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Resumen

Se propone analizar el contenido de la experiencia a la que alude frecuentemente el marketing experiencial.
Con este objetivo, se presentan varias concepciones del término utilizadas en ciencias sociales y en la
actividad publicitaria y, después de constatar que ésta se suele considerar o bien como un adyacente al
consumo o bien como un afladido al producto, sin explicar como contribuye a la adhesion del consumidor
al imaginario de marca, se propone adoptar un enfoque que considere la experiencia como un elemento
constitutivo en relacion con el producto y con el sujeto consumidor. Para ello, se aborda esta cuestion a
partir principalmente de las contribuciones de J.W. Scott y W. Benjamin.
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The Discourse Of Experience In The Advertising Of Meaning. What Does It
Mean “To Have” An Experience?

Abstract

The aim of this article is to analyze the content of the experience as it is referred in experiential marketing.
With this purpose, we present some concepts of the term used in social sciences as well as in advertising.
Since it is generally regarded either as an adjacent of consumption or an addition to the product, without
explaining its contribution to the consumer’s adhesion to the brand imagery, we propose an approach that
considers the experience as a constitutive element in relation to the product and to the consumer. To fulfil
its aim, the present issue is primarily based on the contributions of J.W. Scott and W. Benjamin.
Keywords: Experience; J.W. Scott; W. Benjamin; Marketing; simbol/good
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1. Plantemiento y objetivos

La En los tltimos afios se ha producido una evolucion en la actividad publicitaria de
modo que una renovada produccion semiotica del signo/mercancia* viene centrando de
modo creciente su atencion hacia la creacion de unas marcas cada vez mas virtualizadas
en las que su valor —que era atribuido, en la publicidad referencial, a las caracteristicas
“intrinsecas” al producto— ha pasado casi exclusivamente a predicarse, en el seno de
la denominada publicidad de la significacion’, de la experiencia que el consumo del
imaginario de marca/corporacion conlleva.

Assuvez, dicha evolucion hacia una publicidad que pivota alrededor de la experiencia
de consumo, viene dando lugar a una serie de técnicas, estrategias o herramientas
(como son —a modo unicamente de ejemplo— el street marketing, el advertainment,
el marketing de eventos o una PLV cada vez mas interactiva y dindmica) que —podria
interpretarse’— persiguen representar o materializar la significacion contenida en el
imaginario de marca, ya sea mediante su figuracion en distintos soportes y superficies,
su corporalizacion en la actividad del consumidor o, por ultimo, por medio de
su narrativizacion. Estas estrategias, tienen como objetivo, asimismo, tanto la
densificacion de unas marcas cada vez mas autorreferenciales y virtualizadas como, a
su vez, la invisibilidad u ocultacion, a los ojos de los consumidores, de la logica de la
produccion semidtica del signo/mercancia. Lo que se logra, por una parte, mediante una
tarea de identificacion identitario-constructiva —es decir, con la adhesion del sujeto
consumidor, devenido partner de la marca/corporacion, al imaginario de marca—y se
fundamentan, por otra parte, en la actividad proyectiva del sujeto consumidor.

Sin embargo, para tratar de dilucidar el modo como se vinculan efectivamente las
emociones con la actividad publicitaria en los ltimos desarrollos de la publicidad de
la significacion, cabe ahondar en el contenido y alcance del propio término experiencia
con el objetivo de dilucidar y elaborar una nocion ttil y adecuada para una aproximacion
a la actualidad del fenémeno publicitario.

De este modo, y con el objetivo de efectuar un ejercicio de transposicion
transdisciplinaria que dard lugar a una nocion de experiencia lo suficientemente
significativa en el contexto de la evolucion experimentada por la publicidad de la
significacion, se procedera del siguiente modo: una vez presentadas varias concepciones
del término y después de sefalar las dificultades presentes a la hora de acotar una
univoca nocion de la misma —dado que se trata de un concepto de largo recorrido en

2 Nocion que se halla desarrollada en VIDAL, F. (2011): “La produccién semiotica ante la
significatizacion de la economia (O ;como lograr una publicidad efectiva en la era del capi-
talismo virtual?)”, Pensar la publicidad, Madrid y Valladolid, Universidad Complutense de
Madrid y Universidad de Valladolid, vol. 5, n°1, p. 75-97.

3 En relacion con la clasificacion propuesta por Antonio Caro, que distingue entre publicidad
referencial y publicidad de la significacion, pueden consultarse: CARO, A. La publicidad que
vivimos, Madrid, Celeste Eresma, p. 120. Asimismo: CARO, A. (1993): La publicidad de la
significacion (marco, concepto y taxonomia), Madrid, Universidad Complutense de Madrid, p.
92-96.

4 Tal y como se propone en VIDAL, F. (2012): «La inflacion de lo emocional en la actividad
publicitaria. ;Constituye un cambio de paradigma?», Pensar la publicidad, Madrid y Vallado-
lid, Universidad Complutense de Madrid y Universidad de Valladolid, vol. 6, n°2, p. 173-197.
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teoria o filosofia de la cultura, en los Estudios Culturales, asi como en su utilizacion
en el ambito del branding y la publicidad y, por tanto, sus diversas acepciones y
concepciones en ocasiones pueden resultar incluso antitéticas— se tratara de abordar
dicha cuestion a partir principalmente de las contribuciones, entre otros tedricos, de
J.W. Scott y W. Benjamin.

2. La experiencia, ;un término ininteligible?

Se sitia la primera ocasion en la que la nocidn de experiencia entrd en la escena del
analisis del consumo y el marketing, con el articulo de Holbrook and Hirschman® en
1982. A partir de entonces, ésta se ha presentado reiteradamente como elemento clave
para la comprension del comportamiento del consumidor® y como un nuevo paradigma
economico’ y de marketing®, siendo tan utilizada en comunicaciéon que aparece
continuamente como parte de cualquier texto publicitario o marca, ya sea un programa
de TV de divulgacion de la historia de norteamérica —la American Experience (Fig.
1)—, un espacio expositivo permanente sobre el arquitecto modernista Antoni Gaudi —
Gaudi Experience (Fig. 2)—, un incentivo para solicitar una simulaciéon de un seguro de
coche —Experiencias BBVA (Fig. 3)— o una caja regalo —Plan B es regalar experiencias
(Fig. 4).

Asimismo, el término experiencia ha sido frecuentemente utilizado a la hora de
analizar cualquier fendmeno o artefacto cultural contemporaneo. George Yudice,
por ejemplo, en Nuevas tecnologias, musica y experiencia, lo utiliza sin dilucidar su
significado’® pero atendiendo, eso si, a una pluralidad de fendmenos contemporaneos y
a cdmo éstos inciden en el modo de ser de los sujetos sociales mas alla de la dimension
psicologica individual.

