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Resumen

Sibien la presencia del mito en la sociedad de consumo a través de
la publicidad fue ya advertida en la segunda mitad de los afios 50, se su-
giere que se podria tratar de dar un paso mas en esta direccion y observar
que los contenidos miticos ejercen, en la actualidad, un papel determi-
nante como ingrediente fundamental para la construccion de imagina-
rios de marca. Asi, mediante breves relatos se construyen narraciones
basadas en la mitificacion del origen de la propia marca. Se trata de un
origen, generalmente local pero con proyeccion universal, que permite
dotar de un caracter de autenticidad a unas experiencias de consumo vin-
culadas a unas marca que, si bien no dejan de ser una construccidn ficcio-
nal, otorgan una cierta densidad a unas marcas que, en cuanto resultado
de una produccion semidtica de mundos imaginarios, carecen cada vez
mas de relacion con el producto al que, en principio, representan.

Palabras clave: Publicidad, marca, mito, narracion, autenticidad, expe-
riencia.
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The Narrations of the Brand as a Figuration
Mechanism. Some Examples
and 1ts Paradoxes

Abstract

Although the presence of myth in advertising in the consumer soci-
ety was already apparent in the late 1950s, further consideration of this
aspect is possible in terms of the fundamental role played by mythical
content in the construction of today’s brand imaginaries. Short stories
are used to construct narratives based on the mythologization of the ori-
gin of the brand itself. This origin is generally local but is projected uni-
versally, which confers authenticity on brand experiences which despite
being a fictional construct, give some degree of density to brands which
due to beingb the results of a semiotic production of imaginary worlds
increasingly lack a relationship to the product that they theoretically rep-
resent.

Keywords: Advertising, branding, mith, story, authenticity, experience.

1. INTRODUCCION

Si bien la presencia del mito en nuestro presente a través de la pu-
blicidad fue ya advertida en la segunda mitad de los afios 50 por Barthes
(1957) y, posteriormente, por Baudrillard (1974) y Maftesoli (1989) en-
tre otros, se puede afirmar, con Séguela (1982) y Caro (1998), que las
marcas ejercen, asimismo, una funcidon mitica en la sociedad de consu-
mo. Asi, no nos encontrariamos unicamente ante la presencia de un
transfondo mitico en la publicidad, sino que las marcas, al igual que las
estrellas cinematograficas o musicales, los deportistas de élite o algunos
empresarios-emprendedores, constituyen en ocasiones una version ac-
tualizada de los mitos clésicos.

Pero se podria tratar de dar un paso mas en esta direccion y obser-
var que los contenidos miticos ejercen, en la actualidad, un papel deter-
minante como ingrediente fundamental para la construccion de imagina-
rios de marca o, dicho de otro modo, para la produccion semiotica de
mundos imaginarios caracteristicos y singulares de unas marcas cuyo
valor reside cada vez mds en la experiencia que su consumo conlleva.
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De este modo, y con el objetivo de dotar de contenido, mas alla del
proporcionado por el mensaje publicitario tradicional basado en el eslo-
gan, a unas marcas cada vez mas virtualizadas, sus gestores acuden a lo
que en otro lugar (Vidal, 2012) se ha propuesto denominar “mecanismos
de figuracion de la marca”. El segundo de ellos consiste en la utilizacion
de narraciones. Se trata de llevar a cabo la construccion de unos relatos
de marca (storyteling) que, generalmente relacionados con el tiempo y
los lugares a la vez que, siguiendo una l6gica nostalgica, evocan un pasa-
do o bien anterior o bien situado al inicio de la Revolucion Industrial en
el que se ubica el nacimiento de la marca.

Se construyen asi pequefias narraciones, basadas en la mitificacién
de un origen generalmente local pero con proyeccion universal, que per-
siguen vehicular la actividad proyectiva del sujeto consumidor hacia el
imaginario de marca con el objetivo de lograr su adhesion experiencial.
De este modo, numerosas marcas se articulan, en la actualidad, entorno a
un contenido mitico acerca de su origen, que permite dotar de un caracter
de autenticidad a unas experiencias que, si bien no dejan de ser una cons-
truccion ficcional (Vidal, 2013), otorgan una cierta densidad a unas mar-
cas que, siendo el resultado de una producciéon semidtica de mundos
imaginarios, carecen cada vez mas de relacion con el objeto (producto)
al que, en principio, representan.

