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Los 5 pilares del branding

La era de las marcas

Vivimos el boom de las marcas. Un fendmeno de dimensién
mundial que atraviesa el planeta de Oriente a Occidente.
Desde hace veinte anos, nadie discute que la marca “es el
capital de la empresa”.

Pero todo ha cambiado y en proporciones geomeétricas. Las
marcas ya no son como antano, una herramienta exclusiva
de las empresas fabricantes. Hoy, las marcas se multiplican
y se expanden mas alla del campo exclusivamente
empresarial nacido en el siglo XIX, y alcanzan a todo tipo de
organizaciones, incluso a muchas que escapan al ambito
fabril y mercantil. Las marcas abarcan desde las
macroempresas transnacionales hasta las pymes, y desde
las empresas publicas de los sectores estratégicos basicos
hasta las privadas, de la mas insdlita actividad.
Fundaciones, gobiernos, administraciones, sindicatos,
partidos politicos, industrias culturales, oenegés e incluso
territorios, ciudades, paises y hasta personas privadas, hoy
quieren ser marcas. (1) ;Vivimos una pandemia marcaria?

Esta proliferacién, con su saturacién y su complejidad, no
s6lo habita en el entorno competitivo del consumo: el
mercado, sino que también penetra en las mismas marcas,
en su anatomia, en sus estructuras, en sus imagenes y en
sus apelaciones. Todo lo cual enmascara la realidad del



problema vy dificulta enormemente la aproximacién del
analista y el investigador al fendbmeno marcario actual.

Lo que estd al alcance de todos, y eso es lo Unico evidente,
son las manifestaciones de las marcas, ligadas siempre a la
superficie, a la presencia material del producto o del
servicio, de su packaging de su proliferacién en los
escaparates de los comercios, en los puntos de venta, en la
publicidad y en los anuncios; en los logos y los colores
distintivos por los que reconocemos a las marcas; en las
imagenes, los mensajes en la television, la radio, la prensa,
las revistas, los carteles, los rétulos luminosos de la via
publica, los anuncios en los pasillos del metro, los que nos
llegan por correo, y también los que nos asaltan en las webs
corporativas, en internet y los que se debaten en las redes
sociales.

Visto desde la calle, eso es la marca. ;Pero es realmente
sblo eso? Si indagamos un poco y preguntamos a distintas
personas qué es una marca nos dirdn algo mas de lo que
todos vemos. Pero obtendremos respuestas totalmente
dispares. Cada una nos dara su versién segun su
experiencia, y todas las respuestas seran distintas.
Preguntemos a un ama de casa, a un profesional del
marketing, a un fabricante, a un distribuidor, a un
disenador, a un namer, a un publicitario, a un investigador
social, a un community manager o a un registrador de la
propiedad industrial, por ejemplo, y obtendremos
respuestas diferentes, e incluso incongruentes entre ellas.
:Como saber entonces qué es una marca? Supongamos que
hemos reunido todas las respuestas de esta encuesta
publica y las articulamos cuidadosamente una tras otra
esperando lograr la explicacién completa. Aun asi,
iconseguiremos saber qué es una marca? Imposible. E/ todo
es mas que la suma de sus partes.



La misma respuesta fragmentaria y dispersa se repite si
buscamos ahora en otra parte, por ejemplo, en la literatura
profesional, en la ingente cantidad de libros y articulos
técnicos que circulan por las redes. En su gran mayoria,
este alud de textos procede del dmbito especializado, de las
disciplinas siempre parciales y de sus técnicas, que son por
naturaleza fragmentarias e instrumentales. Esta vision
especializada, troceada, esta a su vez distorsionada,
impregnada de la mentalidad economicista y cuantitativa
predominante. El resultado de esta blsqueda es semejante
en el fondo a la encuesta que hemos propuesto mas arriba.
Se obtienen tantos puntos de vista como observadores, pero
en este arsenal literario profesional abunda, ademas, una
carga notable de redundancia, lo que hace todavia mas
dificil encontrar las aportaciones realmente originales y
utiles que nos ayuden a una comprension global de la
marca.

