde surgird la idea
concentrada, como si fuera la esencia de un perfume tras pasar por el alambique. Tras
superar estas fases previas, estaremos preparados para abordar la ejecucion del libro de
concepto, que dividiremos en cuatro apartados: entorno, usuario (interno y externo),

estética, y relato. Estos bloques se relacionan entre si como vasos comunicantes.

En el apartado del entorno, definiremos verbal y visualmente, el lugar donde va
a nacer esta nueva identidad. Entre muchas posibilidades escogeremos un pais, una
ciudad, un barrio, una calle, una casa, una lengua (o varias), confeccionando asi un
epicentro concreto, unico y diferenciado de otras identidades. No es lo mismo tener
como referente Londres, Paris, Barcelona, Delft, o la isla de Kyushu. Las caracteristicas
de cada localizacion son distintas, por tanto las emociones y experiencias relacionadas
con la pregunta donde también. Al lugar asociamos costumbres y hdbitos que habremos
predefinido en el mapa conceptual, y que desarrollaremos extensamente en el libro de
concepto. Por medio del donde explicitamos el origen tangible del concepto que
estamos desarrollando, lo que nos permite proporcionar al usuario un primer punto de
ancla al que asir la nueva identidad. Muy a menudo hemos leido aclaraciones verbales
que acompaifian a la marca, como: Made in italy, from Barcelona o incluso solo el
nombre de la ciudad. Al realizar esta asociacion entre lugar y marca o producto,

vinculamos valores culturales sobre la mercancia, cargando su identidad con ellos. Un
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ejemplo sobredimensionado del poder del donde lo encontramos en el agua Tap’dNy,
que en el afio 2008 embotell6 agua del grifo de la ciudad que nunca duerme, y la puso a
la venta. La idea la tuvo Craig Zucker que en su manifiesto de cuatro puntos instaba a
sus clientes a «“beber agua del grifo siempre que sea posible”. Compre agua
embotellada local cuando el grifo no sea conveniente. Apoye a NYC y nuestra
galardonada agua [...] [y] rellene y recicle siempre su botella (es parte del trato)”».*!”
Un bonito envase y un desinhibido relato, permiti6 a Zucker vender cajas de
veinticuatro botellas de Tap’dNY a treinta y seis dolares por caja, utilizando el eslogan

«recargas gratuitas en 500.000 grifos de Nueva York».*'® Todo el valor del relato surgia

del aura mitoldgica que posee la ciudad.

Desde el epicentro que nos sefiala el donde, implementamos las relaciones con
otros lugares mas concretos. Reduciendo paulatinamente la escala pasamos de la ciudad,
al barrio, a la calle y llegamos a la casa (real o figurada) en la que vivira nuestro usuario
(externo). Seguimos el mismo procedimiento en el caso del usuario interno, lo que nos
llevara a definir el lugar de trabajo, donde se va a formalizar la mercancia (un objeto
tangible), o los servicios (intangibles). Ambos lugares deben corresponderse en
maneras. Los usos son distintos, el interno produce (y puede cosumir), el externo
consume (pero no puede producir), pero las experiencias deben ser positivas en ambos

casos, para mantener equilibrado el relato interno y el externo, que no pueden disentir.

En la definicion verbal y visual del usuario (interno y externo), respondemos a la
pregunta de quién. Para profundizar en este quién formalizaremos su retrato. Nosotros
recomendamos escoger un personaje conocido que nos ayude a mostrar su forma y
estilo de vida frente al cliente. Si el escogido es un desconocido, no podremos transmitir
sus valores a todos los actores que deberan gestionar e implementar esta nueva
identidad. El sujeto referencial puede ser real o ficticio, como el personaje de una
novela, una serie de television, o una pelicula. Su valor como referente simbolico y
mitologico no varia. No es un prescriptor, ni un lider de opinién. A través del modelo, la
identidad artificial que estamos conformando se humaniza, sirviendo de conector,
mediante el simbolo, entre mercancia y usuario. Del personaje nos interesan los valores
y experiencias asociadas a €l, que nos ayudaran ha construir y presentar la identidad
novel. Es un guia dentro del libro de concepto que no es necesario utilizar en la

comunicacion publicitaria. Si escojiéramos a Martin Luther King Jr. como modelo se

161



estructurarian unos conceptos completamente distintos a si nuestra eleccion fuera
Donald Trump. Son polos opuestos con cargas simbodlicas y mitoldgicas enfrentadas.
Ambos personajes parecen reales pero son identidades artificiales construidas desde el
interior —el propio sujeto—, y el exterior —Ilos receptores de la identidad—, que
conjuntamente formalizan el mito que se asocia con ellos. Es por este motivo que no es
relevante si el personaje de referencia es real o ficticio, pues son caminos que se
entrecruzan constantemente. En el imaginario popular es mas real el personaje de
Charlot, que el actor que lo concivido Charles Chaplin. Un ejemplo de transicion entre
artificio y realidad lo encontramos en la factoria Disney, donde sus jovenes estrellas
femeninas son expulsadas de su magico mundo de colores, en el momento en que su
cuerpo las erotiza. La expulsion provoca una crisis identitaria, donde las jovenes deben
reinventarse para mantener su vida profesional activa, en la mayoria de los casos
abandonado la céndida vision identitaria que la factoria Disney cred para ellas. Aqui
entran en accidon los equipos de relaciones publicas que construyen falsas noticias
publicitarias (el concepto de Fake news no lo inventd Trump), basadas en el consumo
de drogas, la orientacion sexual, o cualquiera de estas nimiedades que continuan
escandalizando a la opinion publica, con el objetivo de reconducir y reposicionar la

identidad de la ex-nifia Disney en ruta hacia el espectaculo adulto.

En el caso del tercer bloque, el entorno, también realizaremos una definicion
verbal y visual. En este caso pondremos el foco en el qué, los objetos. En el proximo
capitulo profundizaremos en su funcién como sustitutos, pero ahora nos centraremos en
su papel como actores del relato identitario. Al describir el entorno de una nueva
identidad, estamos construyendo su hogar, detallando cada uno de los objetos que
habitan en ¢él. Especificaremos cada estancia y sus rincones. El mobiliario, los pequefios
objetos, las colecciones, los cuadros, los electrodomésticos, la ropa y el automovil.
Abrimos los armarios y la nevera, ya que todo objeto es importante en la construccion
del relato identitario. Forman parte de su atrezo, y son utiles connotantes que enmarcan
la identidad entre unas lindes especificas. Para comprender el valor comunicativo de los
objetos solo tenemos que observar el protagonismo que adquieren en cualquier serie
televisiva o pelicula, motivo por el cual las marcas intentan inserir sus mercancias
dentro de la narracion, acompafiando a personajes con los que el objeto mantiene una

relacion simbiodtica. El poder de este vinculo es lo que facilita el endorsement, por
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medio del cual un individuo socialmente relevante, se convierte en un maniqui viviente

sobre el que la marcas depositan sus productos a cambio de dinero o especies.

Un claro ejemplo de product placement, y quizas el primero de ellos por su
relevancia, ocurrio en 1980 en la pelicula American Gigolo. Fue dirigida por Paul
Schrader y protagonizada por Richard Gere y la ex-modelo Lauren Hutton. El filme
empieza con Gere conduciendo el iconico Mercedes Benz 450 SL de dos capotas, una
para verano y otra para invierno. Durante casi tres minutos el automovil es el
protagonista por encima de Richard Gere. El primer plano que vemos es la rueda frontal
derecha, para saltar a un primer plano de las caracteristicas luces de freno del modelo
450 sL. Seguidamente saltamos a un plano cenital y frontal del Mercedes y su
conductor, que mediante un discreto zoom se acerca al actor, hasta situarse en un plano
medio de su adonico perfil, para finalizar en un plano fijo general al que entra el coche
que Gere aparca frente a unos almacenes de ropa y complementos de lujo de la ciudad
de Los Angeles, donde entra a comprar la ropa con la que ejerce su profesion de escort
de lujo: los trajes masculinos de Giorgio Armani. Toda la accidon se desarrolla mientras
suena el tema Call me, seleccionada para la banda sonora por Giorgio Moroder como
tema principal de la pelicula. El tema fue creado por €l conjuntamente con Debie Harry,
para el grupo Blondie en 1980. Ademas del valor icénico del Mercedes, fue Paul
Schrader el que pidié a Giorgio Armani, que disefiara la ropa del personaje protagonista.
«Los trajes con los que el actor recorre las calles de Los Angeles en la cinta
conquistaron al publico y la ropa de Armani entr6 de lleno en el mercado
estadounidense»,*”” lo que como destaca Alejandro Bernad, convirti a Armani en un
«sinénimo de estilo globaly, y afiade que muy probablemente el éxito de Armani en
Hollywood tuviera que ver con su participacion en la pelicula, «ya que poco tiempo
después de su estreno, la ropa del disenador italiano ocup6 un lugar destacado en otras

. . I 42
producciones cinematograficas».**’

421
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Otro ejemplo lo podemos encontrar en el trabajo del fotografo Todd Selby
que desde hace afos se dedica a realizar meticulosos reportajes de los hogares de
personajes peculiares, que luego cuelga en su Web, con la tnica condiciéon que no
cambien nada de su rutina diaria ni limpien la casa mas de lo habitual. El resultado es
una coleccion de imdgenes auténticas y de mucho caracter, alejadas de los topicos y

estereotipos plasmados en las revistas, los blogs y los programas de decoracion. A
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través de estas instantaneas vemos reflejadas las identidades intimas de sus habitantes,
que aparecen en algunas de ellas, confirmandonos el vinculo entre objetos e identidad.
El cuarto apartado, es el relato, donde definimos como va a ser esta identidad.
Qué conceptos la representaran, y como sera el entorno grafico-visual por medio del
cual la presentaremos a los otros. Para poder formalizar la version mercantil de la
identidad, de donde surgiran el storytelling, el naming, el branding, el storydoing, y
finalmente la marca, en este apartado reflejaremos visual y verbalmente, estilos
tipograficos, cromaticos, fotograficos, materiales, texturas, olores y sonidos. Ahora es el
momento de definir el marco estético en el que los equipos de disefio deberan realizar su
labor, ya que mas alld de las tendencias y las modas, como destaca el filosofo Alain de
Botton, «incluso en algo tan diminuto como las letras de un determinado tipo podemos
detectar personalidades bien desarrolladas, sobre cuyas vidas y ensofiaciones podriamos

. . . 422
escribir un relato sin dificultady.

De Botton también afirma que «en contra de la
creencia romantica de que cada persona tiene de forma natural una idea adecuada de la
belleza, parece que en realidad nuestras facultades visuales y emocionales necesitan una

, 423 . . .~
guia externa constante» >, incluidos los disefiadores.
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Mediante la identidad resultante, responderemos a la pregunta de por qué lo
hacemos, que nos hace distintos, cudl es nuestro manifiesto. El cuando, dependera de la
planificacion estratégica y econdmica de la compafiia y todos los implicados en hacer
publica la nueva identidad. Ya hemos hablado extensamente del storytelling, del
naming, del storydoing, y de los libros de concepto, situando cada herramienta dentro
de la estructura jerarquica del sistema de la identidad mercantil. Ahora nos gustaria
profundizar en el branding. Aunque a lo largo del texto nos hemos referido
constantemente al concepto, definiendo su funcién y significado, quizds no hayamos

destacado con suficiente intensidad su prominencia. En €l

estan concentradas todas las fases previas, desarrolladas

MAPA
CONCEPTUAL

durante el proceso de concepcion de la identidad. Es una

MAPA VISUAL formula concentrada, la esencia de la mercancia, el

poison, en sus dos lecturas posibles: como el extracto
LIBRO potente del perfume, que maquilla nuestra presencia, o la

CONCEPTO . . . .

peligrosa ponzoiia, que contamina nuestra identidad. El

branding es un elemento aglutinador. Reflejo con el otro,

STORYTELLING

promotor de la filiacion y la mimesis, permite la

STORYDOING

'v individualidad dentro del grupo, por medio del matiz, la
customizacion, que mediante la  personificacion

promueve una relacion intima con la marca. Su poder
radica en la experiencia que transmite, activando el
mundo sensorial del yo, lo que provoca nuestras
respuestas cognitivas, afectivas y conductuales. Por
medio de la sentimentalizacion, el branding crea
groupies, fans, auténticos hooligans de la marca. Este
nivel de implicaciéon del sujeto se produce como
resultado de las estrategias de branding relacional, que
promueven que los consumidores «establezcan una
relacion con la marca y que acumulen experiencias que formen parte de su vida».**
Como destacan Victor Hernddez-Santaolalla y Maria del Mar Rubio-Hernandez, fue
Susan Fournier la primera en sefialar en 1998, la existencia de las relaciones
interpersonales entre marcas y consumidores. Segun Fournier, «la relaciéon entre el
consumidor y la marca esta constituida por una serie de repetidos intercambios entre dos

. 42 J
partes que se conocen bien la una a la otra».**> Ambos autores utilizan los conceptos
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que hemos desarrollado en la primera parte del texto, segin los cuales los sujetos
establecen relaciones sentimentales con las marcas que consumen. Al utilizar las
emociones para crear vinculos entre la marca y sus consumidores, se producen idilios de
larga duracién. El branding se produce en el entorno de los intangibles, por lo cual la

relacion intima entre el sujeto y la marca, es posible.

A modo de resumen de lo comentado en este capitulo, destacaremos que a partir
de la década de los noventa aparecen las emociones en el mercado. El branding
emocional definido por Marc Gobé, las relaciones interpersonales entre marcas y
consumidores que sefiald Susan Fournier, o el contraataque de Naomi Klein, son la
confirmacion de la profunda relacion entre mercancia y emociones. Sus conexiones son
intimas mediante el branding, que promueve e incentiva los enlaces inmateriales e
invisibles, subliminales y abstractos que facilitan la simbiosis y la supuesta
bidireccional entre mercancia y sujeto, por medio del sindrome de la marca. La marca
es un sujeto activo, como el consumidor. Hernddez-Santaolalla y Rubio-Hernandez,
sefialan que «asumir que entre una marca y un sujeto se desarrolla una relacion afectiva,
supone que ambas partes aprueban dicha relacion y establecen un compromiso
mutuow, *° y afiaden que esta es un «vinculo estrecho que se crea entre ambas partes, en
el que las emociones, experiencias compartidas y una historia en comin son
ingredientes clave en su consolidacion en el tiempo».*”’ Aunque sea una relacion
hipotéticamente bidireccional, jerarquicamente no es una horizontal, ya que la marca
mantiene su poder intacto frente a la figura del consumidor y su papel de adquiriente
objetual. La marca adquiere su poder mediante las formulas y los procesos de

sistematizacion que les hemos explicitado. Nada se deja al azar, todo es premeditado.
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CAPITULO 7 // OBJETOS DE COMPANIA

Cuando definimos la identidad m desglosamos las diferencias entre emociones y
sentimientos, y afirmamos, utilizando las palabras de Antonio Damasio, que «los
sentimientos son percepciones interactivasy».**® El neurocientifico los relaciona con las
percepciones visuales reales provocadas por objetos externos al sujeto, pero que actiian
sobre este. Damasio destaca como «hay una parte del fendémeno que se debe al objeto, y
una parte que se debe a la construccién interna que el cerebro hace de él».*’ Los
sentimientos fluyen del objeto cuerpo al objeto externo, al que estdn conectados
emocionalmente, y que es el responsable de haber «iniciado el ciclo de emocion-
sentimiento».*** El objeto externo observado es un detonante sentimental que modifica
nuestro estado sensorial y corporal. «Ya sea a través de designio innato o por
aprendizaje, reaccionamos a la mayoria de objetos, quiza a todos, con emociones, por
débiles que sean, y con los sentimientos posteriores, por tenues que sean.»™ ' El término
objeto es complejo. A modo de introduccion y con el animo de desentrafiar ligeramente

el concepto, podemos realizar algunas lecturas del étimo desde &mbitos distintos.

Si leemos el objeto desde la filosofia es, en su interpretacion metafisica, «un
término, o fin, o causa final; en teoria del conocimiento, el objeto es el término del acto
del conocimiento, y especialmente la forma ya sea como “especie sensible”, ya como
“especie inteligible”; en ética, el objeto es la finalidad, el propdsito, lo que se elige, lo
justor.**? Si en cambio la lectura la realizamos desde la psicologia, nos encontramos
con Sigmund Freud y su clasificacion, en tres grupos, segiin su connotacion: objeto y
pulsion, objeto y afectividad, y objeto y conocimiento. En el caso de la pulsion la divide
en cuatro conceptos o partes: el impulso «que es la carga energética que dirige al
organismo hacia una meta»;*” la fuente, que se refiere a la «zona somatica sede de la
excitacion, por ejemplo la boca»;** la meta cuyo objetivo es «la satisfaccion de la
tension pulsional»;*> y para finalizar un objeto, a través del «cual se cumple la
satisfaccion, por ejemplo el seno»**°. En el caso de la afectividad, Freud se refiere a los
objetos «que caracterizan la relacion entre una persona total o instancia del yo y otra
persona, entidad o ideal percibido como objeto total. [En la afectividad, y con los
objetos] el sujeto tiene una relacion, ya no bioldgica, sino propiamente psicologica».*’’
Y en la tercera connotacion, el objeto y conocimiento, «se refiere a aquello que se

ofrece con caracteres fijos y permanentes y de forma tal como para ser reconocido por
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todos, independientemente de pulsiones, deseos y opiniones individuales».”® A estas
posibles interpretaciones del étimo, afiadimos unas puntualizaciones, las que desde la
filosofia realizd Ferrater Mora, segln las cuales, «el ser algo objeto material no significa
necesariamente que sea (“fisicamente”) real. Puede ser cualquier objeto de

conocimiento. [...] Objeto en tanto que pensado. [.]» "

o la sensacion que provoca el
objeto, «en este sentido se dice que el estar “objetivamente” equivale a “estar en la
mente”. [...] Existir objetivamente (objective) equivale entonces a estar en el
. 4 440 . .y . . .
pensamiento o en la representacion».” Esta introduccidn al significante objeto, nos

permite realizar nuestra particular lectura del término.

El objeto, en el caso de la identidad, fluctua entre las tres tipologias que hemos
definido: la bioldgica, la cultural y la mercantil. Ya sea desde la filosofia o la psicologia
se contemplan las cuestiones biologicas y las culturales (que atafien a la identidad), pero
no las mercantiles. En el proceso de la creacion de la identidad mercantil, se recurre a lo
que la psicologia ha estructurado. Los cuatro conceptos freudianos: impulso, fuente,
meta y objeto, parecen describir a la perfeccion la funcion de la mercancia.
Transferimos la responsabilidad de la creacion y gestion de nuestra identidad a los
objetos, tangibles e intangibles, que adquirimos, pues desde la filosofia se nos indica
que «el ser algo objeto material no significa necesariamente que sea (“fisicamente”)
real».**! Mientras la pulsion hacia el objeto exista, este existe, aunque solo sea en la
mente del sujeto. Lo que produce la perturbacion de la identidad del individuo mediante
los apetitos antepuestos al ser, a través de la interposicion del objeto (mercancia y
artificio), sobre el cual queda depositada una parte del yo. Es la identidad fracturada, la
division del yo, del ser mediante el tener que definid Erich Fromm. Si inventariamos los
objetos que orbitan alrededor del sujeto, e ignoramos su parte biologica, estaremos
frente a su identidad cultural y mercantil. Si en el inventario separamos los objetos en
dos grupos, por un lado los objetos que asociamos con necesidades basicas y por otro,
los que consideramos superfluos, obtendremos los objetos que consideramos necesarios
para la supervivencia (que son muy pocos: alimentos, abrigo, suministros,
medicamentos basicos, etc.), y los que nos definen socialmente (casi la totalidad: la
vivienda, el mobiliario, los objetos tecnologicos, la ropa, etc.). Muy probablemente la
mayoria de ellos, el 99 %, seran mercancias producidas dentro del mercado neoliberal,
objetos que identificamos por su funciéon y la marca que los dota de identidad. Si

observamos los objetos podremos distinguir en que estadio de la identidad n esta
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situado el sujeto, cual de los codigos disponibles esta utilizando para relacionarse

socialmente con el otro y con el grupo.

