Enunciación, marcas y diferencias. 

1. Introducción

Si se comparte la convicción de que  la cultura por entero admite su descripción como sistemas de intercambio con funcionamiento semiótico (Eco, 1985), no es de extrañar que, con cierta insistencia, se haya señalado la naturaleza sígnica entrañada en la noción de mercancía y se sucedieran, entonces, muy conocidos afanes para vincular ambas series, la económica y la comunicacional. Como bien ha señalado Traversa (1983), cuando -al calor de la evolución industrial- la interfase oferta-demanda se aleja de modalidades presentativas  se van desplegando las de índole representativa y, así por caso, un perfume ya no es enteramente un olor y un color ligados al acto de compra, sino que asume, más bien, condición de estímulo visual, fotográfico o de otro tipo. Esas modalidades representativas con dispar funcionamiento sígnico están en la base de las diversas conceptualizaciones  de la marca, cuya propuesta representacional se divisa, algunas veces, como creación de hiperrealidad en perspectivas que abrevan en Baudrillard, otras como generación de mundos posibles, organizados según una lógica narrativa (Rossolatos 2012; Ruiz Collantes, 2011; Semprini, 1995; Floch, 1993), o bien como proceso de sígnico a través del cual se establece una suerte de pacto interpretativo o comunidad de marca, a partir de un encuadre pragmático, tributario de Peirce (Thellefsen, T., Sørensen, B.,  Danesi, M. y Andersen, C., 2005).
Por otra parte, los lineamientos de la sociosemiótica ofrecen hipótesis de partida desde de las cuales se puede avanzar con alguna certidumbre en la tarea de desbrozar las relaciones  entre intercambios de mercancías y de mensajes. Me refiero aquí puntualmente a la doble hipótesis “que, pese a su trivialidad aparente, hay que tomar en serio”  (Verón, 1993:125), según la cual todo fenómeno de sentido es social y todo proceso social es significante, supuesto que no es idéntico a declarar que se reduce o es sólo significación. En un trabajo anterior, esta deriva analítica me habían llevado a describir la fluctuante significación de mercancía  de  ciertos productos digitales, lo que volvía a corroborar que es en el interior de la semiosis donde algo se constituye como transable comercialmente y no otra cosa (o también, además, en tantas otras cosas infinitamente)
. 

Con similar orientación, estas páginas  toman como objeto de análisis la marca, por cuanto ella puede resultar un observatorio privilegiado para analizar y describir los vínculos entre sistema económico y comunicacional, en la medida en que admite ser concebida como uno de los lugares, aunque por cierto entre los más destacados, donde puede examinarse la interfase entre ambos (Verón, 2007), siempre y cuando se la conciba como  un fenómeno de carácter coenunciativo, destinado a regular -a través de múltiples dispositivos- los contactos asimétricos entre los términos del intercambio, sea de mercancías como de mensajes. Así, esta caracterización abreva también en las proposiciones de A. Culioli (2010), de acuerdo con los recorridos de lectura que de ellas realizaran S. Fisher y E. Verón (1986), en la noción de dispositivo en el abordaje de O. Traversa (2011, 2009 a y b, 2001) y, finalmente, en los modos de incorporación de E. Verón (2007) del concepto luhmanniano de interpenetración (Luhmann, 2005) en la Teoría de los discursos sociales.

Tal concepción, entonces, se aleja decisivamente de ciertas aproximaciones que entienden la marca como “nuevo género de entidad” (Caro, 2011: 103), “el signo-marca cuya inmaterialidad hace inalcanzable la materia de los productos”
 (Caro, op. cit.: 8), donde parecería resonar cierto reduccionismo significante, que colisiona con las hipótesis en las que se sustenta mi análisis. Por otra parte, el empleo de nociones como contrato de consumo actualizado en múltiples dispositivos y la índole más bien enunciativa del enfoque adoptado, tampoco coincide enteramente, aunque tenga cierta afinidad, con los modelos teóricos de una semiótica narrativa de la marca, más concentrada en una específica forma de ajuste producción-reconocimiento, la publicitaria, de entre las múltiples en que hoy se despliega la coenunciación marcaria.

En el primer apartado del trabajo se desarrolla una lectura, por decirlo así, en clave enunciativa de las modalidades en que se ha concebido la marca en conceptualizaciones diversas del discurso económico y del marketing (en tanto reflexión, el primero, de los procesos económicos y, el segundo, como técnica de articulación entre oferta y demanda), vinculadas a los cambios que trajeran las actuales configuraciones de mercado, para plantear que es en los lineamientos de la teoría coenunciativa donde se advierte con precisión la particular naturaleza semiótica del fenómeno marca. Esta descripción oficia como un estado del arte que abre paso al marco teórico (punto 3), donde se plantean los aportes de Culioli y su articulación con la noción dispositivo que, de ese modo, permiten echar luz sobre tres aspectos clave: por un lado, el dilema entre identidad e imagen de marca montado en una modelización lineal de los intercambios (punto 3.1), por el otro, la jibarización del espesor representacional y enunciativo de la marca a lo publicitario (punto 3.2), poco apropiado para entender su moderna expansión representacional no sólo anclada en la órbita económica (analizado en 3.3).
En los apartados restantes se analizan las tensiones y dilemas contraídos por esa tendencia expansiva cuando entidades territoriales (países, regiones, provincias o ciudades) empiezan a exhibir una enunciación marcaria, que ha comenzado a desplazarse a campos de desempeño semiótico y formas discursivas que, hasta no hace mucho, se regían por lógicas completamente ajenas. De allí que, en los últimos tiempos, las acciones con ese norte –entre otras, por caso, la creación de marcas destino- han generado una dicotomía, según la cual representarían una oportunidad genuina para las economías emergentes o, por el contrario, resultarían mero embeleco, síntoma de su penetración irreverente en espacios y formas discursivas que le serían impropias. Los modos de entender la industria turística en sus más recientes configuraciones (punto 4.) y las diferencias entre las condiciones de producción operantes en las marcas destinos, respecto de las vigentes en otros regímenes económicos (punto 5), ofrecerán elementos de juicio para entender la complejidad de los intercambios económicos contemporáneos. 