2. LA CONSTRUCCION DE MARCAS
COMO PRODUCCION SEMIOTICA

Esta completamente asumido actualmente que la actividad publici-
taria trata de ’generar” emociones en el consumidor. Mas concretamen-
te, la publicidad persigue vincular al consumidor con la marca sin hacer
necesariamente referencia de modo directo a las caracteriisticas del pro-
ducto, sino a las emociones que su consumo conlleva. Asi, tal y como
afirman, desde hace afios, los libros de management y branding, la estra-
tegia publicitaria debe dirigirse hacia establecer un viinculo “afectivo”
entre la marca y el consumidor (Roberts, 2006). Tal vez por ello se utili-
zan, reiteradamente, en el texto de todo tipo de piezas de comunicacion
publicitaria, los términos experiencia, emocion y autenticidad.

Y asi, en este contexto, se tratara de mostrar por qué y como las
marcas se construyen a partir de lo que podriamos denominar un “anda-
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miaje mitico” en el seno de una economia basada en la comercializacion
del acceso a experiencias.

Asi, de acuerdo con las predicciones realizadas por Rifkin ya en el
afio 2000:

En el futuro un numero cada vez mayor de parcelas del co-
mercio estaran relacionadas con la comercializacion de una
amplia gama de experiencias culturales en lugar de con los
bienesy servicios basados en la industria tradicional. El turis-
moy todo tipo de viajes, los parques y las ciudades tematicas,
los lugares dedicados al ocio dirigido, lamoda y la cocina, los
juegos y deportes profesionales, el juego, la musica, el cine,
la television y los mundos virtuales del ciberespacio, todo
tipo de diversién mediada electronicamente se convierte ra-
pidamente en el centro de un nuevo hipercapitalismo que co-
mercia con el acceso a las experiencias culturales (2000: 17).

Sin embargo, habria que afiadir que, en este predomino del consu-
mo de experiencias, las marcas aparecen cada vez mas desligadas, en
parte, del producto al que representan. Cada vez se encuentran mas vir-
tualizadas. De este modo, segin Antonio Caro: “[...] hoy nos encontra-
mos en una fase de virtualizacidén de la marca [ya que] ésta adopta un es-
tatus gaseoso que la transmuta en mero signo capaz de existir al margen
de cualquier contenido material” (Caro, 2009: 114). Lo que significa que
la publicidad habria pasado de enunciar productos a significar marcas.

Asi, analizando la historia de la publicidad en su conjunto, se po-
dria advertir el paso de una publicidad de referencial —Figuras 1 y 2—a
una publicidad de la significacion —Figuras 3 y 4—que se ha ido gestando
y desarrollando a lo largo del s. XX. La publicidad referencial, que es la
propia del capitalismo de producciéon decimononico:

[...] es la que todo el mundo entiende por publicidad. La que
anuncia. La que hace referencia a entidades (productos, ser-
vicios, espectaculos) externas y anteriores a la propia publici-
dad. La que se propone dar a conocer esos productos o entida-
des; y, ademas de darlos a conocer, diferenciarlos, argumen-
tar a favor de su adquisicidén encomiarlos, exaltarlos; hasta
comunicar de ellos (siempre sobre la base de su realidad ante-
cedente y de las caracteristicas que materialmente los defi-
nen) una imagen capaz de hacerlos inconfundibles en la men-
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te de su eventual consumidor y preferibles a cualquiera de sus
competidores (Caro, 1994: 120).

Mientras que, por otra parte, la publicidad de la significacion, que
es la propia del capitalismo de consumo o del signo/mercancia:

...] es la que, mas que a-nunciar, e-nuncia. La publicidad que
ya no tiene como referencia un producto o una entidad pre-
existente que hay que dar basicamente a conocer, sino una
marca (un signo, en definitiva) a la que hay que dotar de una
significacion especifica. La publicidad que crea dicha signi-
ficacion (y, en definitiva, la marca-signo que esta en su base)
en la medida que la comunica. La publicidad que afiade, por
consiguiente, a su funciéon comunicativa una funcién propia-
mente ontoldgica. Y la que, como resultado de esta transfor-
macion, ya no se sitia (como en el caso de la publicidad refe-
rencial) en un lugar intermedio entre la produccion y el con-
sumo, sino que pasa a formar parte de la propia produccioén
cumpliendo en su seno (junto con otras actividades derivadas
de la misma o relacionadas con ella) la tarea de conferir una
significacion virtual (esto es: no materializable al margen de
la propia escenificacion publicitaria) a la marca que ocupa el
lugar que antes correspondia al producto, con el resultado de
reducir a la insignificancia su materialidad (Caro, 1994: 120).