Cuando modificamos nuestro entorno objetual, nos enfrentamos a nuevos
codigos que deslegitiman la identidad que poseemos. Para adaptarnos al nuevo entorno
debemos modificar algunas piezas del conjunto. Si mantenemos nuestra identidad sin
cambio alguno, el codigo que utilizamos quedara desvirtuado por obsoleto, tornandose
ininteligible en el nuevo entorno identitario propuesto. Cada identidad novel se
recodifica, produciendo identidades desechadas. Cuando el receptor no conoce el nuevo
codigo la identidad transmitida es incomprensible. Por tanto, el relato global transmitido
(ecoldgico, tecnologico, politico, mitoldgico, lujoso, etc.), convertira algunos objetos en
incorrectos o en correctos. Cuando el objeto es correcto lo definimos como
ortomercancia. El término nos indica que el objeto y su codigo asociado, estan
sincronizados con la identidad que el mercado estd proponiendo. Las agencias de
publicidad, los consultores en branding, el marketing, los disefadores, los relaciones
publicas, y todos los profesionales y agentes que les hemos presentado a lo largo de este
ensayo, son los encargados de crear y explicar los nuevos cddigos asociados con la
mercancia, productora de una nueva identidad. Nada es permanente, el modelo es la
oscilacion. Toda nueva propuesta surge lista para sustituir a la identidad caduca. Lydia
Flem cree que «las cosas no son solo cosas, tienen huellas humanas, son nuestra
extension».*** Para nosotros los limites entre objeto y sujeto son inapreciables, mas alla
de la idea del ciborg, el sustituto puede estar absolutamente inanimado, y no por ello

perderé su poder subrogante.

LOS SUSTITUTOS
En el afio 2017, encargamos a un grupo de estudiantes la realizacion de un mapa
conceptual alrededor de su identidad. Quiénes creian ser, cuales eran sus inquietudes,
anhelos, miedos, etc. El grupo era muy heterogéneo y sus edades oscilaban entre los
dieciséis y los veinticinco afios. Uno de ellos reflejo en su mapa que queria participar en
el concurso televisivo Gran hermano, describiendo con efusiva pasion su anhelo, y
afirmando que este era su mayor suefio. El joven habia cumplido recientemente los
dieciocho afios, esa magica cifra que algun jurista considerd el momento oportuno para
entrar en el mundo adulto, con todos los derechos y sus correspondientes obligaciones.

El suefio de fama y triunfo social que este muchacho habia reflejado en su mapa
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conceptual lo habia hecho de la misma manera y con la misma pasion, impetu y orgullo
que los héroes. Su relato identitario estaba confeccionado a través de las palabras de
otros y repleto de inconsistencias y vaguedades. Algo muy propio del vacio identitario
en el que viven inmersos nuestros adolescentes, que nutren y miden su valia a través de

la mercancia.

El anhelo social de éxito, sin esfuerzo, trivial y vacio, habia convertido al
impudico efebo en un ferviente candidato a un concurso televisivo, donde la identidad
de todos sus participantes es el mayor simulacro al que un individuo puede someterse
voluntariamente. El imberbe habia planificado toda su ruta televisiva hacia la fama
catodica, su paso por el concurso, su triunfo o fracaso, e incluso sus subsiguientes
actividades como tertuliano, en programas en los que se conversa alrededor de la nada
magnificando lo trivial. Lugares donde el ser es conjugado a través del mando a
distancia del televisor y la identidad se construye sobre las ondas televisivas, los tweets
y las redes sociales. Un artificio que nace de la mayor de las indolencias, el fracaso del
ser y el triunfo del tener, para a la postre ser-nada. Un lugar donde la identidad queda
depositada sobre los objetos que poseemos, entre los que se encuentran otros seres

humanos también objetualizados.

Esta es la suplantacion perfecta. El otro objetual, la renuncia a la cualidad de
unico propia del ser y por tanto el triunfo absoluto de la mercancia, que ha transformado
al joven estudiante en un objeto comunicativo, en un sustituto catodico. Al mutar en
objeto comunicativo el concursante se convierte en contenedor sobre el que depositar
otras mercancias, productos y marcas que, mediante el celebrity endorsement, adquieren
valor al estar relacionados con el individuo de «éxito». El sujeto entra en perfecta
simbiosis con el objeto. Esta simbiosis deriva en abuso, y el «sobjeto»*** en el que se ha
convertido desaparecerd cuando el interés sobre este decaiga. Mientras su valor no
desaparece, en el proceso extremo de la parasitacion, el individuo se convierte en corner
y shop in media, objeto comunicativo cuya mision es crear deseo y tentar a otros
individuos para que renuncien a su identidad, adquiriendo la que el producto les oftrece,
y perpetuando asi el modelo de la identidad m, donde lo multiple acontece, mediante la

subrogacion identitaria.

170



La mercancia y sus multiples identidades alimentan, con la ayuda de la novedad,
el conflicto identitario. El objeto fomenta el apetito y la sustitucion objetual por medio
del deseo, que mantiene la “cosa” viva en la mente del individuo. El étimo “cosa” —
derivacion «de ‘causa, motivo’, ‘asunto, cuestion’, que en latin vulgar, partiendo de su
segundo significado, tomé el sentido de ‘cosa’ ya en el s. Iv de nuestra eran—,**
mantiene el deseo en suspenso, en estado latente, como un virus oculto en el cuerpo del
huésped. Antes del auge de la produccion en cadena, «durante mucho tiempo la
disponibilidad de bienes materiales [fue] el privilegio de unos pocos: reyes, sacerdotes,
generales y ricos mercaderes. Para los demas solo [existian] los instrumentos necesarios
para el trabajo y algunas pocas cosas indispensables».**® La mercancia es la gran
productora de felicidad, «vivimos inmersos en un mundo de objetos»,446 a través de los
cuales experimentamos nuestra existencia. Remo Bodei sefiala, citando a Freud, que si
ciertamente «la felicidad es la “realizacion postuma de un deseo prehistorico” y “el
hallazgo del objeto es en realidad un reencuentro”, la liberacion del pasado implicara la
satisfaccion [...] de los deseos que han quedado en suspenso».**” El modelo se nutre de
la incertidumbre, construyendo un simulacro de estabilidad donde la novedad fluye,
temporizada dentro del sistema, alejada de cuestionamientos, revisiones o preguntas que
lo hagan peligrar. Pues «cada vez que nos formulamos una pregunta sobre el mundo que
nos es familiar, este se hace extrafio y pierde su mayor virtud intrinseca, la
seguridad».**® Existimos en un pacto tacito entre la mercancia y el sujeto, que produce
un estado de realidad y conciencia alterada, en el que la identidad queda subrogada a los

objetos.

La ortomercancia y sus objetos asociados, convierten en veraz el relato, y dotan
de profundidad a los personajes que conforman la nueva narracion. El personaje no
resultard cercano ni creible al receptor del relato, si no crea puntos de conexion entre
ambos. Es aqui donde los objetos se convierten en puntos de ancla del relato constructor
de identidades —reales o ficticias—, ya que la frontera que separa lo narrado de lo
vivido estd desdibujada. La memoria del sujeto es manipulada por el relato coligado al
objeto, que produce la fractura identitaria permitiendo su sustitucion. La fractura se

debe a las caracteristicas intrinsecas de la identidad 7 y sus infinitos decimales.

{Ipmt} + 0o decimales = 00 codigos | o identidades
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No concebimos una identidad tnica por individuo, si no multiples identidades
por consumidor, todas ellas construcciones mercantiles, modelos de impostado artificio,
propios del delirio mercantil neoliberal. Freud considera que «en todo delirio
encontramos un niicleo de verdad, algo que merece efectivamente ser creidoy.**” En un
ciclo de renacimientos eternos el sujeto pierde, mutacion tras mutacion objetual, la
esencia sobre quién es realmente, transformandose en un receptaculo a la espera del
siguiente ciclo de sustitucion. Remo Bodei afirma que es consecuencia del acto de
«sobrepasar la verdad, en un ir de la verdad mas alld de si misma, en un traslado de la
sensacion de conviccion (o certidumbre) desde el “ntcleo de la verdad” a su
“sustituto”», " lo que produce un intercambio entre la verdad y el delirio, instante en el
cual la «verdad consigue manifestarse ‘“disfrazada” solo a condicion de ceder su
garantia de realidad, su poder original de conviccidn, a un sustituto, que no es otra cosa
que la construccion delirante».”' Bodei cree que durante este proceso «se abandona la
“verdad consciente” para adherirse al “error consciente”, lo que genera aun otra
paradoja, por la cual la conciencia no es ya la sede de la verdad, sino del error».** La
identidad sustituta se convierte en el ser real —lo que Bodei denomina un «sentimiento
de verdad»—, aunque sea un instante dentro del ciclo. La alteridad acontece pero no por
el otro, igual bioldgico, ser animado y coincidente genético (humano), sucede (en
ambos sentidos de la palabra), pasa a sustituir y hace realidad la suplantacion
inanimada, objetual, de la identidad, por intermedio y a través de la mercancia. Durante
siglos, la tradicion se ha basado en el principio fundamental de Protagoras segun el cual
«el hombre es la medida de todas las cosas, de las que son en cuanto son y de las que no
son en cuanto no son».*> El sofista consideraba que el hecho de «ser la medida de todas
las cosas, es decir, de todos los bienes,[...] en cada hombre varia, en efecto, la medida
seglin sus propias circunstancias, segin el tiempo y el espacio en que se halla
colocado».** En este siglo xx1, frente a la regulacion ortodoxa del hombre de Vitruvio,
homo mensura, aparece la res mensura, la medida de las cosas —res en el sentido cosa
y causa, de aquello que interesa, lo factible y real, segiin Heidegger'>—, que reformula
la maxima de Protigoras: las cosas son la medida del hombre. El hombre/mujer a

dejado de ser la imagen del hombre/mujer.

Rosi Braidotti destaca que estar bajo el paraguas de «la economia politica
biogenética del capitalismo comporta, si no la completa desaparicion, al menos el matiz

e, . 4 .
de la distincion entre la especie humana y las otras».*® Nosotros consideramos que el
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matiz es mucho mas profundo, no solo afecta a otras especies, también a materias
convertidas en objetos, que promueven la fusion identitaria entre human y cosa.
Braidotti afirma que «en una época en que la filiacion natural es sustituida por las
marcas de empresas y los bioproductos patentados, los imperativos éticos de crear
vinculos transespecie y de ser responsables del bienestar de los “otros” se mantienen tan
fuertes como siempre».*’ Pero la filiacion mercantil, que hemos definido a través del
modelo de la identidad =, no tiene limites, lo que nos permite mantener una relacién
emocional profunda con “mufiecas y muiiecos de compafiia”, como las Realdolls,

producidas por Abyss Creations*® desde su sede en San Marcos, California.

Este fenomeno se inicio en Japon en 1977, en la compaiiia Orient Industry, cuya
primera propuesta fue Hohoemi, «una mujer simple en comparacion con las sofisticadas
muiiecas de silicona de la actualidad. Estaba hecha de poliuretano y pvcy.*™ Las rabu
doru (mufiecas del amor) son un sustituto de las relaciones interpersonales para miles de
japoneses.*® Como lo fue Olimpia para Nathanael, la automata que E.T.A. Hoffmann
imagind en el cuento El hombre de arena. «La mano de Olimpia estaba helada, se sintid
estremecido por un cruel y mortal escalofrio, la mird fijamente a los ojos, ella le
respondio llena de amor y deseo, y en ese momento fue como si empezara a latir el
pulso en la mano fria y a arder en ella la vital corriente de la sangre.»*®' Nathanel
encandilado por el objeto lo transforma mediante su sentimentalizacion, depositando
sobre ¢l cualidades humanas, entre ellas una identidad de la que se enamora. Braidotti
cree que la diferencia con la naturaleza (lo natural bioldgico) no es suficiente,
«necesitamos ademas, reconceptualizar la relacion con los artefactos tecnoldgicos, que
serian reconsiderados al menos tan intimos y proximos como la naturaleza».** Es el fin
del cuerpo, representado en Los sustitutos (Surrogates, 2009) de Jonathan Mostow,
donde el organismo biologico es sustituido por organismos cibernéticos. O en la
sacrosanta Blade Runner (1982), de Ridley Scott, donde Zhora y Pris (replicantes y
trabajadoras sexuales, modelo Nexus-6) son perseguidas como animales, tras reclamar
su derecho a una vida mas longeva. En la secuela que dirigiéo Denis Villeneuve, Rachel,
el modelo de Nexus-7 con el que huye Deckard, ha dado a luz a una nifia, lo que, bio-
tecnologicamente, completa el proceso de sustitucion. Estamos inmersos en el remplazo

de la vida por la mercancia, que pare a sus propios hijos.
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EL RAPTO DE LOS OBJETOS

[...] Yo voy por casas, o las toc6 mi mano,

calles, sino que acompaiaron
ascensores, de tal modo

tocando cosas, mi existencia

divisando objetos que conmigo existieron

que en secreto ambiciono [...] y fueron para mi tan existentes
muchas cosas que vivieron conmigo media vida
me lo dijeron todo. y moriran conmigo media muerte.
No s6lo me tocaron (Pablo Neruda)*®®

La mercancia, amparada por la banalidad de lo obvio, ha desterrado la excéntrica
trivialidad del entretenimiento. La industria del ocio tradicional: salas de cine,
restaurantes, parques de atracciones, incluso la pornografia, etc., esta siendo desplazada
por nuevas formas de esparcimiento, en la que conviven todos los elementos en una
especie de Second life tangibilizado. En esta nueva realidad la identidad es la
protagonista absoluta, que a través de los objetos en los cuales depositamos particiones
de nuestra identidad —inanimados avatares, substitutos y superegos—, deja de ser unica

para ser multiple.

Recordamos donde adquirimos la mayoria de nuestras pertenencias. Cosas que
son nuestras, ya que nos pertenecen, ;0 nosotros les pertenecemos a ellas? Una vajilla
adquirida en Ikea, junto a algiin pequefio mueble que habremos transportado hasta
nuestro hogar, para posteriormente montar siguiendo el conjunto de 6rdenes descritas en
un ortodoxo manual de instrucciones, donde todo estd premeditado sin dejar nada al
azar o la casualidad, bajo el eslogan de «Bienvenido a la republica independiente de tu
casa» (2006). Una pieza encontrada en un sombrio rincén de un brocante; el regalo de
un conocido; una lampara de autor; un sofa Chesterfiled de piel desgastada y con alguno
de sus botones de capitoné extraviados; nuestro automodvil, que aun estamos pagando a
una financiera, propietaria real del susodicho electrodoméstico con ruedas, que cuando
terminemos de sufragar convertiremos en la paga y sefal del préximo medio de
transporte, del que también creeremos ser sus duefios; o nuestra propiedad mas
preciada, la casa, piso, apartamento o cabafia, en la que proyectamos todas nuestras
fantasias sobre como debe ser un hogar. Estos objetos —cosas— transmiten partes de
nuestra identidad. Su tamafio no es relevante, ni su valor econémico, ya que su poder

reside especificamente en qué nivel de comunicacion identitario desarrollan su funcién
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de enlace entre nuestro yo con el grupo, al que queremos pertenecer o al que

supuestamente ya pertenecemos.

A finales del siglo Xi1x, Thorstein Veblen destaca que «el movil que subyace en
la raiz de la propiedad es la emulacion».*** La mercancia es la gran emuladora, su poder
radica en sus capacidades narrativas y especulares, que la convierten en un ente
regulador de nuestra identidad social. Veblen sefiala que «a fin de tener una posicioén
decente a los ojos de la comunidad, es necesario llegar a un cierto, tal vez indefinido,
nivel convencional de riquezax,*®® que es transmitido al grupo por medio de los objetos.
La falta de interés por la propiedad de bienes y mercancias, el sujeto que es ajeno al
consumo ostensible, provoca una profunda desconfianza dentro de la comunidad a la
que pertenece. Este hecho remarcable que permite la comparacidén, aun vigente en
nuestras sociedades es, segun el economista y socidlogo estadounidense, lo que permite
al individuo compararse con «aquellos con quienes esta acostumbrado a clasificarse»,*
ya que el éxito se mide en relacion con los sujetos que conforman el grupo. Las
personas que viven ajenas al sistema mercantil neoliberal, son juzgadas peligrosas, ya
que ponen en cuestion al modelo. Veblen considera que la adquisicion de objetos en un
bucle irrompible, debido a la carrera comparativa entre consumidores, es una emulacion
constante que «configura los métodos y selecciona los objetos en los que gastar el
dinero»,*” indicandonos cual es la orfomercancia. La libertad de eleccidén es un
espejismo en una sociedad volcada en la imagen personal, el ocio y el consumo
ostensible a los que Veblen hace referencia. El valor del sujeto y de los objetos
asociados con ¢él, se relaciona con su capacidad de identificacion entre y con, los
miembros del grupo. El objeto adquiere mayor o menor valor dependiendo del

reconocimiento que produce, emana y comunica.

Una de las consideraciones de Martin Heidegger al respecto de la “cosa” —el
objeto—, es como recipiente «porque recibe en si otra cosa». La condicion de recipiente
la adquiere por la existencia de un vacio en su configuracion. En la metafora del
cantaro, Heidegger, convierte al alfarero en el que apresa y configura el vacio,
estableciendo su relevancia frente a la materia. «Lo cosal del recipiente no estriba, de
ninguna manera, en la materia de que se compone sino en el vacio que recepta.»’®® La
confrontacidn entre recibir y conservar, estructura la cosa, su esencia. El paso del homo

mensura a la res mensura, la medida de las cosas, explicita, en la sociedad mercantil, el
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protagonismo del objeto. «La palabra romana res nombra lo que importa a los hombres,
el asunto, el caso de disputa, [...]. Pero de la palabra latina de la cual nace la palabra
res, de la palabra causa con la significacion de caso y negocio, se origina también el
romanico la cosa y el francés la chose»*® Res y causa, nos vinculan con la mercancia,
hoy lo real entre el artificio. «La palabra romana res nombra lo que interesa al hombre
en alguna forma. Lo interesante es lo real de res. La realitas de la res se convierte,
experimentada latinamente, en lo factible.»*’® El vacio de Heidegger, es lo que permite
el acogimiento de las nuevas identidades, la subrogacion de una parte de ellas, la

cultural y por ende la mercantil. Sin ¢l no hay lugar para recibir a la nueva identidad.

