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REsuMEN

Estamos viviendo una intensa transicién hacia la Cuarta Revolucién Indus-
trial (WEF) y para abordarla, necesitamos otra transformacion en paralelo:
la transicién del pensamiento.

Necesitamos hegemonias que nos empoderen hacia una nueva forma
de darle sentido a la realidad desde otros pardmetros: urge articular episte-
mologias criticas no-antropocéntricas y situadas, es decir, sensibles al con-
texto, para reconfigurar los marcos de lo vivible y revisar los pardmetros de
la administracién de la precariedad, como sefiala Butler. En otras palabras,
necesitamos crear una revolucién en el pensamiento y la cultura global
para la construccién de un futuro posible. Este texto sostiene que una
lectura profunda de las tensiones por venir en el campo social y cultural,
podria ser de utilidad para el establecimiento de nuevas hegemonias —en
el sentido gramsciano—. Para ello, propongo revisar los procesos y mecanis-
mos puestos en operacion, a través de los aparatos hegemdnicos contem-
pordneos que buscan su establecimiento y arraigo en esta nueva era.

En consecuencia, este texto abre la pregunta por el aparato hegeméni-
co de la marca, que si bien surgié en la era pasada, estd buscando nuevas
formas de anclaje de ideas en las pricticas sociales, y cuya operacién no se
limita a los contornos del mercado o de la economia. Por el contrario, esta
nueva forma de marca se mueve utilizando distintas esferas, entre ellas, las
de la cultura y el arte.

En este trabajo sostengo una lectura sistémica, enriquecida con las
perspectivas epistemoldgicas estéticas y de pensamiento critico, y permito
otra visidén de los conceptos usuales de marca. La propuesta de marca aqui
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presentada perfila su conceptualizacién y operaciones, asimismo lo proyecta
hacia el futuro. Este concepto, lo denomino marca expandida —para fines
de claridad—, abrirdn sus ejes y sus alcances en su contribucién al estable-
cimiento de nuevas hegemonfas por venir. Por ende, este andlisis, se ofrece
como un eslabén que permita abrir marcos de visibilidad en el complejo
funcionamiento de las operaciones y los procesos sociales: pretende ofre-
cer una herramienta para incidir criticamente en la construccién de nuevas
formas de pensar. En dltima instancia, propongo este texto para convocar al
pensamiento con, en colectivo, para promover el establecimiento de hegemo-
nias integrales que nos permitan configurar futuros posibles mds humanos.

Palabras Clave: Cuarta Revolucién Industrial; wer; epistemologia;
precariedad; Butler; hegemonias; Gramsci; aparato hegemdnico; Estética;
Humanidades; Cultura; Arte; pensamiento critico; marca; marca expandi-
da; marcos de visibilidad; futuro.

ABSTRACT

We are living an intense transition towards the Fourth Industrial Revolu-
tion (wWEF) and to address it, we need another parallel transformation: the
transition of thought.

We need hegemonies that empower us on new ways to make sense of
our reality from other parameters: its urgent to articulate non-anthropo-
centric situated (sensible to their context) critical epistemologies, to re-
configure the frameworks of the livable to allow a vindication of the forms
of the administration of precariousness towards the future, as Judith Butler
points out. In other words, we need to create a global culture and thought
revolution towards a possible future.

For that purpose, this text argues that a profound reading of the ten-
sions to come on the cultural and social milieus, could be useful for the
establishment of new hegemonies —in the Gramscian sense—. By that
means, | propose to review the processes and mechanisms put into op-
eration through the contemporary hegemonic apparatuses in the social
corpus that seek its establishment, in this new era. Consequently, this
article opens the question about the hegemonic apparatus of the brand,
which even if it was born in the past era, is actively looking for new ways of
establishing ideas within the social practices, and which operations are not
limited inside the margins of the economy or the market. On the contrary,
this new form of brand moves using different spheres, among them, the
culture and art spheres.

‘The author submits that a systemic reading, enriched with the aesthetic
epistemological perspectives and critical thinking, will allow us a different



REevisTA IBEROAMERICANA DE COMUNICACION

one from the usual brand conceptions. The one offered here is a brand
perspective that allows to review its conception and operations, tracing it
towards the future. This concept was denominated “expanded brand” —for
clarifying purposes— and opened up its axes and its scope in the contribu-
tion of the establishment of the hegemonies to come.

Accordingly, this analysis is offered as a link that will allow us to open
frameworks of visibility —~Butler— towards such operations and social pro-
cesses: it aims to offer a tool to critically influence the construction of new
ways of thinking. Ultimately, the author proposes this text to summon
thought with, collectively, to promote the establishment of integral hege-
monies that allow us to shape more human and possible futures.

Keywords: Fourth Industrial Revolution; wEF; epistemology; precari-
ty; Butler; hegemonies; Gramsci; hegemonic apparatus; Aesthetics; Hu-
manities; Culture; Art; critical thinking; brand; expanded brand; visibility
frames; future.

INTRODUCCION

E stamos viviendo una intensa transicién hacia la Cuarta Revolu-

cion Industrial, de acuerdo con organismos internacionales como

el wer' y para abordar sus desafios, necesitamos otra transformacién en
paralelo: la transicién del pensamiento. La época que estamos viviendo
presenta grandes retos, entre los cuales atestiguamos polarizaciones eco-
némicas, sociales, crisis de recursos y la emergencia climdtica. Dichos

1«

Now a Fourth Industrial Revolution is building on the Third, the digital revolution
that has been occurring since the middle of the last century. It is characterized by a fu-
sion of technologies that is blurring the lines between the physical, digital, and biolog-
ical spheres.There are three reasons why today’s transformations represent not merely a
prolongation of the Third Industrial Revolution but rather the arrival of a Fourth and
distinct one: velocity, scope, and systems impact. The speed of current breakthroughs
has no historical precedent. When compared with previous industrial revolutions, the
Fourth is evolving at an exponential rather than a linear pace. Moreover, it is dis-
rupting almost every industry in every country. And the breadth and depth of these
changes herald the transformation of entire systems of production, management, and
governance.” Klaus Schwab, “The Fourth Industrial Revolution”, Global Agenda. wer,
14 de enero de 2014. Accesible en https://www.weforum.org/agenda/2016/01/the-
fourth-industrial-revolution-what-it-means-and-how-to-respond/

11
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retos se suman a la inminente llegada de tecnologias exponenciales y la
inclusién de inteligencia artificial (a1) en nuestras sociedades. En esta
transicién econdémica mundial necesitamos una(s) hegemonia(s) que
nos permitan una nueva forma de darle sentido a la realidad desde otros
pardmetros: urge articular epistemologfas criticas no-antropocéntricas y
situadas, es decir, sensibles al contexto, que permitan reconfigurar los
marcos de lo vivible y que revisen los pardmetros de la administraciéon
de la precariedad, como senala la filésofa Judith Butler.? En otras pala-
bras, necesitamos crear una revolucién en el pensamiento y la cultura
global para la construccién de un futuro posible.

Distintos pensadores se han sumado a la bisqueda de perspectivas
desde la filosofia, antropologfa, sociologia y estética, pues gran parte de
la preocupacién que se visualiza radica en las posibles crisis sociales por
venir, debido a la inequidad econémica, racial, de género, cultural, de re-
cursos y tecnoldgica, entre otras. Debido a las tecnologias, conectividad y
velocidad disponibles en época, el impacto de cada propuesta se verd am-
plificada exponencialmente con consecuencias sociales inmediatas, por lo
que las légicas sobre las cuales habitamos y construimos la configuracién
planetaria necesitan enriquecerse con posturas diversificadas y mdltiples.
En otras palabras, es indispensable revisar, bajo estas perspectivas sistémi-
cas, las condiciones de administracién de la precariedad® de la poblacién,
que podria intensificarse en esta transicién a nivel mundial. Por ende,
serd crucial un andlisis delicado, asi como trazar un acompanamiento de
estas decisiones a través de procesos que nos permitan transitar hacia los
cambios con una comprensién y empatia profunda de lo que significa el
ser humano, el ser —en-singular—y el ser—en colectivo—.

Si como sefiala Butler, hemos comprobado cada vez mds fehacien-

temente la interrelacién y las conexiones profundas que compartimos

? Judith Butler, Frames of War. When is Life Grievable? (Nueva York: Verso, 2009). Tra-
ducido por Bernandro Moreno Carrillo, Marcos de Guerra: las vidas lloradas (Buenos
Aires: Paidés, 2010), 13-56.

3 Ibid.
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entre seres vivientes que conﬁguran nuestra sobrevivencia comun,? serd
necesario reconsiderar las actuaciones previas y la gestién de beneficios,
riquezas, asi como las consecuencias y los intereses que la promueven.
Ni la 16gica del capitalismo voraz, ni el logocentrismo o el individua-
lismo, ni la apologia de la tecnologia serdn viables hacia el futuro. La
transicién requiere de una epistemologfa critica, que incluya entre otras
cosas, una profunda comprensién de las tensiones por venir en el esta-
blecimiento de nuevas hegemonias, con un andlisis de los mecanismos
puestos en operacién para instaurarlas. Como planeta y humanidad,
esta visidn nos permitird abrir marcos de visibilidad mas diversos e in-
clusivos, para incidir en las tensiones y decisiones de las operaciones del
poder, y reescribir las nuevas condiciones de lo vivible.

En consecuencia, resulta de vital importancia poner en operacién un
pensamiento critico transdisciplinar y colaborativo més activo que en eras
anteriores. Toca la tarea de dilucidar formas para integrar perspectivas
epistemoldgicas diversas y realidades multiples de la experiencia de lo
humano para mantener una visién integradora. En esta busqueda de pos-
turas de un pensamiento critico, un posible camino de accién serfa aquel
que se detuviera a considerar, en primera instancia, la forma en que los
seres humanos dispersan, articulan e integran en si mismos las logicas que
se convertirdn en el status quo. La observacién profunda y critica del pro-
ceso por el cual una enunciacién determinada se transforma en una légi-
ca compartida. Este texto sostiene que para ello, podria ser de utilidad
una lectura profunda de las operaciones culturales y sociales en el estable-
cimiento de nuevas hegemonias —en el sentido gramsciano—. Para ello,
propone revisar los procesos y mecanismos contempordneos, puestos en
operacién a través de los aparatos hegemonicos, que buscan su estableci-
miento y arraigo en esta transicion.

