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LA MARCA

El enfermo imaginario

Asi pues, le tengo antipatia a esta razén agua-
fiestas.
MONTAIGNE, Los ensayos, Libro 111

Aquello de que todo lo sélido se esfuma en el aire, que
lo sagrado se profana para enfrentarnos a nuestras con-
diciones reales de vida y relacionarnos, implica una
profecia de Marx pero, convengamos, con un horizonte
que no es el del fantasma que recorria Europa en los
albores de la era industrial. Si bien en su célebre mani-
fiesto Marx no hablaba de globalizacion, entendia que
la burguesia necesitaba un mercado mundial. La Revo-
lucién francesa habia abierto las puertas a una dindmica
de expansién y el filésofo aleman lo advierte: «Espolea-
da por la necesidad de dar cada vez mayor salida a sus
productos, la burguesia recorre el mundo entero. Ne-
cesita anidar en todas partes, establecerse en todas par-
tes, crear vinculos en todas partes». La Iglesia ya tenia
el proyecto en marcha desde mucho antes: con las pri-
meras carabelas partieron las cruces hacia América y
poco tardaron en alzarse las catedrales. Pero los tem-
plos se construyen con piedras y la era industrial con
mercancias, sustituidas en la posteconomia por pro-
ductos financieros.
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EL MARKETING EXISTENCIAL

En 1989 se dictamina el fin de la historia y se levan-
ta un muro virtual, evanescente. Un muro que, en pala-
bras de Zygmunt Bauman, a diferencia del de Berlin o
Palestina, es una construccion financiera que se alza
frente a los centros de distribucién del conocimiento:
se estd de un lado o del otro. El problema es dilucidar
esa ubicuidad, ya que el muro estd en todas partes y en
ninguna y lo que era una pared de ladrillos se ha esfu-
mado hasta volverse intangible. Cuesta saber donde
estamos parados y, lo que es peor, establecer un punto
de referencia para poder situarnos.

A finales de los ochenta y al comienzo de la siguien-
te década, la marca de cerveza San Miguel construia su
imagen con spots rodados en distintos lugares del mun-
do. Un anuncio de 1993, bajo el eslogan «Donde va,
triunfa», muestra escenas de la campifia inglesa en las
que aparece un pub y se escucha una tradicional melo-
dia britdnica. De repente, llega un camién de San Mi-
guel y se detiene frente al pub. Acto seguido, los parro-
quianos empiezan a beber la cerveza espafiola y la
musica inglesa es reemplazada por bulerias. Lo mismo
ocurre con otro anuncio en el que el camién atraviesa la
ciudad de Nueva York en una escena nocturna mientras
se escucha a Frank Sinatra interpretando Strangers in
the night. Esta vez, cuando el camién se detiene frente a
un bar, descarga la cerveza y empiezan a beber, la voz
de Sinatra da paso a un grupo de rumba catalana que
impone su propia version del tema.

En estos anuncios queda claro que desde un sitio
concreto se proyectaba algo que en ese entonces pare-
cia s6lido: una identidad. Y se sugeria al consumidor el
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valor que podia producir esa identidad, al tiempo que
reafirmaba el lugar en el mundo desde el cual se expan-
dia. La publicidad proclamaba un orden en el que se
podia vivir.

En la segunda década del siglo xx1, San Miguel sus-
tituye en sus mensajes el lugar en el mundo por el mun-
do mismo. Pasa del «Donde va, triunfa» a «LLos ciuda-
danos de un lugar llamado mundo», y asi se convierte
en «la cerveza de un lugar llamado mundo». En el nue-
VO anuncio aparecen, en escenas sucesivas, un musico
con una caja de cerveza en una casa de un suburbio lon-
dinense, la actriz Leonor Watling asomandose a una
plaza catalana, otro musico acomodando su bateria en
los altos de Los Angeles, dos chicas que se preparan
para cantar en Nueva Orleans y dos orientales afinando
sus violines en otro lugar del planeta hasta que comien-
za el tema musical. Y el consumo de cerveza, claro esta:
es a lo que veniamos. Entre los personajes variopintos,
ajustados al concepto multicultural de este collage visual
con cromos de distintas partes del mundo, aparece al-
gun deportista o musico conocido y todos, al unisono,
interpretan el tema musical del anuncio, que al final
abandona el inglés para expresar en castellano la con-
signa: «Somos ciudadanos del mundo, asi; yo siempre a
tu lado y tu junto a mi; el mundo estd en tus manos, ¢no
lo sabes ya? {Como un diamante siempre brillaras!>».