Hannah Arendt destaca el poder del objeto cuando es reconocido por la multitud.
«Solo donde las cosas pueden verse por muchos en una variedad de aspectos y sin
cambiar su identidad, de manera que quienes se agrupan a su alrededor sepan que ven lo
mismo en total diversidad, solo alli aparece auténtica y verdaderamente la realidad
mundana.»*’' Y recalca que esta realidad comun no depende de la «naturaleza comun»
del hombre, «sino mas bien por el hecho de que, a pesar de las diferencias de posicion y
la resultante variedad de perspectivas, todos estan interesados por el mismo objetoy.*”?
La identidad comun que agrupa multiples yoes surge alrededor de la mercancia, la
“cosa” como ‘“causa” y efecto unificador. Arendt considera que «las cosas del mundo
tienen la funcion de estabilizar la vida humana, y su objetividad radica en el hecho que
[...] los hombres, a pesar de su siempre cambiante naturaleza, pueden recuperar su
unicidad, es decir, su identidad, al relacionarla con la misma silla y con la misma
mesa».”” La filosofa contempla el reconocimiento del yo por medio de la invariabilidad
y el efecto especular del entorno objetual del sujeto, pero cuando el entorno es variable
debido a la novedad, condicion inseparable del mercado, la cualidad de in-divisible del
in-dividuo, desaparece. La identidad pierde su naturaleza de tinica para convertirse en
multiple, instante en el que se formaliza la existencia de la identidad m, y sus infinitos

decimales.

El «espectaculo» de la mercancia fue desenmascarado por Guy Debord. Un afio
antes del Mayo del 68 habia publicado La sociedad del espectaculo, manifiesto que los
disturbios de Paris se encargarian de popularizar. Lo que en aquel momento parecia una
vision distopica del capitalismo, el paso del tiempo la ha convertido en veraz. Ahora

sabemos que lo real es el artificio. Inmersos de pleno en el espectaculo, vemos como sus
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supuestos limites han desaparecido. El caracter fetichista que Debord otorga a la
mercancia, parece haberse confirmado tras la eclosion tecnoldgica que ha supuesto
Internet. Desde entonces la mercancia ha adquirido su caracter existencial, capaz de
sustituir al sujeto en un proceso de fagocitosis en el que todo es subsumido dentro del
modelo. «Aquello que impudicamente afirmaba su excelencia definitiva es sustituido,
tanto en el espectaculo concentrado como en el difuso, de modo que lo tunico
continuamente permanente es el sistema.»*’* En el espectaculo todo es caduco, se basa
en el cambio constante, y la novedad es su estrategia. «Cada nueva mentira de la
publicidad es asimismo un desengaiio con respecto a la mentira anterior.»[sic.]'”> La
sustitucion de los objetos implica la matizacion de la identidad. Su modificacion es
consecuencia de la novedad. Cada nueva dosis produce un salto hacia el siguiente

decimal de la identidad .

Erich Fromm, al que hemos nombrado de forma recurrente a lo largo del texto,
debido a su enasyo Del tener al ser, afirma que la propiedad, cuestion fundamental en el
caso de la mercancia, se refiere «a todo lo que es particular de una persona como
individuo determinado: su cuerpo, las cosas que usa diariamente y a las que, con su trato
cotidiano, cede parte de su individualidad»,*’® pero incluso el cuerpo de la persona es
propiedad del mercado, que lo alimenta y moldea segun sus necesidades comerciales. Si
acudimos a las estadisticas, la organizacion EuropeActive y la consultoria Deloitte en el
informe que realizan anualmente (European Health & Fitness Market, Report 2019),""
concluyen que los gimnasios europeos se consolidan con un crecimiento anual del
3,5%, finalizando el afio con sesenta y dos millones de socios. Ahora podemos afiadir
las estadisticas que publica la Sociedad Internacional de Cirugia Plastica Estética
(International Society of Aesthetic Plastic Surgery, ISAPS), segtn las cuales el nimero
de intervenciones de cirugia estética aumento en un 5.4 % en el afio 2018.*”® Sumando
los procedimientos quirargicos y los no quirargicos se ha llegando a la cifra final de
mas de veintitrés millones de procedimientos de modificacion corporal. Ademas
deberiamos calcular el nimero de tratamientos cosméticos mundiales, las dietas, los
salones de tatuajes y piercings, los centros de yoga, etc., para concluir que nuestro
cuerpo estd a disposicion del mercado. Vicente Verdu destacaba que es «la persona
concreta, y no el sujeto abstracto, [la que] se ha convertido hoy en el objetivo del
marketing y, reciprocamente, el consumidor se traza su propio funning, fisico, tatuado,

. 4
transexual».[sic.]*”’
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Segin Fromm consumir —ya sea desde la figura del miserable y la accién
«guardar», o el derrochador y la accién «gastarn—, equivale a no vivir, «tanto el
miserable como el derrochador son intimamente pasivos e improductivos. No se
relacionan activamente con nada ni con nadie. No cambian ni se desarrollan con la vida,
sino que solo representan dos formas distintas de no vivir».** Lo que para Freud es una
patologia: «el interesado exclusivamente por tener y poseer es una persona neurotica,
mentalmente enfermay.*®' El sujeto consumidor, ya sea el que acumula posesiones o el
que despilfarra, ha renunciado a su identidad y su caracter de Unico para adquirir todo
aquello que el mercado le propone, convirtiéndose asi en el «sobjeto» que definio
Vicente Verdu. El filésofo espafiol reflexiona alrededor de la paradoja de la
individualidad, que se torna represora en el entorno del «capitalismo de ficcion [donde]
el cambio es la ley y el repertorio de identidades la condicion de la supervivenciay.*™
De nuevo concluimos en que el movimiento constante, la novedad, es la base de la

subsistencia de la mercancia.

Ya en el siglo xx1, Manolo De Giorgi, citando al pintor y escultor francés
Arman, nos recordaba que el artista «definid el objeto como una “secrecion humana”,
algo que tenia que estar muy cerca del cuerpo como una extension natural».*®® El
arquitecto italiano describe la existencia de una triada conformada por la maquina-
objeto-cuerpo. Considera que «el objeto de disefio vivid en esta cadena de tres términos
y de esta cadena, adecuadamente controlada, se derivaria el sistema de puntuacion con
el que los objetos marcarian el mundo en un sentido social»,™* y aflade que «su
presencia habria garantizado una referencia continua entre el sujeto y su imagen
externa, una imagen que habria dado coherencia a la misma fisicalidad del sujeto y, por
induccion, habria construido su hébitaty.*®> Nuestra relacién con los objetos que
adquirimos es intima, especular, predeterminada por el mercado, y en consecuencia
ficticia, aunque si recordamos las palabras de Bodei por medio de la mercancia se
produce un «sentimiento de verdad», que convierte en real el artificio al que el sujeto

esta sometido.

La moda es uno de los mas poderosos medios de comunicacion del estatus y la
pertenencia. Su fuerza reside en las asociaciones que el observador realiza seglin el
conocimiento que tenga sobre los codigos que la pieza transmite: calidad, material,

marca, valor econdmico, poder social, poder politico, poder mitoldgico, y estatus. No
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todas las piezas son validas en cualquier contexto. El contexto predetermina el codigo.
Si el codigo y el contexto no son coincidentes, el objeto no conseguird transmitir el
relato asociado a este. Por tanto cada objeto fluye en un contexto concreto mediante un
codigo especifico, disefiado con anterioridad a su propia existencia objetual. Dentro del
modelo de la identidad m, la mercancia nos contextualiza mediante cargas simbolicas
codificadas, que construyen un conjunto de relatos artificiales. Estos relatos son
porciones de una suma de incontables combinaciones que posibilitan la subrogacion de

infinitas identidades distintas.

Mediante estas particiones los objetos se convierten en contenedores no inertes
que nos representan. Estos pasan a ser comunicadores activos, narradores
extradiegéticos, ajenos y propios a la vez. La identidad del yo es raptada mediante la
adquisicion de la mercancia para emitir un reflejo reconocible por el otro, y de esta
manera poder formar parte del grupo. La identidad del grupo esta conformada por los
objetos que la definen. Por tanto la combinacion de ciertos objetos conforma una
identidad u otra. Estas identidades son comunicadas previamente por los agentes de la
identidad, que estructuran su codificacion, lo que permitira el reconocimiento entre sus
miembros. Todos los objetos estan codificados mediante topicos y estereotipos, lo que
permite que nos relacionemos entre semejantes, por medio de la identificacion previa de
los significantes presentes en los objetos. Mas alla de estos lugares comunes y de facil
reconocimiento, existen sistemas mas complejos que necesitan procesos previos de
aculturacion que las identidades de laboratorio, como vimos en el capitulo anterior, se

encargan de crear e implementar.

iDEPRISA, DEPRISA!
Dirigimos nuestra mirada sobre la novedad, sin ver lo que esta representa. No hay
tiempo para la reflexion. Solo avanzando lentamente podemos ver aquello que la
mercancia nos oculta, como cuando John Nada, el protagonista de la pelicula They
live®™, se pone por primera vez las gafas de sol que casualmente se ha encontrado y a
través de las cuales puede ver la realidad que lo envuelve. En 1988, John Carpenter
estrenod esta distopia de ciencia ficcion, en la cual una raza alienigena ejerce el control
sobre los individuos mediante los medios de comunicacion y los esléganes publicitarios,
en los cuales esconden mensajes subliminales como: «obedece, compra, consume, no

pienses, permanece dormido, trabaja ocho horas, duerme ocho horas, juega ocho horasy,
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incluso los billetes esconden un mensaje oculto a simple vista: «Este es tu dios».
Carpenter convierte la mercancia en un caballo de Troya que esconde lo mas peligroso
en su interior, la alienacion, «Stay asleep» (permanece dormido, aletargado). El
psicélogo Eugenio Diaz considera que la prisa y los consumos de objetos, son los
causantes de una nueva forma de angustia «ligada a la lista casi infinita de los goces
actuales posibles».**” Un nuevo sindrome, del que ya hemos hablado, el FOMO (Fear of
missing out), el terror a quedarse fuera de la tendencia, a perderse algo, a la exclusion,

puede ser el detonante de esta angustia vital relacionada con las prisas y el consumo.

Diaz afirma que «los consumos de los objetos con los que la ciencia y la
tecnologia abarrotan el mercado, ya sean drogas u otros, ya sean consumos de ocio o de
servicios, y la prisa —en su vertiente de inmediatez—, son dos de las respuestas de las
que el sujeto moderno dispone ante la emergencia de la angustia».*®® Corremos y
consumimos para no sentir ansiedad, aunque Diaz considera que ambos —consumos y
prisa— son al mismo tiempo respuesta y detonante. Este psicoterapeuta especializado
en adicciones, ve una relacion clara entre consumo y representacion del sujeto, debido a
la dificultad para crear lazos sociales entre individuos, mas alla de los vinculos que
promueve artificialmente la mercancia: «un unico lazo social, si es que lo es, el de todos
consumidores».”® Hemos hablado extensamente sobre el fetichismo mercantil, aun y
asi resaltaremos de nuevo, a través de las palabras de Slavoj Zizek, la idea del sujeto
convertido en mercancia, «la propia idea del ser material externo del objeto es el fetiche
por antonomasia, [...]. El fetiche es, al mismo tiempo; la falsa apariencia del en-si-
mismo y la imposicion a este en-si-mismo de una dimensién espiritual ajena a él».**° El
modelo se impone sobre el sujeto que queda a su disposicion, convertido en un objeto
mas, «consumidores-consumidos. Consumidos por los objetos, prestos para su uso
inmediato, que llevan como marchamo su particular promesa de [falsa] liberacion»™",
cuando en realidad estdn esclavizando al sujeto mediante la adiccién que provoca la
novedad. John Carpenter, desde la ficcidn critica, y Eugenio Diaz desde el tratamiento
de las adicciones, consideran que el modelo neoliberal promueve el «no-saber, el no-
pensar, y la repeticion mortifera».*”> En cierta manera el planteamiento lo podemos
asociar con los procesos de mistificacion de muchas religiones: la simplificacion del
entorno mediante mensajes simples y alienantes, que promueven un artificio “mejor”,

frente a otras propuestas similares. El modelo “elegido™, si es que es posible escoger,
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permite una lectura sin interpretacion del entorno. Y finalmente un mensaje repetido

hasta la saciedad, que se convierte en “verdad” por su continuada reiteracion.

iSed felices!, grita la mercancia. Perverso anhelo a perseguir por su propia
indefinicion. En la abstraccion del concepto radica la fuerza del mercado, que construye
un modelo basado en el consumo. Pascual Bruckner considera que el «proyecto de ser
feliz tropieza con tres paradojas»*’>. La primera consiste en que «la abstraccion misma
de la felicidad explica su capacidad de seduccion y la angustia que genera».*** Con ella
aparecen dos posibles actitudes vitales, el conformismo y la envidia por el éxito ajeno.
La segunda paradoja, es el triunfo de lo banal y lo prosaico. Y la tercera cuestion, es la
exclusion del dolor y la muerte, ya que la «desdicha no solo es la desdicha, es algo peor:
el fracaso de la felicidad».*”®> Todos estos autores, entre los que incluimos a Vicente
Verdu, coinciden en sus reflexiones: no-saber y no-pensar, activa la falsa sensacion de
felicidad. El dolor y la muerte son excluidos del sistema, ya que la propia existencia de

la sociedad veloz requiere su expulsion.

Segun la vision del sufrimiento cristiano, al sucumbir al placer de la mercancia
renunciamos a la idea de Dios, pero el mercado se autocarga misticamente mediante los
mensajes construidos por sus agentes, que legitimizan el hedonismo consumista por
medio de las estrategias que han aprendido de las religiones, produciendo una suerte de
microteologias, pequenas capsulas de fe transferidas al entorno artificial de la
mercancia. Es por ello que los placeres a los que antes tenian acceso unos pocos son hoy
accesibles a la gran mayoria —debido a su difusion global por medio del modelo low
cost—, que compulsivamente, han iniciado un proceso de equiparacion entre el hoy
(vida), y el mafana (el paraiso). Segiin Bruckner los objetos que adquirimos son un
avance del jardin prometido y de la felicidad eterna, que denostados por el laicismo
social, «provoca la impaciencia de los hombres por tener aqui abajo algunas

496
primiciasy.

El sujeto esta condenado a la infelicidad, «seglin la celebre frase de Karl Marx,
“abolir la religién como felicidad ilusoria del pueblo es exigir su felicidad real”».*’
Una exigencia que convierte al ser humano en infeliz per se. Obligacion que reduce sus
defensas, abocdndolo a una busqueda continua, en la que el mercado incide ofreciéndole

multiples alternativas, en algunos casos en forma de sindromes y trastornos multiples.
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Diaz afirma, por su experiencia en el campo de la psiquiatria, como «la respuesta
toxicOmana, consecuencia también de nuestra época y sus procesos segregativos, [se]

. . . . 4
muestra de forma excepcional en su empuje al consumo y la inmediatez».*®

De forma recurrente reaparece la mitica frase que el joven Nick Romano repite
en la pelicula de Nicolas Ray, Llamad a cualquier puerta (Knock on any door, 1949):
«Nada puede frenarme ya. A partir de ahora viviré a lo loco. Vale aquello que yo decia:
vive deprisa, muere joven y harés un bonito cadaver.»*’ En la actualidad, con la muerte
expulsada del modelo, triunfan el consumo compulsivo, los tratamientos
antienvejecimiento, la cirugia estética, los libros de autoayuda, los ansioliticos, los
antidepresivos, y todo tipo de objetos y mercancias que calmen la angustia en la que
estamos inmersos dentro de la sociedad veloz. «Es el triunfo de la comodidad: la
apoteosis de lo acolchado, lo forrado, lo blando, todo lo que amortigua los choques y
garantiza el placer.» "’ La mercancia, mediante las marcas y el branding, ha conseguido
lo mismo que las religiones, construyendo sus cimientos comunicativos sobre valores
intangibles, eliminando la prueba, lo racional. No es necesario demostrar su valor real,
la adquisicion estd garantizada. No reflexione, no cuestione el modelo, no sea critico,
déjese llevar, preparese para la proxima novedad, mantenga vivo su apetito
concupiscible. El futuro esta lleno de nuevos y resplandecientes objetos, novedosas

identidades lista para su subrogacion, aunque aun no sepamos cuales son.

APETITOS Y OBJETOS

Todo es produccion: producciones de producciones,
de acciones y de pasiones; producciones de
registros, de distribuciones y de anotaciones;
producciones de consumos, de voluptuosidades, de
angustias y de dolores.

(Deleuze y Guattari)*”'

Si atendemos a Gilles Deleuze, Félix Guattari, hombre y naturaleza son «una misma y
Ginica realidad esencial del productor y del productox».’® Conforman un flujo continuo
de acoplamientos mediante el deseo, que «hace fluir, fluye y corta.[...] Todo “objeto”
supone la continuidad de un flujo, todo flujo, la fragmentacion del objeto».”*® El deseo
es una forma de apetito, en el caso que nos ocupa hacia el objeto, la mercancia. Trabaja
ocho horas, duerme ocho horas, juega ocho horas. Hannah Arendt’™ asegura que

nuestro tiempo de ocio, el juego, lo gastamos en consumir. Cuanto mas tiempo libre
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tenemos mas ansioso, intenso, y voraz es nuestro apetito, concentrado en lo superfluo.
La novedad, impulsora del apetito, se devora a si misma cual canibal, manteniendo el
espacio vacio en el que albergar la proxima propuesta, que se produce en el mismo
instante durante el que el objeto novel es consumido. El apetito fractura la identidad del

sujeto, convirtiéndola en esquizofrénica.

Remo Bodei considera que los objetos son una «caja de resonancia de nuestras
ideas, actividades, pasiones y fantasias»,”*> también de nuestras filias y nuestras fobias.
El apetito deriva en deseo consciente guiado por lo subliminal que esconde la
mercancia. La carga simbolica que lleva consigo, es la que posibilita el deseo expansivo
hacia el sujeto. Encontramos ejemplos de esta deriva cada vez que la compainia Apple
pone a la venta uno de sus telefonos inteligentes. Frente a sus boutiques, auténticos
templos al hedonismo tecnologico, se forman colas los dias previos al lanzamiento de
las nuevas versiones del iPhone, un sintoma de la applefilia que ha provocado la

empresa que fundd Steve Jobs.