Pese a esta fragmentacién y esta dispersién generalizada,
que procede de la cultura material del industrialismo y
persiste en la estela del marketing, de la comercializacion y
de los casos de estudio; pese a todo eso, decimos, lo que
las tendencias actuales nos estan mostrando -tanto las del
management estratégico integral, como las que se
observan en la conducta de las sociedades desarrolladas-
pone claramente a la vista la importancia decisiva que
adquiere, en la construccién de las marcas, el rol de las
personas y de la opinion publica, por primera vez
manifestada gracias a las nuevas tecnologias de gran
consumo, a lo que se agrega el auge decisivo de los
aspectos inmateriales, de los valores intangibles y de la
creciente complejidad. Todos esos nuevos ingredientes se
concentran en las marcas. Ellas se constituyen asi en un
factor dinamico privilegiado: el motor de la nueva
economia.



Este estado actual de los fendmenos complejos, como el de
la marca, contrasta con los viejos enfoques fragmentarios y
troceados, y requiere una mirada abarcadora, transversal,
global, que comprenda el todo y las partes, sus relaciones y
su funcionamiento. Lo cual ya hemos comentado mas arriba
y debemos superar. Son los residuos de una cultura
obsoleta: el saber a migajas, el pensamiento parcelado,
hiperespecializado que fue la herencia del modelo
productivista capitalista (fracasado), y de las teorias
reduccionistas como el conductismo, en las que hemos sido
(mal) educados.

Una mirada diferente para la marca

Todo ha cambiado y también nosotros debemos cambiar
nuestros métodos. Necesitamos comprender mas allad de lo
accidental y lo contingente, mas alla de las partes
separadas y de la mirada en el corto plazo, todavia
dominante en muchas empresas. Pensamos que esa
exigencia que nos hemos impuesto en este libro, reclama
repensar la marca. Pero ahora debemos hacerlo de otro
modo. Con la mirada holistica y transversal que venimos
defendiendo a partir de la filosofia del “management
estratégico integrado” y que nos ha llevado a la formulacién
de la doctrina, la praxis y la figura del DirCom.

Nuestra mirada global y transversal sobre la marca busca
en primer lugar, comprender y mostrar el fenomeno
marcario, su realidad como un todo organico y sistémico.
Este enfoque y la actitud fenomenolégica de la observacion
nos permitira comprender la estructura invisible e indivisible
de la marca, hecha de multiples partes diversas y todas
ellas interdependientes. Descubriremos asi su patterning, su
modelo interno, su ldgica profunda. Captaremos los
mecanismos que dan vida y sostenibilidad a la marca como
un todo. Y trataremos de identificar las leyes que rigen su



comportamiento. Veremos como es el ndcleo mismo de esta
estructura el que irradia la idea generadora, el concepto
original identitario de la marca. De la cual emerge su
imagen y su mensaje. Y cuyo nudo central es su significado
propio y caracteristico que hace a una marca diferente y
Unica.

Dicho de otro modo, lo que buscamos en este trabajo es, en
concreto, /o que no es evidente. Lo que no es visible. Pero
es. Lo que hay de general, permanente y universal en el
fondo de las grandes marcas. Lo que todas ellas comparten,
necesariamente: la estructura profunda que las sustenta (no
sus particularidades, que estan a la vista de todos y en las
manos de los profesionales). Sobre esta estructura comun,
pero invisible, se despliegan y se difunden las innumerables
y continuas manifestaciones publicas (psicoldgicas y
sociales) y, a través de todas ellas -y en medio del ruido
general-, emerge la personalidad propia y exclusiva de cada
gran marca.