> HorBrook, M. B. AND HirscHMAN, E. C. (1982): «The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings and Funy», The Journal of Consumer Research, 9 (2), Chicago,
The University of Chicago Press, 132 — 140.

¢ Abpis, M Yy HoLBrROOK, M. B. (2001): «On the conceptual link between mass customization
and experiential consumption: an explosion of subjectivity», Journal of Consumer Behavior, 1
(1), 50-66.

7 PINE, B.J. AND GILMORE, J. (1999): The Experience Economy: Work is Theatre and Every
Business a Stage. Harvard, HBS Press.

8 O’SurLivaN, E.L.y SPANGLER, K.J.(1998): Experience Marketing: Strategies for the New
Millennium, Andover-Massachusetts, Venture Publishing y Scumirt, B.H. (1999): Experiential
Marketing: How to Get Customers to SENSE, FEEL, THINK, ACT and RELATE to Your Com-
pany and Brands. New York, The Free Press. Asimismo, SMITH, S. vy WHEELER, J. (2002): Ma-
naging the Customer Experience, London, Prentice Hall, LASALLE, D. v BritToN, T.A. (2006):
Como anadir valor a sus productos y servicios. Convertir los productos ordinarios en experi-
encias extraordinarias, Bercelona, Ediciones Deusto. O, posteriormente, entre otros: LENDER-
MAN, M. (2006): Experience The Message. How Experiential Marketing Is Changing the Brand
World, New York, Carroll & Graf Publishers, Boston, MA, Harvard Business School Press.
Suaz SMILANSKY, S. (2009): Experiential Marketing: A Practical Guide to Interactive Brand
Experiences, London, Kogan Page.

 Segln afirma, «por experiencia me refiero, sencillamente, a las informaciones que provi-
enen de las sensaciones, imagenes y memorias, asi como de la percepcién, que las organizay
(YUpicg, G. (2007): Nuevas tecnologias, musica y experiencia, Barcelona, Gedisa, 19).
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Un ejemplo similar lo encontramos en Manuel Castells cuando, en La era de la
informacion, destaca el vinculo existente entre la estructura social y el devenir del
modo de produccion —que denomina informacionalismo—, en el que la experiencia
designaria el espacio resultante de la interaccion entre las condiciones sociales y las
disposiciones culturales de los sujetos. La experiencia, afirma, es «la accion de los
sujetos humanos sobre si mismos, determinada por la interaccion de sus identidades
bioldgicas y culturales y en relacion con su entorno social y natural»'®.

Sea como fuere, el caso es que, como consecuencia de este uso “intensivo” de la
nocion de experiencia, se han ido acumulando y adheriendo a su significado nuevas
acepciones como si de sucesivas capas o estratos se tratara. Todo ello ha dado como
resultado que dicho término contenga tantas acepciones, connotaciones y denotaciones
acumuladas que resulte sumamente dificil proponer una definiciéon suficientemente
satisfactoria y que capture simultdneamente y a lo largo del tiempo su complejidad de
modo preciso, univoco y sintético. Asi, como afirma Martin Jay, ha llegado «a significar
tantas cosas diferentes que virtualmente se ha vuelto ininteligible»'! y, tal vez por ello,
sea «uno de los menos ilustrados y aclarados»'?.

Ademas, contintia Martin Jay, a la hora de analizar los multiples niveles de significado
y rastrear los distintos usos que han sido dados al término experiencia a lo largo del s.
XX, nos encontramos ante la paradoja de que ésta ha sido utilizada de acuerdo a dos
planteamientos alternativos y contrarios.

Asi, si bien por una parte, apunta a «aquello que excede los conceptos y el lenguaje
mismo, para designar aquello que, de tan inefable e individual, no puede ser referido en
términos meramente comunicativos»'?, de modo que la experiencia es intransferible'.
Por otra parte, el planteamiento surgido después del llamado “giro lingiiistico” asume
que la experiencia «no es sino una palabra, un producto de un sistema discursivo que no
refiere a nada real fuera de su posicion diacritica en dicho sistema»'>. Nos encontramos,
por tanto, con la paradoja de que la experiencia o bien seria algo inconmensurable o
bien se trataria de un producto discursivo.

10" CasTELLS, M. (2001): La era de la informacion: economia, sociedad y cultura. Vol. I La
sociedad red, Alianza Editorial, Madrid, 44-45.

1 Jay, M. (2003): La crisis de la experiencia en la era postsubjetiva, Universidad Diego
Portales, Santiago de Chile, 20.

12 GADAMER, H.G. (2001): Verdad y método, Salamanca, Sigueme, 421.

13 Jay, M. La crisis de la experiencia en la era postsubjetiva, 21

4 Para Castilla del Pino, la intransferibilidad de la experiencia emocional hace que haya:
«una suerte de resignacion a la hora de hablar de nuestros sentimientos, pues se cuenta con el
hecho de que no podemos ser entendidos del todo» (CastiLLA DEL PiNo, C. (2000): Teoria de los
sentimientos, Barcelona, Tusquets, 27).

15 JAY, M. La crisis de la experiencia en la era postsubjetiva, 21
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Pero ademas, a la hora de considerar en qué consiste “tener” una experiencia, en
ocasiones se alude tanto a un conocimiento'® que proviene tanto de una sabiduria
acumulada como de una intensidad subjetiva. Asi, por ejemplo, para Goma Lanzon,
aquella experiencia es concebida como «experiencia de vida», esto es, como «la
acumulacion de ejemplos imitables en el devenir del tiempo de un hombre»'” o, dicho de
otro modo, como «un saber derivado de la experiencia sobre la verdad del ejemplo»'®.
Mientras que, para Bataille, «la experiencia es la puesta en cuestion, en la fiebre y la
angustia, de lo que un hombre sabe por el hecho de existir»'’.

Habria que afadir, ademas, que si bien el término experiencia proviene, desde
un punto de vista etimologico, del latino experientia, que significaba ensayo,
prueba y experimento, por otra parte, las variantes alemanas para experiencia serian
tanto erfahrung (que contiene la palabra viaje y sugiere una duracion temporal con
posibilidades narrativas, permitiendo la connotacion de la acumulacion histoérica o
tradicional) y erlebnis (que proviene de la palabra vida —leben—y que sugiere inmediatez
vital previa a la reflexion intelectual y conceptual). Distincion ésta, entre erfahrung y
erlebnis, a la que volveremos mas adelante.