Esta distincion permite contraponer dos formas o modos de acti-
vidad publicitaria diferenciadas. La publicidad referencial, centrada en
el producto, se limitaria en lo esencial a darlo a conocer, poniendo de
relieve su utilidad para el consumidor. Se trata de una publicidad basi-
camente informativa, que busca convencer/persuadir a sus destinata-
rios, mediante recursos retdricos, acerca de la superioridad del produc-
to anunciado frente a la competencia. Mientras que, por otra parte, la
publicidad de la significacidn, centrada en la marca, mas alla de atri-
buir a la marca la significacion que el producto tiene para su consumi-
dor, la construiria, atribuyéndole la que se considerara mas pertinente
para atraer a su consumidor. Es interesante observar cémo, en la publi-
cidad de la significacion:

[...] los recursos emocionales se imponen claramente sobre
los racionales, los signos iconicos priman ampliamente sobre
los verbales y el discurso retorico dirigido a la persuasion del
destinatario, propio de la publicidad referencial, es sustituido
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por la seduccion y fascinacion que provoca la signicidad ima-
ginaria de la marca mostrada en su estado mas puro (Caro,
2008: 93).

Ello nos pone sobre aviso de dos importantes caracteristicas. En
primer lugar, acerca de la importancia y centralidad de los factores emo-
cionales y experienciales en la publicidad actual y, en segundo lugar, de
la presencia de una proceso de minimizacion de la materialidad del pro-
ducto en relacidon con la maximizacion de los contenidos imaginarios de
las marcas y que se ha visto acrecentada en el seno de una renovada pro-
duccién semidtica que persigue -en su cometido de tratar de mantener la
ilusion referencial que permita sostener el caracter semiosico de la mar-
ca- la adhesion experiencial del consumidor a su mundo imaginario (Vi-
dal, 2011).

Ambeas caracteristicas, surgidas de la contraposicién entre una pu-
blicidad referencial y una publicidad de la significacion, son ttiles para
dilucidar el devenir de la funcion representativa de la marca hacia la pro-
secucion de la adhesion experiencial del sujeto consumidor al mundo
imaginario de la marca, en el contexto de los cambios experimentados
por la publicidad de la significacion y al compas de la creciente virtuali-
zacion que la marca ha ido experimentando. Asi, la practica publicitaria,
al transitar de un tipo de publicidad a otra, ha dejado de ser una cuestion
meramente mercantil, de intercambio de productos y/o servicios a cam-
bio de dinero, para convertirse en una cuestioin de significacion del acto
de consumo. De tal modo que ya no son los objetos los que se revisten de
significado mediante su “marcaje”, sino que son una serie de atributos
que componen los imaginarios de marca los que se procuran una aparien-
cia, una materialidad. El producto, en definitiva, no es sino el objeto que
soporta la marca.

La publicidad de la significacion se caracteriza, en otras palabras,
tanto por la importancia y centralidad de los elementos emocionales y
experienciales, como por la minimizacién de la materialidad del produc-
to en relacion a la maximizacion del imaginario de marca. De este modo,
para dicha forma de actividad publicitaria, la marca queda disponible
para una funcioin depositaria de un imaginario compuesto por emocio-
nes y experiencias, a la vez que el producto pasa a ser el soporte material
al que se aplican los contenidos simboilicos resultantes de la produccioin
semioitica (construccion) de la marca.
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Pero ademas, como advirtié Benjamin «en el objeto de consumo
toda huella de su produccioin ha de ser olvidada. En consecuencia, debe
parecer como si nunca hubiera sido hecho» (1982:681). Por lo que los
rastros de las condiciones de produccion deben ser eliminados para que
el producto pueda representar, tranquilamente y sin interferencias, el
imaginario de marca.

3. NARRACIONES, MARCAS Y AUTENTICIDAD

A partir de las observaciones anteriores, habra que preguntarse:
(,como se persigue dar contenido “real” y “auténtico” a unas marcas que
no son sino entidades semioticas? La marca debe concretar, buscar el
modo de materializar su significacion imaginaria: el imaginario de mar-
ca. Pero ;cuales son las estrategias utilizadas?