Después de ese examen, visualizaremos la estructura que
sustenta a la marca. Y pasaremos a aislar y desarrollar cada
uno de los cinco puntales basicos e insustituibles en los que
se funda el nacimiento, el crecimiento y la reproduccidén del
valor en las grandes marcas.

Ya hemos evocado, aunque de pasada, la dualidad esencial
de las marcas: su aspecto econédmico y su aspecto
socioldgico, y hemos puesto el acento en ese ultimo. Aparte
de ser centro de negocio, factor econdmico y “capital de la
empresa”, las marcas son, para nosotros, organismos, seres
vivos y respirantes. No hay economia, ni hay empresas, ni
mercado ni marcas sin sociedad. Las marcas viven en, cony
de la gente. Por eso, las partes que integran este trabajo
sobre los cinco puntales universales de la marca me gusta
presentarlos bajo un cédigo metafdrico. Asi los he llamado:
el Aima, el Pulso, la Voz, la Fortaleza y el Rostro de la Marca.



Los problemas del pensamiento fragmentario

Rigor obliga. Empezaremos por revisar los problemas y las
ventajas que conllevan los métodos de analisis mas
corrientes, pero también consideraremos los menos
utilizados. La busqueda metodolégica de partida con la que
abordamos este trabajo, ha puesto de manifiesto la
particular complejidad del fendmeno de las marcas, de las
grandes marcas. Ante lo cual, los enfoques reduccionistas
tradicionales no son aptos para lograr el conocimiento
inteligente, comunicable y utilizable que buscamos. Pero por
eso mismo, no sera inutil hacer referencia a aquéllos.

El pensamiento de Descartes (1596-1649), con su famosa
distincién dualista entre la mente, por una parte, y el cuerpo
“no pensante”, por la otra, influyé de modo determinante el
pensamiento filosdéfico y cientifico. Recordemos el segundo
principio de su Discurso del método: “Dividir cada una de
las dificultades que examinaré en tantas partes como sea
posible y necesario para resolverlas mejor”... Asi, Descartes
marco también el pensamiento empresarial desde mediados
del siglo XVIII hasta mitad del XX. Influencia que sigue
pesando en las organizaciones, y de la que todavia hoy no
nos hemos librado a pesar de los progresos tecnocientificos
que han cambiado el mundo.

Aquella divisidn entre mente y cuerpo (la parte pensante y
la parte actuante), el industrialismo ya periclitado la llevéd a
rajatabla separando los hombres de reflexién (la jerarquia:
directivos, mandos, “cuellos blancos”) y los hombres de
accién (el proletariado: mano de obra, fuerza de trabajo,
obreros, los no pensantes convertidos en servidores de las
maquinas). Esa ruptura fue desmenuzada y plasmada en el
organigrama, y llegé a convertirse incluso en el embridon de
lo que seria la divisidon de la sociedad en las “clases
sociales”. A esta fragmentacion de la organizacion se
anadiod la “divisién funcional del trabajo”, que habia sido



impulsada intuitivamente por Ford con la cadena de
montaje, y legitimada cientificamente por Taylor, quien
impuso el método cartesiano al conjunto de la organizacién.
Como hemos citado, ese método aconseja dividir una
realidad en tantas partes y tan pequenas como sea posible
y necesario, y examinar cada una de ellas para dominarlas
por separado. Divide y venceras. Asi fue cémo se hizo
afnicos la unidad esencial de la empresa. Asi fue consagrada
la ley jerarquica y, con ella, la desintegracién de la empresa
como un todo organico... a favor del capitalismo.