Todo ello, claro esta, dificulta enormemente conocer con precision a qué nos
referimos cuando, en cualquier texto publicitario, hallamos el término experiencia.
Como si de un deposito contenedor se tratara, se ha venido utilizando de modo muy
poco preciso, comprendiendo numerosas concepciones mas o menos implicitas, lo
que termina dando como resultado una nocion confusa que escapa facilmente a una
comprension inmediata. Por ello, resulta necesario dilucidar una concepcion lo mas
concreta posible que resulte util a la hora de analizar los mas recientes desarrollos en la
actividad publicitaria puesto que, cabe convenir con Caru y Cova, que:

In our view, however, this approach [consumption experience] continues to lack a solid
foundation, because the concept of experience is still ill-defined or, worse, defined in ideological
terms®.

16 Segun Manuel Maceiras, «por experiencia se entiende el conocimiento inmediato o directo
de algo, aunque no sea sometible a la comprobacion de los sentidos externos, puesto que
como sujetos perceptivos tenemos también constancia directa de realidades sélo interiormente
experimentables. No cabe, pues, confinarla en el significado que le atribuyen el empirismo o las
ciencias experimentales, asociandola sélo a lo comprobable empiricamente, puesto que incluso
la que proviene por la mediaci6 sensible tiene efectos y es percibida interiormente» (MACEIRAS
FaTiAN, M. (2007): La experiencia como argumento, Madrid, Sintesis, 30.)

17" GoMA LaNzON, J. (2005): Imitacion y experiencia, Critica, Barcelona, 12.

18 GoMmA Lanzon, J. (2005): op. cit., 577.

19 BatalLLE, G. (1973): La experiencia interior, Madrid, Taurus, 14.

20 CarU, A. Y Cova, B. (2003): Revisiting Consumption Experience. A More Humble But
Complete View Of The Concept, Marketing Theory, 3 (2), 267-286 (268).
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3. El “lugar” de la experiencia, entre la emocion y la superficie

Aunque frecuentemente la literatura sobre marketing experiencial considere el producto
material como “mero” soporte’’ al que se le “aflade” una experiencia adyacente
memorable, cuando no extraordinaria, que estimule sus cinco sentidos y que se propone
a un consumidor a las antipodas del consumidor racional protagonista de los modelos
de teoria econdmica clasica, ello no significa de ningin modo que el producto devenga
irrelevante. Al contrario, si bien es cierto que las corporaciones persiguen que la
experiencia vinculada al consumo de la marca produzca emociones en el consumidor,
ésta no se deriva meramente ni del consumo ni de un “afnadido” adherido al producto.
La forma y la funcidn, junto con la experiencia son, en cierto modo, “constitutivas” u
ontoldgicas del producto, al igual que también lo es la propia publicidad®.

2l Para Vanni Codeluppi, se tiende a «reducir la importancia de los productos, que se estan

convirtiendo en simples soportes, en instrumentos para la puesta en escena de la experiencia,
ofrecidos a veces de forma gratuita para incitar a comprar la verdadera mercancia, esto es, la
“experiencial”» (Coperuppr; V. (2008): «La marca entre empresa y sociedad», Pensar la pu-
blicidad, 2, (1), Madrid y Valladolid, Universidad Complutense de Madrid y Universidad de
Valladolid, 37-44 (41).

22 De acuerdo con Antonio Caro, la publicidad de la significacion anade, a su funcion comu-
nicativa, «una funcién propiamente ontologica» y, en lugar de situarse en un lugar intermedio
entre la produccién y el consumo, conferiendo una «significacion virtual (esto es: no materi-
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Sin embargo, los manuales de marketing suelen habitualmente simplificar bastante
dicha cuestion a efectos expositivos y de divulgacion al pretender proporcionar
modelos, pautas y técnicas aplicadas centradas principalmente en el branding y la
publicidad y no tanto en una gestion global del disefio en la que el producto forme un
todo consustancial con cualquier otro aspecto de la comunicacion. Ademas, por otra
parte, no suelen ofrecer tampoco una explicacion de como funciona efectivamente el
mecanismo por el que el consumidor se adhiere —mediante una suerte de actividad
proyectiva— a la marca/corporacion y deviene, asi, partner de la misma.

Para Elena Alfaro, por ejemplo, el concepto de Customer Experience Management
abarca la marca corporativa y los productos que ésta comercializa puesto que, a
diferencia del marketing tradicional, considera que:

[...] para comercializar un producto, ademas de conocer su contenido, caracteristicas
funcionales, beneficios, etc., se necesita la vivencia que lo rodea: packaging, mensajes, el
espacio, internet, etc. El Marketing de Experiencias implica crear la vivencia adecuada del
producto a través de los tipos de comunicacion que hay con el cliente, dando por hecho que el
producto posee las caracteristicas y beneficios apropiados y que es de calidad®.

Y, en un sentido parecido, Joseph A. Michelli, cuando analiza Starbucks, identifica
lo que denomina la experiencia Starbucks «en dos aspectos muy distintos de la firma: en
su cultura corporativa inica [y] en su manera de transmitir esos valores a sus socios»**.
De este modo, si bien es cierto que, al igual que Elena Alfaro, destaca la importancia
del diseno de las tiendas® y a la creacion del ambiente, todo ello queda sin embargo
supeditado a los otros dos factores.

Del mismo modo, otros textos, aunque en alguna ocasion llegue a aparecer el término
disefio, se hallan muy lejos de incorporar una vision global de su gestion, puesto que
suelen basar sus propuestas en la realizacion de acciones que persiguen crear un vinculo
emocional con el consumidor siguiendo la linea habitual?® de concebir el marketing
experiencial en su vertiente de «incorporacion del mundo del entretenimiento y del
ocio a la forma de entender los espacios comerciales»?’.

Sin embargo, como sefialan Max Lenderman y Raul Sanchez, algo distinto empieza
a ocurrir tal vez con el street marketing, el advergaming o las tiendas pop-up stores,

alizable al margen de la propia escenificacion publicitaria) a la marca que ocupa el lugar que
antes correspondia al producto, con el resultado de reducir a la insignificancia su materialidad»
(CaRro, A. (1994): La publicidad que vivimos, 120).

3 Avrraro, E. (2011): El ABC del customer experience: Como generar experiencias para
vender mas, Madrid, Wolters Kluwer, 54.