De un modo similar, pero utilizando otra estrategia, H&M 1nici6 en el afio 2004
el disefio de su propia férmula de creacion de deseo. Una compaiiia de productos low
cost, en competencia constante con el grupo Inditex, desarroll6 sus colecciones capsula,
invitando a reconocidos disefiadores de moda, o idolos de la dimension pop, para que
crearan pequeias colecciones con su nombre, que durante un periodo corto de tiempo se
venderian en sus tiendas. El primer invitado fue Karl Lagerfeld, al que le siguieron
Stella McCartney (2005), Viktor & Rolf (2006) y la incombustible Madonna (2007).
Tras el éxito comercial de estas cuatro primeras sesiones, que finalizaron con la reina
del pop, le siguieron Comme des Gargons (2008), Jimmy Choo y Matthew Williamson
en 2009, Sonia Rykiel (2010), Versace (2011), y en el afio 2012 tres colaboraciones
temporizadas durante doce meses: Anna Dello Russo, Maison Martin Margiela y Marni.
El 2013 fue el ano de Isabel Marant, le siguié6 Alexander Wang y Balmain en el 2015.
El ultimo quinquenio lo han compartido Kenzo (2016), Erdem (2017) y Jeremy Scott
desde Moschino (2018); y el pasado 2019, Giambattista Valli y la disefiadora africana
Palesa Mokunbung y su firma Mantsho. Para el 2020 esté prevista la colaboracion de la
disefiadora colombiana Johanna Ortiz, con sus caracteristicos estampados florales de

aire selvatico.
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Todos ellos son iconos de la moda, presciptores de estilo, con colecciones
inaccesibles para la gran mayoria de los compradores. La compafiia sueca vincula asi
diferenciacion y estatus, bajo el paraguas de su modelo low cost. Durante unos dias el
objeto de deseo, imposible de adquirir por el compardor de clase media, es accesible a
un precio elevado para H&M, pero bajo para cualquiera de sus artistas invitados. El
apetito por la mercancia, resituada estratégicamente cerca de las lindes de la clase
media-baja, multiplica su poder de llamada al ser factible su compra (aunque los precios
no sean los habituales del prét-a-porter, contintian siendo elevados para la mayoria). Al
crear la posibilidad, multiples identidades, ajenas a esta tipologia de productos por sus
elevados precios, se prestan a hacer largas colas con la esperanza de ver saciados sus
apetitos de consumo. Las colecciones capsulas son devoradas avidamente por estos
cuerpos deseantes, guiados por su deseo hacia estos objetos cargados con el aura de sus

creadores.

El apetito por los objetos, construido artificialmente por los agentes de la
mercancia, también estd, como hemos reflejado unas lineas més arriba temporizado
cronologicamente para poder asi desplazarse por los distintos niveles socioecondmicos,
pasando por todos sus estadios de valor y deseo, hasta finalmente convertirse en un
residuo exportado a los paises del tercer mundo. Andrea Borsari considera que los
objetos, «consumidos en una medida cada vez mayor y con una extension global sin
precedentes, [...] se convierten en una parte integral de la identidad de los individuos y
las comunidades. Incorporando los recuerdos, las expectativas, los sentimientos y las
pasiones, el sufrimiento y el deseo de felicidad».’® El sujeto se transforma en deseante
por el valor descriptivo identitario que el objeto posee. Al temporizar su vida, objeto y
sujeto quedan vinculados cronoldgicamente, dependiendo de cual sea el estatus del
sujeto en el mundo globalizado, lo que puede llegar a situar al deseo en suspenso,

pasando al estado latente, aplazando de esta manera su fruicion por parte del deseante.

EL DESEO EN SUSPENSO
En esta compleja curva del deseo la mercancia sigue un camino premeditado por su
propia existencia. Lo mds comun es la comunicacion del objeto antes de su
comercializacion, que podria ser la siguiente (dependiendo del ambito en el que la
mercancia esté situada): coleccion cdpsula, avance de temporada, temporada, precios

especiales, rebajas, segundas rebajas, remate final. Tambien podemos encontrar
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conceptos como: presentacion, oferta especial o tltima hora. La vida del objeto esta
intimamente relacionada con su curva de valor y el deseo que esta produce. Utilizando
un simil literario, el planteamiento bésico seria la presentacion, el conflicto y la
solucion. Durante la presentacion, la mercancia llama la atencion del individuo y se
gana su favor, incidiendo en sus apetitos. El deseo es una forma de conflicto pulsional,
durante el cual el sujeto se siente irremediablemente atraido por el objeto. La solucion
se produce con la adquisicion, pero esta no sucede al mismo tiempo para todas las
tipologias de compradores. El relato mercantil, producido mediante el storytelling, se
transmite en un estricto orden, que empieza internamente, y sigue externamente por
medio de los conectores, continuando su viaje por medio de los prescriptores. Ambos
agentes, se encargan de crear el deseo, que fluye desde los consumidores atentos a las
tendencias del mercado en todos sus dmbitos: tecnoldgico, alimentacion, moda, estilos
de vida, etc., hasta llegar a los individuos ajenos a la novedad, que terminan adquiriendo
el producto cuando este ya no forma parte de la tendencia, aunque el objeto sigue

manteniendo su carga de deseo intacta.

El deseo es una pulsion incontrolable que deja en suspenso la realidad. Cegados
por su fuerza es capaz de crear un efecto tinel sentimental, que bloquea nuestro
entendimiento, eliminando la objetividad y la razon del individuo. Para ello es necesario
mantener el deseo en suspenso durante un periodo de tiempo. La mercancia es expuesta
en distintas fases, niveles y formas. Antes de profundizar en ellas, realizaremos un simil
con las religiones. En la mayoria de los casos, sea cual sea el sistema teologico, el
creyente asume los pasos que debe seguir para obtener el triunfo final, que es un lugar al
lado de su dios. Su deseo se mantiene latente a lo largo de toda su vida, al igual que la
realidad, ya que su vision del mundo estd modificada por sus creencias. La realidad
mercantil utiliza los mismos recursos. Karl Marx afirma, que el aspecto trivial y obvio
de la mercancia no debe engafiarnos, ya que cuando profundizamos en su «analisis
resulta que es una cosa de lo mas endiablada, llena de sutileza metafisica y de entresijos
teologicos».””” Para provocar el deseo intenso, el relato mito-mercantil se conforma
mediante el valor con el que se carga la “cosa”, y la distancia —fisica y temporal—
entre el conocimiento de la existencia del objeto, su adquisicidon y su posesion, que en
cada caso es distinta dependiendo de cual sea la mercancia y en que ambito este

encuadrada.
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Las materias naturales son transmutadas en materias primas, recolectadas y
preparadas para su alteracion mediante la transformacion humana, que las convierte en
mercancias, objetos, o cosas listas para ser situadas en el mercado. Su vida depende de
su valor sentimental (no de uso, como ya hemos dejado claro a estas alturas del texto).
Su sentimentalizacion se inicia durante el proceso de carga del relato, que prepara al
objeto para su presentacion publica, momento en el cual se procede a suministrar la
dosis pertinente de deseo al sujeto deseante. Objeto y sujeto inician una relacion
pulsional in crescendo, cuyo ritmo es decidido por el sistema en el que fluye la
mercancia. El ocio y el juego relacionado con él, permiten el auge del deseo como
motor neoliberal, o quizas sea mas apropiado evolucionar el étimo, pues el afijo neo-
parece haberse quedado obsoleto. Les proponemos un nuevo término, el que utilizan
Analia Iglesias y Martha Zein: el pornoliberalismo.”® Aunque las autoras lo utilicen
desde el punto de vista erdtico, consideramos que el descaro del sistema lo hace
extensible a todos los ambitos. Si convertimos en un grafico el modelo que hemos

formalizado el resultado seria el siguiente:
NATURALEZA

TRANSFORMACION

MATERIA PRIMA—Jp AITERACION——J OBJETO/COSA —Jp T RESENTACION

HUMANA VAIOR |
' » SUJETO
MERCANCIA—p» SENTIMENTALIZACION—»DESEO Qe

Iglesias y Zein consideran que «en el plano econdmico, se ha liberalizado el
deseo, que ahora constituye otro producto de oferta y demanda.»’” La mercancia casi es
innecesaria, lo que prevalece es el deseo constante, cuya finalidad es el éxtasis sin fin.
Byung-Chul Han destaca como «el capitalismo agudiza el proceso pornografico de la
sociedad en cuanto lo expone todo como mercancia y lo entrega a la hipervisibilidad. Se

. , . . ey 510 . 4.
aspira [asi] a maximizar el valor de la exposicién»,” - tal y como indicamos en el
grafico sobre estas lineas. La presentacion publica dota de valor, por medio del relato

inserido en el objeto, a la mercancia que provocara el deseo en el sujeto.

Codiciamos lo que vemos, lo que conocemos, aunque no esté a nuestro alcance.

El deseo provoca conflicto, interno y externo, real y artificioso. Mientras el deseo esta
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en suspenso se produce la carencia del objeto, lo que intensifica la pulsion hacia é€l.
Gilles Deleuze y Félix Guattari, consideran que ello implica que «el objeto real del que
el deseo carece remite por su cuenta a una produccién natural o social extrinseca,
mientras que el deseo produce intrinsicamente un imaginario que dobla a la realidad».’"!
Senalan que es como «si hubiese “un objeto sofiado detrds de cada objeto real” o una
produccion mental detras de las producciones reales».’'> Lo real no es interesante, es
incomodo, lo que lleva al sujeto hacia la fantasia. Es en este estadio el objeto, cuando
aun esta latente en la mente del sujeto, donde el relato —que produce la mercancia y
que el receptor amplifica por su apetito en contencion—, se convierte en el vinculo
entre objeto-deseo y sujeto-deseante. Ambos fildsofos sefialan como la carencia
productora de la pulsion, es una «incurable insuficiencia del ser, una carencia-de-
ser»,”"? en la que el mercado pornoliberal se centra para mantener la necesidad
constantemente activa. La mercancia es un objeto connotante. Roland Barthes, desde la
semiologia, sefiala que estamos inmersos en la «civilizacion de la connotaciény».’'® El
deseo, potenciado por el relato y sus agentes, nos interpela para acudir a los templos de
la mercancia. Barthes considera que «el lenguaje connotado de la publicidad reintroduce
el suefio en la humanidad de los compradores: el suefio, es decir, indudablemente, cierta
alienacion (la sociedad competitiva), pero también cierta verdad (la de la poesia)».”"> Lo
que el semidlogo consideraba poesia hacia mediados de los afios ochenta, es 1o que mas

tarde se convirtid en el storytelling, eminente regulador y constructor de relatos

mercantiles.

Los apetitos, productores de los deseos, formalizan nuestra relacion con las
cosas en sus distintos estadios, incluso antes de su existencia. El éxito del modelo radica
en la temporizacion de la oferta, que mesura el qué, el como y el cuando, planificando el
encuentro perfecto entre sujeto y objeto, con el que mantendremos una larga e intensa
relacion. Como sefnalamos unas lineas mas arriba, mientras la pulsion hacia el objeto

exista, este existe, aunque solo sea en la mente del sujeto.
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CAPITULO 8 // ALICE’S IN DIGITAL LAND

[...] pero cuando el Conejo se sacéd un reloj del
bolsillo del chaleco, lo consult6, y luego reanudé
apresuradamente la marcha, Alicia se incorpor6 de
un brinco, ya que se le ocurrié de pronto que jamas
habia visto un conejo con un bolsillo de chaleco, o
con un reloj que sacar de él; y, muerta de curiosidad,
echo a correr tras él por el prado, justo a tiempo de
ver cdmo se metia por una gran madriguera bajo el
seto.

Un instante después se cold Alicia también, sin
pararse a pensar como saldria. (Lewis Carroll)*'®

Entremos en la madriguera. Tras haber introducido a lo largo del texto los conceptos de
avatar y la idea de nuestra particion identitaria, no hay lugar donde esta posibilidad sea
mas evidente que en el entorno digital. En un ejercicio de reduccion desde lo macro
hasta lo micro empezaremos por la idea de nacionalidad, desvirtuada completamente
por estos nuevos estados llamados Facebook, Whatsapp, Instagram, Google, Youtube,
Twitter, Tik Tok, Microsoft, Apple o Huawei, entre otros. Si tenemos en cuenta que
Mark Zuckerberg es propietario de Facebook, Whatsapp e Instagram, y sumamos los
usuarios totales de estas tres redes sociales obtendremos un total de mas de cinco mil
millones de, llamémosles, seguidores. Aunque muy probablemente muchas personas
sean consumidoras de las tres redes sociales al mismo tiempo, la cifra resultante es muy
sobresaliente. Algo por el estilo sucede cuando agregamos los usuarios de Google
(incluidas sus derivaciones Google Drive y Gmail) y Youtube, acercandonos a la misma
cifra, de nuevo casi cinco mil millones de, llamémosles, clientes. Podemos afirmar que
Zuckerberg y los fundadores de Google, Serguéi Brin y Larry Page, son los lideres de
las dos mayores naciones digitales del planeta, con el permiso claro estd de Microsoft,

Apple y Huawei.

Entre ambas compaiias suman mas nativos que el censo poblacional planetario
al completo. La poblacion mundial es aproximadamente de siete mil setecientos
millones de habitantes, de los cuales tan solo la mitad tienen acceso a Internet.
Pongamos que aproximadamente entre tres mil ochocientos y cuatro mil millones de
individuos tienen acceso real y continuado al mundo online. Si la tercera parte del
planeta estd conectada a las redes sociales ello implicaria que, en la mayoria de los
casos, somos “habitantes” al unisono de como minimo tres de estas naciones. Esta es

una situacion muy particular, en la que deberiamos intentar conseguir un término
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especifico para definir a esta nueva tipologia de habitantes. En el afio 2001 Marc
Prensky populariz6 los términos «nativo digital» e «inmigrante digital» en su articulo
Digital natives, digital immigrants, aunque ambos conceptos fueron presentados en
1996 por John Perry Barlow dentro de la Declaracion de independencia del
ciberespacio. Perry es el fundador de Electronic Frontier Foundation (EFF). Segun
ambos autores se considera «nativo digital» a aquel que ha nacido cuando los
ordenadores ya eran un objeto habitual en nuestros hogares, mientras que los
«inmigrantes digitales» son aquellos que los vieron aparecer siendo ya adultos. El
manifiesto de la nacion independiente del ciberespacio empezaba con las siguientes
palabras:
Gobiernos del Mundo Industrial, vosotros, cansados gigantes de carne y acero, vengo
del Ciberespacio, el nuevo hogar de la Mente. En nombre del futuro, os pido en el
pasado que nos dejéis en paz. No sois bienvenidos entre nosotros. No ejercéis ninguna
soberania sobre el lugar donde nos reunimos. No hemos elegido ninglin gobierno, ni

pretendemos tenerlo, asi que me dirijo a vosotros sin mas autoridad que aquella con la
que la libertad siempre habla.”!”

Veinticinco afios mas tarde la independencia ha desaparecido del ciberespacio, y
los «nativos digitales» no son soberanos en las naciones de Zuckerberg, Brin y Page,
mas bien parecen subditos. Nunca habiamos renunciado a nuestra autonomia tan
alegremente, sin suspicacia alguna. La EFF se centra en defender las libertades del
ciudadano en el entorno digital «a medida que crece nuestro uso de la tecnologia. [...]
lucha contra la vigilancia ilegal, [...] por la privacidad del usuario, la libertad de
expresion y la innovacion».”'® El manifiesto en cuestion ocupa una sola linea del codigo
fuente de la pagina web de la EFF, concretamente la trescientos cuarenta y seis, las
cuatrocientas cuarenta y seis restantes son enlaces a otras paginas, tanto internas como

externas, escritas en codigo fuente del estilo: «div class="lefthand-sidebar-main-

column"> <div class="panel-pane pane-page-title"><hl>A Declaration of

519

the Independence of Cyberspace</h1>»" , y si traducimos la primera frase del

manifiesto que hemos reproducido unas lineas mas arriba a cddigo binario, aparece esta

concatenacion de ceros y unos:

01000111 01101111 01100010 01101001 01100101 01110010 01101110 01101111
01110011 00100000 01100100 01100101 01101100 00100000 01001101 01110101
01101110 01100100 01101111 00100000 01001001 01101110 01100100 01110101
01110011 01110100 01110010 01101001 01100001 01101100 00101100 00100000
01110110 01101111 01110011 01101111 01110100 01110010 01101111 01110011
00101100 00100000 01100011 01100001 01101110 01110011 01100001 01100100
01101111 01110011 00100000 01100111 01101001 01100111 01100001 01101110
01110100 01100101 01110011 00100000 01100100 01100101 00100000 01100011
01100001 01110010 01101110 01100101 00100000 01111001 00100000 01100001
01100011 01100101 01110010 01101111 00101100 00100000 01110110 01100101
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01101110 01100111 01101111 00100000 01100100 01100101 01101100 00100000
01000011 01101001 01100010 01100101 01110010 01100101 01110011 01110000
01100001 01100011 01101001 01101111 00101100 00100000 01100101 01101100
00100000 01101110 01110101 01100101 01110110 01101111 00100000 01101000
01101111 01100111 01100001 01110010 00100000 01100100 01100101 00100000
01101100 01100001 00100000 01001101 01100101 01101110 01110100 01100101
001031110

En este caso cada combinacion de ocho digitos se corresponde con una letra, un
signo ortografico, o un espacio entre palabras. En gris hemos marcado los espacios entre
¢timos, sefalamos las comas subrayandolas, y una linea atraviesa meridianamente el
punto y aparte del parrafo. Ciento veintinueve grafemas se convierten en mil treinta y
dos digitos. La vision de la libertad binaria parece estricta y ortodoxamente regulada, ya
sea mediante el codigo fuente o el binario. Tras este salto desde el macro-digital hasta lo
micro-digital, plantearemos una cuestiébn que nos resulta inquietante, ;cuantos somos
capaces de leer los cddigos de programacion? Los «nativos digitalesy», que definieron
primero Perry y posteriormente Prensky, surfean sobre un sistema que no comprenden,
(,como es posible? Cada vez nos parece menos apropiado el término nativo, aunque por
otra parte en nuestro paso de primates a hominidos, durante muchos miles de afios,
tampoco comprendimos el entorno en el que viviamos, nuestra relacion con €l era
intuitiva y no por ello dejamos de ser nativos, aun hoy lo somos. Llegados a este punto
el problema no reside en el sistema sino, como es habitual a lo largo de nuestra historia,

en quién detenta el poder.

La identidad r es coincidente con la identidad digital. Somos seres codificados
numérica y alfa numéricamente mediante el codigo fuente. El sujeto es una acumulacion
de datos transformados en codigo binario y reconstruidos para su difusion y venta. La
identidad digital de cada sujeto es valor econdmico y control social. Fluimos entre dos
modelos de vigilancia: el control estatal abierto y explicito, que pretende construir un
ciudadano a la medida del Estado; frente a la observacion encubierta y la recopilacion
de informacion sobre quiénes somos y como vivimos, en el que nuestra identidad es
robada o cedida “voluntariamente” a las multinacionales —por ignorancia o por que
desconocemos su valor mercantil—, que se apropian de ella y la revenden a terceros,
para mas tarde bombardearnos con impertinentes propuestas mercantiles, desde
empresas de servicios hasta las oenegés. El actual enfrentamiento comercial entre
ambas potencias, es una guerra por el control de la identidad digital global. En el
entremedio fluctian propuestas de empoderamiento ciudadano, que pretenden devolver

la propiedad de la identidad digital al sujeto, que debera autogestionarla bajo la
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proteccion de los estados que se avengan a su custodia. Para conseguirlo, e incluso
teniendo en cuenta los grandilocuentes discursos y las buenas intenciones, el sujeto
deberd entregar voluntariamente sus datos completos a una entidad gestora estatal,
federal, subestatal, o quizas podria ser una institucion ajena al estado, como es el caso
de la EFF. Desconocemos cual sera su formato legal, pero es un proyecto plagado por

complejas y peligrosas zonas oscuras.

