Del Otro Lado del Espejo:
el Sentido

“..a un semiotico le repugna decir que la eficacia de
una publicidad reside en su encanto. Ello puede ser
cierto “hasta cierto punto” y “a fin de cuentas”, pero
este espacio y este tiempo no son los de la actividad
semidtica, cuyo objetivo es y seguira siendo la des-
cripcion de las condiciones de produccién y de com-
prension del sentido”, Jean Marie Floch. Semiética,
Marketing y Comunicacion.

Un camino que tienen las marcas para crear un mun-
do valorado por el consumidor es parecerse no ne-
cesariamente a la verdad sino a la forma en que los
sujetos-consumidores hablan sobre ella. “No importa
en qué cosas cree el mercado sino cuales son las
formas que utiliza para creer”.

Nuestro interés es ir delimitando y definiendo algu-
nos conceptos que nos ayuden a ir adentrandonos
en nociones semiodticas y su aplicacion a la investi-
gacion de mercados.

Estas breves notas no pretenden agotar las conside-
raciones semioldgicas relacionadas con la marca, sino
solamente empezar a enunciarlas.

La Semidtica como Herramienta

Un punto critico acerca de los procesos de comuni-
cacion humana es el de los mecanismos de cons-
truccion y atribucion de significado a los eventos de
nuestras vidas.

En psicologia, estas perspectivas han sido estudia-
das desde el psicoanalisis hasta el de las teorias del
campo, pasando por el conductismo, lo sistémico y
lo cognitivo, Gestalt, etcétera.

Mientras unos profundizan acerca de los procesos
de aprendizaje, o interpretaciones de nuestras expe-
riencias tempranas y las significaciones simbolicas
atribuidas —positivas o negativas— como ejes de nues-
tra conducta actual y consciente, otros trabajan des-
de la perspectiva que presupone la subjetividad de la
experiencia humana, su construccion, interpretacion
y asignacion de significado, donde la construccion
contiene elementos compartidos con los demas, de-
rivados de una cultura en comdn.
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Sin embargo, existen otras perspectivas de analisis,
como la semidtica, que nos habla también del signifi-
cado, con una tradicion filoséfica extensa, segun las
nuevas formas de significar frente al fuerte cambio
cultural que, entre otros factores, nos impone la tec-
nologia.

La semidtica es también una herramienta. Sus usos
son multiples.

Pero, ¢,qué es la semidtica?

La semidtica es generalmente definida como el estu-
dio de los signos y sus relaciones.

Para Umberto Eco, (1973) la semiética es la discipli-
na que estudia las relaciones entre el signo y el dis-
curso, el uso e interpretacién de los signos para “co-
municar, informar, mentir, engafiar, dominar y liberar,
no solo desde la teoria sino también desde la praxis”.

El analisis semidtico es con frecuencia utilizado para
el analisis de “textos” en un intento de caracterizar
su estructura y la identificacién de significados po-
tenciales, aunque su potencial de objetos observa-
bles es mas amplio e incluye el analisis de medios, la
publicidad, el cine, la fotografia, el arte, etcétera.

«Texto» no se refiere solamente al texto escrito sino
que éste existe en cualquier medio y puede ser ver-
bal, no-verbal o ambos, siendo un mensaje con exis-
tencia fisica propia, independiente de su emisor o re-
ceptor, lo que nos permite hablar, en nuestro caso,
de textos mediaticos.

La semidtica aplicada al marketing consiste en definir
cdémo se crean, transmiten e internalizan los signifi-
cados y valores de las marcas en los consumidores.

El marketing semi6tico irrumpe como una herramienta
gue examina el mundo del mercado, las marcas y los
consumidores mirando por el otro lado del espejo: el
del sentido.
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Naturaleza Semiotica de la Marca

Si pensamos que la funcion de la marca es crear y
difundir un universo de significacion en torno a un
objeto (producto, servicio, etcétera) la marca, enton-
ces, ha de ser por definicién, una instancia semioti-
ca, una maquina productora de significados: constru-
ye mundos posibles y les da un decorado atractivo.

Definimos la naturaleza de la marca como aparato
semidtico capaz de producir y conferir significado.
Figura 1.

Figura 1
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Hagamos un pequefio paréntesis en nuestro razona-
miento y pensemos durante un minuto como se arti-
cula el deseo de un sujeto inmerso en el orden sim-
bélico con nuestra posicion como consumidores y con
la marca.

La Marca como Ausencia

Vivir inmerso en el lenguaje obliga al sujeto a trami-
tar sus necesidades en el campo de las palabras con
lo cual las necesidades, estrictamente tales, se tras-
mudan en deseos.

El deseo inscripto en un orden simbolico jamas po-
dr& ser satisfecho, ya que todo simbolo es en pri-
mer lugar, la marca y sefial de una ausencia. El
deseo como representante simbdlico de la falta es-
tructural del ser humano es lo que da origen a la de-
manda continua de productos y servicios.