En consecuencia, este texto abre la pregunta por el aparato hegemo-

nico contempordneo de marca, que si bien surgi6 en la era pasada, estd

# “The relations that bind and define extend beyond the dyadic human encounter, which
is why nonviolence pertains not only to human relations, but to all living and inter-consti-
tutive relations”. Judith Butler, 7he Force of Non-Violence (Nueva York: Verso, 2020), 25.

13
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buscando nuevas formas de anclaje de ideas en las practicas sociales y cuya
operacién no se limita a los contornos del mercado o de la economia. Por
el contrario, esta nueva forma de marca se mueve utilizando distintas
esferas, entre ellas, las de cultura y arte. Este texto sostiene que una lec-
tura sistémica, enriquecida con las perspectivas epistemoldgicas estéti-
cas y de pensamiento critico, permite otra visién del aparato tradicional
de marca. Esta visién enriquecida permite perfilar su funcionamiento
y lo proyecta hacia el futuro: a este concepto, lo denomino marca ex-
pandida —para fines de claridad—, se analizardn sus ejes y sus alcances

en la contribucién al establecimiento de nuevas hegemonias por venir.

[. PUNTUALIZACIONES SOBRE LA HEGEMONiA (GRAMSCIANA:
Mourrg, LacLau Y BUTLER

Permitame el lector, retomar unas precisiones puntuales de autores con-
tempordneos sobre la hegemonia, con base en el trabajo del italiano
Antonio Gramsci, para luego integrar una reflexién desde los campos
culturales sobre la construccién de la hegemonia. De ahi se desplegard
una lectura puntual sobre uno de los aparatos hegemdnicos presentes
en el arte contempordneo, frecuentemente pasado por alto en este tipo
de discusiones, y que propongo analizar a través de precisiones prove-
nientes de la Antropologia, Sociologia, Estética y Filosofia: la marca,
como un mecanismo contempordneo de instauracién de hegemonfas.’

Frente a los desafios de esta era, uno de los cuestionamientos sobre

la nueva configuracién social que estamos por experimentar tiene que

> Este articulo es producto de las reflexiones de la investigacién de la tesis doctoral pre-
sentada en 2107, bajo la direccién del Dr. Cuauhtémoc Medina, en Historia de Arte,
Instituto de Investigaciones Estéticas, Facultad de Filosoffa y Letras de la unam, y el
sinodo conformado por la Dra. Helena Chdvez MacGregor, Dra. Karla Jasso, Dra. Nas-
heli Jiménez del Val y Dr. Ivdn Ruiz a quienes agradezco profundamente su gufa y ense-
fianzas. Fabiola Aguilar Diaz, Marca Expandida: Dimensiones Culturales de un Dispositivo
de la Economia Global (Tesis doctoral, unam, 2017). Disponible en: https://repositorio.
unam.mx/contenidos?c=4A0GbO&m=clear_t&d=false&v=18&t=search 0&as=0
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ver con una inquietud sobre la complejidad incremental en el estable-
cimiento de la hegemonia contempordnea, debido a la transformacién
de la condicién material de los aparatos que la configuran: en esta tran-
sicién que experimentamos hacia la Cuarta Revolucién Econdmica, el
ecosistema de los medios de comunicacién exploté en dimensiones y
continuard en esa direccién. Al migrar de la oligarquia comunicativa a
una explosién de multiples canales y agentes, se pone en cuestionamien-
to la forma en que operard la produccién del sujeto y las colectividades
por venir. Antes de entrar en estas reflexiones, se hace necesaria la revi-
sién sobre el concepto puntual de hegemonia, de acuerdo a Gramsci,
para destacar ciertas caracteristicas que serdn Utiles para cuestionar las
configuraciones de las sociedades futuras.

El armazén tedrico de la hegemonia trazado por el tedrico Antonio
Gramsci fue escrito desde prisién, rescatado y publicado a manera de
antologia en lo que actualmente conocemos como Cuadernos desde la
Cdrcel.® Dadas las circunstancias de la escritura, estos textos poseen un
cardcter fragmentario al ser escritos como notas para una obra posterior,
por ende, el estudio de los mismos es un trabajo arduo que requiere de
sistematizacién y revisién de su contexto histérico-politico.

Ernesto Laclau y Chantal Moufe revisan criticamente la obra y con-
ceptos de este autor italiano y le han dado seguimiento puntual a cada
concepto a lo largo de sus textos, asi como su interpretacién y
lo contextualizan en su momento histérico. Esta relectura actualiza los
conceptos de Gramsci y contribuye a una aproximacién de la nocién de
hegemonia gramsciana y su productividad en el debate contemporineo.”

Asimismo, a partir de la revisién de dichos textos, estos autores han con-

¢ Antonio Gramsci, ed. Valentino Gerratama, Quaderni del Carcere I-IV (Turin: Ei-
nandi, 1975).

7 Ernesto Laclau y Chantal Mouffe poseen un corpus teérico sobre el tema de la re-
lacién de Marxismo, politica e ideologfa, y especificamente han ahondado sobre el
trabajo de Antonio Gramsci, entre otros, en su obra emblemdtica: Ernesto Laclau y
Chantal Moufle, Hegemonia y Estrategia Socialista: hacia una radicalizacion de la poli-
tica, (Londres: Verso, 1985).

15
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vocado especificamente a tedricos como Gayatri Spivak, Judith Budler y
Slavoj Zizek, que se han sumado a este discusién sobre hegemonia.® Estos
filésofos han debatido sobre dicho concepto y lo han complementado
con sus aportaciones, para destacar el potencial del concepto en el pensa-
miento de nuevas aristas de lo social. Este texto utiliza la guia que ya han
trazado estos pensadores y comenzard por retomar y comentar algunas
puntualizaciones alrededor de la nocién de ideologia y hegemonia a tra-
vés de los textos de Chantal Mouffe, Ernesto Laclau y Judith Butler para
comprender el contexto en el cual se plantea la nocién de marca y su rol
en el dmbito sociolégico y comunicativo contempordneo.

Para Antonio Gramsci, la hegemonia se define como “el ejercicio
del liderazgo politico, intelectual y moral, solidificado por una visién
unitaria del mundo”,’ es decir que implica una cohesién de ideas que a
través del liderazgo de tres tipos pueda conducir a cierto grupo humano
hacia el establecimiento de ciertas perspectivas y légicas de actuacion
que promueven y organizan su agencia en el dmbito social. Por ende,
se refiere a una hegemonia situada, y dicho sitio desde el que opera co-
rresponde al espacio delimitado por la ideologia, la cual de acuerdo a los
estudios de Chantal Moufle, es postulada por Gramsci como:

el terreno “donde los hombres se mueven, adquieren conciencia de su po-
sicién y luchan”. Un campo de batalla, como una lucha continua, porque
en Jos hombres la adquisicion de conciencia a través de la ideologia no se
da como proceso individual sino siempre a través de la intermediacién del

terreno ideoldgico en donde dos “principios hegeménicos” se enfrentan.'

¢ Judith Butler, Ernesto Laclau y Slavoj Zizek, Contingencia, Hegemonia y Universali-
dad: Didlogos Contempordineos en la Izquierda (Ciudad de México: Fondo de Cultura
Econémica, 2003).

? Chantal Mouffe, “Hegemonia e Ideologia en Gramsci” en Antonio Gramsci y la Rea-
lidad Colombiana (Bogot: Ed. Hernan Sudrez, 1991), 211.

' El énfasis en itdlicas es mio y sefiala una acepcién del texto de Gramsci que correspon-
de a la hegemonia de esa época, pero que actualizado al posicionamiento desde donde
se escribe este texto, probablemente podria traducirse como ser humano. Ibid., 197-203.
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En esta cita que Moufle rescata sobre el pensamiento de Gramsci, quedan
al descubierto cuatro caracteristicas para entender su concepto de ideo-
logfa: el primero es conceptualizarla como un #9pos; en segundo lugar
muestra que este terreno posee una particularidad: su constitucién como
el espacio de agencia del sujeto. Como tercer elemento, Mouffe resalta el
cardcter procesual de la produccién de conciencia y un cuarto elemento
radica en ser el espacio de intermediacién y confrontacién de “dos” prin-
cipios hegemoénicos. En otras palabras, Mouffe nos ayuda a comprender
que la ideologia gramsciana constituye un concepto situado y activo con
cardcter procesual, donde se produce a nivel de lo social y colectivo una
visién del mundo, que el sujeto adopta como propia. Es decir, la construc-
cién de este sujeto se lleva a cabo mediante este proceso, que siente como
individual, pero que adquiere en lo colectivo a través de la ideologfa.

Mouffe suma claridad a otra caracteristica mds, fundamental para com-
prender el concepto de ideologia gramsciana: sehala que dicha ideologfa
puede encontrarse expresada en una enunciacién tedrica compleja, aunque
no por ello es ajena a la vida cotidiana. Adn en los gestos del ejercicio de vi-
vir se expresa y es susceptible de tomar la forma de un enunciado cotidiano
sencillo que ha decantado a partir del concepto ideoldgico al que este sujeto
social se suscribe. Estas ideologfas sirven como base y punto de partida de
las visiones del mundo —orgdnicas—, como forma de organizacién de senti-
do social, que se introyecta a nivel individual:

Considera Gramsci que en toda accidon se manifiesta una visién del
mundo y que ella puede expresarse en formas muy elaboradas y a un
alto nivel de abstraccién —como en el caso de la filosoffa— o bien, en
formas mucho mds simples, como la manifestacién del “sentido co-
mun”, que se presenta como la filosoffa espontdnea del hombre de la
calle, pero que es la expresion popular de filosofias “mds elevada™. Estas
visiones del mundo nunca son hechos individuales sino la expresién de
“la vida comunitaria de un bloque social”, razén por la cual Gramsci
las llama “ideologfas orgdnicas”. Son ellas las que “organizan a las masas

humanas” y sirven de principio informativo de todas las actividades

17
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individuales y colectivas, porque es a través de ellas como el hombre

adquiere todas sus formas de conciencia.