Modelos de gestión y negociación del contacto
Desde el momento mismo en que el intercambio económico industrial abandona las formas presenciales del contacto de la feria  medieval, la mediación marcaria ha ido ganando protagonismo decisivo como solución para poner en fase la producción y la demanda, a un punto tal que, junto con los soportes y formatos publicitarios tradicionales, comienza a transitar múltiples otros. En tanto proceso de regulación del contacto con sus públicos, atraviesa los formatos publicitarios, ya que una cierta voz distintiva se manifiesta y se vincula de manera particular con ellos en variadísimas prácticas discursivas que circulan en ingentes dispositivos, soportes y medios, como así también en múltiples y dispares escenarios, tanto mediatizados como cara a cara. En fin, un espectro de 360º
, tal como últimamente suele designarse a esta proteica discursividad que se vale de multiplicidad de dispositivos, ya que como entidad encargada del ajuste entre los polos del intercambio,  su campo de desempeño semiótico se ha expandido notoriamente al exhibir, además, una circulación que atraviesa no sólo el orden económico, sino también el cultural  (y en esto reside la posibilidad de adjudicarle caracteres cercanos a la noción de hiperdispositivo, lo veremos más adelante). 
Esta perspectiva, entonces, supone apartarse de otras, tal vez las más habituales, que consisten en achatar el espesor de la marca vía una doble reducción: por una parte, al lenguaje publicitario o del diseño gráfico (isologos u otros componentes de su identidad visual-lingüística); por la otra, a la noción de producto en tanto entidad tangible como, por ejemplo, las difundidas formulaciones de Kotler (Kerr, 2006). Implica, asimismo, retomar las observaciones de Fisher y Verón cuando, en un trabajo ya clásico sobre productos editoriales gráficos, postulan que es en la dimensión enunciativa donde se verifica la diferencia entre las revistas femeninas, ya que el plano del enunciado de cada una de ellas presenta globalmente caracteres similares. Mi interés radica en expandir esa conclusión al considerar que la enunciación es el lugar de inscripción de las más variadas modalidades de marcas en su orientación actual, descripta -según consenso bastante generalizado en los discursos económicos y del marketing- como creación de valor, entendido como introducción de diferencias en un escenario competitivo globalmente saturado y homogenizado. Y aquí diferenciación debe entenderse como una operación semiótica fuertemente solidaria con la noción de identidad (Lévi-Strauss, 1983; Landowski, 2005): todo actor sea individual (por ejemplo, figuras políticas) o colectivo (gobiernos, organizaciones, empresas y otras instituciones) cobra identidad sólo en la medida en que se recorta como singular respecto de otros.
Ahora bien, actualmente este desiderátum de creación de valor y diferenciación ya no puede recaer o descansar enteramente en el plano, digamos tangible, de las mercancías, como ocurría en el reparto de tareas clásico -vigente desde la postguerra hasta aproximadamente los 80- donde la marca aparece como recurso para categorizar y agrupar genéricos e indicar el actor productivo a cargo de su elaboración. La marca, asociada a la voz o representación del producto, básicamente indicaba la singularidad de sus aspectos tales como composición, ingredientes, precio, materias primas, calidad respaldada por procedimientos técnico-fabriles exclusivos de la instancia productora, entre muchos otros.
El advenimiento de nueva configuración de los intercambios (comunicacionales y económicos), llevó a la obturación de ese esquema cuando tuvo que afrontar dos procesos en colisión: la creciente homogenización competitiva y la fuerte diversificación de las prácticas de consumo que, montadas en acusados procesos de individuación, favorecen las demandas del “pensado a mi medida” y promueven cierta distancia hacia aquello que se siente demasiado masivo o estandarizado, por reputarlo de impersonal, fenómenos que examinaremos a continuación.
1 El tránsito vincular de lo tangible a lo intangible 
Casi sin objeciones, el acuerdo más corriente tiende a señalar la progresiva homogeneidad de la oferta del mercado contemporáneo, ya que la proliferación de actores competitivos exhibe, no obstante, niveles relativamente parejos en términos de posesión tecnológica y oferta de bienes. Esa extendida homogeneidad productiva ha ofrecido, podría decirse, un entorno propicio para la emergencia y los avatares desatados por una corriente de consumo globalmente virada a la creciente ponderación de la variable precio en los actos de compra, que define uno de sus primeros episodios cuando empieza a ser capitalizada por los canales de comercialización. Al calor de ella y profundizándola decisivamente, las grandes cadenas empiezan a  ofrecer productos de calidad equiparable al de las marcas líderes a  precios siempre menores
 y les arrebatan considerables porciones de mercado a las tradicionales (algunas, además, usualmente proveedoras del supermercado), en un éxito que incrementa, entre otra serie de factores, el poder de negociación de estos nuevos jugadores. Es durante los momentos incipientes de este capítulo de cambios cuando comienza a circular en ámbitos profesionales de gestión y planeamiento, la convicción de la muerte de las marcas
, que expresa, más que una verdad, la pesadumbre y el desconcierto promovidos por la recomposición del acople, hasta entonces cristalizado, entre  producción y demanda, indicado por los problemas de retención o fidelización de una base estable de mercado, ante el arrasamiento de desempeños competitivos singularizados. 
Correlativamente,  se empieza a comprobar  que los intentos de lograr posiciones aventajadas -sostenidas en aspectos tales como procedimientos de manufacturación, componentes, materias primas u otros recursos habituales empleados con esa finalidad- resultan difíciles de sustentar en el mediano plazo, por requerir una inversión que eventualmente podría tornarse infructuosa, en vistas a la dinámica insistente de la copia
. Dado, entonces, que  el uso exclusivo o privilegiado de los procedimientos usuales de diferenciación comienza a revelarse progresivamente insuficiente -al menos en relación con las expectativas de retornos más provechosos de la inversión que exigen-  y con el imperativo de evitar zozobrantes horizontes de guerra de precios (o, al menos, de prescindir de su protagónico empleo como factor decisivo de ventaja) se tiende a desembocar en prácticas de diferenciación de otro orden, generalmente menos concentradas en el plano tangible del producto,  con mayor destinación al consumidor, en franca oposición al principio imperante en los mercados modernos, condensado en la célebre expresión  “any color, so long as it's black” de Henry Ford en relación con el modelo T.  

Así, la mercancía tiende a ser hoy una suerte de lugar donde la marca asume un carácter francamente enunciativo, si por tal entendemos la manifestación, no ya de la voz del producto -predicación de sus propiedades, por otra parte, no significativamente diferente de sus competidores- sino, más bien, de una intersubjetividad, donde el sentido particular y singular del bien, construido por esta mediación coenunciativa,  es desencadenar en los clientes a los que se dirige una representación que permite entablar con ellos un vínculo específico. Así, comprar leche de La Serenísima implicaría conectarse con un imaginario de aséptica nutrición tecnológicamente garantizada, diferente del que proporciona Sancor, más ligado al sabor y a los procedimientos artesanales, y determina, a la vez, dos posiciones de sujeto consumidor (coenunciatario) muy disímiles (guardián de la salud y gratificación hedónica), con los que cada una de las marcas espera desatar procesos de adhesión y diferenciación: todo aquel que –por ejemplo frente a la góndola- se contacte con una y otra activando la coenunciación inscripta en, supongamos, el pack de los productos o su comunicación publicitaria, puede asumir total o parcialmente el posicionamiento subjetivo propuesto por cada marca. La enunciación marcaria, la eventual comprensión y adopción de su propuesta de destinatario, se modula en la interacción con esa figura de consumo construida, pero es el otro, el cliente “quien interpreta y por lo tanto valida el enunciado. Su respuesta es señal de la intercomprensión”, como advierte Sofía Fisher (Culioli, 2010: 8).
“No vendemos la carrocería del automóvil, vendemos su espíritu”, según una boutade de Don Easdon -ejecutivo encargado de realizar la campaña publicitaria del modelo Infiniti de Nissan- para explicar la notoria ausencia en el comercial televisivo de tomas del vehículo y de informaciones sobre el motor o su rendimiento. La sucesión de  prolongadas escenas con paisajes tranquilos procuraba evocar la sensación de manejar con una suerte de remisión a estados Zen del ánimo, mientras se declaraba que ''Everything about the concept and design of the Infiniti dealership contributes to the general peace of mind of the customer”
. Este planteo, que revierte la matriz vincular más clásica de la industria automovilística, bien puede ilustrar la moderna desconfianza hacia las características técnicas del producto como razón suficiente para su compra, verificable también, aunque menos radicalmente por incluir la fotografía del vehículo, en esta comunicación de Suzuki.
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Se despliega aquí una enunciación que procede por síntesis y elisión de todo recurso habitual: fondo contextual, imágenes de usuario disfrutando del vehículo o explicaciones técnicas, por ejemplo. Este despojamiento enunciativo oficia como un económico procedimiento para focalizar la predicación de origen, destacada, además, por la única nota de color rojo del iso, que gana visibilidad por la operación de contraste cromático sobre un austero entorno de valores grises. 