24 MicHELLL J. A. (2007): La experiencia Starbucks. 5 principios para convertir lo ordinario en
extraordinario, Barcelona, Granica, 21

2 «es igualmente importante que los altos ejecutivos hayan trabajado infatiglablemente para
mejorar todos los aspectos del disefo de sus establecimientos, y hayan buscado la debida armonia
entre lo funcional y lo agradable de cada local» MicHELLL, J. A. La experiencia Starbucks, 58.

26 Scumitt, B.H., RoGers, D. L. Y VRrotsos, K. (2004): There’s No Business That’s not Show
Business. Marketing in an Experience Culture, New Jersey, Financial Times Prentice Hall.

27 ArFARO, E. (2012): El ABC del shoppins experience, 24-25.
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que han generado un cambio importantisimo en el modo de concebir la comunicacion.
En ésta, el protagonista principal no sera la publicidad tal y como se ha entendido
tradicionalmente, sino que las marcas van a adquirir un nuevo protagonismo?®. Dichas
técnicas, que de un modo u otro persiguen «generar experiencias entre las marcas y
sus consumidores logrando en ellos reacciones apasionantes y memorables, buscando
gestionar las emociones de los impactados»®’, se centran en la creacion de eventos
que, considerados como nuevos «communications channels»*, se revelan cada vez mas
efectivos.

De todos modos, y a diferencia de los ejemplos que se han aducido, en estas paginas
se persigue adoptar un enfoque que considerare la experiencia como un elemento
constitutivo, de modo que ésta no sea ni un mero “afladido” al producto ni inicamente
un intangible “extraordinario”. Puesto que, por el contrario, el recurso a la nocién
de experiencia en el contexto de una inflacion de lo emocional y experiencial en la
publicidad, forma parte de la estrategia fundamental que adopta la marca/corporacion
en la actualidad: que el sujeto consumidor se adhiera mediante una surte de actividad
proyectiva a la marca/corporacion y devenga partner de la misma mediante su
participacion en la experiencia de la marca/corporacion.

Todo ello, a su vez, impone una determinada configuracion formal peculiar a los
productos. En este sentido, el caracter “constitutivo” u ontologico de la experiencia se
hallaria tanto en relacion con el producto como con el sujeto consumidor. Y, a partir
de aqui, habria que preguntarse: ;cual es el papel que se atribuye, en este contexto, al
producto en cuanto objeto?, ;carece el objeto de importancia?, ;cual es el papel que
debe ejercer la comunicacion?, ;qué relacion se establece entre la comunicacion y el
disefio de la experiencia?.

4. La espacializacion de la marca: un nuevo valor para el disefio

De acuerdo con LaSalle y Britton, «una experiencia es una interaccion o una serie de
interacciones entre un cliente y un producto, una compaiiia o sus representantes que
provocan una reaccion. Cuando la reaccion es positiva resulta en el reconocimiento del
valor»*!'. Aunque tal vez fuera preferible sustituir el término «reaccion» por la expresion
«actividad proyectivay, es interesante el énfasis en situar la experiencia mas alla de la
clasica distincion entre bienes y servicios*. Pero ademas, asumiendo este punto de

2 «[...] el marketing experiencial puede hacer que las marcas vuelvan a ser importantes. Los
profesionales del marketing dejaran de invertir su tiempo en nuevos productos, extensiones
de lineas existentes o presentaciones exteriores mejoradas y se concentraran en sus estrategias
de marketing para garantizar que sean participativas, supongan un beneficio e impliquen a sus
clientes» (LENDERMAN, M v SANCHEZ, R. (2008), Marketing experiencial. La revolucion de las
marcas, Madrid, ESIC, 276).

2 NassAr, G. (2012): BTL. Experiencias de marca, Madrid, Ediciones B, 16.

30 SmiLANsKY, S. (2009): Experiential Marketing. A Practical Guide to Interactive Brand
Experiences,London, Kogan Page, 34.

31 LasALLE, D. y Britton, T.A. Coémo afiadir valor a sus productos y servicios, 46.

32 «Cuando arregla una fotocopiadora esta entregando una experiencia de reparacién. Cuando

alguien de su empresa contesta el teléfono empieza una experiencia de comunicacion. Cada una
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vista, se advierte la importancia y centralidad que adquieren el entorno y la interfaz de
los productos, es decir, tanto el conjunto de los componentes materiales e inmateriales
que lo conforman como el modo en que son utilizados.

Desde el disefio de productos, Victor Margolin advierte la importancia del
conocimiento, por parte del disefiador, de la experiencia de usuario, ya que ésta
propociona datos fundamentales sobre como se atribuye valor a los productos®. En
la misma direccion, Mike Press y Rachel Cooper, asumiendo las propuestas de Pine y
Gilmore contenidas en el ya citado The Experience Economy, sehalan que «la labor del
disefio es [...] poner un mayor empefio en la comprension de los procesos de consumo,
y entender como utiliza la gente los productos de disefio y se basa en ellos para disefiar
su propia vida cotidiana y sus significados culturales»**.

Asi, lo que estos ultimos autores denominan la «experiencia del disefio» tendria una
doble dimension micro y macro que comprenderia el resultado de «nuestra interaccion
cotidiana con productos, servicios y marcas, y la integracion de dicha interaccion dentro
de nuestro contexto vital»**, como son las tendencias en los cambios sociales, politicos,
de mercado o tecnologicos, que tienen una incidencia decisiva en la cultura material y
que ejercen, segun su denominacion, de «agentes de la experiencian?®.

Todo ello pone de manifiesto la importancia del producto en si, a pesar de la
minimizacion de su materialidad que se viene produciendo en la publicidad de la
significacion.

No obstante, habria, que advertir, como sefiala Raul Rodriguez, que si bien:

La publicidad (del objeto o de la marca, tanto da) ha sido considerada por lo general como una
estrategia semidtica completa, autdnoma, exenta: dotada de su significante y de su significado,
ninguna necesidad habia de validarla con usos y consumos reales y efectivos de los productos y
servicios a los que apuntaba, ni menos con disefos del producto. [de modo que] El referente real
—visto como resultado de un trabajo productivo, o visto como adquisicion de un consumidor—
ensuciaba en cierto modo la pureza de la semiosis publicitaria, que advernia al leer, contemplar
o escuchar el receptor el anuncio, y el analista transformaba en semidtica’®’.

Por el contrario, sin embargo, el objeto no puede ser «una imposicion de sentidoy,
sino que «el consumidor que adquiere el objeto debera contrastar las sensaciones que
transmite su posesion, suuso y disfrute, con las expectativas que sugeria su publicidad»3®.
Y, en este sentido y tratando de dar un paso mas en la direccion apuntada, habria que
observar como, en los nuevos desarrollos de la publicidad de la significacion, a la vez

de estas experiencias supone una interaccion con posibilidades de aumentar el valor». LASALLE,
D. v BritToN, T.A. (2006): op. cit., 50.