A lo largo de la era de la informacién'? y en esta transicion hacia la
Cuarta Revolucién econémica, donde la voz individual amplificada por
la tecnologia es frecuentemente exacerbada, es importante precisar que
hay que evitar simplificaciones de dicho postulado. Estos autores no
pretenden, a mi parecer, llamar “filos6ficas” a todas las pricticas o ex-
presiones de la postura individual, lo cual constituye una desviacién
del sentido de este enunciado. Por el contrario y mds precisamente,
sostienen que la ideologia y la hegemonia dominante antecede dichas
précticas cotidianas, y que son pricticamente un reflejo o incluso una
suerte de sintoma de la ideologia a la que pertenecen.

Lo que Mouffe sostiene es que la nocién de ideologia gramsciana im-
plicaba ya una “practica productora de sujetos”, y que aunque este au-
tor, desde sus coordenadas espacio-temporales no contaba ain con las
herramientas tedricas para articularlo, ya lo plantea implicitamente en
sus escritos. Aunque precisa que fue Althusser aquel que formulé rigu-
rosamente el concepto de ideologia, Mouffe deduce de sus estudios que
Gramsci se anticipa en su concepto de ideologia al de aquel, en tanto que
“sefala la naturaleza material de la ideologia, su existencia como nivel
necesario en todas las formaciones sociales y su funcién productora de

" [bid., 197-203.

12 Hardt y Negri acufiaron este término para hablar de una nueva construccion de para-
digmas que anuncian la transformacién del capitalismo hacia una nueva etapa: “Debe-
mos llamar el pasaje del segundo paradigma al tercero, de la dominacién de la industria
aaquella de los servicios y la informacién, un proceso de postmodernizacién econdmica,
0 mejor aun, informatizacién. [...] Los servicios cubren un amplio rango de actividades
desde salud, educacién, finanzas hasta transporte, entretenimiento y publicidad. Los
trabajos en su mayoria son altamente méviles e involucran habilidades flexibles. M4s im-
portante atin, son caracterizados en general por el rol central que juega el conocimiento,
la informacién, la afectividad, y la comunicacién. En este sentido muchos llaman a la
economfa postindustrial como economia de la informacién”. Michael Hardt y Antonio
Negri, Empire (Cambridge: Harvard University Press, 2000), 280-285.
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sujetos”."? Y es que Gramsci, para tal efecto pone en operacién la estruc-
tura conformada por diversos aparatos hegemdnicos entre los cuales senala,
acorde a su contexto histdrico, que dichos aparatos hegeménicos abarca-

ban “las escuelas, las iglesias, el conjunto de los medios de comunicacién

1

e inclusive, la arquitectura y los nombres de las calles”,' y a partir de lo

cual sostiene que “toda relacién hegemoénica es necesariamente ‘pedagé-

gica y se da entre las distintas fuerzas que la componen”."”

Como vemos en la contemporaneidad, los individuos estdn ex-
puestos a diversos campos dindmicos donde ideologias mdltiples que
conviven en simultaneidad y que constantemente plantean “batallas
ideolégicas” de todo tipo, en una pretendida visibilidad, mediadas
por las herramientas tecnoldgicas para la colectividad. En otras pa-
labras, el individuo estd expuesto potencialmente a una innumerable
cantidad de tensiones que inciden en la produccién de la subjetivi-
dad. Estos campos simultdneos, que posiblemente podrian entenderse
como capas geoldgicas,'® donde ya no “dos”, sino multiples principios
hegemonicos, se debaten acelerada y dindmicamente, y que generan
de manera permanente tensiones ideoldgicas. Estd por verse si dicha

complejidad producird identidades colectivas igualmente complejas.

1 Idem.

4 Antonio Gramsci, Quaderni del Carcere 11 (Turin: Einandi, 1975), 332, en lbid., 202.
15 Antonio Gramsci, Quaderni del Carcere 11 (Turin: Einandi, 1975), 1331 en lbid., 211.
!¢ Probablemente, el lector pueda encontrar util para efectos de claridad la siguien-
te metdfora que utilizo en mis clases con fines pedagdgicos, para explicar la com-
plejidad de las ideologias que se debaten y conviven en simultaneidad, en relacién
a la hegemonia, considero que es como estar parada en un punto particular de un
territorio, el campo de la ideologfa, situado en un tiempo y espacio especifico, diga-
mos, un punto A. Sin embargo, al mirar a través de un corte transversal imaginario,
se podrfan visibilizar las capas geoldgicas correspondientes a otros tiempos y otros
momentos y otras posturas ideoldgicas diversas, fuerzas a veces paralelas, a veces con-
tradictorias, que entonces permiten ver que la aparente precisién del punto a o la
pretendida solidez que uno le puede conceder a este punto, estd en realidad amena-
zada por la propia constitucién de los campos subyacentes. Dichos campos conviven
en tensién constante, y sujetos a modificacién de forma permanente y otras capas
pueden emerger de forma irregular, incompleto, fracturadas y transformar en cual-
quier momento el punto de la superficie, de la realidad dindmica siempre en pro-
ceso.
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Por otro lado, la discusién que proponen Ernesto Laclau y Chantal
Mouffe sobre la productividad y pertinencia actual de la hegemonia
gramsciana, la vision de Judith Butler nos ayuda a ahondar en la com-
prensién de dicha produccién subjetiva a nivel de practica performati-
va de la hegemonia. A partir de sus estudios sobre las configuraciones
del poder y la subjetividad, Butler retoma la discusién sobre la hege-
monia, pero se enfoca puntualmente en la susceptibilidad de transfor-

macidn:

A diferencia de una visién que concibe la operacién del poder en el cam-
po politico exclusivamente en términos de bloques discretos que rivalizan
entre si por el control de las politicas, la hegemonia pone el énfasis en los
modos en que opera el poder para formar nuestra comprensién cotidiana
de las relaciones sociales y para orquestar las maneras en que consentimos
(y reproducimos) esas relaciones tdcitas y disimuladas del poder. El poder
no es estable ni estdtico, sino que se rehace en las diversas coyunturas de
la vida cotidiana; él constituye nuestro tenue sentido comin y se arraiga
de manera subrepticia como las epistemes prevalecientes de una cultu-
ra. Ademds, la transformacién social no ocurre sélo reuniendo masas en
favor de una causa, sino precisamente a través de los modos en que las
relaciones sociales cotidianas son re-articuladas, y nuevos horizontes con-

ceptuales son abiertos por précticas anémalas o subversivas.!”

Desde este punto de vista, una parte fundamental de la hegemonia con-
siste en su implementacién en la cotidianeidad y por ende, su forma de
devenir cultura y construir su articulacién. La puntualizacién de Butler
sobre la hegemonia hace posible el sustento tedrico de dicha revisién,
pues resalta la importancia de la insercién en la cotidianeidad como
anclaje fundamental de la hegemonia y las ideologias que acarrea y a
la vez su potencial en la diversidad del uso de dicho aparato hegemo-

nico. Dentro del espacio social, se produce la iteracién de las normas

7 Butler, Laclau y Zizek, Contingencia, Hegemonia y Universalidad, 21.
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que regulan lo que se percibe como sentido comiin, con la consecuente
aceptacion de la relatividad que ello indicaria en relacién a los sujetos
o colectivos que la detentan y que, por ende, implica una diversidad de
ideologfas, hegemonias y formas de sentido comiin.

Por dltimo, resalto que Butler sostiene la importante precisién de que,
en la iteracion se aloja la posibilidad de cambio que permite una fisura,
en la produccién normativa del sujeto, con una posicién anti determi-
nista de la normatividad per se.'® En otras palabras, la performatividad es
un espacio de potencia, pues abre un espacio para la transformacién, es
decir, en dicha iteracién ubica la posibilidad del cambio; y en el ejercicio
performativo, ubica la susceptibilidad de transformacién de la produc-
cién normativa a través de las pricticas anémalas o subversivas," lo cual
resulta fundamental para la argumentacién siguiente, que situamos ya
especificamente en relacién al campo cultural y artistico.

I1. APROXIMACIONES DESDE EL CAMPO CULTURAL
CONTEMPORANEO A LA HEGEMONTIA

Reflexionar desde el campo cultural contempordneo sobre los mecanis-
mos y los aparatos de establecimiento de la hegemonia gramsciana que
utiliza, ofrece una perspectiva definitivamente enriquecedora para la
comprensién de la agencia social hacia el futuro. En especifico, el campo
del arte contempordneo global permite una perspectiva para la reflexién
sobre los mecanismos contempordneos de construccién hegemoénica.

En el territorio del arte contempordneo constantemente se cuestiona
el ser individual y social y su actuacién —en el sentido performativo—y se
realizan maltiples experimentaciones estético-artisticas interesadas en las

formas de ser, concebir, actuar y sentir del ser humano. Por lo tanto, en la

18 Judith Butler, Marcos de Guerra: Las Vidas Lloradas (Buenos Aires: Paidés, 2010), 230-231.
Y “Y puede ser también la razén por la que la performatividad es, finalmente, un término
mds util que la ‘construccidn’. Los efectos performativos, que pueden ser perfectamente (o

llegar a ser) efectos materiales, forman parte del proceso mismo de la materializacién”. bid.
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configuracién de las subjetividades, las colectividades y las comunidades,
a través de aproximaciones diversas. Esta revisién sostiene que desde la
perspectiva estética, socioldgica, filoséfica y desde el campo del arte con-
tempordneo es posible enfatizar el andlisis de las dimensiones sociocultu-
rales que, en ocasiones, las marcas ponen en operacién.