Tratamos de recubrir una falta esencial, estructural a
través de sucesivos objetos ilusorios que no pueden
menos que, tras una aparente y momentanea satis-
faccion, volver a enfrentarnos con nuestra ineludible
condicion humana: ser un sujeto de la falta, un sujeto
(sujetado) al deseo, un sujeto a la demanda continua
de objetos.

Las marcas como objetos puramente simbélicos pue-
den acercarse al deseo, sin llegar a colmarlo total-
mente. Podemos ir mas alla y decir que en el discur-
so de marca el referente del discurso esta ausente,
la promesa de la marca habla de un objeto ausente,
que no esta; en su propia estructura simbdlica la mar-
ca, marca una ausencia. (Alberto L. Wilensky).

Estamos frente a un discurso de marca cuyo fin ulti-
mo es crear universos posibles a medida...de esta
ausencia, de esta falta.

Contrariamente es en el registro de lo imaginario, de
laimagen, del discurso publicitario donde el objeto de
deseo de la marca se hace presente con imagenes
seductoras, aspiracionales, fascinantes, etcétera.

Lo que es contingente (el objeto) en el orden simb6-
lico, o bien lo que es imposible (la satisfaccion), se
hace posible en el plano imaginario, de la ilusion.

De Signos, Simbolos y Significantes

Si hablamos de semiética no podemos dejar de men-
cionar y definir ciertos conceptos pilares de esta dis-
ciplina, como el signo, el simbolo, el significante y el
significado.

Saussure define al signo como «una entidad psiqui-
ca de dos caras, la imagen acustica y el concepto,
dos elementos intimamente ligados que se requie-
ren mutuamente». Laimagen acustica tomara el nom-
bre de significante y el concepto el de significado.
Esta unién es arbitraria, es decir, no esta dada por
ninguna razén natural o légica.

La relacion entre el significado y el significante es
referida como significacion.

La definicién anterior esta lejos de agotar la concep-
cion saussureana del signo, sin embargo la acota-
mos para los fines propuestos en este articulo.

Mas alla de los valores denotativos (relacionados con
una tendencia universal relativamente estable: ma-
dre = hembra que ha parido), los connotativos (rela-
cionados con una valoracion de la denotacion: aso-
ciaciones valorativas tales como abnegacion, sacrifi-
cio, amor...) corresponden a situaciones socio-histo-
ricas especificas. El fundamento de la connotacion
estd ligado a la polisemia del lenguaje (y, por ende, a
la capacidad de simbolizacion).
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Algunas Nociones Acerca de
la Identidad de Marca

Una marca sélo es tangible y observable a través de
su identidad, y no hay identidad mas que en la di-
ferencia, una marca, al igual que un significante, es
todo las que las otras no son.

Cada discurso de marca obtiene su significacién mas
por su diferencia con otros discursos que por la obje-
tividad de su propio significado. Su definicién es en-
tonces negativa y relacional, fundandose en el prin-
cipio de oposicién, o sea en la pura diferencia.

Andrea Semprini aporta una vision dialéctica al prin-
cipio de identidad de marca. Sostiene que es err6-
neo oponer la identidad de marca, considerandola
como un concepto de emision, a la imagen de mar-
ca, considerdndola como un concepto de recepcion
producto de los consumidores.

“La identidad de una marca en tanto objeto semidtico
y por lo tanto discursivo, no puede ser definida como
un mensaje emitido por alguien (en este caso la em-
presa) y recibido por alguien distinto (en este caso
los consumidores)”. El emisor a la hora de emitir y
concebir su mensaje esta condicionado por el con-
texto y por el destinatario al que se lo dirige, y el men-
saje una vez emitido adquiere autonomia significati-
va, y el receptor del mensaje tiene una enorme inde-
pendencia en la elaboracion e interpretacion de los
mismos”. Figura 2.

Figura 2
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Soélo la dialéctica entre los sistemas de producciony
recepcion pueden generar este ente discursivo que
es la identidad de marca.

Este enfoque del proceso de identidad de una marca
tiene importantes implicaciones metodologicas y con-
ceptuales.

Para este propoésito una valiosa aproximacion surge
de las herramientas proporcionadas de la semio6tica
narrativa, ésta hace una diferenciacion entre los Va-
lores de Base y los Valores de Uso.

Valores de Base. En cualquier narracion es posible
identificar los valores subyacentes que inspiran y dan
sentido al sujeto del relato. Son valores profundos,
universales (justicia, la libertad, el amor, etcétera) que
impulsan el desarrollo de la narracion, son el motor
de la misma. Llamamos a estos valores basicos no
s6lo por que son profundos y universales, sino por-
gue forman el nicleo narrativo de un relato, de una
marca.

Valores de Uso. Contrariamente a los valores de
base, los valores de uso tienen una participacion ins-
trumental, y s6lo se explican en funcion de los valo-
res de base a cuyo logro contribuyen.