El modelo productivista resultante, forjado por la ideologia
capitalista e inspirado por la ruptura y el mando, no sélo
fragmentd los procesos, las tareas y la organizacién misma,
sino también el saber. La consagracion de aquel modelo
productivista a ultranza impulsé la especializacién técnica
para ser mas productiva. Con el tiempo, ese modelo fue
llevado al campo de la formacidn profesional y el de los
altos estudios para directivos, que fabricaron expertos en
tareas aisladas. Las escuelas de negocios y la formacién
profesional tenian que suministrar a las empresas las clases
de directivos, técnicos y operarios que se ajustaran
exactamente a la demanda del modelo divisionista. He aqui
el panorama fragmentado, troceado, jerarquico y
microespecializado que nos dejé la era industrial. Esa es la
herencia del pensamiento reduccionista en las
organizaciones.

Contra los reduccionismos

No tema. No voy a insinuar siquiera aqui una minima
historia del pensamiento. Pero si es justo sefalar que, a las
teorias reduccionistas como el atomismo, el cartesianismo,
el conductismo y el taylorismo, también por otra parte,
muchas escuelas de signo contrario han aportado visiones
diferentes y opuestas. Al pensamiento divisionista de



Descartes se le opone el pensamiento integrador de su
coetaneo Pascal (1623-1662) que afirma que no se puede
conocer las partes sin conocer el todo, y a la inversa. En
esta linea surgen movimientos como el holismo (holos
significa “todo” en griego), la fenomenologia o el
gestaltismo (teoria psicoldgica de la percepcidn) que niegan
la dualidad cartesiana de “todo” y “partes”, y proclaman
que “el todo es mas que la suma de sus partes”. Y que el
todo no es posible reducirlo a partes porque todas ellas son
interdependientes y es asi cémo toman sentido al formar el
todo. Esta comUnmente aceptado en fisica y en biologia
que, en un campo integrado -como el campo
electromagnético o el cuerpo humano-, un cambio en
cualquier punto de este campo produce una reaccién, una
redistribucion de la energia y establece un nuevo equilibrio
en todas las partes y en el conjunto.

Pero parece que todo esto no le ha llegado al pensamiento
empresarial conservador, aunque la ciencia misma, desde la
fisica a las neurociencias, hayan demostrado
fehacientemente el error de Descartes (Antonio Damasio y
otros) y de todos los reduccionismos, como el behaviorismo
o conductismo, que fue adaptado a ojos cerrados por la
publicidad en su empeno por “controlar la mente del
consumidor”. La mentalidad empresarial conservadora
apenas se ha enterado de que hay otros modos de pensar la
empresa fuera del modelo capitalista ya superado. Pero no
podemos culparla solamente a ella por ese
desconocimiento, sino sobre todo a los “economadcratas,
tecnécratas y burdcratas” (Morin) y a los “gurus” que se han
sumado a perpetuar los modelos fragmentarios-autoritarios
del pasado.

Tampoco parece importar el que la Cibernética y la teoria
matematica de la informacién o de la comunicacion, y de la
computacién (1948) hayan revelado que no hay diferencia



entre la estructura y el comportamiento de los seres vivos,
de los sistemas y de las organizaciones. Ni que la Sistémica
nos haya ensefado que todo sistema es una organizacién, y
a la inversa. Y que ambos términos son sindénimos. E incluso
que grandes fildsofos y cientificos consideran que el
universo es un “sistema de sistemas” (Mario Bunge, por
ejemplo). Parece que se ignora, asimismo, que en nuestra
era tecnocientifica y en la sociedad del conocimiento, desde
el ordenador a internet, la integracién y la interactividad
estan en la base de las nuevas tecnologias, igual como lo
estan en la esencia de los sistemas. La empresa, y también
la marca, son sistemas en si mismos. El segundo, integrado
en el primero. Y ambos, integrados en el sistema econédmico
y en el sistema social.

Aprendamos de nosotros mismos

Pero podemos olvidarnos de las erudiciones, de las teorias
cientificas y de la tecnologia, si lo preferimos, y atenernos
sencillamente a la sentencia del viejo Protagoras: “El
hombre es la medida de todas las cosas”. Para comprender
gué es una organizacion perfecta y cémo funciona (una
empresa 0 una marca), bastara simplemente con que nos
observemos a nosotros mismos.