El siguiente paso promovido por Tim Berners-Lee, el creador de la Web, es lo
que se denomina Web semantica. La doctora Maria Jesus Lamarca Lapuente destaca
que: «La Web Semantica vendria a ser una extension de la Web actual dotada de
significado, esto es, un espacio donde la informacion tendria un significado bien
definido, de manera que pudiera ser interpretada tanto por agentes humanos como por
agentes computerizados.»’>’ La idea estd aun en desarrollo, siendo un reto dificil que
requiere ciertos ajustes en la propia Web. Uno de sus mayores desafios es la
clasificacion de los metadatos, su indexacion o indizacion. Una accion de elevada
complejidad tanto fisica como ética y politicamente hablando. Para que la Web
semantica pueda existir requiere la organizacion, clasificacion y categorizacion de toda
la informacion que contiene. Un hecho que como indica Lamarca «sélo es posible
mediante una indizacién y clasificacion previas, esto es, con la generacion de
documentos previamente estructurados formal y semanticamente, y utilizando un
lenguaje que sea independiente de la plataforma o aplicacion empleadas».’*' ;Estamos
hablando de una Web recodificada por un grupo de “sabios” que reestructurarian los
datos que son volcados en ella, mediante una categorizacion desde el origen,
convirtiéndose en la fuente de datos primigenia a partir de la cual se construiria nuestro

conocimiento como especie, y por ende también nuestra identidad?

En la actualidad ya existen grupos reguladores de sospechosa actitud, como por
ejemplo Unicode™, un consorcio con sede en California desde el cual se decide —bajo
el amparo de las grandes compafias tecnologicas—, cual es el lenguaje y los codigos
que son posible utilizar en nuestros dispositivos electronicos. Segun Greg Welch, el
representante de Intel dentro de Unicode, esta es una «organizacion sectorial que se
encarga de formalizar, fijar, el estandar con el que todos los ordenadores y todos los
moviles, todo lo que es electronico, trata los textos. Todos los lenguajes y las lenguas

pasan por el filtro de Unicode»[Sic.].”** Los encuentros durante los cuales se toman las
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decisiones sobre qué simbolo o qué lenguaje, se afiadird el proximo afio a nuestro
teclado suelen desarrollarse en los edificios y campus tecnoldgicos de los gigantes del
negocio: Google, Apple, Microsoft, Intel o Facebook entre otros, y como algunos
criticos sefialan, en su mayoria se trata de hombres blancos, de mediana edad y
estadounidenses. ;Quién asumirad el papel homogenizador de los metadatos? Lamarca
considera un importante aspecto a tener en cuenta, el relevante papel de los agentes «no
humanos» en la construccion de la Web semantica, ya que debido a la grandiosidad del
proyecto «cobran una especial relevancia como actores principales en la futura World
Wide Web, [...] [convirtiéndose], al igual que los usuarios humanos, en un nuevo tipo
de usuario capaz de extraer informacion y de interactuar con el entorno».”** Lo que nos
lleva a reflexionar sobre cual sera la relacion entre ambos sujetos mediatizados por sus
propias identidades, la del algoritmo y la del ser, siendo al unisono programador y

usuario.

El grupo de investigacion sobre la Web semantica (Griho) formado entre otros
por Alfons Palacios, Roberto Garcia, Marta Oliva y Toni Granollers, public6 un articulo
en el afio 2015, en el que reflejaban el cambio en la interaccion entre el usuario y este
nuevo formato de Web. Segun ellos «la interaccion con la Web semantica (WsS) implica
pasar de navegar entre documentos a la exploracion entre recursos interconectados, de
vistas predefinidas como paginas de inicio a vistas complejas generadas dindmicamente
como mashups.»”> En su proceso de investigacion definen ocho posibles acciones o
tareas que el usuario final, cinco afios mas tarde, ya realiza de forma habitual en el
marco de la ws: buscar (search), navegar (browse), anotar (annotate), mezclar
(mashup), mapear (map), compartir (share), comunicar (communicate), y tramitar
(transact).”* De estas ocho acciones destacan las tres mas relevantes, anotar, mezclar y

mapear.

1. Anotar. Tras la accidén de anotar se esconde la indizacion a la que Lamarca
hace referencia, y su importancia radica en el papel que el usuario final realiza,
inconscientemente, facilitando la categorizacion y clasificacion de los datos. «Un
ejemplo de esta tarea es el etiquetado por parte del usuario de un URL [Localizador de
recursos uniforme] particular, proporcionando un titulo o una descripcion a un video,
etiquetando geograficamente una foto, definiendo un perfil de usuario que incluya

detalles y preferencias personales, etc.»”>’ El agente humano facilita el aprendizaje al
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agente no humano mediante la interpretacion semantica que produce de imagenes y
textos, categorizando un corpus que tiende a la generalizacion. Por este motivo cuando
en un navegador cualquiera introducimos la busqueda “puesta de sol” nos aparecen
manidas imagenes del ocaso sobre el mar, en las que predominan los tonos naranjas que
produce la luz estival —aproximadamente 78.900.000 resultados (en 0,45
segundos)’**—. Un inacabable conjunto de mediocres instantdneas etiquetadas por el
usuario final, y agrupadas por un algoritmo programado para ello. Si la busqueda es
sobre el término “muerte” veremos ridiculas representaciones en las que abundan las
grandes guadafias, la oscuridad y el color negro —aproximadamente 408.000.000
resultados (en 0,48 segundos) que quintuplican el resultado obtenido por “puesta de

(3

sol”—. Curiosamente si el vocablo es “vida” obtenemos un resultado total de
aproximadamente 3.680.000.000 resultados (en 0,49 segundos), nueve veces mas que
“muerte”, pero las imdgenes son tan manidas como en las busquedas anteriores. El
algoritmo no parece en exceso interesante, mas bien mediocre, los etiquetados tampoco.
Pero segin un analisis realizado por DuckDuckGo, parece ser que los resultados de
estas busquedas en la mayoria de los casos estain manipulados por Google, «el estudio
parece demostrar que no hay existe una manera facil de usar la busqueda de Google sin

que el software aparentemente intente determinar quién es usted y si puede satisfacer

. . 2 . .
mejor sus necesidades.»”>’ Un hecho que cuestiona la neutralidad del proceso.

2. Mezclar. En este caso la accion significa agrupar y combinar «diferentes
unidades de informacion con el fin de conseguir algo mas que la simple suma de esas
piezas».”*’ De esta manera nos encontramos con paginas webs donde la informacion se
construye mediante un palimpsesto que acude a multiples fuentes para construir el
relato sin esconder su origen, creando una estructura poliédrica que produce y permite
el salto a través de los enlaces, en lo que puede ser un unico salto, o un conjunto de
saltos infinitos. En el caso de las redes sociales el enlace es habitual, delimitando el
texto que crea el primer usuario que comparte una informacidn con otro usuario y este a
su vez quizas con un tercero. En este caso no podriamos hablar de mashup, ya que no se
combinan distintas fuentes de informacion en un unico marco. La condicion sine qua
non es la generacion de una relacion entre enlaces complementarios. Estas
interrelaciones creadas por el agente humano, buscando potenciar la informacidon que se
muestra al usuario, son posibles por las relaciones entre datos que se formulan

previamente. «La principal ventaja de la tecnologia semantica para esta tarea es
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disponer de metadatos semanticos y ontologias que faciliten considerablemente la
implementacion de algin tipo de ayuda para el usuario durante el proceso de
agregacion.»™' El resultado final es una Web construida a partir de otras webs, que en

la recombinacion de la informacidn crea un nuevo relato.

3. Mapear. Por medio de esta accion se relacionan las dos descritas previamente,
anotar y mezclar. Como sefialan desde Griho, en este caso es el usuario el que «define
asignaciones entre términos de diferentes vocabularios»,”*” sin ninguna restriccion al
respecto. Por ello «los resultados de una tarea de mapeo pueden utilizarse, por ejemplo,
para facilitar o automatizar una mashup, o ambas tareas pueden llevarse a cabo
alternativamente y de forma coordinada».” En este aspecto los agentes no humanos
pueden, mediante los recursos semanticos que ofrece la Ws, relacionar términos,

categorias o las etiquetas que realizan los agentes humanos.

Ademas de estas acciones queremos destacar que el sistema lleva
aproximadamente unos veinte afios entrenando bots mediante el CAPTCHA (Completely
Automated Public Turing test to tell Computers and Humans Apart).>** Ironicamente
son agentes no humanos los que gestionan el test, que a su vez sirve para facilitar la
comprension y lectura de sistemas grafologicos ajenos a la codificacion de Unicode por
medio del Reconocimiento Optico de caracteres (OCR). Ademas de la identificacion de
grafemas, también hemos colaborado en el chequeo de imagenes fotograficas lo que
facilita la inspeccion de objetos inanimados como automoviles, marcas, series
numéricas, signos, sefiales, y tipologias arquitectonicas, algo muy util para la

programacion de sistemas de transporte autdbnomos.

MIDIENDO CARAS, IDENTIFICANDO ROSTROS
El reconocimiento facial es un caso aparte, en el que nos hemos volcado en un ejercicio
de ludificacion extremo mediante las aplicaciones para teléfonos inteligentes como
Snapchat o FaceApp y, como no, el impertinente selfie, que en el afio 2018 consiguid su
propio museo’>> en la ciudad de Los Angeles. Al igual que ocurre en cualquier especie
animal, participamos en la educacion y entrenamiento de nuestros retofios tecnologicos
a través del juego. Como podremos comprobar mdas adelante el juego es uno de los
aspectos mas relevantes de la sociedad digital. Recientemente la periodista Marta

536

Ricart™” ha publicado un articulo de investigacion en el que desgranaba el camino que
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ha seguido hasta el momento el reconocimiento facial, describiendo cudles son sus
actuales aplicaciones, y en qué paises lo estan utilizando con mayor intensidad. Como
Ricart destaca, la precision del sistema requiere el entrenamiento previo del algoritmo,
lo que nos obliga a participar en su educacion, ya sea como modelos, o colaborando en
su programaciéon por medio del CAPTCHA. La periodista nos descubre que «un
organismo de la Universidad de Georgetown desveld que en el 2016 la mitad de la
poblacioén estaba ya fichada por reconocimiento facial en bases de datos policiales, pero
segun la revista Forbes, el FBI tendria fichadas cuatrocientos doce millones de caras,
muchas més que las de los habitantes del pais».”>’ Pero el numero no es lo mas
inquietante, su uso, en una deriva autoritaria y eugenésica, puede haber llevado a las
autoridades Chinas a utilizar esta tecnologia «para identificar a un millon de personas de
minorias étnicas como la uigur y detenerlas en unos centros llamados de “reeducacion”,
desvelo The New York Times».”*® Un hecho que nos recuerda alguna de las épocas mas
oscuras de nuestro pasado reciente o incluso algunas distdpicas novelas futuristas, en las
que el control social y las detenciones preventivas forman parte esencial del relato, que

cada vez nos parece mas real.

Todas ellas se basan en las teorias eugenésicas de Ch. Darwin y J.B. Lamarck,
que a su vez inspiraron los estudios antropométricos y los aspectos fenotipicos de
Cesare Lombroso, que construy6 un elaborado relato sobre el aspecto fisico del rostro y
el craneo del delincuente, por medio de los estigmas de degeneracion somaticos
revelados en la expresion facial y el tamafio y forma de la cabeza, en un texto titulado
L’uomo delinquente in rapporto all’antropologia, alla giurisprudenza ed alla
psichiatria (1876). Como destaca la investigadora en Artes Visuales Ilze Petroni, «la
importancia de estos intentos de establecer las diferencias y los rangos entre un “hombre
medio”, sano, normal y obediente de las leyes morales y sociales y aquel otro hombre
desviado, concupiscente y anormal es que se sientan las bases para la criminologia y
criminalistica moderna.»’*’ Debemos tener en cuenta que es justo a finales del siglo XIX
cuando nacen ambas ciencias, cuyo mayor representante de ficcion es el personaje
creado por Sir Arthur Conan Doyle, Sherlock Holmes. Desde el artificio de la novela
victoriana se formarian futuras vocaciones cientificas y literarias. Durante el mismo
periodo el eugenista Francis Galton introdujo la identificacion mediante las huellas
dactilares, que desde que nacemos forman parte de la primera base de datos sobre

nuestra identidad. Toda esta concatenacion de hechos implican la construccion de un
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relato alrededor de la identidad criminologica, lleno de prejuicios y sesgos politicos,
sociales y economicos, de los cuales la novela victoriana estd llena de ejemplos, todas

ellas identidades preconstruidas a medida del relato.

Seguidamente el comisario francés Alphonse Bertillon, tras su estancia en
Escocia y de regreso a Paris, desarrollé la antropometria, que consistia en la medicioén
de varias partes del cuerpo de un sujeto, anotadas minuciosamente en una ficha
acompanada por un retrato fotografico de frente y perfil del detenido. En 1890 hizo
publicos los resultados de sus investigaciones bajo el titulo de La photographie
Jjudiciare. Lombroso estudio intensamente el detallado trabajo fotografico que Alphonse
Bertillon habia realizado en la prefectura de policia de Paris, recopilando entre 1883 y
1890 el retrato descriptivo de mas de tres mil supuestos delincuentes. Como senalaba el
crimindlogo italiano en su libro, «Bertillon propuso clasificarlos de acuerdo con las
medidas de algunas partes del cuerpo que pueden considerarse invariables. Y son: la
estatura, la longitud y el ancho méaximo de la cabeza, la longitud del dedo medio
izquierdo, la longitud maxima del pie izquierdo, la apertura de los brazos y la longitud
del antebrazo izquierdo» ' El agente galo acompafiaba sus fotografias con una
minuciosa descripcion del sujeto y todas sus particularidades fisicas, incluidas las

marcas y sefales que este poseia sobre su cuerpo: heridas, tatuajes y manchas en la piel.

Cesare Lombroso dedujo que las medidas que Bertillon anotaba y con las que
describia a los sujetos de su base de datos, podian ser erréneas si no eran tomadas de
forma ortodoxa por técnicos crimindlogos entrenados para ello. Y decidi6 construir una
maquina para capturar las medidas del craneo en pocos minutos, eliminando el factor
humano tan proclive al error, a la que llamé Tachi antropometro,”*' que en cierta
medida se convertiria en el primer bot mecanico de la historia. Por medio del artilugio
en cuestion se obtenia un craniograma. Las teorias y los trabajos de Bertillon y
Lombroso sentaron las bases del andlisis criminologico, pero rapidamente fueron
desmentidas por su sesgo racial, socioecondémico y cultural, convirtiéndose en una
pseudociencia, aunque sus lecturas populistas se han mantenido intactas y son
ampliamente aprovechadas por algunos de los sectores mas conservadores de nuestras
sociedades. Como podemos comprobar el interés por la clasificacion antropométrica del

sujeto no es algo nuevo.
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Segun la periodista Marta Ricart en la actualidad existen distintos métodos de
reconocimiento facial, cuya precision esta directamente relacionada con la forma en la
que se ha capturado esa imagen, y destaca que «el NIST [Instituto Nacional de
Estandares y Tecnologia], organismo publico de EE.UU., contaba 127 algoritmos en el
2018»[Sic.].>* Tal y como sucedié en el siglo XIX, con los precursores de la
criminologia, en la actualidad se cuestiona la fiabilidad de estos algoritmos. El
investigador J. Ramon Morros «apunta que el reto, sobre todo para usos policiales y de
seguridad, es que el sistema minimice los falsos positivos y falsos negativos. En el
primer caso seria, por ejemplo, que la policia identifique a una persona con un
delincuente y no es ¢l (pas6 en ensayos en EE.UU. con politicos y celebridades). En el
segundo caso, el sistema es tan restrictivo que un dia no reconoce a un cliente que va al

. . 4
banco a sacar dinero»[Sic.].>*

Una de las consecuencias del Corona virus (Covid-19) en
expansion durante el 2020, es que el uso indiscriminado de mascarillas faciales ha
inutilizado la tecnologia de reconocimiento facial en China. La cuestion esencial radica
sobre cudl seréd el destino y uso de los informes biométricos almacenados en extensas
bases de datos. Su utilidad es muy cuestionable en sistemas donde no se intercambian
los expedientes médicos de los pacientes entre entidades hospitalarias, aunque todas
ellas pertenezcan a un Unico sistema publico sanitario. En cambio cualquiera puede
comprar, de forma fraudulenta, nuestros datos personales y utilizarlos en estrategias
comerciales agresivas. En la distopia cinematografica Total Recall —en la primera
version de 1990 y en la adaptacion de 2012, ambas basadas en un cuento de Philip K.
Dick—, el protagonista camina rodeado de anuncios interactivos que detectan su
identidad y realizan propuestas personalizadas a medida de sus gustos y preferencias.
Mucho mas apocaliptica es la propuesta de Andrew Niccol en su pelicula Anon (2018),
donde en una sociedad futura en la que no existe privacidad alguna, los sujetos se
desplazan por la ciudad con sus datos a disposicion de cualquiera —sujeto, estado o
compaiiia comercial—, que mediante un implante en la cornea pueden ser leidos. El
detective protagonista Sal Frieland, se cruza con una mujer que ha conseguido mantener
su anonimato, una excepcion en una sociedad ultra-regulada, a la que deberd descubrir y
neutralizar. En la actualidad la ingente cantidad de informacion recopilada sobre
nosotros: biometria, estado médico, costumbres y habitos, relaciones sociales,
familiares, amorosas, eroticas, gastos e inversiones, compras, desplazamientos,
mensajes y llamadas, serian algunos de ellos. Nuestra existencia es accesible. Mediante

los datos se puede reconstruir o simular la identidad de un sujeto, y esta en venta.

198



Finalmente estamos iniciando el adiestramiento de los bots en el reconocimiento
verbal. Somos sus entrenadores personales, y lo hacemos gratis. Mantenemos animadas
conversaciones con unos atentos asistentes de voz cuyos nombres son tan peculiares
como ridiculos: Alexa, Siri, Cortana o Bixby. Parece ser que ya estamos hablando con
el algoritmo. Suponemos que llegados a este punto cobra sentido el test de Alan Turing,
el matematico que se cuestiond6 en 1948 la posibilidad de la existencia de la
«maquinaria inteligente» (siendo esta la prueba en la que se basa el CAPTCHA, una
contradiccion en si misma, ya que es un robot el que intenta discernir si el que entra los
datos en el cuadro de didlogo es un humano o un bot). Turing platea la posibilidad de la

’ . , . , . . .. ., 44
mimesis maquina humano, en lo que él denomina el «juego de la imitacion».”** Jack
Copeland destaca que el matematico inglés afirmd que su objetivo no era crear ni «dar

Co., . 4 O ’ .
una definicion para pensamiento».”*’ Y afiadia: «;No pueden las maquinas llevar a cabo
algo que deberia describirse como pensamiento pero que es muy diferente de lo que
4 < ey ’
hace un hombre?»**®, a lo que Copeland, desde su condicion de filésofo, responde:

Sin embargo, una computadora que lleva a cabo algo que “deberia describirse como pensar” no

pasaria la prueba de Turing si por alguna razén se destacara en la conversacion como algo muy

diferente de un hombre. De ello se deduce que “pensar” no se puede definir en términos de éxito
en el juego de imitacion. El éxito en el juego es posiblemente una condicion suficiente para
pensar; pero el éxito en el juego de imitacion no es también una condicién necesaria para pensar.