Para efectos de claridad en el texto, se abordar4 la nocién de “marca
expandida”, su potencial para detonar vinculaciones sociales y comuni-
tarias; las implicaciones socio-culturales de la diversidad de actividades
que abarcan; y sobre todo, la importancia de su convocatoria para la
transformacién de las visiones del mundo.

Quiero decir que, a través de esta nocidn, puede enriquecerse la
comprensién del establecimiento de la(s) hegemonia(s) futura(s) en
esta transicion hacia la Cuarta Revolucién Industrial. Asi mismo, quie-
ro enfatizar que resulta indispensable construir una base para abordar
criticamente el crecimiento exponencial de las pricticas de las marcas
en estos terrenos, pues s6lo asi podremos dar cuenta del impacto que
ejerce en lo que llamamos cultura.

Permitame, el lector, mostrar algunos puntos disimiles de estas prac-
ticas de marca expandida en el territorio del arte contempordneo, que
pretenden poner en contexto la complejidad del funcionamiento de los
aparatos hegemonicos:

Por un lado encontramos a las instituciones culturales realizando
acuerdos econémicos sin precedentes, como la Tate Gallery y la empre-
sa automovilistica Hyundai, a través de un patrocinio para la Turbine
Hall por once afos, del 2015 al 2026, que establecié un nuevo récord
en la industria.?® En otras latitudes, los artistas se establecen oficialmen-
te como marcas y lanzan compafias bajo su nombre artistico, como
Kusama Fashion Company Ltd* o la empresa Kaikai Kiki Company,

2 Tate Gallery, Official Site: Join Us, Corporate Support: “Hyundai Motor: The Hyundai
Commission for Tate Modern’s Turbine Hall 2014-2025" (Consultado el 15 de enero de
2015). Disponible en http://www.tate.org.uk/join-support/corporate-support/spon-
sorship/hyundai-motor

! Yayoi Kusama estableci6 en 1968 una marca de ropa bajo su nombre, con los puntos



REevisTA IBEROAMERICANA DE COMUNICACION

que se encarga de comercializar desde merchandising hasta la gestion de
cafeterfas y productos disefiados a partir de las obras del artista Takas-
hi Murakami, a quien también podemos ver como una marca en si
mismo.** En otras latitudes se normalizan pricticas donde prestigiosos
premios de arte adoptan directamente el nombre de la marca Hugo
Boss,” o la licencia Frida Kahlo que habita en una diversidad de pro-
ductos de consumo que van desde cervezas hasta cobertores, a través
de empresas nacionales e internacionales, mientras se comunica que se
“supervisan los niveles de calidad, cuidando que siempre se exprese y se
respete la verdadera esencia y pasién” de la artista.” Distintas marcas de
alta costura se han asociado con artistas para vincular obras y disenos a
sus proyectos, como Jeff Koons y las réplicas de piezas emblemdticas de
arte que propone para su colaboracién con la casa Louis Vuitton,” o el
bolso Frank Gehry y la comisién de la nueva Fundacién Louis Vuitton,
por el grupo de arte contempordneo de LvMH, que abrié al publico en
Paris en 2015.%

reiterados de su trabajo artistico, ademds de las colaboraciones que ha realizado con
distintas marcas de moda como Louis Vuitton. Ann Binlot, “Yayoi Kusama, a 1960s
Fashion Visionary, Comes Full Circle” Blouin ArtInfo, 16 de julio de 2012. Disponi-
ble en http://www.blouinartinfo.com/news/story/813562/yayoi-kusama-a-1960s-fas-
hion-visionary-comes-full-circle.

22 “Kaikai Kiki est une société commerciale d’art générale dirigée par I'artiste Takashi
Murakami. Nous sommes engagés dans des activités telles que la production d’ceuvres
d’art, la production de films et d’animations, la gestion d’artistes, la gestion de gale-
ries et de cafés, 'édition, la production de merchandising”. Kaikai Kiki Co. Official
Site: About (Consultado el 15 de mayo de 2020). Disponible en http.//kaikaikiki.co.jp
» Guggenheim Foundation, Official Site: Hugo Boss Prize (Consultado el 15 de enero
de 2014). Disponible en http://www.guggenheim.org/guggenheimfoundation/colla-
borations/hugo-boss-prize

* Frida Kahlo. Sitio Oficial: Registros de marca, productos y licencias. (Consultado el 15
de enero de 2015). Disponible en http://www.tkahlo.com

» Louis Vuitton, Officiel Site: Jeff Koons by Louis Vuitton, (Consultado el 15 de mayo
de 2020) Disponible e en hteps:/fr.louisvuitton.com/fra-fr/articles/jeff-koons-x-louis-
vuitton

*FondationLouisVuitton. Site Officiel(Consultadoel 15denoviembrede2015). Disponi-
bleenhttp://www.fondationlouisvuitton.fr/en/la-fondation/la-fondation-d-entreprise-
louis-vuitton.html
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En otro polo, encontramos pricticas artisticas como la del gru-
po artistico 7he Yes Men, encabezados por los personajes publicos de
Mike Bonnano y Andy Bichalbaum, que intervienen performadtica-
mente en la hegemonia neoliberal a través de un sistema de marca
expandida,”” que abarca una heterogeneidad de acciones para exponer
las fracturas del sistema capitalista. Destaca la intervencién que tu-
vieron en 2004 irrumpiendo en medios masivos de comunicacidn, al
hacerse pasar por voceros de Dow Chemical para una entrevista en
vivo en la BBC de Londres, donde a nombre de la compania anuncia-
ron que reconocfan y resarcirian el dafo al ambiente y a la poblacién
que causaron en uno de los desastres industriales mas grandes de la
historia en Bhopal, India:

Somos 7he Yes Men, Andy Bichlbaum y Mike Bonanno, dos tipos que
no lograban conservar un trabajo hasta que llegaron a ser representan-
tes de Exxon, Halliburton, Dow Chemical y el gobierno federal de los
Estados Unidos. Como 7he Yes Men, ellos usan el humor, la verdad y la
locura para atraer atencién medidtica hacia los crimenes de sus emplea-

dores involuntarios.?

77 ¢[...] Sostengo que el proyecto del colectivo 7he Yes Men constituye una pric-

tica artistica contempordnea, cuyas actividades han sido de naturaleza tan di-
versa que su clasificacién ha resultado compleja, como atestiguan las innume-
rables descripciones que la critica ha hecho de su trabajo. Han sido abordadas
con anterioridad desde diversos dngulos de investigacién, y si bien estos han
iluminado algunas cuestiones sin duda importantes para la comprensién de
varias de sus aristas, desde mi punto de vista este proyecto desborda las catego-
rias con las cuales se le ha revisado”. Para ahondar en la argumentacién de
la nocién de marca expandida en relacién con el trabajo de The Yes Men, favor
de referirse a la tesis que antecede este trabajo. Aguilar, Marca Expandida, 149.
8 El afo al que se refleren en el texto es el 2009. The Yes Men. Official Site: raQ
(Consultado enero 15, 2015). Disponible en http://theyesmen.org/faq, The Yes Men
Fix the World. Dirigida por The Yes Men y Kurt Engfehr. Francia y Gran Bretafa:
Arte France, Article Z, Renegade Pictures, Britdoc Foundation y Charny-Bachrach
Entertainment, 2009. En la tesis doctoral “Marca Expandida”, antes citado, propon-
go a la prictica artistica de The Yes Men, como susceptible de lectura a partir de la
categorfa de marca expandida. Ibidem.
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Esta diversidad de précticas en el campo cultural demuestra la comple-
jidad que las marcas han afadido en el campo cultural y el andlisis sobre
su performatividad en estos espacios nos permitirdn el levantamiento

de argumentaciones a través de otras epistemologias.

[II. MARcA EXPANDIDA HACIA SUS DIMENSIONES CULTURALES:
PROPUESTA CONCEPTUAL

Para comprender con mayor profundidad la relevancia de la nocién
de marca expandida en la contemporaneidad, se propone una concep-
tualizacidn y tres ejes fundamentales que la sostienen. Dicho trazo nos
permitird vislumbrar la manera en que estos mecanismos operan y que
finalmente inciden en el establecimiento de futura(s) hegemonia(s).
A continuacién, quisiera resaltar algunas de las caracteristicas mds im-
portantes que nos permitird trazar el andlisis de la marca, como uno de
los aparatos hegeménicos contempordneos omnipresentes en el contex-

to econdmico-social actual.

1.1 Definicion

Quisiera proponer la definicién de marca expandida como un disposi-
tivo hegemoénico, que surge del establecimiento pleno del capitalismo
neoliberal que busca un desempeno efectivo en la construccién de un
consenso, a través del sentido comun gramsciano. El concepto de dis-
positivo al que acudo parte del planteamiento foucaultiano, que extrae
Giorgio Agamben y plantea de la siguiente manera:

1) Esun conjunto heterogéneo, que incluye virtualmente cualquier
cosa, lo lingiiistico y lo no-lingiiistico, al mismo titulo: discursos,
instituciones, edificios, leyes, medidas de policia, proposiciones
filoséficas, etcétera. El dispositivo en si mismo es la red que se

establece entre estos elementos.
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2) El dispositivo siempre tiene una funcién estratégica concreta y
siempre se inscribe en una relacién de poder.

3) Es algo general, un reseau, una “red”, porque incluye en si la
episteme, que es, para Foucault, aquello que en determinada
sociedad permite distinguir lo que es aceptado como un enun-
ciado cientifico de lo que no es cientifico.”