3 MARGOLIN, V. (2002): Las politicas de lo artificial. Ensayos sobre el diseiio y estudios
acerca del disefio. México, Designio, 79.

3 Press, M. vy CoopPEr, R. (2009): El disefio como experiencia, Barcelona, Gustavo Gili, 44.

3 Press, M. Y CooPER, R. op. cit.. 94.

3¢ Press, M. v CooPEr, R. op. cit., 110.

37 RobriGuez FErRrRANDIZ, R. (2011): «Muerte y transfiguracion: el objeto en la publicidady,
deSignis, 17, Buenos Aires, La Crujia, 101 — 114 (112).

3% RobriGuEz FERRANDIZ, R. op. cit., 112.
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que la marca ha pasado a representarse tridimensionalmente®, el producto, en cuanto
objeto, se espacializa.

De este modo el objeto, en cuanto materializacion de la significacion que se pretende
construir en torno a la marca como fuente de valor, si bien se halla al servicio de aquella
significacion en cuanto constancia de la misma, adquiere un importante y creciente
relevancia a la hora de representar espacialmente el imaginario de marca protagonizado,
como se viene advirtiendo, por la experiencia.

5. Lenguaje, experiencia e identidad: de la historia postsocial al discurso
publicitario

La historia postsocial® surgio, a partir de la década de 1980*', de la reconsideracion
critica de los presupuestos tedricos basicos sobre los que se asentaba la historia social,
dando como resultado la reformulacion de las nociones de lenguaje, experiencia e
identidad.

El paradigma de la historia social se basaba en el supuesto de que la realidad es una
entidad objetiva, de modo que las condiciones materiales de existencia determinarian la
conciencia, laidentidad y las acciones de los sujetos historicos, siendo la subjetividad y la
conducta de los individuos el efecto de las circunstancias historicas. El supuesto teorico
fundamental de la historia social era, por tanto, la naturaleza objetiva de la realidad
social, de modo que la conciencia y la cultura eran consideradas representaciones o
reflejos de un mundo objetivo.

Para los representantes de la historia postsocial, por el contrario, las categorias de
realidad social y de individuo racional son formas historicas de concebir y construir
significativamente los seres humanos y no entidades reales prefijadas de antemano.

Como sintetiza Cabrera, la historia postsocial asigna un papel central al lenguaje:
«los conceptos lingiiisticos no simplemente se refieren a la realidad y la designan, sino
que contribuyen a la elaboracion de la imagen que tenemos de ella y, por tanto, influyen
en la manera en que experimentamos el mundo y nuestro lugar en €l»*. Por ello, el
lenguaje no es un simple medio de transmision o representacion de la realidad, sino un
sistema de significacion —afirma Joan W. Scott— «mediante el cual se construye el
significado y se organizan las practicas culturales y mediante el cual, por consiguiente,
las personas se representan y comprenden su mundo, incluyendo quiénes son y como se
relacionan con los demas®. Es decir, el lenguaje constituye un sistema de significacion

3 VipaL, F. La produccion semidtica ante la significatizacion de la economia, 91.

40 Corriente historiografica fuertemente influenciada por el postestructuralismo francés y
cuyas aportaciones teoricas forman parte de lo que se ha denominado French Theory. (CUSSET,
F. (2005): French Theory. Foucault, Derrida, Deleuze & Cia. y las mutaciones de la vida
intelectual en Estados Unidos, Barcelona, Melusina, 165).

4 CaBRERA, M. A. (2006): «Presentacion: mas alla de la historia social», Ayer, 62/2006 (2),
11-17,13-14.

42 CaBRERA, M.A. (2006): «Lenguaje, experiencia ¢ identidad. La contribucion de Joan Scott
a la renovacion tedrica de los estudios historicos», en Borperias, C. (Ep.) Joan Scott y las
politicas de la historia, Icaria, Barcelona, 233 — 257, 235.

#Scorr, J. (1992): «Sobre el lenguaje, el género y la historia de la clase obrera», Historia
Social, 4, 81-89 (82 n.1).
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y, en consecuencia, los significados de la realidad dependen de las categorias discursivas
utilizadas.

La historia postsocial critica una concepcion de experiencia que presupone la
existencia de una realidad objetiva, que seria la que los sujetos experimentarian. Por el
contrario, considera que concebir la experiencia como algo dado, que nos sucede y que
constituye un dato mas o menos objetivo, impide percatarnos de su caracter discursivo.
De este modo, si la experiencia es de caracter discursivo y no el resultado del mero
impacto de la realidad sobre la subjetividad de los individuos, “tener” una experiencia
conlleva, como condicidén necesaria, una cierta aprehension discursiva de la realidad.
Y, asi, como advierte Cabrera: «es la propia experiencia lo que ha de ser explicado. Lo
que ha de explicarse es por qué los individuos se han experimentado a si mismos y a su
posicion en el mundo de la manera concreta en que lo han hecho»*.

Esta concepcion de experiencia, mas alla de referirse meramente a la construccion de
la experiencia subjetiva vivida, pretende dar cuenta de las condiciones de posibilidad
de tales experiencias, es decir, de como ellas mismas fueron posibles. O, dicho de otro
modo, de como se producen identidades mediante experiencias.

Delo quese trataes, segun Joan W. Scott, en definitiva, de analizar como la experiencia
se construye a partir de la articulacion discursiva de la realidad, de interrogarse sobre
los procesos de creacion de los sujetos y de considerar que éstos se configuran a partir
de la experiencia, puesto que, segun Scott, «it is not individuals who have experience,
but subjects who are constituted through experience»®, con lo que no se pierde la
posibilidad de examinar criticamente los presupuestos en los que ésta se produce.

Las propuestas de Joan W. Scott no cifien su validez Gnicamente al estudio de la
historia, sino que también es posible extrapolarlas al analisis de la constitucion de la
subjetividad a partir de la experiencia del presente y que nos permite considerarla como
algo mas que, como ya se viene apuntando en estas paginas, un “afiadido” al producto
o al acto de consumo y, por tanto, superfluo también al sujeto consumidor.