Es obvio que nuestro cuerpo se sustenta en una estructura:
el esqueleto. Ese cuerpo nos define como un todo, una
unidad indivisible. En esa estructura, un patrén o un
designio ha distribuido los 6rganos vitales de una
determinada manera anatémica, a partir de un eje vertical
conforme al esqueleto y una cierta simetria lateral: eso es la
estructura de nuestra organizacién corporal. Todos los
organos gue integran esa organizacion son altamente
especializados. Cada uno cumple su estricta funcion a
través de los enlaces y los mecanismos que los articulan a
todos ellos. De manera que la estructura corporal determina



el diseno anatémico (y a la inversa), y ambos se basan en la
organizacién y en el disefio (orden sistémico) de los érganos
o0 elementos vitales, conforme a su alta, esencial e
irremplazable especializacion.

Primera conclusion: la organizacién, ya sea de nuestro
cuerpo o de las empresas y de las marcas, necesita de la
estructura y de los especialistas. Ellos son
imprescindibles y se requiere un adecuado disefo de la
organizacion en la que se ubican en funcién de ese
modelo estructural que la soporta... Pero los
especialistas no lo son todo.

Nosotros estamos vivos, respiramos, y actuamos
normalmente porque todos nuestros érganos y sus multiples
componentes, en su inmensa complejidad, estan
perfectamente interconectados unos con otros, en circuitos
o subconjuntos y en su totalidad. Nuestro organismo esta
totalmente cableado. Y en esa red, todos nuestros érganos
son interdependientes. Si uno falla, todo el organismo
resulta afectado, y entonces, unos érganos actdan de
urgencia para recuperar y mantener el equilibrio del
organismo entero. Tal es el grado de interconexion e
interdependencia entre todas las partes vitales y las partes
subordinadas.

Segunda conclusion: los elementos que integran nuestro
organismo estan todos ellos interconectados,
intercambian senales e informacién y trabajan en
equipo, cooperan, actlan en un mismo sentido y hacia
un mismo objetivo, que no es otro que la supervicencia,
la sostenibilidad del ser, su crecimiento, su desarrollo, su
plenitud. jEs asi en la empresa? ;Y en la marca?

Pero el ser tiene una vida auténoma, un cierto campo de
libertad para actuar. En efecto, el disefio anatémico de
nuestro cuerpo muestra que todos los elementos vitales, los



organos decisivos estan integrados en la sala de mandos de
la corteza cerebral, en la cual se registran los estimulos
internos y externos, se transforman en sefales (quimicas,
eléctricas...) que son transportadas, distribuidas por el
sistema nervioso y asi activan las decisiones y rigen el
comportamiento proactivo y reactivo del ser.

Tercera conclusion: para que la inteligencia impregne
todo el sistema, y la informacidén circule por todo el ser
de la empresa o de la marca, las irrigue como sistemas
integrados y las relacione eficazmente con el sistema
externo del cual dependen -el entorno, la sociedad, la
economia, etc.-, es preciso incorporar unas /eyes de
funcionamiento de ese sistema, es decir, una visién
directiva compartida, estratégica e integral equivalente
al trabajo integrador que realiza el sistema nervioso
central en nuestro organismo (la interaccion
comunicativa), ligado al cerebro-mente.

En sintesis, lo que hemos intentado en esta breve
introduccidon a nuestro enfoque sobre la marca es anticipar
algunas claves de lectura a partir de una metafora universal
de la organizacién de entidades complejas como es el
cuerpo humano y su funcionamiento biofisioldgico.
Retengamos esa analogia para la empresa y para la marca.

En las paginas que siguen hemos tratado de recomponer el
pensamiento holistico, global; integrar los recursos
innovadores y las nuevas tecnologias y comprender la
empresa, y mas concretamente la marca, en tanto que
sistemas interactivos, ademas de ser una parte privilegiada
del sistema econdmico y social. Pero para alcanzar este
puesto panoramico de observacidn es necesario
comprender uno de los aspectos mas interesantes y
actuales de las marcas: su complejidad.