La marca expandida puede ser conceptualizada como un dispositivo
econdémico que parte de la integracién de una red de elementos hete-
rogéneos que pretenden modelar la ideologia —en tanto que visién del
mundo- y accién de los individuos y comunidades a través de estrate-
gias que sostienen una hegemonia particular. A partir de las relaciones
de poder que se articulan a través de las distintas esferas de actividad
social, la marca expandida promueve cierta agencia o comportamiento
de su poblacién zarget, que se perciba como consensual o de sentido
comin a la manera de Gramsci, mediante la puesta en operacién de
su red de recursos. Por otra parte, la definicién de dispositivo de Gilles

Deleuze complementa otros aspectos del fenémeno:

Pero ;qué es un dispositivo? En primer lugar, es una especie de ovillo
o madeja, un conjunto multilineal. Estd compuesto de lineas de di-
ferente naturaleza y esas lineas del dispositivo no abarcan ni rodean
sistemas cada uno de los cuales serfa homogéneo por su cuenta (el
objeto, el sujeto, el lenguaje), sino que siguen direcciones diferentes,
forman procesos siempre en desequilibrio y esas lineas tanto se acercan
unas a otras como se alejan unas de las otras. Cada linea estd quebrada
y sometida a variaciones de direccién (bifurcada, ahorquillada), some-

tida a derivaciones. Los objetos visibles, las enunciaciones formulables,

» Adicionalmente, Agamben extrae una precisién de Foucault sobre la episteme versus
el dispositivo: “[...] la episteme es un dispositivo especialmente discursivo, a diferen-
cia del dispositivo que es discursivo y no discursivo”. Michel Foucault, Dit er écrits:
Le jeu de Michel Foucault, 1976-1979, 111 (Paris: Gallimard, 1994), 298-329 citado en
Giorgio Agamben, ;Qué es un Dispositivo? (Barcelona: Anagrama, 2015), 2-3.
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las fuerzas en ejercicio, los sujetos en posicién son como vectores o
tensores. De manera que las tres grandes instancias que Foucault distin-
gue sucesivamente (Saber, Poder y Subjetividad) no poseen en modo
alguno contornos definitivos, sino que son cadenas de variables rela-

cionadas entre si.

Esta definicién de dispositivo aplicada a la marca expandida permite visua-
lizar su condicién dindmica y voldtil, al mostrarla en constante movi-
miento y en frégil equilibrio. Como consecuencia, estos vectores que
senala Deleuze, permiten integrar caracteristicas de la marca expandida a
manera de aproximaciones tangenciales: abarca la ejecucion de elementos
heterogéneos, que incluyen no sélo cuestiones cuantitativas, sino dimen-
siones culturales como la espacialidad, la estética, el lenguaje, los concep-
tos filoséficos y cualquier elemento que colabore a la construcciéon de
sentido y que permita generar un entorno dirigido a inducir comporta-
mientos.

Esa heterogeneidad de elementos es integrada en interfaces fisicas
que actiian como espacios de concentracién y que permiten, en pri-
mera instancia, que los consumidores identifiquen y reconozcan estos
emplazamientos que generan los vectores méviles externos de la marca
expandida. Un ejemplo serfa la llamada identidad de marca que ante-
riormente se limitaba a un nombre, una imagen o un emblema, por
ejemplo. En cambio, la marca expandida se plantea mediante la hete-
rogeneidad de elementos y actividades que pueden proponer tanto la
marca en s{ misma, como sus consumidores y entre ambos consolidan
aspectos principales de su identificaciéon: en tanto que dispositivo, su
articulacién depende del flujo de actividades que convoca a partir de la
cantidad de elementos que puede activar, en relacién a una comunidad.
Es decir, la marca puede ser vista como un dispositivo estratégico que
promueve la agencia del sujeto, que a partir de la puesta en relacién de
multiples dreas que configuran la actividad social.

La nocién de expandida subraya que la marca posee una condicién
sistémica, y funciona como un nodo inmerso en una red de tensiones
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que surgen entre las esferas de actividad de Harvey: “tecnologias y for-
mas organizativas; relaciones sociales entre los individuos; dispositivos
institucionales y administrativos; procesos de produccién y trabajo; re-
laciones con la naturaleza; reproduccién de la vida cotidiana y de las
especies; y ‘concepciones mentales del mundo’™.*

Asi mismo, la deliberada reinsercién de las dimensiones cultura-
les en el mercado y en la marca, resulta una tarea indispensable para
activar la dindmica de flujo del capital,®’ y requieren constituirse en
una red para posicionarla en una interseccién de relaciones de co-
nocimiento y de poder. Por ende, la conceptualizacién de la marca
expandida como un dispositivo sistémico constituye una operacién
tedrica que permite integrar diversos aspectos diseminados: se pue-
de visualizar claramente que para habitar en el mercado, debe poner
en marcha diversas esferas de actividad y comprender su dindmica
de interrelaciones para promover la agencia del individuo. La marca
expandida necesita valorar y desplegar su potencial de insercién en la
dindmica social del mercado y establecer una relacién de sus puntos
de incidencia para enfocar sus esfuerzos en ciertos entrecruces selec-
cionados estratégicamente. Esto es, permite una visién de la marca
como un dispositivo sistémico que puede construir intersecciones en
el campo social, a través de la puesta en operacién de diversas interre-
laciones de las esferas de actividad.

Por otra parte, si bien surge como una herramienta que acompafna
a la hegemonia econdmica, actualmente y debido a su capacidad de
diseminacién exponencial, cada vez mds se consolida como un vehicu-
lo que estd en capacidad de promover contenidos ideolégicos diver-
sos para la consecucién de cierza agencia. En consecuencia y a pesar
de su origen, la marca puede contener ideas de hegemonias diversas,
pues resulta capaz de promover una de posicionamientos ideoldgicos

distintos —visiones del mundo—, con su consecuente invitacién a cur-

% David Harvey, El Enigma del Capital y la Crisis del Capitalismo (Madrid: Akal,
2012), 106.
3 Thidem, 97.
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sos de accion puntuales. Esto implica que la marca expandida puede
ser construida alrededor del status quo, y en oposicién, alrededor de
posicionamientos revolucionarios o ideas subversivas y debe ser vista
como una herramienta disponible, pues el mercado ya ha habituado
a través de interacciones pasadas, a un sujeto educado por el merca-
do para recibir informacién en esos formatos y por tanto, habituado
a cierta operatividad dindmica, l6gicas cambiantes y perspectivas en
constante movimiento. En este sentido, la marca expandida es un dis-
positivo que permite la reinsercién de las dimensiones y valores cul-

turales, simbdlicas y sociales,’”

como parte del valor de la marca, y
funciona asi incluso para el caso de las marcas que como el ejemplo de
The Yes Men, no tienen un fin de lucro comercial. Asi, el brand equity
o capital de marca consiste en el apalancamiento,? o en otras palabras,
una expresion de la figura de reificacion de la fuerza de valores que se
asocian a la marca que generan cierta agencia deseable, en las comuni-

dades a las que se dirige.

1111 Ejes Conceptuales de la Marca Expandida

Por otro lado, la marca expandida puede ser expresada en la ecuacion
consumo-espectdculo-sujeto. En la praxis, sus componentes permane-
cen intrinsecamente ligados, pero para efectos de claridad expositiva en
el presente texto se plantean por separado, para analizar la operacién del
dispositivo en funcién de los tres ejes planteados:

32 Pierre Bourdieu and Hans Haacke, Free Exchange (Cambridge: Polity Press, 1995),
14-19.

33 “Apalancamiento financiero se le denomina al efecto que tiene el endeudamiento (es
decir, invertir con dinero prestado) sobre la rentabilidad. Bésicamente, apalancamien-
to es la relacién entre capital propio y a crédito invertido en una operacién financiera.
Es decir que, si reducimos nuestro capital inicial a aportar, se producirfa un aumento
de la rentabilidad obtenida”. Bolsa de Valores. Sitio Oficial (Consultado el 15 de enero
de 2015). Disponible en http://bolsamexicanadevalores.com.mx/apalancamiento-fi-
nanciero/
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A. Marca Expandida y Consumo

La marca expandida promueve nuevas formas de consumo, que en vez
de la asociacién fordista de un consumo orientado principalmente a
productos o servicios, ahora el consumo se relaciona con ideas com-
plejas y concepciones del mundo. Esto ha llevado a las marcas a cons-
tituirse de forma ideoldgica, donde se puede transitar de productos a
servicios y experiencias asociados para promover los flujos de capital
econémico o simbdlico. Esta definicién pretende sustituir la simplifi-
cacién del /ffestyle por una concepcién de ideologias, valores afectivos
y comunitarios, que permite asociar a la marca-dispositivo a una can-
tidad y heterogeneidad de recursos, actividades, productos y servicios,
que permita inducir cierto consenso hacia la marca en cuestién. En otras
palabras, la marca expandida desea participar contundentemente en
la creacién de los imaginarios sociales presentes, donde logre abrir es-
pacios que permitan a la comunidad imaginar, como sefiala Ardjun
Appadurai, en el sentido proyectivo de preludio para la accién,*® para
presenciar el planteamiento de mundos imaginarios® futuros. La marca

expandida se orienta radicalmente al dmbito afectivo y valores comu-

34 “Existe una evidencia creciente de que el consumo de los medios masivos de co-

municacién, a lo largo y ancho del mundo, casi siempre provoca resistencia, ironfa,
selectividad, es decir produce formas de respuesta y reaccién que suponen una agen-
cia. [...] Con esto, no quiero dar la impresién de que los consumidores son agentes
libres, viviendo muy felices, en un mundo de centros comerciales bien vigilados, al-
muerzos gratis y transacciones gratis. [...] El consumo en el mundo contemporineo,
es decir, como parte del proceso civilizatorio capitalista, es por lo general una forma
de trabajo y obligacién. De todos modos, donde hay consumo hay placer, y donde
hay placer hay agencia. La libertad por otro lado, es una mercancia bastante mds escu-
rridiza e inalcanzable”. Ardjun Appadurai, Modernity at Large: Cultural Dimensions of
Globalization (Minneapolis: University of Minnesota Press, 1996), 7.

% “La imaginacién, en cambio, posee un sentido proyectivo, el de preludio a algin
tipo de expresidn, sea estética o de otra indole. [...] Es la imaginacién, en sus formas
colectivas, la que produce las ideas del vecindario y la nacionalidad, de la economia
moral y del gobierno injusto, lo mismo que la perspectiva de salarios mds altos o de la
mano de obra extranjera. Actualmente, la imaginacion es escenario para la accién, no
s6lo para escapar”. lbidem, 8.