Ahora bien, la indicación de origen está desplazada de lo técnico a lo cultural, a través de la articulación entre el componente icónico y verbal: se trata de una cualidad o modalidad (minuciosamente), que es sinecdóquicamente representada por la artesanía del papel plegado en que se presenta el vehículo y por el arte caligráfico, sugerido a través de la disposición tipográfica vertical de la leyenda. Así, este automóvil es lugar de una diferencia difícil de ser encontrada o exhibida por  otros productos tecnológicos, carentes de tal respaldo idiosincrático japonés y perceptible en esas artes manuales, que conjugan la meticulosidad con la destreza de aquello que, en tanto manualidad, se asocia a lo personalizado y se opone a la fabricación en masa. Así, se interpela a un usuario que entiende que en ello radica la maestría de un saber hacer distinguido de la producción seriada. Apoyado en esa enunciación que, como se dijo, está organizada por operaciones de sustracción de recursos habituales al uso adviene un vínculo particular, fundado en esa elisión de operaciones de énfasis innecesarias que define, entonces, un espacio de discreción  y sobreentendidos (“a buen entendedor, pocas palabras” o “menos es más” son expresiones cristalizadas que bien podrían sintetizar este procedimiento vincular). Se observa entonces, el camino transitado por  la industria automotriz actual respecto del vocabulario empleado en este aviso y la matriz vincular por él entrañada.
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Los ejemplos de la actual renuencia a anclarse en las propiedades intrínsecas de bienes y servicios se suceden en las más diversas áreas de mercado como, por ejemplo, en la industria turística donde, globalización mediante, se ha tornado inocultable la equivalente oferta de muchos destinos y su indiferenciación competitiva (Pike, 2005), sobre todo en las tipologías más habituales, paradigmáticamente la de sol y de playa. Del énfasis inicial en los recursos tangibles (paisajes, infraestructura vial y de conectividad  y la de servicios de hotelería, gastronómicos, transporte, entretenimientos,  entre múltiples otros) se está virando hacia la conceptualización de que ellos no son más que un soporte bastante indiferenciado, que debe ser singularizado como lugar de despliegue y posibilidad de múltiples vivencias para el visitante (Maccarrone-Eaglen, A. 2009). Se ha reconfigurado, así, el estatuto del turista (Ryan, C. 2011): de usuario de bienes y servicios pasa ser percibido por la industria como un consumidor de experiencias, bien subjetivo e intangible, generalmente asociado con las que brindan y hacen posible ciertas prácticas socioculturales. Podría decirse que aquí comenzaría a insinuarse la convicción de que, aquello que la gran fábrica de la naturaleza homogeiniza (las playas y paisajes del Caribe como globalmente equivalentes entre sí o los de nuestra costa Atlántica), es la cultura local, enunciada como marca destino, lo que marca las diferencias al brindar experiencias singulares. De allí que no sorprendan las comunicaciones donde se interpela esa posición de consumo experiencial y subjetiva,  advertible en las siguientes campañas, de corte más bien simetrizante.
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En este aviso, la oferta del destino se constituye en la identidad del visitante, a través de operaciones de reenvío intertextual entre el isologotipo, el aviso gráfico y el nombre de la región que, a través de la operación de denominación, aprovecha la significación con valor posesivo del pronombre relativo (“cuyo”). De esta manera la arbitrariedad, típica de la producción de sentido verbal (el nombre Cuyo de la región), tiende a ser “explicada/naturalizada” a través de operaciones más bien icónicas: similaridad entre la desinencia “yo” expresada tipográficamente como figuración esquemática de un hombre con las manos en alto. Un “Yo” tipográfico que, de este modo, entra en nueva relación de similaridad icónica, esta vez con el protagonista del aviso gráfico.  

Las operaciones de puesta en imágenes del aviso reenvían al isologo, que oficia como su matriz constructiva; puesta donde la organización gráfica/fotográfica parecería querer ejemplificar, en un caso concreto, la figuración esquemática de aquel.  Suerte de intento de regulación y ajuste de los efectos interpretativos que podría desencadenar en el público, el comercial asumiría entonces la posición de ampliado discurso interpretante del isologo, si se recurre a la tríada peirciana. La identidad del destino se confunde con la del visitante, en una relación de simetría marcada por las operaciones de énfasis manifiestas en el lugar central en donde está dispuesta la figura del joven; en los brazos en alto con gesto exultante, que remite a la alegría del encuentro con el propio ser/destino en el despliegue de las varias experiencias que proporciona (inscriptas en la sucesión fotográfica ubicada al pie del aviso)  y en el slogan que refuerza esa identificación, a través de operaciones de iteración y de interpelación directa (Cuyo, ese lugar cuyo destino sos vos), como remate y síntesis de la oferta indicada en el componente escrito (ángulo superior izquierdo).  