(La respiracion espontanea de alguien es un condicion suficiente para estar vivo, pero no es

también una condiciébn necesaria, ya que alguien puede estar vivo sin respirar
. 4
espontaneamente).”*’

Al principio de este texto hemos destacado el papel de la mimesis en la
construccion de la identidad, tanto del yo como del grupo. Hoy convivimos con
millones de dispositivos que utilizan la mimesis para construir un reflejo de nuestro yo
en el ciberespacio. Su conocimiento se basa en los datos que han recopilado sobre
nuestros habitos, costumbres, imagenes, etiquetas, clics, correos enviados, recibidos e
incluso los borradores, conversaciones, etc. Nuestra identidad digital es un constructo
de metadatos que desconocemos, cuya combinacion e interpretacion produce multiples
y dispares resultados. Segun el Instituto Nacional de Ciberseguridad la tendencia
general nos encamina hacia la biometria bimodal, en la que se conjugan varias formas
de reconocimiento al mismo tiempo. Esta técnica «combina factores de identificacion
de quién o como se es y de lo que se sabe o se tiene.»”*® No son una representacion
transversal de quiénes somos, es una identidad nueva coincidente en unos pocos

vectores con la identidad en constante transito, que en realidad somos: la identidad =.
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01001001 01000100. IDENTIDADES EN LINEA
Hasta ahora nos hemos referido a la identidad desde los puntos de vista de la biologia, la
cultura, el mercado y sus estructuras y derivaciones, realizando un recorrido por sus
distintas particularidades, diferencias y coincidencias. En cierta manera podemos
entender el caracter transversal de la identidad y sus extensas lecturas desde multiples
disciplinas cientificas, lo que provoca su constante transito conceptual y ontologico. No
pretendemos expandir, mas aun si cabe, las lecturas sobre el tema que nos ocupa, ahora
nos centraremos en nuestra identidad digital, situada entre lo real y lo ficticio, entre lo
tangible y lo intangible, la cual existe en el «ciberespacio», término acufiado por
William Gibson, primero en el relato publicado en 1981°*° con el titulo de Quemando
cromo, y posteriormente extendido en Neuromante en 1984. El Hacker dictionary
define el ciberespacio como «la red compuesta por cientos de miles [0 millones] de
ordenadores, servidores, routers, switches y cables de fibra optica conectados entre si.
Permite que las infraestructuras criticas funcionen de manera efectiva y sirve como el
“sistema nervioso” de la economia global, la salud y el bienestar de la sociedad.»°
[sic.] El DRAE es mucho mas breve: «Ambito virtual creado por medios informaticos»,
pero anade el término virtual que en esencia explicita, por oposicion, todo aquello que
no es real. En la novela Neuromante Gibson describe el ciberespacio como «una
alucinacion consensual experimentada diariamente por billones de legitimos operadores,
en todas las naciones [...] Una representacion grafica de la informacion abstraida de los
bancos de todos los ordenadores del sistema humano. Una complejidad
inimaginable.»’>" Gibson también se anticipa a los «no lugares» de Marc Augé con la
idea del «no-espacio»: «Lineas de luz clasificadas en el no-espacio de la mente,
conglomerados y constelaciones de informacion. Como las luces de una ciudad que se
aleja...» %, y afirma que la matriz, la esencia del ciberespacio es «en realidad una
drastica simplificacion del sensorio humano, al menos en términos de

[re]presentaciony.”

La traslacion de lo sonoro, lo visual, signico o simbolico al ciberespacio requiere
un formateo previo: la recodificacion, ya sea binaria, decimal, en bytes o hexadecimal.
Si consideramos la identidad digital dentro del modelo de la identidad =, y trasladamos
cada uno de los decimales de m al sitema binario se potenciara su inconmensurable
aspecto. El ciberespacio es un no lugar en el que habitamos sin cuerpo, viviendo una

existencia incorporea. Como sefiala Marc Augé en relacion con la expansion
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tecnologica, «el no lugar es el contexto de todo lugar posible. Estamos en el mundo con
referencias que son totalmente artificiales.[...] Estamos en un no lugar permanente; esos
aparatos nos estan colocando permanéntemente en un no lugar. Llevamos el no lugar
encima, con nosostros.»” ' La intensa relacion que mantenemos con los objetos
tecnologicos desdibuja los limites entre lo real y lo ficticio, lo que nos lleva al
desarrollo de una identidad ciberespacial incorpdrea, quedando mermado nuestro

lenguaje emocional.

El profesor de lingiiistica y experto en comunicacion cognitiva Vyvyan Evans
considera que en las relaciones digitales hemos sustituido nuestro lenguaje corporal,
primero por los emoticonos: «los simbolos creados con signos de puntuacion y que
suelen leerse inclinando la cabeza»’, y posteriormente con la evolucion de las
prestaciones por los emojis: «en cambio, los emojis son pequefias figuras en color con
valor simbolico».’>® Evans afirma que estos simbolos de color amarillo con distintas
expresiones faciales son el lenguaje corporal en la era digital.”>’ Sustituyen al cuerpo,
convirtiéndose asi en nuestros representantes emocionales ciberespaciales. Segtn el
consorcio Unicode, que ejerce el control absoluto sobre los signos y simbolos que
aparecen en todos los teclados de los dispositivos digitales, los emojis son:
«pictogramas que generalmente se presentan en color y se usan en linea con el texto que
escribimos. [...] Representan emociones, sentimientos o actividades. [...] Las personas
se envian miles de millones de emojis todos los dias para expresar amor, gracias,
felicitaciones»,””® y cualquier otra idea que deseen expresar. Los tres emojis mas

utilizados en el mundo®>’

son: la cara que rie ostensiblemente y llora al mismo tiempo
(U+1F602)°®, el corazon rojo carmin (U+2764), y la cara feliz con dos corazones
sustituyendo ambos ojos (U+1F60D). Curiosamente todos ellos mensajes de amor y

alegria.

El lenguaje que utilizamos en el ciberespacio estd construido, jerarquizado,
gestionado, controlado y archivado por las mismas compafiias que nos ofrecen el
servicio, y el lenguaje es uno de los grandes conformadores identitarios. Habitamos en
nuevas naciones de las que somos subditos activos mediante nuestros avatares digitales,
los emojis. Estos constituyen un nuevo lenguaje. ;Como?, a través de la simulacion de
los sentimientos que transmitimos por medio de un conjunto de mascaras amarillas, que

nos permiten atravesar el espejo simbodlico que representa la Web, realizando un salto

201



desde la realidad organica, que al cruzar el espejo se convierte en una nueva realidad
matematica, una simplificacion binaria y algoritmica, donde experimentar el simulacro

mercantil extremo.

Actualmente con la ayuda de los Animojis de Apple podemos crear nuestro
retrato digital animado, los Memojis, pero solo de nuestra cabeza. La aplicacion Play
Ground de Google nos permite afiadir complementos animados alrededor de nuestra
imagen de video como: animales, nubes sobre nuestras cabezas, u otros elementos en
3D. Y recientemente se ha presentado el prototipo de Playmojis, también de Google. La
compaiiia utiliza la tecnologia 3D para crear un avatar nuestro de cuerpo entero, listo
para jugar, comer, trabajar y quizas incluso mantener relaciones intimas con otros seres
del ciberespacio. La posibilidad de la existencia de un no cuerpo con el que vivir
experiencias cibernéticas en la Red cada vez parece mas probable. En el no lugar
extendido mediante el no cuerpo nos convertimos en seres ajenos al dolor, a la muerte, y

a la enfermedad, listos para el juego sin limites.

iJUGAD, JUGAD MALDITOS!

Uno puede darle todas las vueltas que quiera: a los
hombres les gusta entretenerse, ya sean solos, con
otros, a costa de otros y de cualquier cosa, y se
chiflan por historias llenas de aventuras, por
imagenes coloridas, por musica marchosa y por
juegos de todo tipo, o dicho brevemente por una
communication light, por participar sin ceremonias y
sin grandes pretensiones ni reglas. Supuestamente
eso ya fue siempre asi, y seguird siendo asi mientras
sigamos programados para la sensacion de placer y
sociabilidad. (J. Westerbarkey)*®'

Recordemos los esloganes ocultos en la pelicula de John Carpenter They live, «trabaja
ocho horas, duerme ocho horas, juega ocho horasy, es en el imperativo «juega» donde
reside el potencial riesgo. En el afio 2001 «los juegos en linea se estaban convirtiendo
en una fuerza social positiva como resultado del desarrollo de Internet. Se introdujo el
Juego de Rol en linea Multijugador Masivo (Massively Multiplayer Online Role-
Playing Game, MMORPG), una forma de entretenimiento informatico jugado por una o

I 2
més personas que usan Internet.»°

Con el cambio de siglo llegaron nuevas formas de
juego tecnologico, pero como sefialan algunos autores todo empezo6 hace mucho tiempo

ya, aproximadamente en la década de los setenta del siglo XX, aunque el primer
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videojuego reconocido historicamente como tal fue el oxo, disefiado por Alexander S.

Douglas en 1952. Era una version electronica del tres en raya.

Segun sefiala Jos¢é Gomez en el documental Not a game®® (2019), a este le
sigui6 el Tennis for two creado en 1958 por William Higgbotham, pero no seria hasta
1972 con la aparicion del Pong desarrollado por Atari, que el mundo cambiaria. El
juego coincide con el lanzamiento de la primera consola de la historia, la Magnavox
Odissey, y es aqui donde los expertos coinciden, Atari se convierte en la primera gran
emergencia del mundo digital. Como anécdota, diez afios mas tarde entramos por
primera vez dentro de un juego por medio de la fantasia cinematografica que dirigid
Steven Lisberger Tron (1982). Una extension tecnologico-temporal de la madriguera del

conejo al que persigue Alicia.

Space  Game&Waich zZX Nintendo Game Boy
Invaders  (Nintendo) Spectrum 48k Entertainment (Nintendo)
Syst
Overkal Atari VCS Intellivision Commodore 64 e Atari Lynx Super
2600 Maitel Nintendo
Magna Vox Coleco Telstar] MB MB Vectrex ~ Amsirad Sega Sega
Odissey Microvision CPC 464 Mega Drive | Game Gear

MSX Neo-Geo Aes
ToshibaHX-10 ,

1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992

En el grafico’® sobre estas lineas podemos observar el camino de las primeras
consolas de videojuegos, y en cursiva los cuatro ordenadores personales (el Zx
Spectrum 48k, el Commodore 64, el MSX de Toshiba y el Amstrad CPC), que se
encargaron de introducir en nuestras casas una nueva forma de jugar. Si el juego
tecnologico entrd en nuestros hogares mediante las consolas, la pornografia lo hizo al
mismo tiempo a través del videoreproductor VHS. Alessandro Baricco sitiia la eclosion
del mundo digital seis afios mas tarde, en 1978, con la aparicion del videojuego
disefiado por Tshihiro Nishikado Space Invaders. Su distribucion fue a través de las
maquinas de videojuegos que podiamos encontrar en los salones recreativos. También
se las conocia como Arcade y eran fabricadas por Nintendo. Esta compaiiia es altamente
relevante en el proceso de ludificacion tecnologica de la sociedad contemporanea,
primero con las Arcade y tras estas, con las consolas de salon y posteriormente las
portatiles, lo que situa la «emergencia», como la llama Baricco, en 1972, aunque como

sefiald Johan Huizinga a principios del siglo XX, «el juego es mas viejo que la cultura;
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pues, por mucho que estrechemos el concepto de ésta, presupone siempre una sociedad

humana, y los animales no han esperado a que el hombre les ensefiara a jugar.»”®

El caso de Nintendo es muy similar al de la compaiiia filandesa Nokia. Ambas
empresas fueron fundadas a finales del siglo X1x. Nokia nace en 1865 como productora
de pasta de papel, y Nintendo nace en 1889 como fabricante de naipes. Curiosamente
las dos companias emergen desde los dos ambitos que han definido nuestra
comtemporaneidad tecnologica: el juego y la comunicacion. Nokia en pocos afios saltd
de la pulpa de papel a la distribuccion de postes de telégrafos, posteriormente cables
telegraficos y finalmente a las telecomunicaciones y los primeros teléfonos moviles.
Nintendo ampli6 el negocio de los naipes hacia los juegos de mesa, luego siguid con la
introduccion de algunos juguetes mecénicos y electronicos, para concluir su expansion
con las maquinas Arcade, los videojuegos y las consolas, estas ultimas en constante
evolucion hasta la actualidad. A mediados de los afios noventa algunos modelos de
Nokia incluian el videojuego Snake, cuya aparicion se remontaba al 1976 y que inspird
la escena de la carrera con las motocicletas luminicas de la mitica pelicula 7ron, pero la
tecnologia y el aspecto de sus teléfonos moéviles no era ludica. La empresa de
tecnologica filandesa perdio la batalla de la telefonia mdvil pues no supo jugar. Tras un
instructivo recorrido por la exposicion Gameplay. Cultura del video juego (2019-
2020),°° rodeados por nifios, adolescentes, y jovenes estudiantes de interaccion,
animacion y videojuegos, nos podemos hacer una idea del marco historico contextual en
el que se ha desarrollado esta rentable industria. La actitud de los nifos y los
adolescentes nos recuerdan nuestras tardes en los salones recreativos, golpeando sin
cesar los coloridos botones de las Arcade, moviendo el rudimentario joystick, mas
parecido al cambio de marchas de un automdévil de la época que a sus sofisticadas
versiones del siglo XXI, mientras contornedbamos todo el cuerpo y poniamos en tension
cada uno de nuestros musculos, con el proposito de sobrevivir en una batalla interestelar
sin fin. Moneda a moneda nos introducimos en el juego, absorbidos por el ruido de los
laseres y las explosiones de las naves alienigenas que, disparo a disparo, destruimos.
Nuestro bautismo tecnoldgico empezd en aquellos oscuros recreativos, donde convivian

mesas de billar, pinballs y cigarrillos vendidos al por menor, uno a uno.

Tras este veloz y breve recorrido histérico, podemos recuperar los conceptos de

«nativos digitales» e «inmigrantes digitales» que John Perry Barlow definié en 1996. Si
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nacieron en la década de los sesenta, por muchas monedas que destinaran a jugar en una
maquina recreativa, les continuaremos considerando «inmigrantes digitales», no son
«nativos digitales»y, ni mucho menos gamers, cuya media de edad no supera los
dieciocho afios. No se apuren, en breves momentos profundizaremos sobre el tema. El
juego es la cuestion esencial a tener en cuenta en el éxito del actual modelo tecnologico,
al que nos referimos con el término inglés gamification, que fue utilizado por vez
primera en el afio 2002 por Nick Pelling, y que traduciremos mediante el vocablo

ludificacidn.

La diversion perpetua se ha convertido en el objetivo de nuestra civilizacion.
Alessandro Baricco sitiia el punto de inflexion con la presentacion del primer iPhone, el
nueve de enero de 2007 en San Francisco. «Quedaba claro que alli estaba pasando algo.
Parecia una paz firmada entre el hombre y las maquinas, como el definitivo paso a
natural de lo que era artificial. Algo se habia desarticulado y una mansedumbre
diferente parecia inclinar las maquinas a convertirse en una extension de la mente y del
cuerpo de las personas.»’®’ Steve Jobs lo habia conseguido, era la fusién hombre-
maquina, era el conejo entrando en la madriguera al que todos seguiamos sin
preguntarnos como saldriamos de alli. Atras quedaban los seguidores de Ned Ludd que
a principios del siglo XiX, destruian los artilugios mecanicos que los dejaban sin trabajo.
Desde ese instante debiamos posicionarnos, qué €éramos: tecnoiddlatras, tecnoegolatras,
tecnofobicos o los herederos de los luddistas. Nuestra identidad quedaba enmarcada de
nuevo, esta vez segin nuestra disposicion tecnoldgica. La relacion ergondmica del

hombre con la realidad era reestructurada, cuestionando la propia existencia.

En un camino tecnoevolutivo tras el hombre de Vitruvio de Leonardo y el
Modulor de Le Corbusier, Baricco nos propone el hombre-teclado-pantalla, que “Jobs
mediante” y su iPhone transforma nuestra relacion con el objeto tecnoldgico en ligera,
casi inmaterial, «desasiéndola de cualquier forma de inmovilidad, [e imponiéndola] para
siempre como forma de existir».”®® Llevamos el mundo en el bolsillo, todas nuestras
relaciones, la realidad y el artificio se fusionan en una sola existencia. El polifacético
autor italiano destaca que «toda la insurreccion digital llevaba en su seno la pretension
no expresada de que la experiencia pudiera llegar a ser un gesto rotundo, hermoso y
9

. . . . 56
comodo. No la recompensa a un esfuerzo. Sino la consecuencia de un juego».

Baricco llama ultramundo al ciberespacio, y afirma que nos hemos mudado a vivir alli,
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segun ¢l ya nada, tangible o intangible, sobrevivira si no lleva incluida en su concepcion
el juego. Y el filosofo holandés Johan Huizinga mucho antes que el italiano aun fue mas
alla; «No es posible ignorar el juego. Casi todo lo abstracto se puede negar: derecho,
belleza, verdad, bondad, espiritu, Dios. Lo serio se puede negar; el juego no» 0y
anade lo que los fundadores del ciberespacio ya sabian; «Porque el juego, cualquiera
que sea su naturaleza, en modo alguno es materia.»’’' El juego es lo mas relevante en
nuestra sociedad. Tras un tenso enfrentamiento comercial y tecnoldgico, el
protagonismo primigenio de Nokia desparecid con la aparicion del iPhone, incluso la
division de computadoras de Apple pasdé a un segundo plano tras la emergencia del

iPhone, un nuevo juguete habia aparecido, todo era facil, simple, e intuitivo.

El ciberespacio ha conquistado la realidad, pero con algunos ajustes. Frente la
afirmacién de Perry: «vuestros conceptos legales sobre propiedad, expresion, identidad,
movimiento y contexto no se aplican a nosotros»’ 2, el tiempo ha demostrado que si se
aplican. La recopilacion de los metadatos ha convertido en soberanos a los que los
aglutinan. Ahora sabemos que el poder reside en la fuente no en el dato. En cambio su
levedad, la inmaterialidad es indiscutible. «Aqui no hay materia. Nuestras identidades
no tienen cuerpo, asi que, a diferencia de vosotros, no podemos obtener orden por
coaccion fisica.»’ > La coaccidn no existe como tal, pero si el control o su pretension,
aun siendo incierta la fuente de dominacion, el “dominio” existe mediante la
ludificaciéon del sistema. Los avances tecnologicos han permitido la deriva ludica del
modelo mercantil, aunque para Huizinga ya parecia obvio antes incluso de la existencia
de los ordenadores personales, porque «el mundo va movido en la direccion del juego
[debido al hecho] de que, en todos los campos y por todos los medios la comunicacion
entre los hombres se haya hecho tan extraordinariamente facil. La técnica, la publicidad
y la propaganda incitan a la competencia y hacen posible su satisfaccion.»”'* El filosofo
holandés consideraba inevitable la fusion entre el juego y la mercancia. «Un elemento
puramente ludico ha propuesto las consideraciones de utilidad, y lo serio se convierte en
juego. Una gran empresa inspira conscientemente a su gente el factor ludico para

aumentar su rendimiento.»’”