La complejidad intrinseca de las marcas

Todo lo que ha sido esbozado hasta aqui sobre modos de
pensamiento y métodos de aproximacioén a la realidad para
poder comprenderla y dominarla, cobra su sentido en la
complejidad intrinseca de las marcas.

Lo complejo en principio no es el producto ni el embalaje, la
comercializacion ni una parte cualquiera del negocio, sino la
incidencia en todo ello de la marca y su influencia en el
marco econdmico y social del consumo.

La marca es un artificio (no un hecho natural o espontaneo),
un entramado complejo por el cruce de sus multiples
implicaciones econémicas, productivas, tecnoldgicas,
logisticas, medioambientales, comunicacionales,
psicoldgicas y socioculturales.

Una marca no es una cosa estatica en el espacio. Es un
fendmeno multifacético que se desarrolla en el espacio-
tiempo: de aqui la importancia de su sostenibilidad. Una
marca es un compuesto tan tremendamente complejo como
inefable. Ella no se reduce ni a una explicacién, ni es una
cosa material o un objeto que se pueda abarcar con la
mirada o alcanzar con las manos, ni observarla desde todos
los angulos posibles, medirla, pesarla, desmontarla para ver
cdmo esta hecha y descubrir asi sus mecanismos. La marca
es un fendmeno irreductible.

Una marca no es una cosa. Es propiamente un fenémeno, es
decir una manifestacion o una apariencia, tanto en el orden
material como en el mental. Apariencia es lo que se nos
aparece a la consciencia, lo que eso aparenta ser. Y resulta
gque eso que aparece a la consciencia, en los fendmenos
complejos como la marca, siempre son aspectos parciales
del mismo, fragmentos discontinuos como los que hemos
evocado en la introduccién. Nunca es la marca como una
totalidad comprehensible.



La marca es, al mismo tiempo, una realidad material y una
realidad simbdlica. Ambas son interdependientes e
inextricables. Una no existe sin la otra. Y esa es la dualidad
implicita de la marca. En nuestro metalenguaje técnico
hablamos de intangibles, de identidad, de valores, de
simbolismo. Conceptos abstractos que estan en nuestras
cabezas. Pero esta realidad abstracta, simbdlica, imaginaria
gue es la marca esta siempre y necesariamente anclada a
una realidad material, una empresa, un objeto, un producto
o un elemento fisico concreto. Ese es el soporte factual de la
marca. Ella no existe per se.

Un producto por si mismo (un pantalén, un paquete de café
0 un ordenador) es una cosa, un objeto para una funcidon: un
bien, en términos de economia politica. De acuerdo, pero no
es una marca. El mensaje de la marca, o sea, lo que dicen
los signos, la identidad, el discurso, los valores, ligados a
deseos y aspiraciones de la gente; todo eso no existe sin
ese objeto tangible al que los signos marcarios estan
vinculados. El mensaje de la marca, ese significado que le
es propio y exclusivo, es lo que hace precisamente su valor.
Pero éste sélo existe por la cosa material que lo sustenta (el
bien de uso o de consumo). No hay una metafisica de la
marca.

Entonces, podriamos preguntarnos lo siguiente: si el
producto por si mismo no es una marca, ni tampoco lo es el
mensaje por si solo, ;es suficiente unir ese mensaje al
producto para ser marca? No. Lo que obtendremos sera
sencillamente un producto con una etiqueta. Y, de todos
modos, producto mas etiqueta nunca llegaran a ser una
marca. Demasiado sencillo.