REevisTA IBEROAMERICANA DE COMUNICACION

nitarios,*® por lo que sostengo que opera doblemente, al permitir estos
espacios y evocar o promover un sistema de necesidades,”” que producen
portafolios con una diversificacién y diferenciacién desplegada en ele-
mentos heterogéneos.

Las instituciones culturales también participan de esto en mayor o
menor medida a través del despliegue de un portafolio cultural, con
opciones para el consumo desplegado en diversos productos de cardc-
ter intelectual, y en ocasiones, de cardcter unicamente simbélico. En el
caso de la empresa departamental francesa Le Bon Marché, la diversifica-
cién de su portafolio de productos cada vez se extiende mds siguiendo
los agresivos modelos de sus competidores japoneses. Le Bon Marché
no sélo incluye una exhibicién de arte contempordneo que acompana
el recorrido del consumidor,®® mientras compra los diversos productos
y servicios que la tienda departamental ofrece regularmente. Asimismo
ha constituido de sus vitrinas un sitio de exhibiciones temporales que
continuamente exhiben personalidades destacadas del mundo del cine
y arte. El centro departamental otorga carte blanche a Ai Weiwei para
la exhibicién “Er Xi, Air de Jeux” de 2016: diseid las vitrinas y piezas
de gran formato, comisionadas para el interior del centro comercial.”

En realidad, esta estrategia es una préctica bastante comun en paises
de Asia y resulta timida comparada con aquellas que llevan a cabo sus

3 A lo largo de este texto se plantea la dimensién comunitaria y afectiva a partir de las

teorfas de autores del marxismo autonomista. Para ahondar en estas precisiones, ver la
obra de Michael Hardt y Antonio Negri, Multitude: War and Democracy in the Age of
Empire (Nueva York: Penguin Books, 2004); o Maurizio Lazzarato, “Immaterial Labor.”
en Michael Hardt y Paolo Virno, Radical thought in Italy: A Potential Politics (Minnea-
polis: Minnesota University Press, 2010) y Paolo Virno, Gramdtica de la multitud. Para
un andlisis de las formas de vida contempordneas (Madrid: Traficantes de Suefios, 2003).
%7 Para ahondar en esta perspectiva, ver Jean Baudrillard, La Sociedad del Consumo: sus
mitos y sus estructuras, 1970, trad. Alcira Bixio (Madrid: Siglo xx1, 2009).

38 Le Bon Marché. Official Site: Art et Mecenat (Consultado el 15 de enero de 2016).
Disponible en http://www.lebonmarche.com/decouvrir/art-et-mecenat.html

39 Le Bon Marché Official Site: “Ai Weiwei” (Consultado el 15 de enero de 2016). Dis-
ponible en http://www.lebonmarche.com/evenements/ai-weiwei.heml
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contrapartes japonesas. Los centros comerciales Seibu® incluyen direc-
tamente en sus tiendas, museos con espacios de exhibicién de gran cali-
dad expositiva para proyectos temporales de gran popularidad, que van
desde exposiciones de maestros de la pintura moderna como Kandins-
ky, hasta vanguardistas propuestas de arte contempordneo: “una volun-
tad de combinar distintos cédigos sociales y econémicos —empresarios
ejerciendo de criticos culturales, [...] y una disposicién a disolver las
jerarquias simbdlicas llevando al intelectual al sétano de oportunida-
des—".#" A partir de esta oferta cultural con dimensiones afectivas, los
corporativos extraen el valor econémico al invitar a su mercado objeti-
vo a activar sus ciclos de capital, mientras se siente inspirado o motiva-
do por otros valores.

Sin embargo, consumidor no es igual a comprador. La adopcién del
término consumo se ha integrado a los dmbitos artisticos para referirse,
no sélo a la adquisicién de mercancia, sino particularmente a los actos
de asistencia, visién e interaccién con las ofertas culturales. El uso de
términos como consumo cultural y visual se aplica actualmente a nume-
rosos productos denominados artisticos, de entretenimiento y publici-
tarios, por igual. En una actualizacién de los postulados gramscianos
incluso se puede afirmar que la hegemonia vigente se consume ideolégi-
camente, en todos los niveles de complejidad de discurso.

Una de las caracteristicas fundamentales del consumo cultural, de
acuerdo a Groys, es la seleccion que el artista hace de los simbolos que
tiene disponibles a su alrededor y que constituyen parte de su trabajo
en tanto que obra de arte. Propongo que la marca expandida concentra
y consolida este ejercicio para generar un valor de cambio y por tan-
to, plusvalia. La importancia de la seleccién como un servicio resulta
parte fundamental de los componentes de la marca: su valor de uso
radica en que constituye un modelo a imitar y con el cual vincularse
para la configuracion de una identidad personal y una identificaciéon

4 Chin-Tao Wu, “Los emporios de las bellas artes en Tokio”, New Left Review, Spanish
Version, 27 (Mayo-Junio 2004): 106-112.
4 Ibid., 109-110.
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comunitaria. Este valor de uso de la marca expandida se sostiene por su
valor simbélico, que intenta entrelazarse con un sistema de consumo
de productos y servicios. Por tanto, este deseo de apropiacién de la me-
todologfa de seleccién artistica, la nueva forma de creacidn artistica,”
funciona para aquellas entidades como la marca expandida, que puedan
capitalizar simbélica o econémicamente esta necesidad de produccién
de identidad y vinculacién social. Asi, la marca expandida capitaliza
efectivamente esta plusvalia: a través de plataformas de exhibicién, el
individuo, la institucién y el corporativo demuestran que poseen una
capacidad de seleccién particular, donde ponen a prueba su capital cul-
tural y manejo de cédigos simbdlicos frente a las comunidades y mer-
cados. Por lo tanto, cada una de estas entidades se expone a si misma y
desea mostrarse capaz de absorber la oferta simbdlica y valores vincula-
dos a productos culturales y productos no culturales que han sido recu-
biertos de valores afectivos. En la vinculacién del dmbito cultural con el
corporativo, esta caracteristica se explota constantemente en tanto que
plusvalia, bajo una “democracia de acceso y seleccién”. Sin embargo, en
el reverso de este argumento se esconden los intereses y la estructura de
la seleccién, que serdn dirigidos por los criterios de la hegemonia que
se pretenda instaurar.

En cualquier caso, los consumidores estardn atentos a la seleccion
que hace la marca expandida de un artista, un curador, una institucién
museistica o un corporativo, donde el capital cultural asociado a esta se-
leccién constituye su valor de cambio en los mercados simbdlicos. Los
artistas o las instituciones culturales —como el Metropolitan Museum
de Nueva York o el Guggenheim— ofrecen sus marcas culturales como
una forma de demostrar capacidad de seleccién y pretenden amplificar
su capital simbdlico y cultural, a través de dimensiones afectivas. Por
otro lado, la identidad y diferenciacién de los corporativos igualmente
estdn constantemente a juicio y actualmente se construyen alrededor

de las asociaciones del capital cultural anclado en la seleccién de las

2 Boris Groys, Obra de Arte Total. (Valencia: Pre-Textos, 2008), 156.
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producciones, instituciones y pricticas con las que deciden interactuar
dentro de un sistema de consumo integral, entre las cuales estd el arte.”’
Consciente de ello, la marca expandida posee una intencién de configu-
racién de una identidad de seleccién replicable, consistente y distintiva
para ofrecer valores simbdlicos diferenciados, que reconfiguran el habi-
tus* de los mercados donde operan.

La marca expandida vehicula informacién ordenada en formas parti-
culares. Una parte de su oferta radica en esta necesidad de ordenamiento
y codificacién de una cascada de informacién asequible potencialmente
para el sujeto. Ahora el homo eligens, término que Zygmut Bauman acu-
fia, valora el trabajo del mantenerse a salvo del alud de informacién a
la que estamos expuestos y ya no, de conseguirla: la discriminacién del
flujo exacerbado de informacidn es parte del rol del consumidor y otra
forma de trabajo inmaterial que se le demanda.” Por ende, la marca
expandida tiene una doble funcién de servicio simbélico para su consu-
midor: por un lado, el rol de editor del consumo cultural de Groys y por
otro, el “servicio” de bloqueo expuesto por Bauman. Por ende, la mar-
ca expandida a través de la figura de su personaje realiza una seleccion
de estimulos particulares donde la libertad idealizada del consumidor

contempordneo sea acotada, dirigida: confia a un editor y a un filtro, la

# Entre el portafolio de los valores culturales y afectivos con los cuales los corpo-
rativos pretenden ser asociados, existen varias opciones y no exclusivamente el 4m-
bito cultural. Un ejemplo seria el caso del corporativo de auditorfa y contabilidad
PwC, quien configura su portafolio cultural a través de la “Fundacién de la empre-
sa pwcC Francia para la Cultura y la Solidaridad”, donde se vincula con programas de
ONG, financiamiento de causas nacionales e internacionales, causas de “Responsabili-
dad Social Corporativa”, ademds de plantearse como mecenas cultural al aportar recur-
sos para la realizacion de exhibiciones que destaquen el patrimonio nacional francés en
instituciones como el Musée d’Orsay, el Grand Palaisy el Centre Pompidou, entre otros.
PwC Site Officiel. (Consultado el 15 de enero de 2015). Disponible en http://www.
pwec.fr/nos_engagements_rsel.html

# Terminologfa acufiada por Bourdieu, a la cual refiere a lo largo del presente trabajo.
Pierre Bourdieu, La Distinction. Critique sociale du jugement (Paris: Les Editions de
Minuit, 1979).