Ya no se va a un sitio a triunfar, se estd en todas par-
tes, conectado con todos. Pero parece obvio que si se
estd en todas partes es imposible estar en alguna en par-
ticular; y sino es posible establecer un eje de referencia,
¢como establecer una perspectiva? Esta se ha esfuma-

19



EL MARKETING EXISTENCIAL

do, se ha hecho tan invisible como el muro virtual que
separa la posibilidad de estar integrado a un cuerpo so-
cial de manera arménica y, si no se percibe, se manifies-
ta la angustia.

Heidegger afirmaba que el miedo es siempre miedo
a algo. La angustia, no. El miedo tiene un objeto: mie-
do a quedarme sin trabajo en el caso de que lo posea o
de no conseguir uno si soy desempleado. En estos casos
estd claro el objeto de mi temor. La angustia, en cam-
bio, sobreviene cuando no puedo explicarme el cambio
de paradigma, cuando se me empuja a un escenario en
el que tengo que pasar de trabajador a productor y no
puedo percibir el paisaje donde tengo que actuar ni sé
como debo encarar esa performance. Entonces, brota la
angustia paralizante. ;Cémo va a estar el mundo en mis
manos, segiin me sugiere el anuncio de cerveza, si ni
siquiera soy capaz de mantenerme en pie en el lugar
que hasta ayer era el mio y que he perdido?

Los paises se han disuelto en un mundo globalizado
que, si bien se rige por pautas del capitalismo, quienes
lo gestionan ya no responden al orden en el que habia-
mos concebido aquello que llamdabamos mundo cuando
lo podiamos observar desde un lugar propio y conce-
birlo desde nuestra propia constitucion civil. En este
nuevo orden, solo uno de cada seis de los estadouni-
denses mds ricos pertenece al empresariado industrial,
todos los demds son financieros, arquitectos, abogados,
cientificos, disefiadores, deportistas o gestores del show
business. El dinero se mueve en el circuito financiero,
invierte en la innovacion tecnoldgica, en la produccion
de contenidos y alimenta el marketing. Asi asistimos al
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deshielo de las naciones y al surgimiento de marcas na-
cionales, en tanto que los ciudadanos se ven forzados a
devenir en productores de si mismos para no engrosar
el ejército de marginados que se convierten en la grasa
de las capitales frente al musculo del capital; el empren-
dedor, tinico rol posible.

El 28 de junio de 2012, a través de un Real Decreto se
creé oficialmente el Alto Comisionado del Gobierno
para la Marca Espafa y su oficina. En su pigina web,
como en la de cualquier empresa, podemos encontrar
un perfil completo de la Marca Espafia y un menu tru-
fado de atributos y datos minimos para aquellos intere-
sados en invertir, estudiar o trabajar para ella. Un afio
después, tras su presentacion oficial en la Unién Euro-
pea, una nota en la pagina digital, titulada «La Marca
Espaia se pone de largo en Bruselas», relata que, du-
rante el encuentro, el comisario europeo Joaquin Al-
munia «rechazé los estereotipos que definen a Espana
y que hablan de un “norte industrioso y un sur perezo-
so”», mientras que el ministro de Asuntos Exteriores,
José Manuel Garcia-Margallo, «llamé a superar el cli-
ché de “la Espafia de charanga y pandereta” y declaré
que Espana es el segundo pais mas valorado de Europa
tras Alemania». Sin duda, tanto Almunia como Garcia-
Maragallo dejan mucho que desear en su nuevo rol de
gestores de imagen de una marca. Cualquier manual
basico de marketing indica que los defectos de una mar-
ca o bien se ponen en un primer plano para reconver-
tirlos en virtud o se esconden. Exponerlos con retérica

21



EL MARKETING EXISTENCIAL

hueca es peligroso y ponerlos en acto es absolutamente
suicida. Eso es lo que se confirmé aquella tarde en Bru-
selas cuando, después de escuchar las palabras del mi-
nistro, la concurrencia asisti6 a un especticulo de fla-
menco en vivo.