Los siguientes comerciales plantan variaciones de esta relación de simetría entre la marca destino y sus usuarios
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No del todo desemejante es el pasaje que experimenta la industria de software. A principios de los ochenta todavía se consideraba que la innovación, la capacidad fabril y de distribución eran decisivos en la estructuración del consumo, a partir de la presunción de que el proceso de compra era altamente racional, por el riesgo involucrado en la adquisición de productos complejos que se suponía difería sustancialmente de otros mercados, donde comparativamente la compra representaría menos compromiso para los consumidores, por lo cual el componente informacional tenía menor relevancia. Se pensaba que ante mercancías con un ciclo de vida muy corto, donde cada nueva versión implica significativas variantes, resultaba imperativo concentrarse en ellos. Sin embargo, ya a finales de los ochenta una serie de estudios destinados a explorar empíricamente tal asunción tendían a morigerarla y relativizarla, al punto tal que también Intel, Oracle, Cisco, IBM, Gateway, Dell, Microsoft y otros colectivos del sector comenzaron (Aaker et al, 2005) a mostrarse menos confiados en la capacidad de atracción hasta entonces conferida a esos atributos de las mercancías. 
Ciertamente este particular acople oferta/demanda no se presenta de igual modo ni con igual intensidad en las distintas áreas de producción económica, donde no pocas veces es posible observar la copresencia de tipos mixtos. Así suele señalarse (Verón 2002) que en el mercado de vinos europeo obran factores tales como, por ejemplo, añadas y cosechas, al parecer bastante más decisivos en los comportamientos de compra, ya que el conocimiento (verídico o impostado) de tales datos tiene una incidencia más destacada que la bodega y sanciona de recién venida la elección jugada en la marca, razón por la cual suele presentar baja proactividad publicitaria gráfica o televisiva (salvo el champagne dado el consumo celebratorio durante el período de fin de año). Tales signos pre-industriales, en cambio, están comparativamente más ausentes en el caso de los del nuevo mundo (California, Australia, Chile y  Argentina), más proclives a operaciones de diferenciación marcarias intangibles, ya que el “savoir faire” y el “savoir consommer” relativos al vino tienen menor peso histórico que en los países europeos. 
Por otra parte, los procesos de anclaje en los aspectos tangibles de las mercancías suelen, en general, quedar circunscriptos a los momentos iniciales de incorporación de genéricos en los hábitos de consumo. El cambio de estrategia revelado en la etiqueta de La Capilla abandona el mayor peso otorgado a su isologotipo para destacar, en la más reciente, aspectos tales como la  leche ovina utilizada y el tipo o variedad de queso. 
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La página web de Lácteos Artesanales, que produce quesos caprinos con marca Wapi, también insiste en atributos intrínsecos  como la pasta del producto, sus ingredientes, el tipo de aceite utilizado y su estacionamiento.
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El cambio de la Capilla y esta web de Wapi se explican en términos del contexto de mercado en donde se desenvuelven estas marcas, que empezaron a ocupar el lugar vacío dejado por los quesos ovinos o caprinos importados. A diferencia de los producidos con leche de vaca, estas categorías corresponden a un escenario de consumo emergente, con pocos competidores y un producto, digamos,  todavía en proceso de conocimiento para los consumidores, por su reciente incorporación a los hábitos alimentarios. Sin embargo, su existencia y producción en el país son de larga data pero, mayormente, enclavados en circuitos de comercialización presenciales (ferias callejeras  y venta al paso en la vía pública de las ciudades o al costado de rutas) y con modalidades de producción artesanales. Se trata, por así decirlo, de quesos anónimos con la enunciación propia de lo folcklórico, que deprime la voz singularizada de la marca, al fundirse en otra comunitaria o colectiva, típica de los procesos de tradicionalización. Pero, cuando se los arranca de allí y empiezan a circular en escenarios de mercados industriales, ofrecidos en otras condiciones, las propiedades del producto todavía no son del todo claras para el consumidor, que comienza a adoptarlos en esta nueva posición: así no es infrecuente un cierto grado de confusión entre queso de cabra y oveja o entre tipo y marca (por ejemplo,  atribuir condición de marca a lo que, en verdad, son  variedades como el Manchego o el Chevotrin); confusión que no se verifica en los genéricos elaborados con leche de vaca, más instalados en el consumo nacional. De modo que la información clara sobre componentes organolépticos y otros datos del producto se constituye en una demanda central del consumidor;  y promueve que las  marcas de la categoría asuman la voz del producto anclada en lo tangible para apoyar, por otra parte, a un consumidor que, por desconocimiento de atributos intrínsecos de tales productos, no puede realizar una compra autónoma en los supermercados y deba recurrir a la compra asistida en canales de comercialización especializados que, no pocas veces, dan por oveja lo que es de cabra y a la inversa también (informes de queso de oveja (Tatavitto, 2006). 
Pero, más allá de estas situaciones de pervivencia de modalidades pre-industriales o de mercados emergentes, todavía sin categorías saturadas, ni proliferación de voces competidores ofreciendo mucho más de lo mismo y comunicando globalmente lo mismo, en las más variadas industrias, sea de productos como de servicios, la operatoria dominante de la producción de sentido de la marca pasa por reponer –en otro orden, el enunciativo- las diferencias que la tecnología y los procesos económicos suelen arrastrar en la manufacturación de las mercancías, procurando ya no sólo  pivotear en la materialidad del producto, sino inscribirlo en una red vincular que define lugares específicos de destinación. Así, resultaría menos una enunciación dominada por lo productivo y, más visiblemente, una coenunciación: la diferencia competitiva descansa, cada vez más, en su adecuada y eficiente acción de destinación, en su habilidad para entrar en sintonía con públicos diversificados, poniendo esencialmente en juego una suerte de entramado vincular que indica a su coenunciador, a través de variados procedimientos y dispositivos no reductibles a lo lingüístico, una trayectoria posible de consumo y propone, más que una oferta productiva, un lugar singular de contacto  con la mercancía, una específica posición de sujeto consumidor. 

La mentada agregación de valor o valor de marca es una compleja operación semiótica que le permite recortarse o despegarse como singular del horizonte uniformizado de la oferta y que, a su vez, busca expresar, con grados diversos de fortuna, la singularidad de su consumidor, en una mutua sobredeterminación enunciativa. De allí que no parezca totalmente descabellado expandir la observación de Verón, referida al mercado de los medios, para afirmar que “la enunciación es el nivel privilegiado de creación de valor” (Verón, 2007:5), en la casi totalidad de las áreas de intercambio económico, aún con variaciones de intensidad o coexistencia con modalidades más tradicionales. Es, efectivamente, a nivel coenunciativo donde se plantea la diferenciación marcaria como tendencia general y en crecimiento: oficia como recurso de retención de la base de consumo o bien de captura de nuevos segmentos de mercado; se torna en procedimiento de fidelización simbólico (que la mercancía “en sí” ya no puede proveer, dada la homogeneidad competitiva), para reforzar los posibles beneficios prácticos de un bien o servicio (por ejemplo, su accesibilidad o mayor cercanía por efecto de una política expansiva de distribución y comercialización), permitiendo entonces desempeños competitivos, no sólo anclados en la variable  del precio o las acciones promocionales o las publicitarias canónicas.  
2 Estrategias vinculares y figuraciones del consumo: de la necesidad a la imprevisibilidad 
Ahora bien, la orientación hacia los rasgos intrínsecos de las mercancías representa una forma de la regulación del contacto oferta/demanda construida a partir de concebir las  conductas de consumo como principalmente motorizadas por necesidades o carencias que la mercancía vendría a resolver. De allí, la conceptualización de la oferta como creación de necesidades primarias o no y el esquema enunciativo clásico de la marca, dominante en los cuarenta, como la voz del productor y del producto, a partir de un modelo general de complementariedad vincular en base a la figura de la necesidad, que instalaba una persuasión básicamente racional o pragmática
, según la instrumentalización más corriente que realizaba el marketing de las distintas teorías behavioristas de la época (Maslow, Skinner, Pavlov), como base de ajuste con la demanda. Deprimía así la captura protagónicamente estética del siglo XIX y principios del XX visible en los afiches de la cartelería europea (Costa, J., 1992: 25 a 27 y 1994a: 100; Boutaud, J.J. y Verón, E., 2007: 5),  a favor de otra de corte más informativo, con asunción de modalidades más bien referenciales, cercanas al anuncio o noticia, en buena medida derivadas de su inicial alojamiento en la prensa escrita.
Pero ocurre que las dinámicas de los mercados postindustriales traen la comprobación que el consumo es más complejo que restauración de carencias básicas o de otro tipo, tal como era concebido, por ejemplo, en las lecturas un poco simplistas de la pirámide de Maslow (1943), que estaban, como se ha dicho, en la base del pensamiento clásico del marketing. Presunción que puede sonar, tal vez, plausible en relación con el surgimiento de categorías de productos, pero resulta claramente insuficiente para abordar fenómenos de los que venimos hablando, cuando –en las décadas posteriores a la postguerra y, ya muy visiblemente, hacia los 80- la saturación y homogeneidad progresivas de los mercados comienza a divisarse como una orientación estructural de los escenarios económicos occidentales (Semprini, 1995) que entra, así, en colisión con la otra tendencia, esto es, los procesos de individuación, que modelan las prácticas sociales y dotan de mayor imprevisibilidad las operaciones semióticas de consumo. 
Trayectos aleatorios de uso y consumo visibles en casos frecuentes  en los que, por ejemplo, un shampoo para niños termina siendo adoptado por adultos (el de Johnson ha sido paradigmático en nuestro país), el vocabulario de la arquitectura industrial para diseñar viviendas sin tal destino, prendas originalmente masculinas incorporadas al vestuario femenino, los muebles de jardín dispuestos en el interior de la casa, los brillos y texturas de la noche en los trajes para el día o el caso local, más inesperado aún, donde cremas de ordeñe para el ganado se utilizan como nutrición facial o corporal de las damas. Tácticas de apropiación de lo pre-construido o modos de resistencia contemporánea a las pautas de uso establecidas por la producción, creándole sorpresas e incertidumbres cuando debe enfrentar los virajes de mayor personalización de las operaciones de consumo, no siempre ni automáticamente regidas por carencias o necesidades.