Mediante lo que se ha propuesto denominar en otro lugar “meca-
nismos de figuracion” de la marca (Vidal, 2012), ésta acude a tres estra-
tegias para construir su imaginario. Estas son también, a su vez, formas o
mecanismos de densificacion de unas marcas virtualizadas, asi como de
invisibilidad de la produccion semidtica. Y persiguen tanto ocultar a los
ojos de los consumidores el hecho de que las marcas son convencionales,
de que han sido fabricadas, construidas o elaboradas y que no remiten a
nada mas que a un mundo imaginario, como dotar de contenido a dichos
imaginarios.

Asi, mediante los “mecanismos de figuracion”, las marcas se cons-
truyen, en primer lugar, facilitando participacion del consumdiro me-
diante las herramientas de la Web 2.0. En segundo lugar, expandiendo la
marca mediante la creacion de espacios, ya sea estables o efimeros, que
van desde acciones ambient o del llamado marketing de guerrilla a las
flagshipstores. O bien, en tercer lugar, mediante la narracion de historias
que recurre a lo que podriamos denominar un “andamiaje” mitico.

Se pronostico que en 2020 nos encontraremos en la era de los sue-
flos, donde la cultura de consumo contard historias a través de los pro-
ductos que compraremos (Jensen, 2001). De algin modo, sin embargo,
la narracion de historias forma ya parte de nuestra cultura, y es en la pu-
blicidad donde podemos encontrar gran parte de las historias que nos
cuentan y que nos contamos de nosotros mismos. Asi, se ha sefialado:
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Culture is the place and space where a society tells stories
about itself, where values are articulated and expressed,
where notions of good and evil, of morality and immorality,
are defined. In Western, industrialized culture it is the stories
of advertising that dominate the spaces that mediate thin fun-
tion. If human beings are essentially a storytelling species,
then to study advertising is to examine the central storytelling
mechanism of our society (Jhally, 2000: 30).

Pareciera, cuando en el storytelling es hoy una técnica ampliamen-
te extendida, que aquella “era de los suefios” se ha avanzado a nuestros
dias. Asi, una estrategia creativa basada en un relato permite transmitir a
los consumidores nuevas experiencias hasta el punto de que se ha llega-
do a afirmar que “Legendary Brands are based on narrative construction,
and the narrative they tell is the basis of their emphatic consumer affi-
nity” (Vincent, 2002: 8). O, en un tono tal vez mas decidido, apunta An-
tonio Nufiez, “t0 explicame un relato que enriquezca el sentido de mi
vida y o0 a cambio te prestaré mi valiosa atencion” (2007: 27).

Las marcas se nos presentan en la actualidad como construcciones
identitarias que permiten al consumidor establecer vinculos con los va-
lores y estilos de vida representados en unos imaginarios en los que las
narraciones desempefian un papel fundamental. La narrativizacion de la
marca, en cuanto tercer “mecanismo de figuracion”, persigue vehicular
la actividad proyectiva del sujeto consumidor hacia su imaginario, con el
objetivo de lograr del primero la adhesion experiencial al mundo de la
segunda.

Mas concretamente, para Bruno Remaury, las marcas se constitu-
yen en relatos que proponen varias formas de contrato:

Los relatos relacionados con el tiempo proponen, como he-
mos visto, contratos de fundacion y/o de refundacion que tra-
tan cuestiones tales como la certificacion de la génesis y del
origen, pero también la cita de un pasado mitico [...] los rela-
tos relacionados con los lugares proponen contratos de arrai-
go y de situacidn que tratan cuestiones como el origen, la au-
tenticidad, pero igualmente el relato geografico y el cliché
exotico [...] los relatos relacionados con los estados y con las
etapas proponen contratos de pasaje y/o de fusion que tratan
de cuestiones tales como la definicion y certificacion del es-
tado o bien la fusidon en una clase de edad unica y “universal”
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[...] los relatos relacionados con personajes proponen contra-
tos de identidad que tratan de cuestiones tales como la identi-
dad, la “figura” o también la construccion de la personalidad
[...]los relatos relacionados con el saber hacer proponen con-
tratos de maestria que tratan de cuestiones tales como la téc-
nica o el arte [...] los contratos relacionados con la materia
proponen contratos de sumision relativa pero, sobre todo, de
dominio que tratan cuestiones tales como las prestaciones de
la materia domesticada, pero también el puente con la poten-
cia de las “fuerzas naturales” (Remaury, 2005: 85-86).