Pero el flamenco, curiosamente, también puede ser
una herramienta de expresion contestataria en el cen-
tro neuralgico de la marca: la banca. Mediante flashmobs
—acciones urbanas en un lugar publico realizadas de
manera directa, inesperada e impactante—, el colectivo
Flo6X8, compuesto por artistas, bailarines y cantantes,
irrumpe en las sucursales bancarias para intervenir con
su performance en medio de la actividad cotidiana de las
oficinas. En una entrevista al grupo en eldiario.es, una
de las bailaoras considera que «el flamenco ha vivido
una etapa dormida al abrigo de las administraciones,
como el mundo de la cultura en general, y apuestan por
su repolitizacién». Uno de los nimeros que ejecutan
en los bancos se titula Los cuatro trileros, al que definen
como una soled por bulerias, y cuenta, segin sus pro-
pias palabras, «cémo los banqueros hicieron que los
espafioles fueran cautivos de la troika». Los clientes y
empleados de la sucursal se encuentran de repente en
medio de un tablado flamenco, asistiendo pasivos y at6-
nitos a la actuacién del colectivo, pero la red sigue cada
intervencién de manera masiva. Los videos de los flas-
hmobs en las oficinas de Bankia y la Caixa superaron el
medio millén de descargas.

Como no puede ser de otro modo, el abandono por
parte de los gobiernos de sus funciones bisicas, tan ele-
mentales como la utilizacién de la politica para tratar

22



LA MARCA

de paliar el deterioro social y econémico de la pobla-
cion, obliga de alguna manera a los gestores reales, la
banca en general, a emitir discursos y mensajes que
otrora emergian del Estado y de las organizaciones so-
ciales. Claro que, como es obvio, el marketing social, o
el llamado técnicamente «marketing con causa», que
ejecuta la banca tiene objetivos muy claros.

El Gran Combo es el grupo de salsa mds popular de
Puerto Rico, y su cancién Y no hago mids na’ es un clasi-
co musical del género. Contratados por el Banco Popu-
lar de aquel pais, los musicos versionaron su propio
tema para convertirlo en Levdntese a trabajar. El video
presentado por la agencia de publicidad JW'T explica
que Puerto Rico no es una excepcién en la lucha mun-
dial contra el desempleo, pero que ademis, frente a la
crisis, el pais no solo se debe comprometer a buscar tra-
bajo, sino también trabajadores. El video expresa lite-
ralmente: «Puerto Rico struggles to find people who
want to work» («Puerto Rico debe esforzarse en en-
contrar gente que quiera trabajar»). Entonces, el banco
mas grande de Puerto Rico convocé a la banda mas po-
pular del pais para que customizara su cancién mds fa-
mosa y el héroe, que en el tema original se levantaba
por la mafiana a ducharse y no hacer mids na’, pasé a lue-
go de darse una ducha, echar pa’lante y nunca pa’tras. La
cancion volvi6 a ocupar durante mucho tiempo el Top 20
de Puerto Rico, acompaifiada por una serie de acciones
institucionales del banco.

Resulta evidente que la entidad financiera hace una
politica de comunicacién a nivel nacional y llega a to-
dos los estamentos a través de una herramienta de 7zar-
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keting de 360°, es decir, aquella que disefna estrategias
de un alcance mayor que un anuncio, llega al consu-
midor en forma de evento o noticia y no es percibida a
simple vista como mensaje publicitario. Se trata de una
cancion, no de un anuncio, que el telediario recoge
como una noticia del dia y se propala por la red y en
conciertos en directo. En una palabra, y volviendo a lo
bisico, no es publicidad, es propaganda. A través de
este mensaje, el banco practica una suerte de inversién
copernicana, desplazando su participacion activa en la
crisis que genera el desempleo y colocindola en la su-
puesta actitud pasiva del sujeto que rechaza el trabajo.

En clara respuesta a los flashmobs del colectivo
Flo6X8, el Banco Sabadell sorprendi6 a los habitantes
de su ciudad con un concierto callejero. A la hora de
mayor transito de personas en la plaza de San Roc
de Sabadell, desde el portal de la sede central del ban-
co, de pronto comienza a salir de uno en uno el cente-
nar de miembros de la Orquestra Simfonica del Valles
y las corales Lieder, Amics de 'Opera i Belles Arts. Los
musicos recién llegados se van sumando a los que ya se
encontraban ejecutando el Himno a la alegria de Bee-
thoven ante el asombro de la pequefia multitud. Al final
del video, que lleva mas de dos millones de descargas
en la red, se lee: «Som Sabadell, We Are Sabadell»
(«Somos Sabadell»). Otra vez surge el tema de la iden-
tidad: si, es el pueblo de Sabadell en un acto colectivo,
pero es el Banco Sabadell quien despliega su estrategia
de comunicacién asumiendo un compromiso civico
con la ciudadania, pero en beneficio de la marca.