Consecuentemente, en este escenario, no resulta del todo infrecuente observar que el emplazamiento de productos en el mercado suele implicar altos grados de intervención del azar, al entrar en obsolescencia los sistemas de previsión que, a través de la historia, se habían ido constituyendo para caracterizar y anticipar los comportamientos de  los consumidores, en tanto herramientas y procedimientos de la oferta para articularse con la demanda y que habían sido relativamente eficaces en los momentos en que la producción capitalista de postguerra se caracterizaba por un repertorio relativamente escaso de bienes y servicios, que aglutinaban satisfaciéndolos a públicos multitudinarios; estadio que ciertas áreas del pensamiento económico y del marketing suelen describir como fordismo (Gabriel, 2008), por el predominio de la oferta en las dinámicas de mercado, y que corresponde a un momento de relativa convergencia (Verón, 2002) del contacto entre los polos del intercambio. Las llamadas variables duras (datos sociodemográficos, por ejemplo) y las segmentaciones de mercado –hipótesis formuladas a partir de las características intrínsecas de los productos o de sus cualidades tecnológicas o distributivas- son, por ejemplo, sistemas de ajuste oferta-demanda que se tornan cada vez más precarios por estar globalmente basados en dos conjeturas: en primer lugar, suponen homogeneidad del público, diluida por la ausencia de grandes relatos cohesivos en una  sociedad y economía de flujos, según Castells (2000), o modernidad líquida al decir de Bauman (2010) y, en segundo lugar, atribuyen racionalidad instrumental a decisiones de elección de bienes y servicios, numerosamente contrariada por la relevancia contemporánea de los consumos impulsivos, donde se sustenta, por caso, la expansión del dinero electrónico y las industrias desarrolladas a partir de él, tales como las tarjetas de crédito entre muchas otras. Resquebrajamiento, en fin, del pensamiento económico clásico, de corte más bien anglosajón, donde la demanda era una variable de la oferta (Semprini, op.cit). 

Al calor de los imperativos de acoplar una producción indiferenciada con la progresiva diversificación de la demanda (Thompson, C. J. y Troester, M., 2002; Cova, B. y Cova, V. 2002; Firat, A. Fuat y Shultz C. J., 1997), se producen ensayos donde diversos colectivos de la oferta comienzan a modelar sus potencialidades productivas, no sólo en vistas a soluciones tradicionales (capacidad fabril instalada, posibilidades de distribución, recursos financieros, entre otros), sino también en virtud de otros procedimientos para proveerse de hipótesis sobre la configuración de los segmentos de consumidores que procura alcanzar. Un ejemplo ostensible está dado en la industria vestimentaria del Prêt-à-porter: la calle y su panoplia de usos disruptivos se tornan en materia prima para el diseño de propuestas (Verschueren, A., 2011). Se  vale, para ello, de lo que ha dado en llamarse cool hunting, o cazador de tendencias, para detectar aquellas que se encuentran todavía en estado latente y se desvían de las costumbres y hábitos canónicos. Se trata de una de las figuras proféticas de institucionalización más reciente del sector, para proveerse de dichas hipótesis, en procura de articularse con las escurridizas hablas vestimentarias; proceso que revierte lo que allá, por los sesenta, en otro estadio de mercado, testimoniaba Barthes (1993: 31), al observar que “la lengua de la moda no emana de ‘la masa hablante’ sino de un grupo de decisión que elabora voluntariamente el código”,  es decir, las piezas y sus reglas de combinatoria, impuestas a los sujetos, restringidos a practicar un habla vestimentaria “pobre”, porque “el usuario (…) extrae de ellos los mensajes (las hablas) pero no participa en su elaboración”. El uso inopinado de una primorosa mantelería antigua como falda o blusa, o las formas en que se las  arregla el yo para terminar prevaleciendo, incluso en las tarjetas de felicitación masivamente producidas (West, 2010), son la manifestación en estos terrenos de una tendencia recurrente en todo el conjunto social, estudiada por  Michel de Certeau (1996) a partir de la noción de tácticas, para indagar cómo en las prácticas y usos aparentemente más triviales y cotidianos emergen, sin embargo, las formas en que los actores obliteran la imposición de pautas exógenas a ellos, suerte de caza furtiva de ocasiones, que crea sorpresas porque se presenta astutamente donde menos se la espera al alejarse de las rutinas,  veloz para capturar las posibilidades ofrecidas por los acontecimientos, con una miríada de apropiaciones imaginativas. 

De modo que la diversificación de las demandas empuja el desarrollo de complejas estructuras de líneas productivas como respuesta adaptativa. En la industria de servicios suben a escena los paquetes o combos, cuyas diferentes combinatorias de precio y prestaciones buscan acoplarse a los reclamos múltiples de los usuarios. Estos procesos macro de individuación atraviesan la industria turística masiva, usualmente estructurada a partir de tipologías clásicas con el modelo de servicio all inclusive, y empieza a enfrentar prácticas vacacionales diferentes, no sólo en términos de los variables períodos o momentos destinados a ellas, sino también relativos a la emergencia de perfiles elusivos frente a propuestas estándar, que contribuyen a la aparición de múltiples tipologías novedosas. Turismo de naturaleza, rural, ecológico, activo, aventura, slow, temático, gastronómico, arqueológico, enológico, de avistajes son algunas de las tantas formas recientes que fragmentan los escenarios de oferta turística y lo expanden con la aparición de otros jugadores, favorecidos por esas renovadas demandas, de modo que nuevas regiones o áreas en desarrollo, pueden disputar mercado con relativa ventaja a destinos más establecidos y maduros (OMT 2012a, 2012b, 2010). Junto al tradicional perfil de viajero seducido por los paquetes turísticos comercializados por los grandes tour operadores, emergen con presencia estadísticamente creciente  viajeros en todo el mundo que los  desdeñan y recurren a internet para diseñar su viaje a la medida de sus apetencias, e instalan los formatos del medio digital y la comunicación móvil  (GPS, blogs de viajes, comunidades de viajeros, facebook, Smartphone, etc.) con una influencia decisiva, no sólo en el proceso de búsqueda de información para seleccionar los destinos, sino también como canal de comercialización (Horster, E y Gottschalk C.,2012; Amersdorffer, D., Bauhuber F. y Oellrich, J. 2012; Knauth, B. 2006; Instituto de Turismo de España, 2006) y reingresa así otra profecía de muerte, esta vez, de las agencias de viaje. 