Dicho de otro modo, de lo que se trata, no es tanto de dirigir la atencion hacia el hecho
de que los individuos “tengan” una experiencia sino hacia como se “producen” dichas
experiencias con el objetivo de comprender los procesos discursivos que conforman
narrativamente la identidad del sujeto consumidor sin partir de esencialismos ni
simplificaciones. No puede, por tanto, considerarse la experiencia que proponen las
distintas técnicas del marketing experiencial como algo meramente dado, sino que, por
el contrario, hay que interrogarse sobre como el discurso sobre la experiencia “crea” o
“construye” la propia experiencia. Puesto que cabe recordar, el discurso no es el medio
por el que se expresa la experiencia, sino que ésta adquiere su expresion mediante el
discurso que es —por asi decirlo— ontologico.

6. El caracter constructivo del sujeto consumidor y su experiencia
De modo analogo, en nuestras sociedades mediaticas contemporaneas, las tecnologias
de la comunicacion y la informacion no sélo constituyen las condiciones en la que se

“  CABRERA, M.A. Lenguaje, experiencia e identidad, 243.
4 Scort, J.LW. (1991): «The Evidence of Experience», Critical Inquiry, Vol. 17, 4 (summer,
1991), 773-797 (779).
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“refleja” el mundo en el que vivimos, sino que de algin modo, como afirma Victor
Burguin*, son los materiales con los que el propio sujeto “contribuye” a “hacerlo”, a
construirlo. Asi, el individuo es un proyecto simbolico que se construye activamente
principalmente en nuestras sociedades mediante el consumo. Puesto que, como sefiala
J.B. Thompson:

[...] el yo es un proyecto simbolico que el individuo construye activamente. Se trata de un
proyecto que el individuo construye a partir de materiales simboélicos que encuentra disponibles,
materiales con los que el individuo teje una explicacion coherente de quién es ¢l o ella, una
narrativa de la propia identidad*’.

El consumo actual remite a una nocién de yo que hay que entender como un proyecto
creativo y constructivo que se lleva a cabo mediante experiencias. La meta de la
produccidn de mercancias en la actualidad es lograr la experiencia subjetiva de consumo
individual, de modo que la inflacion de los elementos emocionales y experienciales
en los nuevos desarrollos de la publicidad de la significacion tiene como objetivo
mercantilizar directamente la experiencia de consumo a la vez que atender al caracter
constructivo de la identidad basado en la experiencia. Asi, con Zizek:

[...] en lugar de interpretar esta mercantilizacion de las experiencias como el resultado de un
cambio en el modo predominante de la subjetividad (del sujeto burgués clasico centrado en
poseer los objetos, al sujeto proteico “postmoderno” centrado en la riqueza de sus experiencias),
deberiamos mas bien concebir este sujeto proteico como el efecto de la mercantilizacion de las

experiencias®,

De algiin modo, pues, un denominado sujeto proteico®, que es «a modus vivendi, a

46 «[...] contemporary visual culture—the combined product of ‘the media’ and a variety of other

spheres of image production— can no longer be seen as simply ‘reflecting’ or ‘communicating’
the world in which we live: it contributes to the making of this world. Individuals and nations
act in accordance with beliefs, values, and desires that increasingly are formed and informed,
inflected and refracted, through images» (BurGiN, V. (1996): In / Different Spaces, Berkeley and
Los Angeles, University of California Press, 22).

47 TuHowmpsoNn, J. B. (1998): Los media y la modernidad. Una teoria de los medios de
comunicacion, Barcelona, Paidos, 273.

8 71z, S. (2004): 4 propésito de Lenin. Politica y subjetividad en el capitalismo tardio,
Buenos Aires, Atuel/Parusia, 122.

4 Dicho sujeto proteico, es retratado por Rifkin del siguiente modo: «Han crecido en
urbanizaciones de interés comun; su atencion sanitaria corre a cargo de seguros médicos
privados; tienen sus coches en leasing; compran cosas on-line; esperan recibir software gratuito,
aunque estan dispuestos a pagar por servicios complementarios y actualizaciones. Viven en
un mundo de cuflas sonoras de siete segundos; acostumbran a acceder a la informacion y
recuperarla rapidamente; solo prestan atencién unos instantes; son menos reflexivos y mas
espontaneos. Piensan en si mismos como intérpretes mas que como trabajadores, y quieren que
se les considere antes su creatividad que su laboriosidad. Han crecido en un mundo de empleo
flexible (just-in-time) y estan acostumbrados al trabajo temporal. De hecho, sus vidas son mucho
mas provisionales y mudables que las de sus padres. Son mas terapéuticos que ideologicos, y
piensan mas con imagenes que con palabras [...] en cada etapa de su vida, a medida que van
probando nuevos estilos de vida, se van reconstruyendo» (RIFkiN, J. (2000): La era del acceso,
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“mode of living” in our time»*’, proviene de la crisis de la subjetividad y su fundamento
ontologico —y no a la inversa—y posibilita una critica a una concepcion sustancialista de
laidentidad que va a ser, a partir de entonces, pensable como proyecto autoconstituyente
y en perpetua construccion.

Sujeto que no ha aparecido de repente® y que se halla actualmente inserto en un
mundo cada vez mas saturado de formas medidticas de informacion y comunicacion
en el que la experiencia tiene lugar, cada vez mas, por medio de herramientas de
comunicacion como la TV e Internet. Se suele apuntar, en este sentido, como sefiala
Thompson, que:

[...] parte de la bibliografia sobre teoria social y cultural sugiere [...] que la profusion de los
mensajes e imagenes medidticas, han disuelto el yo como unidad coherente. El yo ha sido, en
efecto, absorbido por un despliegue de signos medidticos inconexos. En la medida en que el
individuo estd mas y mas abierto a los mensajes medidticos, el yo se vuelve mas disperso y
descentralizado, perdiendo toda unidad y coherencia que pudiera haber tenido®?.

Sin embargo, esta explicacion no es del todo satisfactoria, ya que si bien es cierto que
las condiciones de la formacion del yo han sido alteradas con la creciente disponibilidad
de los materiales mediaticos, de modo que el yo, entendido como proyecto simbolico
organizado reflexivamente, se ha ido desligando de las obligaciones que suponian su
ubicacion en contextos habituales de la vida cotidiana, las posibilidades abiertas por
parte de la Web 2.0 implican un entrelazamiento entre distintas formas de experiencia
que suponen nuevas posibilidades formular y reformular el proyecto de yo.