En una de sus clases sobre Jacques Lacan, el fil6sofo
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Slavoj Zizek intenta explicar la brecha irreductible que
hay entre el contenido enunciado y el acto de enuncia-
ci6n. Cuenta entonces el caso de una pareja que tiene
un acuerdo mutuo de tolerancia para poder mantener
discretos affaires extramatrimoniales. En ese marco, el
marido le habla a la mujer de su actual ffaire y ella entra
en panico: «Si solo es un affaire, ;por qué me lo cuen-
tas? [ Tiene que haber algo més!». El acto de contar algo
publicamente nunca es neutral, afecta el contenido de
lo dicho, y aunque la otra parte —en este caso, la espo-
sa— no se entere de nada nuevo, todo cambia. Ocurre
un fenémeno similar con la versiéon negativa de una
afirmacion, es decir, la no mencién o el ocultamiento.
Un ejemplo claro de esto ocurri6 en el aflo 2003 en las
Naciones Unidas cuando compareci6 el entonces se-
cretario de Estado Colin Powell para defender el bom-
bardeo sobre Irak por parte de la fuerza aérea norte-
americana y sus aliados. Antes de la llegada de Powell se
pidi6 que se cubriera la reproduccion del Guernica de
Picasso instalada en la sala por temor a que suscitara
comparaciones inoportunas durante la exposicion del
funcionario. Ocurri6 todo lo contrario: el efecto del ocul-
tamiento fue que se vinculara de manera directa un
bombardeo con el otro. Casi ningun puertorriqueiio
tiende un vinculo directo entre la crisis, el desempleo y
el mayor banco de su pais, pero a partir de la interven-
ci6n simbdlica de esta entidad sobre un capital de con-
tenido también simbdlico, como una cancién popular
conocida por todos, la marca se pone en evidencia: si se
menciona el trabajo es porque algo se nos oculta. Al
igual que en Sabadell, cuando el banco se confunde con
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el pueblo («Som Sabadell») a través del Himmno a la ale-
gria, esta, la alegria, se carga de negatividad al toparse
con un desahucio, la negacién de un crédito o simple-
mente con un dato cotidiano de la crisis que hace diana
en la conciencia: el trasvase de dinero publico a la banca.

Al situarnos en el territorio de lo simbélico vamos
armando un mapa personal y social. El lenguaje comtn
es uno de esos paradigmas, como también lo son deter-
minadas pautas de convivencia que se diluyen, pierden
especificidad, para devenir en marcas, en objetos vul-
nerables a los mercados que inciden en nuestra vida co-
tidiana. Si la banca ocupa un lugar central en el relato
es porque se erige en gestor y constructor del sistema,
que, como hemos dicho, levanta un muro financiero
invisible que nos vemos obligados a fijar para situarnos
y encarar este nuevo destino de productores de noso-
tros mismos, de emprendedores, de marcas individua-
les, y asi poder posicionarnos en el cuerpo social deve-
nido en un neomercado. Y es aqui, en este punto, donde
se dispara la angustia, ya que no es sencillo superar esta
contradiccion y resolver la prueba. Entonces aparece la
paranoia, una suerte de hipocondria sui géneris que lle-
va a pensar que se padece cierta enfermedad social: los
recursos pierden su fuerza proteinica, caen los niveles
de conocimiento y las endorfinas son incapaces de
afrontar los reveses. El sistema responde negando su
dolencia y, como el banco de Puerto Rico, propone que
la enfermedad corra por cuenta de los damnificados.
Tal vez, como el protagonista de El enfermo imaginario
de Moliére, debamos llegar al extremo de pasar por
muertos para conocer la verdad.

26



LA MARCA

La obra de Moliére gira en torno al personaje de
Argén, quien se cree enfermo y llega al paroxismo de pre-
tender casar a su hija con un médico para sentirse mds
seguro. Mientras tanto, su segunda mujer aguarda su
muerte para heredar y una corte de galenos y farma-
céuticos se lucran a costa de sus falsas dolencias. Cuan-
do su hermano consigue hacerle entrar en razén Argan
finge su muerte y puede observar la reaccion de todo el
entorno interesado. Como resultado, no solo recupera
la lucidez, sino que ademds decide convertirse en médi-
co, aprovechando los conocimientos adquiridos duran-
te su padecimiento. Tal vez este sea un camino posible
para llegar a la cura: encontrar, como Argdn, una mane-
ra de hacer visible el muro y utilizar lo aprendido en esa
experiencia en la restauracion del cuerpo social.
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