Asimismo, el mercado de los medios transita el pasaje de la televisión llamada generalista, a la actual diversificación de canales de cable (Verón, 2002) que intentan, de esa manera, vincularse con audiencias crecientemente desiguales en términos de aficiones y expectativas mediáticas, en una espiral donde la progresiva segmentación de la oferta televisiva tiende aumentar la complejidad de la demanda, a escala mundial (Castell, 2000). Comportamiento que, incluso antes, se habría verificado en industria de productos gráficos
  ya que cuando la:

 “cultura Americana y Europea comenzaron a fragmentarse en tribus y nichos a comienzos de 1960, las revistas se adaptaron para (…) aprovechar la incapacidad de la televisión, en su fase pre-multi-canal, como medio para dirigirse a sectores específicos” (Taylor, 2006: 36-37).
Diarios y revistas entran en un intensificado y redoblado proceso de diversificación (Smyrnaios, Marty y Rebillard, 2010) cuando migran su oferta a internet. Se dan movimientos de convergencia multimediales (fusión TV, PC, telefonía) que se sobreimprimen a la divergencia de la recepción, especialmente visible en las retomas personales de productos técnicos que los usuarios practican al configurar aparatos y funciones a gusto y medida, de modo que resulta bastante impensable establecer patrones de uso generales y masivos. La portabilidad de las lap top, la movilidad de la banda ancha móvil, la generalización de Wifi,  en definitiva, la veloz adopción de las distintas posibilidades, soportes y formatos de la comunicación móvil se explican, en parte, por su mayor consonancia con una subjetividad más individual y  suelen, muchas veces, promover la atribución de potenciar el yo, al librarlo de sujeciones territoriales. Se define, en estos casos, un espacio de conectividad no estático, sino dinámico que se identifica con los desplazamientos del usuario e incluso en intimidad con su propio cuerpo (Tatavitto, S. 2011b), homólogo al de la modernidad líquida de Bauman (2003), la de las formas desterritorializadas del contacto interpersonal, de la política y la economía de flujos (Castell, op cit). La mayor flexibilidad e integración implica que los medios no sólo son más móviles y ubicuos al operar fuera de la oficina y del hogar, sino también recursos multifuncionales más interactivos, de modo que:

 “En el plazo de una generación, hemos pasado de la terminología 'mass media', o 'los medios', con debates acerca de la concentración monopólica del poder y de los peligros de la manipulación generalizada (…), a la noción de que los medios de comunicación son ahora dispersos, multimodales y diferenciados (Featherstone, 2009: 2).

Como bien se sabe, estos procesos han afectado la producción y el consumo al aparejar cambios socioeconómicos y culturales en el tránsito de las economías industriales a las post industriales de orden informacional. Sin dudas, el mercado de los medios es de los más notoriamente impactado, pero las respuestas adaptativas  del conjunto de la industria -en casi todas las áreas de mercado (alimentos, bebidas, cosmética, electrónica por nombrar algunas)- a los fenómenos de diversificación del consumo son asimismo muy perceptibles cuando se aboca a diseñar ingentes variantes de un mismo producto, a través de juegos de presencia-ausencia de algunos componentes con diversas presentaciones y formatos, para desembocar en complejas arquitecturas de líneas multiproductivas: un jabón para lavar la ropa puede ofrecer así nueve opciones que intentan vincularse con otras tantas formas uso presentes en los compradores e integra, además, una umbrella multidiversificada, que en cada uno de los distintos productos de las categorías que ella puede presentar (cuidado personal, alimentos, hogar, mascotas, etc.), procede también del mismo modo. El progresivo desarrollo de marcas sombrillas (Aaker, et al 1990) se generaliza y expande, como recurso sinérgico que permite racionalizar esfuerzos de gestión, comunicación e inversión para capitalizar un producto ya probado como plataforma de continuo relanzamiento de otros nuevos, dirigidos a segmentos cada vez más específicos de consumidores, aunque suela pagar con fenómenos de canibalización esos designios. Así, las extensiones de línea fueron el epítome estratégico de los 80 y se transformaron en un sustituto barato de desarrollos genuinos de nuevos productos y de creación de ventajas competitivas innovadoras (Doyle, P., 1995: 25). 
Estrategia también presente en la industria gráfica, ya que los movimientos de adaptación de la oferta llevan, por ejemplo a Para Ti, a aumentar las ocasiones de contacto al definir una línea de productos que se organiza según criterios de localización en soportes digitales (Parati online) vs soportes impresos que, a su vez, se multiplica por singularización temático-enunciativa para acoger, además de la publicación tradicional, las destinadas a las adolescentes, a las madres, a las aficionadas a bordados y a las interesadas en decoración. Se trata de una maniobra ya a esta altura clásica demostrada en cifras por la Asociación Americana de Marketing
 cuando, en el 2005, indicaba que la mayoría de los 30.000 nuevos productos para lanzar ese año al mercado estaba representada por extensiones de marcas existentes.
Tendencia no sólo limitada a consumos masivos, sino que organiza la lógica del mercado suntuario como el de la alta costura. Las Maisons instauran estilos que no se circunscriben sólo a prendas de carácter exclusivo, acogen también ingente número de accesorios, perfumería, cosmética, blanquería, artículos para decoración de interiores y, actualmente, atraviesan mercados alejados del de la indumentaria y sus categorías complementarias, para recalar en los servicios turísticos con la oferta de hotelería, como ocurre con muy destacadas firmas (Armani, Bulgari, Ferragamo, Lacroix, entre otras). Casos, estos, que revisten verdadero carácter de transposiciones estilísticas y que, cuando afrontan circulaciones muy alejadas de sus intercambios semióticos originarios, abren -en un análisis en reconocimiento– un nuevo capítulo de preguntas, que lleva a inquirir  hasta qué punto se mantienen más o menos estables esos modos de hacer (Steimberg, 1993), en qué medida esas voces, sometidas a un pronunciado desgaste enunciativo en tales expansiones, pueden seguir manteniéndose más o menos indemnes sin empezar a atravesar procesos de deformabilidad tal que terminen disolviéndolas
Las reiteradas evidencias de la diversidad de comportamientos de consumo en las más dispares áreas de intercambio económico trae la convicción de que abocarse a ellas define provechosos márgenes de ganancias, como intentaban expresar las modas del marketing one to one de los noventa y sus ya olvidadas profecías de comercialización individualizada o personalizada, o la del todavía vigente data base marketing, que propende a una comercialización directa e interactiva con los consumidores, apoyada en las perspectivas abiertas por la informatización de las bases de datos (Zwick, D. y Denegri Knott, J., 2009).  
Como ya señalara, los virajes de mayor personalización de las trayectorias de consumo crean sorpresas e incertidumbre, pero también oportunidades, si hay rapidez de reflejos para cazarlos al vuelo, ya que en no despreciables proporciones el polo del consumo ha introducido, según numerosos estudios, innovaciones en el mercado, dadas las significaciones, muchas veces creativas, que los usuarios generan en el momento de uso produciendo retomas singulares, parcialmente impertérritas a los significados simbólicos previstos por los productores o cualquier estructura hegemónica, como se observa en la moda, la música y el arte originados entre los jóvenes pobres de zonas marginales (Schor, 2007; Holt, 2002), revirtiendo en no pocas ocasiones las  asunciones clásicas respecto del papel protagónico de los diversos agentes y actores productivos en los intercambios. 
De allí la decisiva orientación al cliente, proclamada por múltiples colectivos de oferta, que empieza a divisarse como clave de éxito en la gestión comercial, para desatar eficaces procesos de articulación con demandas y consumos tantas veces imprevisibles como volátiles,  nuevo corazón del negocio que, en tanto dinámico y fluido, requiere atención casi excluyente, ya que “Hoy en día el cliente está a cargo y quien sea el mejor en poner al cliente a cargo hará todo el dinero” (Stephen F. Quinn, Senior Vice Presidente de Marketing de Wal-Mart, citado en Zwick, D., Bonsu S. K. y  Aron D., 2008: 164). Por tal motivo,  muchas compañías comienzan a delegar total o parcialmente diversos procesos a terceras empresas, en una dirección donde cambia el carácter de las prácticas denominadas de outsourcing que, cuando surgen en la década de los setenta, estaban limitadas a la transferencia de las áreas de información tecnológica a proveedores externos especializados, dado que los propios departamentos de las compañías no podían lograr la actualización y competitividad de aquellos. La relación proveedor-cliente de estas formas restringidas de tercerización, prontamente derivó en múltiples soluciones que podían incluir transferencia de procesos logísticos
 o desarrollos fabriles con operarios y  activos incluidos; ensayos de alianzas estratégicas con delegación de la responsabilidad de administración completa de variados procesos y, generalmente, alentadas por los menores costos impositivos y laborales de los países donde se los llevaba a cabo. Además de tornarse en ocasión propicia para librarse de todo aquello que disperse la concentración exclusiva en el cliente, estas soluciones proporcionan una adicional ventaja competitiva en precio, a la par que revierten la estrategia de integración vertical que, tras la segunda guerra mundial, era el modelo de eficiencia que adoptaban las compañías, cuando concentraban en sus dominios la mayor cantidad posible de actividades para evitar las zozobras de depender de instancias externas.