De este modo, los relatos relacionados con el tiempo y los lugares,
que tratan cuestiones como la génesis y el origen y situan, en un pasado
mitico, la “autenticidad” de la marca al remitir a un origen, al contar la
historia de la creacidn de la propia marca, tal y como se puede observar,
por ejemplo, en el apartado correspondiente en los webstites de las mar-
cas Juanola—Figuras 5 a 8— (www.juanola.es ), Camper —Figuras 9y 10—
(www.camper.com) o Moleskine —Figuras 11 y 12— (www.moleski-
ne.com), les permite proponer una experiencia “auténtica” aunque so-
portada en una concepcion esencialista que presupone la pureza de la
marca y trata de invisibilizar que se trata de un constructo semioético.

A su vez, contribuye a conectar emocionalmente dichas marcas
con el presente y busca proyectarse hacia el futuro con nuevas propues-
tas y redisefios, sin riesgo de abandonar aquél pasado original. Esta 16gi-
ca nostalgica se halla destinada a conferir un aura de autenticidad a las
marcas a la vez que persiguen no solo realizar una fundacion sino tam-
bién su refundacion en el presente para proyectarse hacia el futuro.

4. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Las narraciones acerca de los origenes proporcionan a las marcas la
posibilidad de construir su propia nocion de “autenticidad”. Podria afir-
marse, sin embargo, que mediante una actividad publicitaria que recurre
a las estrategias presentadas, las marcas se mueven en la siguiente para-
doja: mientras que por una parte se hallan ante la necesidad de densificar
o dotar de contenido a unas marcas cada vez mas desligadas del objeto al
que representan, tratan de proporcionar una experiencia lo mas “auténti-
ca” posible, aunque sea a costa de fundarse en un pasado mitico soporta-
do enunanocion esencialista de autenticidad a todas luces insostenible.
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Figura 1. Palmolive soap 1922.
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White Mountain Freezer

(TRIPLE MOTION)
The "World’s Best' [ce-Cream Freezer

This World-Famous Freezer

Makes the most perfect ice-creams and sherbets in a very few
minutes, as well as an unlimited variety of delicious frozen
fruits, puddings, and chilled dainties at & very trifling oost.
It will surprise you to learn the great extent of “White
Mountain” usefulness. Send for our recipe book, * Frozen
Dainties,” which tells everything you need to know about
the making of the most delicious desserts and gives about
one hundred recipes.

THE WHITE MOUNTAIN FREEZER COMPANY

HASHLIA N. H.

Figura 2. White Mountain Freezer 1843.

Figura 3. Audi.
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Historia de la marca
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Figura 5. Juanola 1.
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Los cambios historicos y sociologicos acaecidos en Espana a
mediados de la década de 1970 se refiejaron en una nueva actitud
anle la vida: se desarrollaron nuevos estilos, nuevos conceptos y un
nuevo espiritu de aventura. Con el slido respaldo de mas de un siglo
de tradicion, Lorenzo Fluxa, nieto de Antonio, creé Camper en 1875,
con la idea de convertida en una marca cuyo concepto reflejara un
nuevo estilo de vida, una nueva forma de pensar, basada en la
libertad, la comodidad y la creatividad.

En 1981 se inaugurd |a primera tienda Camper en Barcelona, con la
que vio la luz un nuevo concepto que revoluciond el mundo de las
tiendas de zapalos, con atrevidos elementos gréaficos y una funcional
exposicién por tallas sin precedentes, En 1992, comenzd Ia expansion
internacinal, con la apertura de filiales en las principales capitales
europeas de la moda: Londres, Paris y Mildn. En la actualidad,
Camper es la empresa mas anligua del sector en Espana y ha
logrado ademas mantener un crecimiento ininterrumpido durante
cuatro generaciones.

NEWSLETTER: 11RO L] LOCALIZADOR TIENDAS ~ TRABAIA CON NOSOTROS  POLITICA DE PRIVACIDAD
‘Camper on Facebook
m P W Seguir 3 @camper
ke
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