# Zigmunt Bauman, Consuming Life (Cambridge: Polity Press, 2007), 160.
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tarea de eleccién de las vias simbdlicas, ideoldgicas, culturales, estéticas
y discursivas que configuran su comunidad, su identidad y su alter ego,
su persona medidtica individual que ahora requiere permanentemente

para interactuar virtualmente.
B. Marca Expandida y Especticulo

La marca expandida constituye un dispositivo econémico producto
de la economia de la informacién: estd construido especificamente para
habitar, transportar y transitar en este modelo econémico, pues articula
un nodo de informacién, imagen, medios masivos, campos simbdlicos
e imaginarios. Las pricticas artisticas y culturales utilizan de facto esta
nocién, de forma deliberada o intuitiva para desplazarse en los sistemas
comunicativos, con el objetivo de lograr un posicionamiento claro en
medio de la saturacién del imaginario colectivo contempordneo. Por
ende, el primer objetivo en tanto especticulo recae en articular las es-
trategias para la comunicacién de la identidad de la marca, con la cual
el consumidor cultural articula, constante y dindmicamente, los valores
de la marca expandida, concediendo cierta relevancia y apartdindose de
la saturacién de la informacién de los sistemas medidticos.

Dada su preeminencia en tanto que vehiculo de ideologfa, frecuente-
mente se confunde a su condicién reduccionista de “publicidad”: por el
contrario, este concepto pretende visualizar claramente que es la trans-
formaci6n de los flujos de datos e informacion, la configuracién de sus
sujetos y agencia de sus comunidades a partir de la insercién plantea-
mientos ideoldgicos y hegeménicos lo que le interesa.

La transformacién de la esfera de “tecnologias y formas organizati-
vas™“® obliga a considerar a los sistemas comunicativos de interaccién que
permiten a los usuarios generar actividad, establecer vinculos a través de
las plataformas y proporcionar datos. Este contexto permite a la marca
expandida constituirse en una plataforma de actividad, donde el espec-

“ Harvey, El Enigma, 106.
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téculo se transforma hacia la nocién de escenario de Groys: el consumo
entonces se centra en la seleccién del artista, es decir la forma de consumir
del creador que permitird al espectador la repeticion de ese ejercicio, con
mayor o menor eficacia en su entorno medidtico personal y social. A
partir del consumo visual, la exhibicién y la produccién de imdgenes, la
subjetividad se ha transformado progresivamente. En particular, Groys
sostiene la progresiva abolicién de la audiencia: todos quieren un lugar
en el escenario, que hoy en dia recae en el foro que permiten las redes
sociales que promueven y este deseo de exhibicién de si mismo.?

Por otra parte, quisiera sumar la precisién de que el escenario se activa
en intervalos y de forma intermitente. En ocasiones, somos audiencia
(en tanto que sujetos); en ocasiones, somos el espectdculo en si mismo.
La vida cotidiana que tanto interesaba al grupo de Lefebvre® ha sido
plenamente integrada en el especticulo, pero de forma auto-promovida
y atin mds alld, ha devenido uno de los componentes mds importantes
del consumo cultural. En la economia global actual, no sélo la presencia,
sino la interactividad configura ese espectdculo con gran potencia y re-
presenta otro dngulo de la marca expandida, ya que constituye el soporte
de la transformacién del individuo antes pasivo hacia el sujeto del esce-
nario, que se presenta proactivamente en estos espacios multiples y casi
omnipresentes, donde se le exige desplegar cierta performatividad social.

El dmbito artistico conoce bien la importancia de estas plataformas
de interactividad y las integra a gran velocidad en la préctica artistica;
sin embargo, la interaccién principal que interesa a la marca expandida
es el uso de estas plataformas para la construccién de la marca del artista

o institucidn. Ai Weiwei, el artista chino considerado uno de los artistas

47 Boris Groys, Going Public (Nueva York: Sternberg Press, 2010), 168.

4 Para ahondar en este tema ver Henri Lefebvre, Critique de la vie quotidienne (Pa-
tis: UArche, 1947); Critique de la vie quotidienne II, Fondements d'une sociologie de
la quotidienneté (Paris: UArche, 1961) y Critique de la vie quotidienne, II1. De la
modernité au modernisme (Paris: LArche, 1981). Publicé en 1968, un texto mas al
respecto: Henri Lefebvre, La Vie quotidienne dans le monde moderne (Paris: Galli-

mard, 1968).
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mds influyentes a nivel gobal,” es uno de los mds importantes precurso-
res y usuarios de la variedad de plataformas disponibles para interactuar
con sus audiencias. Numerosos proyectos de este artista estdn confor-
mados y dependen de la respuesta de su audiencia para configurar las
piezas en si mismas, en tanto que grupos que se articulan para apoyar
las causas que plantea. En “Remembrance™’ lanzé una convocatoria a
su audiencia china, a través de Twitter, plataforma prohibida en dicho
pais y bloqueada por la conocida “Chinese Firewall”. Solicité a los usua-
rios enviar un archivo de voz con cada uno de los nombres de los nifios
fallecidos en las escuelas en el trigico terremoto de Sichuan de 2008,
que exponia la corrupcién gubernamental. La respuesta masiva a su
convocatoria a pesar de la fuerte censura y persecucién gubernamental
incide en distintas esferas de actividad social donde se entretejen cues-
tiones que atafien a la moral, ideoldgica, tecnolégica, organizativa, de
relacién con la naturaleza y el entorno y por ende, se consolidé como
un producto cultural de gran resonancia.

El campo artistico que utiliza la marca expandida detona respuestas
en funcién de las transformaciones de la dimensién del espectdculo, a
través de la agencia y colaboracién de ciertas comunidades. La marca
expandida posteriormente capitalizard simbdlica, econémica o cultural-
mente el trabajo inmaterial de sus audiencias en diversas salidas de otros

proyectos asociados para consolidar su valor social como marca. En el

# La revista Art Review anualmente realiza una lista de los agentes mds influyentes del
mundo contempordneo del arte y nombré en 2015 a Ai Weiwei como el artista mds
influyente a nivel internacional. Es la décima ocasién consecutiva en que este artista
aparece en este conteo, si bien en diferentes posiciones. Art Review. Official Site: 2015
Power 100. (Consultado el 15 de enero de 2016). Disponible en http://artreview.com/
power_100/

%0 Ai Weiwei lanza una convocatoria el 24 de abril de 2010 a través de esta plataforma,
para conmemorar a los estudiantes fallecidos en Sichuan 2008: 3,444 personas respon-
dieron al llamado del artista para enviar sus grabaciones de audio de los 5,2015 ninos
cuyos nombres fueron censurados por las autoridades gubernamentales chinas. Dichos
nombres fueron recitados 12,140 veces que es lo que forma la pieza. Ai Weiwei You-
Tube Channel, “Remembrance” 2010. Registro de audio: 3h 41 min. (Consultado el
15 enero de 2015). Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=GFHrRLEy5yl

37



38

REvISTA IBEROAMERICANA DE COMUNICACION

caso de Ai Weiweli, su marca expandida se ha desarrollado y consolida-
do alrededor de la visibilizacién de cuestiones sociales y de derechos hu-
manos, a través de su despliegue de informacién, comunicados y obras
en todas las plataformas sociales, desde donde construye la realidad a
través de los medios masivos.

C. Marca Expandida y Sujeto.

Otra de las consideraciones fundamentales del marxismo autonomista,
en particular en los estudios de Hardt y Negri, radica en el impacto de
condiciones de produccién de cada época econémica en la construc-
cién del sujeto y sostienen que la categoria de sujeto estd en permanente
dinamismo, por lo que las nociones de identidad fija del individuo que-
da en cuestién frente a su propuesta de singularidad, la multiplicidad y
sus procesos subjetivos.’! La interactividad de la marca permite activar
estos procesos subjetivos y transformar al consumidor pasivo a un con-
sumidor activo y en un paso mds, en un consumidor que se desempefia
de hecho como un trabajador inmaterial de la economia global. En una
precisién adicional, este trabajador inmaterial produce para la marca
expandida. Este trabajo o actividad social que despliega estd promovido
de forma vehemente y necesaria para hacer contrapeso a la fragmenta-
cién de los espacios de comunidad actuales.

Una de las consideraciones fundamentales de los autores del marxismo
autonomista ha sido discutir la fortaleza que las comunidades articulaban
en torno al centro de trabajo en la época fordista, desintegradas o debi-
litadas por las nuevas condiciones hegeménicas econdmicas y las nuevas
formas de los sistemas de trabajo.

°! Para efectos de este texto, se evitard el término del operaismo para evitar confusio-
nes. La denominacién de marxismo autonomista serd sehalada donde sea indispensable,
para referir al conjunto de autores que surgen del momento politico italiano de los
afios 1960 y 1970 con intencién de situar el origen de los debates, pero sus ideas son
atribuidas a cada autor de manera personal a través de sus obras especificas, sin pre-
tender una homologacién de las tesis de cada obra a las del conjunto de intelectuales.
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La légica de la economia global que apuesta por la fragmentacién
del proceso productivo, la légica neoliberal que desprotege cada vez
mis al trabajador de las condiciones de bienestar social y promueve la
ideologfa del individualismo, han dado como resultado el debilitamien-
to de espacios y momentos de configuracién de comunidades, y que
autores como Hardt y Negri han descrito como puntos de resistencia,
en su propuesta del “comuin”.>?

Esta necesidad humana, que se acrecenta cada vez mds a través del
aislamiento posible en los contextos contemporaneos, ha sido aprove-
chada por la marca que promueve y provee de espacios fisicos y virtua-
les de reunidén y encuentro de colectividades o comunidades. Por ende,
numerosos recursos de los dispositivos estdn orientados a aprovechar
estos vacios sociales para generar sentido de identidad, socializacién y
pertenencia en sus consumidores.

A partir de esta convocatoria a la colectividad y con el trabajo in-
material que ah{ se produzca, la marca expandida promoverd las ac-
ciones que resulten interesantes para integrar a sus valores simbdlicos
y desincentivan aquellas acciones que no les interese asociar. En resu-
men, cobrardn fuerza como espacio social. Por ende, la marca expandida
aprovechard esta interaccién, pues retoma el espacio del “comtn” para
generar vinculos, plataformas de interaccién de los sujetos, promover
la produccién de trabajo inmaterial, propiciar el encuentro entre los
individuos desconectados y transmitir informacion, asi como abrir es-
pacios de atencién y lugares de discusién.