De allí que la orientación al consumidor, declarada como principio de gestión contemporáneo de marca, pasa por una operación semiótica que descarga la diferencia ya no en procedimientos de manufactura técnica y económicos, sino en la capacidad de identificar y vincularse con alguna de las múltiples posiciones de consumo en que se despliegan las diversificadas demandas contemporáneas. Esa capacidad coenunciativa es, en verdad, lo que particulariza el modo de ser de las marcas y determina su capital simbólico, activo intangible que, no pocas veces, alcanza en las cotizaciones en bolsa más valor que los activos físicos de las empresas. Acuñaciones como brand equity
 (Keller, 2003) y, algo más modernamente, branding
 (Keller, 2006; Holt op. cit.) indican algunos de los plurales y desemejantes intentos de conceptualizar y entender desde múltiples enfoques el paso del vínculo entre oferta y demanda, diseñado sobre la figura de la necesidad, a un vínculo coenunciativo sobre la figura de una imprevisibilidad que, al parecer, desafía toda domesticación, dada la: 

“paradoja fundamental entre la omnipresencia del consumidor en los discursos contemporáneos y la imposibilidad práctica de generalizar acerca de ellos (…) el consumidor puede ser visto como uno de esos conceptos (…) que [resulta] difícil de manejar en tanto concepto, puesto que no se puede precisar una conceptualización específica a costa de todas las demás, y en tanto entidad, ya que los intentos de controlarlo y manejarlo lo conducen a mutar de una personificación a otra”(Gabriel, Y., 2008: 321)

Habilidad para la mutación y la sorpresa que es, al menos parcialmente, resultado de la exposición continua a las estrategias comerciales, con lo cual, el imaginario estímulo-respuesta del marketing behaviorista que, históricamente había logrado cierta eficacia, enfrenta ahora, en la forma de una rápida disminución de retornos,  sus propias criaturas, ya que: 

“Los consumidores son cada vez más ‘marketing alfabetizados’. Saben que están siendo estimulados y están desarrollando una resistencia a estos estímulos, incluso aprendiendo a dar vuelta el tablero. Se rehúsan, por ejemplo, cada vez más a comprar a precio completo, sabiendo que una oferta está a la vuelta de la esquina. Ellos se divierten 'deconstruyendo' anuncios. El observado ha empezado a jugar juegos con el observador. Los compradores están comenzando a utilizar el sistema para sus propios fines, al igual que los vendedores intentaron usarlo para el suyo” (Brown, S., 2006: 218)
Este es el giro enunciativo que marca el pasaje del capitalismo tradicional del siglo XIX y buena parte del XX al actual y que trae otras figuraciones del consumidor: muy segmentado “por cuanto las identidades sociales se han vuelto mucho más complejas y se han multiplicado” (Alonso, 2007: 13);  sujeto camaleónico en el que coexisten las diversidades, dado el juego de bricolaje identitario por el que “se pone y quita roles como si fueran trajes de un ecléctico armario” (Schor, 2007: 19-20);  virado a la hiperselección ante la proliferación de mercancías (Costa, 1992:164), contrapuesto al consumidor de las sociedades industriales motivado por la necesidad. 
No ajena a esta renovada percepción están los rumbos abiertos por la digitalización de la cultura, que cruza y torna reversibles los roles antes infranqueables de los polos del intercambio. En recientes estudios del consumo (véase Ritzer y  Jurgenson, 2012 y 2010; Beer y Burrows, 2010; Collins, 2010), prosumption
 y prosumer son vocablos usados en la bibliografía de habla inglesa que unen producción y consumo para señalar su reversibilidad en la era del capitalismo digital, ostensible, por ejemplo, en la impronta fuertemente personalizada (“broadcast yourself”) de YouTube y que, fuera de la red, recoge la noción de co-creación
 (rol activo del consumidor en la formación de valor durante la interfaz oferta-demanda), cuando circula en el discurso académico del marketing, a la que se da bienvenida como nuevo y promisorio paradigma o, por el contrario, se la combate en nombre del orden en la lucha contra caos, según narra elocuentemente el paradigmático título “Cocreation is chaotic: What it means for marketing when no one has control” (Fisher, D. y Smith, S. 2011).

Independientemente de las utopías y contrautopías de estas discusiones, lo que interesa resaltar es que, en el fondo, versan sobre los intentos de estabilizar y dar sentido a este fenómeno complejo del vínculo coenunciativo, que desata horizontes de incertidumbre cuando abandona la lógica unidimensional de la necesidad o carencia y dota, por lo tanto, de alta provisionalidad y aleatoriedad las tareas de regulación y control del intercambio oferta-consumo, a veces discretamente omitidas en los discursos eufóricos de la co-creación como empoderamiento del consumidor (Humphreys y Grayson, 2008; Zwick, Bonsu y  Aron,2008). 

Esta moderna figura que hoy el discurso de divulgación de cualquier manual contemporáneo de marketing al uso describe como un ser dotado de un perfil inquisitivo “está cada vez más informado [y] compara entre marcas antes de decidir la compra (Pintado Blanco, et al 2012:19), receloso y desconfiado ya que “ la crisis actual de confianza en las instituciones lleva a los consumidores a buscar información que provenga de fuentes auténticas e independientes” [proclive, por tanto, a depositar su fe en] “un blogger de confianza más que en entidades consagradas”. Suspicaces y exigentes “los consumidores son cada vez más escépticos y exigen a las marcas un desempeño superior” (ibídem: 27).

Vínculos complejos entre ambos polos del intercambio que deberían comenzar a ser planteados en términos de modelizaciones dinámicas que acojan, a la vez, fenómenos de estabilización del contacto, pero también sus márgenes de variación e imprevisibilidad. Acoples oferta-demanda no sólo concebidos a partir de relaciones mecanicistas y simplificadas, donde uno de ellos, el consumidor, está fatalmente subordinado a la oferta, por cuanto es mero eco degradado de la voz productiva, siempre prevalente, al restaurar carencias y crear necesidades que son, a su vez, acríticamente adoptadas. La vigencia que todavía ostenta el recurrir a ellas identificándolas con racionalidad para describir un capitalismo clásico, confrontado al actual consumo ciego de futilidades impuestas
, sería una  emergencia puntual en esta área, de otra figura más general, la de la razón instrumental, que tuviera su esplendor en la teoría sociológica clásica, como explicación de las conductas sociales en términos de su orientación a medios y fines, correlativa, en el terreno de la comunicación, a una concepción funcionalista y lineal de los intercambios discursivos, donde la recepción es fiel reflejo de la producción (Verón, 2004 a). 