En este sentido puede afirmarse, con J.B. Thompson, que el desarrollo de los media
enriquece tanto como acentia la organizacion reflexiva del yo. Enriquece en el sentido

de que:

[...] en la medida en que los individuos acceden a formas mediaticas de comunicacion, son
capaces de extraer cada vez mayor numero de recursos simbolicos para los propdsitos de
construccion del yo [y ademas] El desarrollo de los media también profundiza y acentta la
organizacion reflexiva del yo en el sentido de que, con la expansion de recursos simbolicos a
disposicion del proceso de formacion del yo, los individuos continuamente se encuentran ante

nuevas posibilidades, nuevos horizontes y puntos de referencia simbolica.

Pero cabria advertir también, desde el punto de vista que se adopta en estas paginas,

Barcelona, Paidos, 248-249).

30 Lirton, R. J. (1993): The Protean Self. New York, Basic Books, 3.

31 the protean self did not suddenly appear in full bloom. It emerged from a certain social and
historical context [...] historical influences contributing to the protean self can be traced back
to the Enlightenment and even the Renaissance in the West, and to at least the Meiji Restoration
of the nineteenth century in Japan. These influences include the dislocations of rapid historical
change, the mass media revolution, and the threat of human extinction (LirTon, R. J. op. cit.,
2-3).

52 THoMPSON, J. B. Los media y la modernidad, 298.

3 THowmpsoN, J. B. op. cit., 275.
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que hay que tener presente que los nuevos desarrollos de la publicidad de la significacion
proporcionan una especie de experiencia “multiplataforma” que no es en absoluto
incoherente o inconsistente, sino que es mas plural y variada, y que la publicidad ya
trata de sistematizar coherentemente para dotar de contenido al imaginario de marca.

Ademas —habria que anadir una segunda observacion— si bien es cierto que para que
el sujeto proteico pueda “hacese” o “construirse” debe poder disponer de materiales a su
disposicion para llevar a cabo esta tarea y podria parecer, en una primera aproximacion,
que dichos materiales provienen de la experiencia que propone (y vertebra) el propio
discurso publicitario, resulta que lo que realmente debe estar disponible es un discurso
sobre la propia experiencia con el objetivo de que ésta quede disponible para su
comercializacion.

Es mediante la apropiacion y la participacion en el imaginario de marca/corporacion
por parte del sujeto proteico —en un “hacerse a si mismo”— como éste deviene partner
de la marca/corporacion. Es decir, es mediante el consumo de experiencias previamente
mercantilizadas como se lleva a cabo la construccion simbolica de las identidades. Y
esta perspectiva de andlisis nos permite ir mas alla de destacar el consumo como una
mera identificacion o la experiencia como mero afiadido y entrar a considerar como la
adhesion experiencial se produce por medio de una actividad imaginativa que subyace
en la actividad proyectiva del sujeto consumidor.

7. En pos de una experiencia ;“auténtica”?
Walter Benjamin desarrolld —principalmente a partir del analisis de la poética de
Baudelaire, que tomd como una ejemplificacion de lo moderno™-— el concepto de
experiencia y distingui6 entre erfahrungy erlebnis. La primera remitiria a una duracion
temporal y se encontraria relacionada con el viaje, la narraciéon o la acumulacion
historica tradicional, mientras que la segunda sugeriria inmediatez vital previa a la
reflexion intelectual y conceptual.

Benjamin consider6 que, en la Modernidad, la experiencia (erfahrung) ha cedido su
lugar a la experiencia (erlebnis), lo que representa una pérdida. Asi:

For Benjamin everyday modernity evidences a major trauma: modern Erlebnis is no longer
registered as Erfahrung. The “fragile human body” which has been bombarded on the battlefield
and whose senses been daily assaulted in the modern city has had a glut of Erlebnis. What has
been blocked is the sense-making that would give account of this within a collective culture®.

De este modo, si bien vivimos en un momento, se podria pensar, en el que es posible
gozar de gran niimero de experiencias —y si era asi entonces en la época de Benjamin,
mucho mas lo seria ahora— este hecho no ha ido asociado a una mayor riqueza de las
experiencias vividas, sino al contrario. Benjamin describi6é lo que denominé pobreza
de la experiencia como una nueva especia de barbarie que situ6é coetdneamente a la
Primera Guerra Mundial y al desarrollo de la técnica. Para él:

3% Lucas, A. (1992): El trasfondo barroco de lo moderno. (estética y crisis de la modernidad
en Walter Benjamin), Madrid, UNED, 67 — 68.

55 HigHMORE, B. (2002): Everyday Life and Cultural Theory: An Introduction, London,
Routledge, 67.

230 Pensar la Publicidad
Vol. 7 -- Num.2 - (2013) 217-237



Felip Vidal Auladell El discurso sobre la experiencia en la publicidad de la significacion

La cosa esta clara: la cotizacion de la experiencia ha bajado y precisamente en una generacion
que de 1914 a 1918 ha tenido una de las experiencias mas atroces de la historia universal. Lo
cual no es quizas tan raro como parece. Entonces se pudo constatar que las gentes volvian mudas
del campo de batalla. No enriquecidas, sino mas pobres en cuanto a experiencia comunicable
[...] una pobreza del todo nueva ha caido sobre el hombre al tiempo que ese enorme desarrollo
de la técnica’®.

Recogiendo las propuestas de Benjamin en nuestros dias, Agamben situa la pérdida
de la experiencia en lo cotidiano, de modo que «hoy sabemos que para efectuar la
destruccion de la experiencia no se necesita en absoluto de una catastrofe y que para
ello basta con la pacifica existencia cotidiana en una gran ciudad»’’. Asimismo, para
Martin Jay, «the modern selling of experience has mostly to do with Erlebnis, which
puts intensity in the place of meaningful duration»?®.

Por lo que se refiere al marketing experiencial, a pesar de que éste intenta conectar
la experiencia momentanea del consumo con un contexto de mayor sentido —con el
objetivo de que experiencias comercializadas devengan experiencias a largo término en
el sentido contenido en la erfahrung— habria que preguntarse si logra unicamente una
cierta «Disneyzacion»® de la experiencia.

Podria afirmarse que los nuevos desarrollos de la publicidad de la significacion,
mediante los mecanismos de densificacion apuntados en otra parte®, pretenden ir mas
alla de la experiencia —independientemente de si aparece o no explicitamente dicho
término— en el sentido de erlebnis para llegar a ofrecer una experiencia de consumo
con los caracteres de la erfahrung. Con el objetivo de mercantilizar las experiencias,
habria que introducirlas en un universo de sentido, ya sea creando historias de marca,
fomentando la participacion del prosumer o expandiendo el producto a otros soportes.