Cada vez mds veremos en el contexto de la marca expandida que
cuando se alude a sus “comunidades de marca” se hace referencia a
un grupo de consumidores alrededor de una entidad con cierto nivel
de abstraccién, pero que busca su expresion concreta, performdtica y

estéticamente a través de estrategias para relacionar individuos reales. El

52 Para ahondar en esta perspectiva, ver Michael Hardt y Antonio Negri, Commonweal-
th. (Cambridge: Harvard University Press, 2009). Traducido por Radl Sdnchez Cedillo
como Commonwealth: el Proyecto de una Revolucion del Comiin (Madrid: Akal, 2011).
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grupo de interés que la promueve activa mecanismos puntuales que se
despliegan para concentrar la produccién de la vinculacién social a par-
tir de informacién que transporta, promueve, conecta y luego recoge
nuevamente para reingresar datos al sistema en un circulo virtuoso que
permita la participacién continua de individuos y comunidades a través
de paisajes ideoldgicos precisos.

Estos procesos son cada vez mds eficientes y se verdn potenciados
por los datos disponibles en el entorno tecnolégico, a través de los cua-
les la marca establecerd las condiciones y figuras de operatividad que
permiten enlazar a estos individuos de la economia global. Por conse-
cuencia, si la marca logra aglutinar la atencién a partir de un interés en
sus contenidos simbdlicos consistentes e integracién de sus dispositivos
a la vida de los individuos a manera de hdbitos, logrard entonces la co-
hesién de una comunidad simbdlica.

Esta formacién de colectividades implica la integracion de la oferta
simbdlica y las tecnologfas de consumo a partir de las cuales se disemina
a la vida diaria. Con base en esta creacién de comunidades, los produc-
tos, servicios, actividades, experiencias e ideas asociados que se pueden
colocar a disposicién del mercado puede ser multiple siempre y cuando
sea posible vincularlas a las motivaciones de la comunidad que logra
integrar, gestionados y ordenados por la légica simbdlica y hegeménica
que detente la marca.

Las marcas culturales y artisticas utilizan estos recursos para consoli-
dar su asociacién de valores simbdlicos y generacién de comunidades. La
compania global de vestimenta japonesa Uniqlo patrocina para el MoMA
de Nueva York un evento llamado “Uniqlo Free Friday Nights”, en el
cual, desde 2013 convocaba a comunidades que pueden vincularse con
el campo cultural, con un aforo de 3 millones de visitantes en ese afo.

El museo declaraba que consiste en “uno de los mds destacados en la
escena nocturna social mds apreciadas de esta ciudad con una audiencia
internacional”.”® Ahora dicho evento estd patrocinado por el corporati-

3 MoMA Official Site (Consultado en enero 15, 2015). Disponible en http://press.
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vo global, lo cual integra la visién de ampliar las audiencias del museo
y valores, como hacer accesible el arte para un publico mds amplio.
A la vez Uniqlo anuncia que contribuye a llevar lo mejor del arte a
audiencias nacionales e internacionales, pues las licencias de distintos
artistas pop, como Warhol, Basquiat, Pollock entre otros, adornan las
colecciones de ropa de la compania japonesa Uniglo bajo declaracio-
nes como “es una alegria promover a las personas a descubrir el arte a
través de playeras. Queremos hacer el arte mds accesible a través de ropa
casual y otros articulos del proyecto sprz NY”.* Los ejecutivos como
Tadashi Yanai, Presidente y cEo de “Fast Retailing” declara:

MoMA es mi museo favorito en el mundo. Estoy sumamente com-
placido que nosotros pudimos abrir nuestra tienda UNIQLO en la mis-
ma calle que el MoMA en la ciudad de Nueva York. Es un honor para
nosotros ser vecinos en del MoMA en la calle 53, en una locacién tan
prestigiada y céntrica. Espero que juntos podamos crecer y profun-
dizar nuestra relacién con el piblico general, y que el patrocinio de
UNIQLO permita aiin un mayor acceso a la gente de todas partes del

mundo que visitan un museo internacional lider como este.”

El ofrecimiento, por un lado y el aprovechamiento por otro lado, de
ambas industrias levantan cuestionamientos sobre los espacios publicos

y privados. Progresivamente, los espacios de generacién de comunida-

moma.org/2013/04/uniqlo-free-friday-nights-announcement/

> “To celebrate its continued support of MoMA, UNIQLO is presenting MoMA Special
Edition items, inspired by artwork from the Museum’s collection, and new designs
made in collaboration with living artists. MoMA Special Edition designs are based on
the works of world-renowned artists including Jean-Michel Basquiat, Keith Haring,
Jack Pierson, Jackson Pollock, Lawrence Weiner, Ryan McGinness, and Sarah Mor-
ris”. uNiQro. Official Site:Warhol (Consultado el 15 enero de 2015). Disponible en
hetp://sprzny.uniqlo.com/products/warhol/

%5 uN1QLO Official Site: UNIQLO Reveals sSPrRz Ny “Surprise New York” Project (3 de Marzo
de 2014). (Consultado el 15 de enero de 2015). Disponible en hteps://www.uniglo.
com/us/company/news/2014/20140303-02-sprzny.html
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des parecieran ser posibles inicamente a partir de recursos econémicos
y cada vez mds, estdn indefectiblemente asociados a las inversiones pri-
vadas en esta época.

La consolidacién de comunidades constituyen una de las ofertas de
capital social mds importantes a la hora de atraer inversiones privadas
de marcas de consumo. Por ejemplo, el Swiss Re Group, compania ase-
guradora lider y patrocinador principal del Kunsthaus Ziirich, contem-

pla en su comunicacién de marca la siguiente afirmacién:

Activamente apoyamos a instituciones culturales de renombre
y a eventos de los lugares donde llevamos a cabo nuestros nego-
cios, lo que nos otorga acceso a una plataforma dindmica de
construccion de relaciones. Ahi podemos interactuar con accio-
nistas clave, desde socios de negocios actuales y potenciales has-
ta empleados vigentes y futuros. De acuerdo con Shakespeare,
“todo el mundo es un escenario”: la sociedad fuerte y reputacion
que ha crecido a partir de nuestros afios de patrocinio cultural, en

torno a nuestras locaciones, confirman que él tenfa un punto.”

Si bien este ejemplo resulta estremecedor, sirve para argumentar la ne-
cesidad de espacios de pensamiento critico y epistemologias a favor de
la configuracién de sociedades vitales.

1V Mecanismo de Hegemonia contempordnea: apuntes finales.

Este ejercicio de apertura de los mecanismos de la marca expandida y
los ejemplos de su funcionamiento, se ofrecen como un eslabén que

permita abrir marcos de visibilidad en el complejo funcionamiento de

56 Swiss Re. Official Site: Corporate Responsibility, Sponsoring Arts and Culture (Consul-
tado el 15 de enero de 2015). Disponible en http://www.swissre.com/corporate_res-
ponsibility/corporate_citizenship/spons_culture.html
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las operaciones y los procesos sociales. La marca constituye un mecanis-
mo contempordneo indispensable para la diseminacién y establecimien-
to de ideas y al intentar explorar las operaciones que activa, se pretende
ofrecer esta herramienta para incidir criticamente en el establecimiento
de las hegemonias que estdn por establecerse. En tltima instancia, pro-
pongo este texto para convocar al pensamiento con, en colectivo, para
promover el establecimiento de hegemonias integrales que nos permi-
tan configurar futuros posibles mds humanos.

La marca, cuando activa sus dimensiones culturales, contribuye a es-
tablecer hegemonia y su expansién incide progresivamente en la cultura
de nuestros grupos sociales. Por ello, debemos insistir en transparentar
los intereses que los promueven, sin la ingenuidad de pensar que son
comunicaciones inertes. El uso reiterado de los espacios de comunidad
y de los canales comunicativos, de los valores afectivos y de los espacios
cotidianos contribuyen a arraigar el “sentido comdn” hegeménico que
efectivamente transforman practicas y comunidades.

Por tltimo, en la transicién del ser humano hacia la Cuarta Re-
volucién Industrial serd fundamental entender estos mecanismos que
permitan activar un sentido critico para pensar en las interrelaciones
socioculturales que se pretenden instaurar hacia el futuro. Y la inserciéon
de alguna hegemonia vital por venir puede ser posible si se comienza,
tal vez, por imaginar desde otras epistemologias del vivir con, a con-
tracorriente de muchas de las 16gicas hegemonicas vigentes y en franca
contraposicién a las apologias acriticas de las tecnologfas o el dataismo
en el sentido ideolégico con el que Harari lo define.””

La construccién de imaginarios paralelos a las 16gicas actuales puede
ser una fuente poderosa de hegemonias nuevas y dicha construccién
de imaginarios puede desplegarse a todos niveles, incluso al nivel cotidia-
no. Integrar una epistemologia estética desde la experiencia del arte que
inserta al sujeto como testigo de estas otras realidades paralelas futuras,

°7 Harari, Yuval Noah, Homo Deus: A Brief History of Tomorrow (Londres: Vintage
Penguin Random House), 2017.

43



44

REvISTA IBEROAMERICANA DE COMUNICACION

promueve una reflexién critica que posibilita la alternativa a las ideas bajo
la hegemonia actual, activa cierta propuesta materializada en la pieza-acto
en el espacio concreto, y permite la experimentacién vital de la potencia
de las propuestas en la experiencia vital del individuo y colectivo. Quiero
decir que urge integrar un pensamiento critico, y poner en operacion
formas de produccién de conocimiento enriquecidas con perspectivas
diversas, como las que permiten las dimensiones de las epistemes estéti-
cas, pues de ello depende la configuracién de estas vitales hegemonias
por venir, y probablemente nos permita transitar hacia un futuro posible.
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