Nada es ajeno al juego, ni nuestra identidad
constantemente reconstruida en un ejercicio recreativo de espejos ludico-mercantiles.
Convertidos en avatares participamos voluntariamente en esta ficcion tecnologica de la
que formamos parte. Somos su motor, la esencia misma de su existencia, donde todas

nuestras acciones, trabajar, comer, jugar, follar, quedan jerarquizadas en un mismo nivel
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vital. Incluso matar, como ya vimos en el capitulo primero cuando destacamos el
entrenamiento militar desarrollado dentro de lo que se bautizdo como los «teatros de

guerra virtualesy.

El «nativo digital» siempre estd conectado, ha nacido en Matrix, su estado
natural es el juego. Los videojuegos son un negocio de repercusion global. Si durante
los primeros veinte afios de vida de los videojuegos toda su expansion se realizo en el
formato de consolas y ordenadores personales, en el ano 2018, segun los datos
publicados en el anuario de la Asociacion Espafiola de Videojuegos (AEVI) el 47% de la
facturacion mundial «provino de los videojuegos en moviles alcanzando el dato récord
de 56.000 millones de euros».’’® Segtn la AEVI la facturacién mundial en ese mismo
ano fue de 119.606 millones de euros, distribuidos segun el entorno de juego en primer
lugar a través del teléfono movil, ocupando el segundo puesto las videoconsolas y la
venta de videojuegos, y tras ellos los juegos para ordenador y sus versiones online.
Aunque en referencia al apartado de los juegos en linea en un articulo publicado en
febrero de 2020 por la revista Protocol, Phil Spencer el principal responsable de la
Xbox, cree que en un futuro muy proximo sus rivales seran Amazon y Google, este
ultimo ya en ello con su proyecto Stadia, mediante el cual con un tinico mando podemos
jugar en cualquier soporte, tecnologico que tenga acceso a Internet. Una idea que se
basa en las palabras del vicepresidente de Google, que en el mismo articulo comentaba
que si «durante muchos afios, la industria del juego se vio eclipsada por la musica y las
peliculas, [hoy] los juegos son, de lejos, el medio de entretenimiento mas grande del
planeta desde una perspectiva digital».””” Segun el articulo del critico de videojuegos
Seth Schiesel, actualmente la industria del videojuego mundial dobla en tamafio la suma
de la industria del cine y la musica, que ademds de facturar en el afio 2019 mas de
136.000 mil millones de euros, dispone de un numero ingente de usuarios: dos mil

quinientos millones de personas juegan a videojuegos.

El sector esta en clara expansion, por lo que podemos afirmar que aun no ha
llegado a su culmen de produccion. Durante el 2019 se realizaron nueve grandes
eventos ludico-mercantiles distribuidos por todo el mundo, desde San Francisco hasta
Tokio, pasando por Milan, Paris, Barcelona y Los Angeles. En algunos de estos
encuentros se combinan las competiciones internacionales de e-sports con el negocio y

la promocion, siendo habitual que en ellos coincidan las voces online de los
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comentaristas y narradores de juegos, youtubers e instagrammers, con los gamers
profesionales, sus equipos e incluso alguna academia para gamers. En otros predomina
el negocio y la industria. Los torneos de gaming son centenares, y tienen tamafios y
repercusiones distintas. El jugador de e-sports es una prolongaciéon de la maquina.
Asume la postura que Baricco propone, el hombre-teclado-pantalla. Es una extension
del ciberespacio y habita el ultramundo mediante su avatar, rebautizandose con un
nuevo nombre con el cual sus seguidores lo conoceran. Son los héroes del ciberespacio.
Figuras relevantes, estrellas del ultramundo, identidades formateadas por la industria del
entretenimiento. Seres que nacieron y viven en Matrix. El negocio es ampliamente
rentable y la ludificacion, el homo ludens que Johan Huizinga defini6o en 1938, continua

expandiéndose por todos los niveles y &mbitos de la sociedad.

EL RELATO DIGITAL
Nuestra identidad digital adquiere su forma a través de la imitacion, en un sistema que
existe-actua de modo especular. La construccion de un relato en Internet mediante la
figura de los influencers, dota de emocién y credibilidad al producto o compaiiia que
representan estos embajadores de la marca y prescriptores del relato mercantil asociado
a ella. Nos referimos a personajes hiperactivos en las redes sociales cuya opinion es
capaz de influenciar sobre el comportamiento y las decisiones futuras de &mplios grupos
de consumidores y usuarios. Si Internet fue en un primer momento la que empodero al
consumidor, hoy es la que lo esclaviza. A mediados de los afios noventa la expansion
digital permiti la critica contumaz contra las grandes empresas y sus marcas. Desde las
redes sociales surgian distintas voces, con objetivos dispares. Unas eran criticas con el
sistema, otras tenian un caracter ludico o hedonista, y algunas eran pura disrupcion. Las
primeras pretendian cambiar el modelo econdmico-politico-mercantil, las segundas
divertirse y destacar, y las terceras provocar un sesgo constante en la transmision de
informacion. Las segundas fueron las que mas interés provocaron, y por ende las que
mas éxito mercantil obtuvieron, pero las terceras se convirtieron en un arma politica de
desinformacion. En el entorno mercantil las agencias de gestion de medios, como
Omnicom Media Group, Carat o Mediacom no sabian como gestionar este nuevo canal
de comunicacidn ajeno a cualquier norma o posibilidad de regulacion. Con el paso del
tiempo aprendieron a monitorizar a los emisores y sus mensajes. Hoy, ya en el siglo

xx1, son ellas las que monitorizan el relato digital’’® de las marcas que gestionan a
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través de la eleccion de estos influencers, la opinion de los cuales estd mercantilizada
por las agencias que los encumbran y posteriormente las empresas que los contratan.
Son ellos los que construyen un subrelato de la marca vinculado a sus experiencias,
conocimientos, y las consecuentes emociones-sentimientos que surgen de ellos. ;Pero

quiénes son estos personajes?

Si buscamos una definicion méas o menos estandarizada deberemos acudir a
Fundéu, donde encontraremos la siguiente proposicion: «Especialmente en el mundo de
la mercadotecnia y las redes sociales, se usa la palabra influencer para aludir a aquella
persona con conocimiento, prestigio y presencia en determinados &mbitos en los que sus
opiniones pueden influir en el comportamiento de otras muchas personas.»’’° Cuando
Mike Krieger y Kevin Systrom presentaron Instagram el 6 de octubre de 2010, no se
imaginaban las consecuencias que una simple app, convertida en red social donde
colgar fotos y videos, podia desencadenar. En una entrevista que M. Krieger concedi6 a
Patricia Fernandez de Lis, en El Pais Semanal, destacaba como durante las primeras
veinticuatro horas de vida, la aplicacion recibi6 veinticinco mil suscriptores. Mas de mil
suscriptores por hora. En el 2017 eran 700 millones, hoy en el 2020, segun la agencia de
gestion de redes sociales Hootsuite, ya son 1000 millones de usuarios, entre ellos
«actores, deportistas, modelos e influencers, esa extrana palabra que sirve para describir
a chicos y chicas que se hacen de oro con los me gusta que reciben sus videos e
instantaneas».”®® La cotizacién de los me gusta estd intimamente relacionada con el
valor de la marca personal que haya construido el sujeto en cuestion a través de las
redes sociales en las que realiza su actividad mercantil: los comentarios, sus propios me
gusta a terceros, las imagenes que cuelga, los videos y ademads se relaciona con otros
sujetos y marcas. Para algunos autores «el influencer serviria de altavoz y canalizador
de los mensajes de las marcas, pero también de los medios de comunicacion de masas e

incluso de los partidos politicos.»’®

Su poder es relevante dentro del marco
socioecondmico en el que se inscribe, produciendo sesgos comunicativos y derivas
ideoldgicas, sin ningin tipo de control o censura. S6lo poniendo como ejemplo los
mensajes que algunos politicos realizan en Twitter es suficiente para comprobar su
poder de difusion. Esta red social se autodefine bajo el eslogan de «Es lo que esta
pasandoy», lo que nos lleva a reflexionar alrededor del valor comunicativo de estos

mensajes, verdaderos o falsos, creados por los influencers, creando escuetos mensajes

utilizando tan solo doscientos ochenta caracteres en Twitter, dependiendo de si estos
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son solo texto o estdn acompafiados por imagenes o emojis, momento en el que el

nimero de caracteres puede variar. En el resto de redes el limite no esta indicado.

La eficacia de la noticia, escueto comunicado vinculado habitualmente a una
imagen, radica en la repercusion del personaje, en el nimero de seguidores que tenga, y
en el valor de su marca personal, de la que ya hemos hablado extensamente en capitulos
anteriores, pero que a modo de recordatorio volveremos a definir. El término «hace
referencia a un juego de percepciones personales externas que condensa las
expectativas, promesas y experiencias que una persona ofrece ante los demés».”** De
esta manera podemos encontrar distintas tipologias de influenciadores, agrupados por
tipologias de productos, segmentos de edad, o actividades que desarrollan. En el afio
2017 Billy McFarland y el cantante de rap Ja Rule, utilizaron una extensa red de
influencers para promocionar el Fyre Festival en las redes sociales. Entre algunos de
ellos estaban Kendall Jenner, con mas de ciento veintitrés millones de seguidores, o la
modelo Bella Hadid con veintiocho millones. La agencia FuckJerry fue la responsable
de la comunicacion a través de un grupo de instragrammers. El evento musical resultd
ser un fraude a gran escala, por el que McFarland actualmente estd cumpliendo una

pena de prision de seis afios.

Las redes sociales, los buscadores y la Web en genérico son agujeros negros
donde el tiempo desaparece. El navegante se sumerge en un sistema de enlaces (y el
scroll infinito) por los que deslizarse, que funcionan como «saltos» entre noticias,
comentarios, y me gusta, donde la banalidad perpetua consigue el alejamiento de la
realidad, llegando a provocar la perdida de la nocién del tiempo, convertido en dinero al
vincularlo a la duracion de nuestra estancia en el ciberespacio. Solo el extrafiamiento
nos puede mostrar el camino de retorno, la salida de la madriguera del conejo. El
influencer construye un relato mediante su marca personal con el que el sujeto se
identifica, en un juego de reflejos especulares identitarios. Vicente Verdi consideraba
que «lo importante viene a ser el efecto: el bien de la conectividad en lugar de la
distante colectividad, el alivio del nexo sin la ardua escalada del vinculo.»*®® Las redes
sociales tienen sus protagonistas y sus observadores. Los que crean los personajes y
difunden el relato, los que escuchan y replican el mensaje, y los que gestionan el
negocio y le sacan rendimiento. Todo ello se fundamenta por la tecnoegolatria, donde

retornando a Verdu «se reproduce el convencimiento de que nuestra vida desmerece si
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4 , .
no se comparte o se conecta.» ' La Web es el espectaculo total, esperemos que Richard

Wagner no se lo tome mal.

La identidad de la Generacion Z, es muy fragil. Es la primera generacion nacida
con Internet en pleno rendimiento. Para ellos nada es real o ficticio. En el mundo digital
la subjetividad sobredimensionada y la percepcion preprogramada, lo convierten en un
lugar donde todo es preconcebido. La longevidad de las noticias es infima, segundos,
quizas solo minutos. Bajo los parametros del me gusta, el impertinente clic construye el
trending topic, donde nada sobrevive mas tiempo del necesario. Es aqui donde radica el
poder del influencer, que como editor de contenidos puede crear microrrelatos como los
memes, o hiperrelatos destinados a configurar figuras politicas, revueltas, o incluso

enfrentamientos bélicos.

Encontramos el resurgir de viejas pretensiones a través de la Web, con
elaborados mensajes a partir de ideas simples o incluso descabelladas, como puede ser
el renacimiento de los terraplanistas: este conjunto de individuos que creen que la tierra
es plana, llegando a poner su vida en peligro, como es el caso de Mike Hughes,
recientemente fallecido «tras lanzarse en el desierto de California en un cohete que
fabrico ¢l mismo. [...] El objetivo era llegar al espacio para asi demostrar que la Tierra
es plana.»™® Las distintas versiones del video donde se muestra el accidente que le
provoco la muerte en Youtube acumulan millones de visualizaciones. Lo cinico del caso
es que parece ser que, como ha insinuado su representante Darren Shuster tras su
fallecimiento, «realmente no creia en el terraplanismo, sino que lo utilizaba para lograr
més financiacion para sus proyectos».”*® La Web es un medio en constante conflicto
donde cualquiera puede hacer publicas sus ideas, promocionar su identidad, o crear una
nueva. Es un escaparate global, donde exponer el [falso] yo que el sujeto construye y se
expone por medio del marco que produce, transformandose en el reflejo del otro que

observa.

Jovenes cuerpos expuestos, construyen un relato banal y generalista, en el que se
muestran y actian para otros adolescentes, que sienten la realidad como una forma de
violencia ajena a ellos. Expulsados de lo real, por el acoso social que penaliza la
diferencia y lo extraio, reconfiguran una nueva identidad en las redes sociales, con la

cual experimentar una vida alternativa. La levedad de la Web combinada con la
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velocidad con la navegamos, traspasa los limites fisicos del codigo fuente, pretendiendo
fluir fuera de sus lindes algoritmicas, infectando el mundo tangible. Estamos asistiendo
al paso de la inmovilidad al movimiento sin fin, donde la sentimentalizacion del sujeto

persigue el éxtasis constante.

A lo largo del texto hemos seguido las teorias de Erich Fromm que vinculan al
«ser» con el «tener». También hemos utilizado las referencias marxistas que relacionan
la mercancia con la existencia del individuo desde la Revolucion Industrial. En la
propiedad del objeto y en los vinculos sentimentales que emanan de la mercancia hemos
basado muchas de nuestras hipotesis sobre la identidad mercantil. En la sociedad digital
del siglo xX1 estd manifestandose una nueva situacion. Un cambio, una evolucion en el
modelo, revinculando el «ser» ademas de con el «tener», con el «estar». Estamos si no
habitamos, que no vivimos, en un sistema en el que cohabitan dos realidades: la que
conocemos como mundo real —tangible—, y la hiperrealidad —intangible—.
Existimos en ambas voluntariamente, con dos identidades distintas. Una de ellas es
poliédrica, natural y bioldgica. La otra plana, artificial y algoritmica. La hiperrealidad se
corresponde con la Web y sus extensiones, de las cuales la mas prolifica es el teléfono
inteligente, tremendo oximoron donde los haya, ya que como hemos indicado
anteriormente la adjetivacion inteligente dependera del humano que previamente habra
creado el algoritmo para posteriormente programar el objeto tecnoldgico. Debemos ser
cuidadosos en como utilizamos ciertos términos, ya que asociamos inteligencia a la
maquina, obviando nuestro papel en ello. El relato digital parece expulsar la presencia

humana a través de un relato compuesto por medio de unos y ceros.

LA MEMORIA PERDIDA
En la actualidad, los objetos tangibles de la memoria, las fotografias reveladas (en
ambos sentidos del término: primero el fisico, que convierte en postal el instante
capturado, y segundo la revelacion del paso del tiempo y por ello de nuestra finitud), las
grabaciones audiovisuales que describen acciones pasadas que revivian en un presente,
ahora también pasado, mediante dispositivos tecnologicos hoy ya obsoletos, han sido
sustituidos por pixeles agrupados en la nube (Internet) o en artefactos informaticos:
teléfonos inteligentes, tabletas, portatiles, televisores de ultima generacion, lapices de
memoria, discos duros externos, cintas de grabacion, discos compactos y ordenadores

en todos sus formatos y presentaciones. Toda la memoria y conocimiento de las
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sociedades actuales —cimiento indiscutible de sus identidades— esta almacenado en un
codigo binario. Convertido en unos y ceros. Una realidad preocupante a la luz de los
recientes hallazgos de los ingenieros, que han descubierto que su longevidad es menor
que las frases grandilocuentes que los presentaban. Incluso en algunos formatos de
archivos de imagenes su degeneracion es mayor y mas rapida que en otros, como es el
caso del JPEG, acronimo para Joint Photographic Experts Group, pues el propio formato
ya incluye una merma constante en su método de compresion. Cada vez que realizamos
una copia del archivo en cuestion este degenera en una nueva interpretacion, mediante
la eliminacion de pixeles, conformando otra imagen. Si bien nuestra percepcion no
percibe estas evoluciones en todos sus pasos intermedios, tras realizar una busqueda
cualquiera en el navegador de nuestros dispositivos informaticos, podemos observar los
distintos niveles de calidad y definicion de la misma imagen. El buscador nos mostrara
todas las imagenes que el algoritmo haya encontrado, y podremos contemplar distintos
niveles de resolucion de la misma imagen. Las de mayor calidad grafica seran la
original y las copias mas cercanas a ella, mientras que las de menor resolucion son el
resultado de sus multiples copias. Cuantas mas veces se duplica una imagen mayor es el
numero de pixeles que desaparecen durante el proceso, provocando su deterioro

constante.

La sustitucion de nuestra memoria bioldgica (y los objetos fisicos que la
acompanan), por los avances tecnoldgicos son el preambulo de la desaparicion de las
identidades que nos definen. En las proximas contiendas bélicas la primera bomba que
se utilizara serd la EMP (pulso electromagnético), que mediante la emision de energia
electromagnética destruird en segundos toda la capacidad informatica de un estado,
continente o cultura. Su reconstrucciéon como grupo social, su identidad estara —como
profetizo6 Ray Bradbury en su novela Fahrenheit 451 (1953)—, de nuevo en manos de
las capacidades mnemotécnicas de unos pocos individuos que deberan plasmarlas sobre
soportes tradicionales. Todos nuestros recuerdos fotograficos, antes ordenados en
albumes de fotos, donde unas pocas imagenes eran escogidas como relevantes, hoy son
una masa informe y desordenada de bits, que desapareceran sin tan siquiera haber sido

vistos ni una sola vez.

La tinta y el papel parecen ser los garantes mas fiables que las civilizaciones

tienen a su disposicion. Por este motivo algunas agencias de investigacion publicas y
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privadas tiene una copia impresa en papel de la mayoria de los datos obtenidos tras
décadas de investigacion. Largos pasillos llenos de libros que nos confirman que
probablemente, aun hoy, la imprenta sea el formato mas seguro de archivo que la
humanidad haya inventado. La permanencia de los datos digitales estd comprometida
por su propia fragilidad. Jamas nuestra identidad como grupo habia sido tan
obsolescente, «cinco afios, diez afios, veinte afios de vida media, nunca en toda su
historia la humanidad habia almacenado tanta informacion sobre soportes tan fragiles.
/Vamos a poder conservar nuestra memoria digital mas de un siglo?»’®’ Algunos
calculos apuntan que «cada dia generamos entre dos y cinco trillones de octetos [8 bits]
de datos».”® Esta acumulacion diogenésica se desmorona minuto a minuto, pixel a
pixel, el objeto de nuestra memoria se deconstruye hasta su propia inmolacion. Los
formatos de almacenaje de nuestra identidad que estamos utilizando no parece que
vayan a perdurar mas alla de nosotros. Como especie hemos renunciado a la identidad
mediante su sobreexposicion. Las redes sociales, la tecnologia digital y sus soportes
informaticos, son nuestros substitutos identitarios. Un proceso de duermevela, en el que
poco a poco vamos introduciendo cada caracteristica de nuestro yo en estos medios,
canales y soportes, desdibujandonos, convirtiéndonos en espectros sin posibilidad

alguna de transcendencia.