Asi, como se puede observar tanto en los ejemplos de las marcas Expresa T¢é —Fig.
5—, Foscarini —Fig. 6— o Moleskine —Fig. 7—, la marca otorga una gran importancia al
disefio del objeto, es decir, a su configuracion formal y a como éste aparece en el punto
de venta —Fig. 8. A su vez, en el caso de Foscarini, se muestran sus componentes y
caracteristicas técnicas —Fig. 9—y, en Expresa Té, el envase deja ver el contenido —Fig.
10—

Asimismo, las tres marcas promueven —habitualmente mediante la utilizacion de
la Web 2.0— que el consumidor genere contenidos comunicativos o personalice el
producto que va a adquirir o su entorno. Mas concretamente, descargandose Templates
en el caso de Moleskine —Fig. 11—, subiendo videos en los que el propio consumidor
aparezca relatando cuando y como consume té —Fig. 12— y mediante la aplicacion Do
you light? en el caso de Foscarini —Fig. 13—,

¢ BeNJaMIN, W. (1993): Experiencia y pobreza (1933), Taurus, Madrid, 1982. [http:/inicia.es
/de/m_cabot/ Experiencia %20y%?20 pobreza.htm. Web visitada el 15/10/2012].

37 AGAMBEN, G. (2003): Infancia e historia, Buenos Aires, Adriana Hidalgo Editora, 8.

8 GoopMmaN, D. (2003): «Dream kitsch and the debris of history: An interview with Martin
Jay», Journal of Consumer Culture, 2(1): 109-120 (117).

% Como afirma Bryman, la Disneyzacion «exchanges the mundane blandness of homogenized
experiences with frequently spectacular experiences» BrRyMAN, A. (2004). The Disneyzation of
Society, London, Sage, 4.

8 ViaL, F. La inflacién de lo emocional en la actividad publicitaria, 190y ss.
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Por 1ltimo, la comunicacion otorga, en los tres casos, una importancia capital al
storytelling, ya sea mediante entrevistas con los disefiadores que muestran la génesis
y realizacion del proyecto de cada una de las lamparas que comercializan —Fig. 14—,
contando la propia historia de la marca —Fig. 15— o dando a conocer la historia y
origenes del Te como bebida —Fig. 16—.

Estos ejemplos, en definitiva, podrian interpretarse como una forma de densificar o
dotar de contenido “auténtico”, con los caracteres de la erfahrung, a unas marcas cada
vez mas desligadas del objeto al que —en principio— representan y a su experiencia
de su consumo.

Y todo ello pone de manifiesto que, a la hora de dilucidar qué significa, en el
contexto de la publicidad de la significacion, “tener” una experiencia hay que hacer
frente a una dificultad fundamental a la hora de tratar de discernir entre una experiencia
mercantilizada de otras supuestas experiencias mas “auténticas”. Asi, si como afirma
Antonio Caro, la vivencia inmediata del fendmeno publicitario conlleva:

[...] que la publicidad constituye, hoy por hoy, una de las vivencias mas constantes de las
que participa el habitante de las actuales sociedades capitalista; vivencia que, en la medida
que atraviesa el conjunto de su cotidianidad, supone el escenario basico donde se ejerce su
socializacion y condiciona, por consiguiente, tanto su vision de la realidad como el resto de las
actividades que conforman su existencia cotidiana [...] que esa vivencia continua y reiterada
de la publicidad se trata de una vivencia obnubilada y sometida al arbitrio de su inmediatez
visceral, de la cual el individuo participa sin ser consciente de hacia donde lo conduce [pero que]

caracterizan la existencia individual y colectiva en las vigentes sociedades capitalistas®'.

Pero ademas, en segundo lugar, si vivimos en un mundo cada vez mas dominado por
experiencias mercantilizadas que colonizan la vivencia misma debemos preguntarnos
hasta qué punto, como sugiere Martin Jay, «pareciera que la mercantilizacion de la
experiencia fuera a la par con la incapacidad para discernir las experiencias que subyacen
a la produccion mercantil»®2. De este modo, queda abierto el siguiente interrogante:
seria realmente posible lograr una experiencia “auténtica”, con toda su densidad, por
parte del discurso publicitario?.

8 Caro, A. (2007): «Fundamentos epistemologicos y metodoldgicos para un estudio cientifico

de la publicidad», Pensar la publicidad, vol. 1, n°1, 55-82 (78).
2 JAY, M. La crisis de la experiencia en la era postsubjetiva, 209.
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8. Conclusiones y discusion

El término experiencia ha pasado a formar parte integrante de una renovada produccion
semiotica del signo/mercancia en la que el mundo semiotico de la marca/corporacion
se caracteriza, de modo creciente, por su contenido experiencial.

El recurso a la experiencia aparece como una estrategia que persigue mantener
oculta, a los ojos del consumidor, la logica de la produccion semidtica, soslayando el
hecho de que el imaginario que conforma el signo/mercancia no refiere a otra cosa mas
que a si mismo y dificultando, con ello, que el consumidor lleve a cabo la tarea que

234 Pensar la Publicidad
Vol. 7 -- Num.2 - (2013) 217-237



Felip Vidal Auladell El discurso sobre la experiencia en la publicidad de la significacion

Foucault atribuia al genealogista® y sea capaz de percatarse de como sus experiencias
son producidas.

De este modo —y atendiendo a su caracter constructivo—, el frecuente recurso a
la nocioén de experiencia en el marketing experiencial puede interpretarse como la
creacion de un espacio discursivo que da pie a construcciones significativas en las que el
consumo pasa a ser algo activo y creativo. Que forma parte del imaginario de la marca'y
constituye, a su vez, un espacio de emergencia de las identidades, proporciona patrones
y establece modos posibles de subjetivacion, con el objetivo de que el consumidor se
adhiera al mundo imaginario de la marca/corporacion.

Ademas, para que esta adhesion experiencial sea lo mas efectiva posible, la actividad
publicitaria actual proporciona, mediante los mecanismos de densificacion descritos
sucintamente en la seccion anterior, una supuesta experiencia “auténtica” con los
caracteres de la efharung.

Sin embargo, como suele suceder a menudo, cuando se trata de responder a una
pregunta, surgen inmediatamente nuevos interrogantes. Asi, las consideraciones
alrededor de la nocion de experiencia que se han ido presentando a lo largo de estas
paginas y que apuntan hacia una identificacion identitario-constructiva entre el
consumidor y la marca/corporacion, dejan pendiente dilucidar con mayor precision
como se vinculan, efectivamente, la experiencia con la identidad del consumidor. Es
decir, como la adhesion experiencial al imaginario de la marca/corporacion se produce
por medio de una actividad imaginativa que subyace en la actividad proyectiva del
sujeto consumidor.
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