Desde un enfoque semiético el significado de una
marca se va construyendo a partir de una red de va-
lores bésicos, estos valores son escenificados por
relatos y discursos que los llevan desde lo mas pro-

Contexto social, cultural y politico-econdémico.

Competencia.

Legislaciones vigentes.

N

Sistema de produccion (empresa)

Cultura y filosofia de la empresa.

Objetivos a corto y largo plazo.

Mix de comunicacion (logo, nombre, empaque,
publicidad, etc.).

Visién del entorno.

Identidad de una

MARCA X k

Sistema de recepcién (consumidor)

Actitudes y motivaciones.
Valores.
Habitos de consumo.
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fundo (Nivel Axiolégico) hasta lo mas superficial y
evidente (Nivel de Superficie o discursivo). Figura 3.

Figura 3
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Nivel Axiologico o Profundo

Es el mas profundo, esta compuesto por un nidmero
limitado de valores fundamentales. Se encuentran los
Valores Basicos que fundamentan la identidad de una
marca dandole sentido y durabilidad. Es el verdade-
ro nucleo basico de la marca tanto en el terreno ima-
ginario como en el simbdlico.

Nivel Narrativo

Los Valores Basicos adoptan la forma de relatos o
narraciones. Da a los valores de la marca, normal-
mente implicitos, una forma descriptiva, explicita. En
este nivel caben diferentes posibles tipos de narra-
cion que siempre habran de respetar los principios
bésicos del nivel axioldgico.

Nivel Discursivo o de Superficie

En este nivel los conceptos se convierten en perso-
najes especificos, las estructuras narrativas se enri-
guecen con las imagenes, objetos, actores, etcéte-

ra. Estos elementos reales, concretos, permiten por
un lado la identificacion del consumidor y su vincula-
cion afectiva con la marca y, por el otro, la diferen-
ciacion de la marca con sus competidores. Este ni-
vel es el mas sensible a los cambios de los habitos
de consumo o la moda.

En este nivel encontramos lo iconos de la identidad
de una marca que juegan un papel muy importante en
su identificacion; el osito de Bimbo, la cara de Sabritas,
el logo de Telmex, la gallina de Knorr, etcétera, son
claves de acceso directo al mundo de sus marcas.

A manera de ejemplo, Chivas Regal con su campa-
fia “This is the Chivas Life” describe a través de con-
ceptos creativos las experiencias enriquecedoras y
los beneficios de vivir la vida al maximo al estilo Chi-
vas: revalorizar el placer, el compartir, la celebracion.
“Trabajar para vivir y no vivir para trabajar’.

* Nivel Axiolégico o Profundo: Valor del placer,
inconformismo, amistad.

* Nivel Narrativo: Sofisticacién, cumplimiento de
metas, clase, exclusividad.

* Nivel Discursivo o de Superficie: Escenarios exo6-
ticos, glamour, amigos pescando en el Polo, etcé-
tera. Figura 4.

Vemos, entonces, como escalonando los diferentes
niveles, y por ende el proceso de génesis del signifi-
cado y precisando el papel de cada nivel nos permi-
te diferenciar a qué nivel pertenecen los discursos
que giran en torno a una marca.

Las prisas, el “todo para ayer”, nuestras certezas, la
pérdida de la ingenuidad y la capacidad de asombro
al momento de enfrentarnos con una investigacion
ponen en peligro la pregunta por el sentido.

Como moderadores / investigadores para llegar a la
pregunta por el sentido hay que sumergirse en el
asombro, el interés, la curiosidad.

La pregunta nos posiciona frente al objeto de cono-
cimiento en falta, como ignorantes, a la espera.... Abre
las compuertas de los diques donde el sentido pare-
ce haberse detenido.

Uno de los tantos obstaculos que enfrentamos, tanto
en la conduccién de una sesién de grupo como en
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El jemplo se refiere a un
anuncio donde un grupo
de amigos esta pescando
en el Polo.

su analisis posterior son: la frase hecha, el cliché, la
repeticién automatica de conceptos y definiciones por
parte de los participantes..., y del moderador.

Siempre se sabe a qué refiere el discurso del otro,
siempre hay transparencia en las conductas, siem-
pre es visible el por qué. Presuponemos que hay que
evitar lo riesgoso en los procesos de aprendizaje, a
fin de cuentas la esencia de cualquier investigacion
es esa, aprender. ¢No es asi como a veces trabaja-
mos?

En definitiva, la pregunta por el sentido no se dirige
apuntando tanto a la verdad o falsedad de los conte-
nidos enunciados si no al modo en que un sujeto o
grupo se apropian de esos textos.
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"This is Chiva's Life"

Escenarios exo6ticos.
Revalorizacion del placer.
Glamour.

El hombre desenfadado.

Sofisticacion.
Cumplimiento de metas.
Exclusividad.
Clase.

Inconformismo.

Amistad
(hermandad).

Libertad
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