La inteligencia artificial no es el yo, es el nosotros, y a través de esta se
autoconstruye un ente mayor de multiples yoes y distintas voces que hablardn al
unisono. Y de nuevo el verbo, la palabra que surgird adquirird un caracter divino. Todo
ello a través de la sumision de la conciencia del ser individual a la conciencia del ser
grupal. ;Doénde? En la nube. Lo mas probable es que estemos presenciando la
tangibilizacion de la conciencia intraespecies mediante una herramienta tecnobiolodgica,
que tendrd su punto de origen en nuestro propio ADN. Es concretamente en este campo
donde Nick Goldman, desde el Instituto Europeo de bioinformatica (IEB) esta
desarrollando nuevas formas de almacenamiento y para ello han recurrido a nuestro
codigo genético. Es el proceso de sustitucion de los ceros y los unos por la A de
adenina, la T de timina, la C de citosina, y la G de guanina. Irénicamente lo mas probable
es que la solucién a nuestro problema, o quizas nuestra desaparicion, como civilizacion
esté¢ dentro de nosotros. Es un proceso de mimesis donde la imitacion de la naturaleza
que nos conforma, abandona su cardcter mas trivial y estético para entrar de lleno en la

especulacion prometéica que tuvo sus inicios en la filogenia, pero que hoy puede
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realizar un salto abismal mas alla de la nanotecnologia para entrar de lleno en la
tecnogénesis, una fusion entre biologia y tecnologia, en este caso para garantizar nuestra

memoria, y por consiguiente la existencia y la identidad.
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CODA A MODO DE CONCLUSION

Este ensayo es el resultado de la suma de dos factores. El primero es consecuencia de
nuestra experiencia desarrollando identidades mercantiles desde el ambito del disefio,
como consultores en branding, y todo ello combinado con la docencia durante los
ultimos veinticinco afos en distintas universidades. El segundo factor es debido a
nuestra inmersion en el &mbito de las humanidades y el papel que estas desempefian en
la construccion de la identidad cultural de la que, posteriormente, surge la mercantil.
Empezamos el texto preguntdndonos si existia una identidad cero, para desmentir
inmediatamente su existencia a través de la identidad r y sus derivaciones bioldgica y
cultural. La primera la enmarcamos en el nimero tres, y la segunda en los ilimitados
decimales de . Realizamos este ejercicio para formalizar conceptual y visualmente las
infinitas identidades a las que nos enfrentamos. Por lo tanto, e indiscutiblemente, somos

sujetos polidentitarios.

Poseemos una identidad biologica y multiples culturales con infinitos matices, que
el modelo socioecondmico en el que vivimos se encarga de matizar y redibujar
constantemente por medio de la novedad y las tendencias, que se nutren de nuestras
necesidades de reconocimiento publico, utilizando la mimesis, la memoria individual y
colectiva, la filiacion y el reflejo como conectores para introducir el relato asociado a la

identidad cultural y sus innumerables variaciones mercantiles.

La identidad mercantil relaciona las analogias entre sus tres estadios: el yo, el otro y
el grupo. Utiliza la mercancia como si fuera un espejo donde se refleja esta triada,
creando un simulacro por medio del artificio de la alteridad en el marco del consumo, y
vincula el éxito social a los objetos que adquirimos. Estos representan y transmiten

distintas formas de filiacion entre el individuo y el grupo.

Lo que hemos denominado como la [falsa] emergencia del yo acontece por medio
de las distintas formas de consumo ludico que nos proporcionan la mercancia y sus
agentes. El sujeto es integramente mercantilizado al fusionar en una misma accién los
verbos consumir y producir. Dentro del modelo econémico en el que fluimos, nuestra
identidad es especular. Evoluciona de unica a multiple, convirtiéndonos en sujetos

catoptricos mediante el reflejo infinito que produce el mercado, hecho que hemos
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representado visualmente mediante los decimales de la identidad =. Mantenemos una
relacion sentimental e intima con los objetos que adquirimos, transforméndonos
nosotros mismos en objetos, una particularidad que Vicente Verdu denomin6 con el
término «sobjetox». Esta sentimentalizacion del sistema se realiza con la ayuda del relato
mercantil creado a través de la disciplina del branding emocional y la nominologia (el

naming).

Mediante el acto perpetrado por la nominologia se estructuran cuatro acciones
relacionadas con el nombre: notificar, nombrar, nominar y enunciar. Como ya dijimos
en capitulos anteriores, las diferencias entre los cuatro verbos son importantes.
Recordemos lo dicho acudiendo de nuevo al Diccionario de la Real Academia:
notificar: «dar noticia de algo o hacerlo saber con propdsito cierto»; nominar: «dar
nombre»; nombrar: «decir el nombre de alguien o algo»; enunciar: «expresar con
palabras una idea». Si somos realistas, el nombre con el que designamos al objeto
mercantil debe cumplir las cuatro acciones, notificar, nominar, nombrar y enunciar. La
primera de ellas en relevancia es nominar: si la mercancia no posee un nombre no
podemos adquirirla, ya que nos es imposible nombrarla. Aqui quedan reflejadas dos de
las cuatro acciones. Las siguientes, notificar y enunciar, forman parte del proceso de
comercializacion del producto a través de su nombre, aplicado a la comunicacion
publicitaria. Al hacer publica su existencia lo notificamos, y en el desarrollo de la
campafia asociada a la mercancia, realizamos su enunciacion, mediante la cual
construiremos una idea que asociaremos al objeto en venta. Durante el proceso les
hemos mostrado las estrategias y pautas que los nomindlogos (los namers) utilizan para
crear nombres para marcas y productos que nos parezcan atractivos, lo que vincula al
objeto nominado con el relato que lo estructura y lo carga sentimentalmente. Sin
nombre no existimos, desaparecemos, lo que en algunos de los momentos mas oscuros

de nuestra historia reciente fue utilizado como una forma de control y represion social.

Sin perder nunca de vista a la identidad mercantil nos centramos en el valor del
nombre en la formalizacién de esta, que egocéntrica tan solo habla sobre si misma,
sustituyendo a algunos de los mitos que han conformado nuestras sociedades, entre los
cuales se cuentan la politica y la religion, ahora subyugados al modelo neoliberal

imperante. Somos sujetos al servicio de la mercancia, incluso cuando la enfermedad nos
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acecha, instante en el cual nuestra identidad muta a farmacoléptica, el altimo reducto de

rentabilidad de la «sociedad del rendimiento» a la que se refiere Byung-Chul Han.

La identidad mercantil es una impostura impuesta por medio del relato. En €l radica
todo su poder. El objeto per se, es insustancial a no ser que mas alld de cumplir la
mision para la que fue creado posea algo mas que su utilidad. Para que el objeto
adquiera su funcion de agente modulador y recalificador identitario acude al relato. Otro
de los sucesos que influye en la muda de la identidad es la novedad, indispensable para
mantener activo el deseo hacia el objeto por medio del conflicto constante. Los agentes
del mercado, las agencias de publicidad y marketing, los disefiadores y los namers, son
algunos de los promotores del conflicto que provoca la novedad. Estos creadores
utilizan el branding y el storytelling para formalizar modelos con los que identificarnos.
Mediante la recopilacion de informacion sobre nuestros habitos se construye un relato
ficticio a través del cual el objeto se carga sentimentalmente creando vinculos intimos
con el sujeto mercantil. La mercancia nos impone la subrogacion identitaria, nos obliga
a cambiar constantemente para adaptarnos a sus infinitas propuestas por medio de la
novedad. La marca mercantil es su maxima representante. Su poder radica en sus
capacidades moldeadoras. Es una eficaz emisora del relato. Mediante esta los agentes
construyen magnificas narraciones asociadas con los objetos a los que representa,
detonantes sentimentales, creadores pulsionales que nos definen socialmente y que

permiten la relacion triangular entre el yo, el otro y el grupo.

Los objetos, las cosas y las mercancias formalizan un sistema de cédigos y
referentes por medio de los cuales construimos distintas identidades, bajo el amparo del
motor que mueve el sistema, la novedad, el fetiche y la sentimentalizacion de la

mercancia.

Terminamos este ensayo en el marco de una situacidon excepcional: confinados en
nuestro domicilio como consecuencia de una pandemia global. Tras dieciséis dias
encerrados, saliendo tan solo para realizar compras de primera necesidad, alimentos,
medicinas, y realizando teletrabajo, nuestra vision de la identidad se confirma. La
hipdtesis es cierta. Sin tener acceso a la mercancia su relato se diluye, y las multiples
identidades mercantiles se mantienen aletargadas a la espera que el mercado se reinicie.

Mientras volvemos a lo esencial, a lo basico. Nos despreocupamos, el espejo se
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transforma en una ventana a través de la cual observamos nuestro entorno cercano,
buscando la proteccion que el cristal nos proporciona, saludando desde lejos a los otros,
para confirmar asi nuestra existencia, por tanto la existencia del yo (si te veo existo, si
me ves existes, si nos vemos existimos). El espejo del bafio se ha vuelto impertinente.
Nos muestra la imagen del encierro: la informalidad, el abandono corporal, la
despreocupacion. No nos vestimos, cubrimos nuestro cuerpo. El virus nos recalifica y
nos reconvierte en identidades farmacolépticas, como ya destacamos unas lineas mas
arriba y al finalizar el capitulo cuarto, donde afirmabamos que la soledad o la posible
desaparicion del sistema, debido a la exclusion que provoca la enfermedad, convierte al
sujeto en un nuevo modelo de consumidor, transformado en una identidad distinta a la

que poseiamos hace dos semanas.

Otro de los efectos de este confinamiento impuesto es como han sido
modificadas las fronteras entre lo bioldgico y lo tecnologico. Las camaras externas que
nos vigilaban observan espacios vacios, despojados de la existencia. Un hecho que
queda contrarrestado por las cdmaras internas que enfocamos gustosos hacia nosotros
para compartir capsulas de relaciones humanas entre unos y ceros, desdibujados por el
pixel y por medio de frases entrecortadas. Lo tangible ha saltado de lo bioldgico a lo
tecnologico. La realidad, si es que existe alguna, la sentimos cuando nos relacionamos
con los otros. Nuestra existencia estd ligada al grupo y este, ahora, solo es posible en el
marco de lo tecnolégico. La pantalla es la ventana, el espejo, lo real, y nuestra identidad
cultural depende de ella. La bioldgica esta confinada entre cuatro paredes, al igual que
los paises, que en un giro de los acontecimientos activan de nuevo los controles
fronterizos convirtiendo en papel mojado el Tratado de Schengen, en lo que parece el
preludio de la desaparicion de la Unidon Europea y la emergencia de un nuevo modelo
econdmico tras el que apareceran nuevas identidades mercantiles, donde las naciones se

llamaran Facebook y Google.

Durante esta crisis de salud, incluidas sus derivaciones micro y macro
econdmicas, se esta produciendo una rejerarquizacion identitaria. Estamos inmersos en
una reformulacion socioecondmica cuyo resultado aun estd por ver y en el cual, muy
probablemente, la tecnologia tendra un papel protagonista. A la espera que el nuevo
modelo se manifieste, nuestras identidades se mantienen aletargadas por la pandemia,

buscando pequefias formas de consumo por medio de los operadores de la distribucion
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en linea, los videojuegos, la television inteligente y las redes sociales. El ciberespacio es
mas real y tangible que nunca, y es donde parece que se han mudado a vivir millones de
personas.

Concluir este ensayo parece una quimera. En un entorno en constante cambio,
donde la permanencia y la inmutabilidad han dado paso a lo pasajero y lo efimero, el
término conclusion parece un oximoron. Por ello hemos anadido el étimo coda en el
titulo de este apartado final, pues consideramos el aspecto ciclico del mercado que
como el Urdboro (la serpiente que se muerde la cola, simbolo del renacimiento y del
movimiento sin fin), el relato no finaliza, si no que a partir de aqui se reformula con las

relecturas que el mismo texto reclama y que esperemos provoque.

Lluis Sallés Diego
Sant Cugat del Vallés, 30 de marzo de 2020
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proporcioné codificacion de caracteres para 129 scripts y mas de 120.000 caracteres. Estos incluyen
caracteres especiales, como caracteres de control, simbolos y emoji.» (Ibidem)

533 Dols De Jong, Mea (2019), Beyond the emoji, Backlight Vpro, Holanda.

324 Lamarca (2006), [Recurso en linea: http://www.hipertexto.info/documentos/web_semantica.htm,
consulta realizada el 18.02.2020].

°2 Palacios et al., 2015:750.

326 Al igual que los autores del ensayo, mantenemos los términos en inglés ya que son neologismos cuyo
uso, en la mayoria de lo casos, es comun, desconociéndose incluso el vocablo espaiol.

> Ibidem, 751.

528 Resultados utilizando el navegador Firefox, y el buscador de Google. Consulta realizada el

18.02.2020.

529 Statt, Nick (2018), «Google personalizes search results even when you’re logged out, new study
claims», en The Verge [Recurso en linea: https://www.theverge.com/2018/12/4/18124718/google-search-
results-personalized-unique-duckduckgo-filter-bubble, Consulta realizada el 9.03.2020].

** palacios et al., 2015:751.

! Ibidem.

2 Ibid.

> Ibid.

>34 Prueba de Turing completamente automatica y pablica para diferenciar ordenadores de humanos.

335 Recurso en linea: https://www.instagram.com/themuseumofselfies/?utm_source=ig_embed, consulta
realizada el 20.02.2020.

¢ Ricart, 2020:24-31.

7 Ibidem, 26.

> Ibid.

> Petroni, 2011:114.

340 Lombroso, 1897:324. Traduccion del autor.

1 «Sin embargo, estos inconvenientes se superaron ahora al agregar un sistema de identificacion
craneografica que consta de dos reglas de metal con una tira de plomo. Este se coloca en la cabeza a lo
largo de la curva anteroposterior, comenzando desde la base de la nariz hasta el punto mas bajo del
cuello, y es apoyado por las dos reglas que, moviéndose sobre un alfiler, lo llevan sobre un plano vertical
en el que descansa una sabana de papel preparado para el picrato de potasa. Cuando la tira toca el papel,
interviene el paso de una corriente eléctrica que, al descomponer la soluciéon en los puntos de contacto,
determina una linea de color que reproduce las curvas de la tira y, en consecuencia, las de la cabeza,
pudiendo repetir la misma operacion para el estandar horizontal y transversal. Al tallar el papel a lo largo
de la linea marcada, se obtiene un diagrama que coincide perfectamente con las curvas craneales: hay que
tener en cuenta que esta linea desaparece pasados cinco minutos; de modo que quien realiza la operacion
se ve obligado a recortar inmediatamente la hoja, lo que garantiza que se verificard inmediatamente el
resultado.» Ibidem, 326-327.

** Ricart, 2020:27.

** Ibidem.

3% Copeland, 2004:433-434.

** Ibidem, 435.

> Cita en Ibid.

** Ibid.

> Instituto Nacional de Ciberseguridad, 2016:14.
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> En algunos casos se sefiala el afio 1982 como la primera fecha de su publicacion.

%30 Clemens y Schell, 2006:85.

! Gibson, 1996:69.

> Ibidem, 69-70.

> Ibid., 73.

% Geli, 2019.

3% Recurso en linea: https://www.fundeu.es/consulta/emoticono-emoji/, consulta realizada el 16.02.2020.

3% Ibidem.

7 Dols De Jong, Mea (2019), Beyond the emoji, Backlight Vpro, Holanda.

538 Recurso en linea: https://home.unicode.org/emoji/about-emoji/, consulta realizada el 16.02.2020.

5% Ranked Order by Median Frequency. Recurso en linea: https://home.unicode.org/emoji/emoji-

frequency/, consulta realizada el 16.02.2020.

360 «Unicode define 1.114.112 puntos de codigo. A cada punto de codigo se le asigna un numero

hexadecimal que varia de 0 a 10FFFF. Cuando se escriben, estos valores suelen ir precedidos de U +. Por

ejemplo, a la letra J se le asigna el nimero hexadecimal 004A y se escribe U + 004A. El Consorcio

Unicode proporciona graficos que enumeran todos los grafemas definidos y sus puntos de codigo

asociados. Para permitir que las organizaciones definan sus propios caracteres privados sin entrar en

conflicto con los caracteres Unicode asignados, los rangos de puntos de codigo se dejan sin definir. Uno

de estos rangos incluye todos los puntos de cédigo entre U + E000 y U + F8FF. Las organizaciones

pueden asignar puntos de codigo indefinidos a sus propios grafemas privados.» (Valentino, 2018,

traduccion del autor)

! Citado en Han, 2019-C:155-156.

362 Clemens y Schell, 2006:XXXVII.

563 Gomez, José (2019), Not a game, Espaia, Villa Lunera Films, en colaboracién con Movistar.

564 Para su confeccién nos hemos basado en la cronologia que han realizado Jérome Nguyen y Oliver

Pérez Latorre en la exposicion Gameplay.

°6% Huizinga, 2018:13.

366 «Gameplay. Cultura del videojuego es una adaptacion ampliada de Gameplay. The next level,

concebida y presentada en primer lugar en ZKM| Center for Art Media Karlsruhe. Comisariado: Jérome

Nguyen y Oliver Pérez Latorre». Desde el 19 de diciembre de 2019, hasta el 3 de mayo de 2020, en el

cccB de Barcelona. Recurso en linea: https://www.cccb.org/es/exposiciones/ficha/gameplay/232349,

consulta realizada el 29.02.2020.

7 Baricco, 2019:136-137.

% Ibidem, 139.

> Ibid., 140.

°7% Huizinga, 2018:17.

7! Ibidem.

372 perry Barlow, John (1996), A Declaration of the Independence of Cyberspace, Davos [Recurso en

linea: https://www.eff.org/cyberspace-independence, consulta realizada el 11.02.2020].

°” Ibidem.

3™ Huizinga, 2018:301.

°”> Ibidem, 302.

76 AEVI, 2018:43.

377 Schiesel, 2020. [Recurso en linea: https://www.protocol.com/tech-gaming-amazon-facebook-

microsoft, consulta realizada el 01.03.2020].

578 Digital storytelling, (Salmon, 2008:37-38).

37 Fundeu. Recurso en linea: https://www.fundeu.es/recomendacion/influente-alternativa-a-influencer/,

consulta realizada el 01.03.2020.

*%0 Fernandez de Lis, 2017:58.

*! Fernandez Gomez, J. D., Herndndez-Santaolalla, V., & Sanz-Marcos, P., 2018:20.

2 Ibidem.

% Verda, 2007:135.

*% Ibidem.

3% piblico, 2020. [Recurso en linea: https://www.publico.es/sociedad/mad-mike-terraplanista-muere-

lanzarse-cohete-casero-demostrar-teorias.html, Consulta realizada el 01.03.2020].

%% Ibidem.

:z; Amourox, Vincent (2014), Nos ordinateurs ont-ils la mémoire courte?, Arte F y Zedzeigen, Francia.
Ibidem.
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