Esa confianza depositada en un blogger que, con tono todavía algo azorado, registra en sus manuales el discurso del marketing, le comunica a la industria, por un lado, que el consumo es más complejo que la restauración de carencias y que difícilmente puede ser un lugar de integración masiva en torno a necesidades  sociales unánimes y, por otro, le trae la consecuente noticia de la ausencia de uniformidad del panorama actual mediatizado, ya que  “los soportes tecnológicos cuya emergencia ha hecho posibles diferentes modalidades de comunicación colectiva, tienden en el largo plazo (…) a aumentar la complejidad (Verón, 2002: 93), “su funcionamiento se ha vuelto hoy la fuente principal del cambio social. Sus ‘efectos’ son pues lo contrario de lo que profetizaron los profetas: lejos de producir homogeneización (es decir, cristalización de las estructuras organizacionales de la sociedad) son generadores de complejidad, y por lo tanto de cambio” (ibídem: 95).
El siguiente cuadro resume los modelos de gestión y negociación del contacto
	
	Enunciativo

(voz producción/producto)
	Coenunciativo

(voz vincular)

	Persuasión
	+ Racional/ pragmática
	+ Emotiva-experiencial

	Orientación hacia
	Tangibles
	Intangibles

	Figuración del consumo
	Carencia
	Imprevisibilidad

	Oferta-demanda
	Complementariedad o convergencia
	Desfase o divergencia

	Noción de intercambio
	Lineal y mecanicista
	No lineal y complejo

	Sociedad 
	Industrial
	Post industrial
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� Tatavitto, M. 2011a


� El destaque es nuestro


�Como ejemplo de la divulgación contemporánea de esta convicción ver Pintado Blanco, T y Sánchez Herrera, J (2012) Nuevas tendencias en comunicación. Madrid: ESIC Editorial








� Modalidad que recibe acuñaciones diversas en el ámbito local (marcas blancas, propias, de supermercado) y denominada store brands en el mercado sajón.


� Ver por ejemplo Bassat, L. (1994) El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Ediciones Folio, p 4


� Situación común, que puede ser ilustrada con el segmento de aguas saborizadas y la categoría de turismo rural en nuestro país, como ejemplos tomados entre tantos otros. En el primer caso se trata un mercado que comenzó a perfilarse en el 2003 con el lanzamiento de una marca que, al año siguiente, ya competía con otras tres y hoy llega a más de treinta y cinco. Comparativamente con otras - tales como la de sol y playa- , el turismo rural/de estancia es una de las tipologías recientes en la oferta turística nacional (se empezó a esbozar aproximadamente a mediados de los noventa. Actualmente, si se consulta, por ejemplo, estancias.travel.com, ostenta un total de noventa y siete oferentes, contando solamente los cincuenta y tres que esa página registra en Buenos Aires, veintidós en Patagonia e igual número en la Mesopotamia, todos con ofertas globalmente similares.


� Michel Lev, “For car buyers, technology or Zen”, New York Times (22 de mayo de 1989)





� Esta lógica tuvo su momento culminante en los 60 cuando Rosser Reeves acuña el sintagma  unique selling proposition (USP), habitualmente a cargo del slogan, para indicar que la posesión de  una ventaja competitiva exclusiva reporta una sustancial participación de mercado, con cierta vigencia actual: “diferenciamos nuestro producto del de la competencia con algo que sea útil para nuestros clientes y rentables para nosotros”, alecciona un blog cualquiera para responder a la pregunta cómo aumento mis ventas http://www.gestiopolis.com/Canales4/Wald/4.htm.


� Hacia los setenta en nuestro país la oferta gráfica de revistas femeninas se reducía a unos pocos títulos (Para Ti, Vosotras, Claudia) y hoy exhibe una multiplicidad de propuestas nacionales e internacionales (Ohlala!, Mía, Susana, Sophia, Elle, Vogue, Cosmopolitan, para enumerar las más conocidas)


� Site oficial de la American Marketing Association �HYPERLINK "http://www.marketingpower.com"�www.marketingpower.com� (Brand Extensions: when and where to extend your brand into new markets, November 17) 





� Coca Cola ha sido paradigmática de esta modalidad cuando transfirió el trabajo  de embotellamiento a sus distribuidores reservándose para sí la propiedad y el dominio de la marca. El mismo camino siguen otras compañías: Lucent Technologies delega en equipos externos 8 billones de dólares para manufacturación, lo que equivale al 45% de su producción, Compaq produce sólo el 10% de las computadoras que vende y el resto depende de varios proveedores externos en diferentes países (Marchand, H. 2004).


� Traducido como capital de marca, designa su patrimonio simbólico expresado por una gestalt de valores (atributos adjudicados por consumidores) que se suma a los beneficios tangibles y mensurables de un producto o servicio en particular. Tales atributos o valores pueden incluir aspectos tales como imagen generada, calidad y proactividad publicitarias, confianza, reputación o trayectoria de largo plazo interpretada como confiabilidad, soporte al cliente, responsabilidad social, etc. En investigaciones empíricas sobre consumo se toma como indicador la sensibilidad al precio: frente a dos productos idénticos o estandarizados amparados por dos marcas distintas, el capital de marca se expresa por el mayor o menor precio que estaría dispuesto a pagar el consumidor promedio por cada una de ellas (Keller, 2003)


�Término afectado por la fluctuante bruma polisémica del vocabulario del marketing y de gestión, donde conviven acepciones “restringidas” (a-identificación con imagen e identidad corporativa o institucional, acciones de mecenazgo y de RSE; b- asimilación a diferenciación en términos de identidad visual-lingüística y su mantención coherente en distintas aplicaciones y soportes, por ejemplo), y otras más amplias (proceso global de estrategias y herramientas de marketing para la creación y consolidación de marcas como factor de diferenciación englobando el conjunto de acciones -las promocionales, publicitarias, de distribución, de mecenazgo, de relaciones públicas, prensa,  etc.- durante toda la vida de la marca destinado lograr la valoración del consumidor).


� El término prosumptiom fue acuñado por Alvin Toffler hacia 1980 para referir la combinación de production and consumption


�Véase Arvidsson, A. (2011) Ethics and value in customer co-production Marketing Theory 11(3) 261–278; Cova, B., Dalli, D. y  Zwick, D. (2011) Critical perspectives on consumers’ role as ‘producers’: Broadening the debate on value co-creation in marketing processes Marketing Theory 11(3) 231–241; Bonsu, S.K. y Darmody, A. (2008) Co-creating Second Life: Market--Consumer Cooperation in Contemporary Economy. Journal of Macromarketing 28 (4): 355-68


� Véase como ejemplo particular de esa lógica generalizada: Ragneda, M. (2008). El consumismo inducido: reflexiones sobre el consumo posmoderno. Pensar la Publicidad 2 (1): 125. Eco, a su vez, de la diferencia que Bauman establece entre consumo y consumismo 
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