Lo que hace la complejidad de las marcas no son sus
aspectos materiales: el producto, la logistica, la fabricacién,
la comercializacién o la distribucidon. Y ni siquiera todo eso
junto. Lo que hace la complejidad de las marcas es mucho



mas. Y mucho mas sutil. Son las relaciones entre sus
diversas facetas materiales, que estan entretejidas con los
aspectos psicoldgicos, inmateriales: las relaciones
simbdlicas verbales y visuales con la sociedad, con el
mercado, con el publico y con su propia cultura y su sistema
de valores.

En ese sentido, la marca, mas alla de un centro de negocio
o de una realidad econémica, es un fendmeno multipolar,
heterdclito, contingente y complejo. Una marca es una
urdimbre inextricable de elementos diversos, los unos
materiales y los otros simbdélicos, unos constantes y otros
variables, pero todos ellos entrelazados. Y que tiene, como
hemos dicho, su estructura, sus mecanismos y sus leyes.

La etimologia de la palabra nos dice que “complejo” es:
aquello que ha sido tejido junto, y no se puede destejer.
Exactamente igual como nuestro organismo, que ha sido
tejido conjuntamente, tal como lo hemos evocado mas
arriba. Estas ideas me recuerdan el vano empefno de
aquellos criticos que, pretendiendo descubrir el misterio del
arte, querian saber qué hay detras de los frescos de Miguel
Angel. André Malraux les advertia sabiamente: “Rascad el
fresco, encontraréis la pared y habréis perdido la obra”.
Igualmente nosotros podriamos advertir: “Descifrad la
formula de la Coca-Cola, despiezad los trajes de Boss,
desmontad un Rolex: jamas encontraréis el secreto de la
marca”. La clave estructural de las marcas es su
complejidad.

Una fenomenologia de la marca

La marca es, efectivamente, el resultado de todo aquello
gue ha sido tejido junto desde su génesis (aunque ésta haya
sido lenta) y que no se puede destejer. Uno de los secretos
mas profundo de las grandes marcas es que, cada parte y



cada particula de su textura, estan impregnadas del espiritu
de la marca. En cada parte, sea material (el producto) o
mental (la imagen), y por pequefa que ésta sea, esta el
todo. Es lo mismo que sucede con la imagen tridimensional
de los hologramas. Si un holograma se rompe en mil
pedazos, en cada uno, y en todos ellos, esta jla imagen
completa! Es inevitable e irreductible.

Pero lo explicaré mejor con una sencilla anécdota. Un buen
amigo conocedor de mis fobias vino a verme anunciando
gque me traia un regalo. Expectante, vi como metia la mano
en el bolsillo y sacé el pufo cerrado. ;Qué seria? Abrid la
mano. Era un trozo de vidrio roto, de tamano poco mayor
que una ufa. Lo cogié con cuidado y me lo puso ante las
narices. Era un pedazo de botella algo verdosa, que
encontré en la calle. Podia verse impreso un trazo, una
parte solamente de un trazo de color blanco. Sonrei. Era un
fragmento minudsculo del logo de Coca-Cola. Ese pedazo de
vidrio, esa minima parte del trazo curvado del nombre,
decia inequivocamente: Coca-Cola. Una particula nos lleva
de la parte al todo. He aqui el valor comunicativo de un
signo y su capacidad de desencadenar la imagen mental de
la marca. Ese es un choque instantaneo. Los mecanismos
inductivos del signo, que son inevitables, coinciden con los
mecanismos asociativos de la mente, que a su vez son
irrefrenables. Esta conjuncién en la consciencia hace el
chispazo del reconocimiento. Lo que en ese caso
reconocemos no es el signo. Es el todo en la parte.
Automaticamente. La sinécdoque perfecta.

Ya nos damos cuenta de cdmo todo lo que estamos
observando a propésito de una fenomenologia de la marca
nos habla -a veces- de su sencillisima complejidad. El efecto
holograma vy la sinécdoque de ese minusculo indicio de
Coca-Cola con un fragmento de su logo, son aspectos de



