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No es frecuente en este pais que se
mezcle la semidtica con el mérketing.
Los estudiosos de la semiética suelen
dedicarse al andlisis de asuntos rela-
cionados con la filologia, el arte y los
(grandes) saberes consagrados por la
tradicién occidental. Los del marke-
ting, en cambio, trabajan con asuntos
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relacionados con la gestién de empre-
sas, la comercializacién de los pro- .
ductos, es decir, con algo mds cotidia-
no. Ambos grupos se desconocen
cuando no se desprecian. Para los
semidticos los asuntos del mérketing
son muchas veces enojosos. trabajos
relacionados con la rutina diaria y
para los marketinguistas los andlisis
semidticos no dejan de ser entelequias
colgadas de las nubes de la teorética.
Esta compartimentacién obedece
desde luego a una pésima concepcién
de la estructuracién del conocimiento
humano. En otros pafses de nuestro
dmbito cultural la relacién entre los
saberes no se estructura de manera tan
rigurosa, sino que los conocimientos
se mezclan en la medida de los posi-
ble y no se pretende trazar una raya en
el agua del saber.

En este sentido la editorial Paidds
ha dado un gran paso al publicar en
1993 el libro de Jean-Marie Floch
titulado Semidtica, mdrketing y comu-
nicacion. Bajos los signos las estrate-
gias. Contra lo que pudiera parecer en
un primer momento este libro, obede-
ciendo a su titulo, establece una serie
de relaciones entre la semiética, de
una parte, y el mérketing y la comuni-
cacion, de otra. Se trata, pues de una
eficaz y bien resuelta aplicacién pro-
fesional de la tan denostada, por unos,
y tan aireada, por otros, semidtica.
Esta aplicacién al mundo profesional
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obedece a la doble formacién de
Floch, ya que a su condicién de pro-
fesor universitario le suma el hecho
de ser estratega de identidad en
Design Strategy (Parfs).

A este primer paso le ha seguido en
1995 Ia publicacién de El mdrketing
de la marca. Una aproximacion
semidtica de Andrea Semprini, que, al
igual que Floch, conjuga la docencia
con la profesién, ya que, ademds de
profesor de la Universidad de Venecia,
es director de una sociedad internacio-
nal de asistencia y estrategia. Y es esta
doble condicién la que avala la utili-
dad (para los profesionales y universi-
tarios) y el rigor (de andlisis y exposi-
cién) del texto en cuestién.

Consta el libro de dos partes: una
tedrica y otra prictica. El punto de
partida es la pretension de ofrecer una
definicion de marca lo més correcta y
amplia posible. Y para ello procede a
analizar el entorno socioeconémico
en el que surgen las marcas, ya que
entiende que «llegar a comprender el
fenémeno-marca, su desarrollo y sus
caracteristicas, implica en primer
lugar comprender las transformacio-
nes sociales que han creado el marco
de su evolucion» (p. 15). Ademds de
las sugerentes aportaciones al respec-
to, quizds lo mas novedoso de
Semprini sea que no ofrece una defi-
nicién taxativa e inamovible del con-
cepto de marca, sino que parte de una
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indicacién o una idea o una aproxi-
macién a lo que puede ser entendido
o se ha entendido por marca, para ir
analizdndola, criticindola y revisan-
dola hasta dar una definicién de
marca, que el lector puede someter al
mismo proceso que ha realizado
Semprini respecto de las definiciones
heredadas.

Después de criticar la incapacidad
del mdrketing tradicional para esta-
blecer una teoria de la marca, entre
otras razones porque «la marca
moderna no pertenece al mundo del
comercio sino al de la comunicacién»
(p. 19), afirma que la marca moderna
surge de una doble corriente presente
en todos los mercados: «Por una parte
se puede constatar el paso de la
comercializacién del producto a la
necesidad de su comunicacién, y den-
tro de esa comunicacién, el paso de la
voluntad de transmitir los aspectos
materiales del producto a la de comu-
nicar sus aspectos inmateriales» (p.
21). Sin embargo este nuevo plantea-
miento de la marca basado en la
comunicacién y en la inmaterialidad
surge precisamente en un tipo de
sociedad que se caracteriza por: 1) el
incremento cuantitativo y cualitativo
de la oferta, 2) la saturacién progresi-
va de los mercados, 3) la apertura de
las empresas a la comunicacion, 4) la
polucién medidtica, 5) la desmateria-
lizacién de los productos, 6) la pérdi-



El marketing de la marca

da de sentido de los productos, 7) la
atribucién de un nuevo peso simbo6li-
co a los productos, 8) la diversifica-
cién de los comportamientos sociales,
9) la diversificacion de los comporta-
mientos de los consumidores, y 10) la
dilucién del consumo en la vida.

Concluye la primera parte analizan-
do la identidad de la marca. Parte el
autor de la ubicacién de la marca en el
centro de las relaciones habidas entre
el emisor/anunciante y el receptot/con-
sumidor. Y en este centro confluyen
tres niveles. Primero, Nivel axiolégico,
que estd compuesto por los valores
bésico que constituyen la identidad de
la marca (la libertad y la virilidad en el
caso de Marlboro). Segundo, Nivel
narrativo, que estd compuesto por las
atribuciones y roles de la marca (narra-
cion realista). Tercero, Nivel de super-
ficie, en el que intervienen los temas,
la retérica, el tiempo, los actores, el
contexto... (los vaqueros, el lejano
oeste, la naturaleza salvaje...). Y de
esta triple conjuncién, en medio del
anunciante y el consumidor, en el seno
de una sociedad determinada, surge
una concepcion de la marca que estd
basada en la comunicacién de valores
inmateriales.

La segunda parte es una aplicacion
practica de cuanto dijo en la anterior.
Si en la primera parte prevalece el
Semprini-profesor, en la segunda lo
hace el Semprini-profesional. Y éste,
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decfa, es uno de los factores que
hacen este libro asequible a los estu-
diosos de la comunicacién empresa-
rial o institucional: su capacidad de
Hevar al terreno de la préctica diaria
una serie de conceptos que espantan a
muchos y alejan a otros. El objetivo
de Semprini es elaborar el mapping
de los valores de consumo de cual-
quier producto. Para ello procede a
elaborar el cuadrado semidtico a par-
tir de los ejes critico-ladico y utdpico-
préctico. A cada uno de estos polos le
da una serie de valores que a su vez
conforman una red de significaciones
que son las que van a determinar que
en un producto predomine la expre-
sién individual o la pasividad, lo
necesario o lo voluntario, lo técnico o
lo psicolégico..., valores todos ellos
que a su vez, como si de una rosa de
los vientos se tratase, conforma uno
nuevo cuadrado semiético basado en
los ejes: misién-proyecto y euforia-
informacién.

Una vez establecido el mapping y
sus bases metodolégicas, hace una
serie de aplicaciones préicticas muy
sugerentes: productos de belleza, den-
tifricos y aguas minerales. Concluye
el libro con la aplicacién del mapping
a la siempre polémica estrategia
comunicativa de Benetton. Sin
embargo la gran aportacién de
Semprini es proporcionar a universi-
tarios y curiosos una visién de la
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empresa italiana por encima de las
cortapisas morales, los prejuicios
sociales o los condicionantes cultura-
les. Y es justo en este ultimo capitulo
donde Semprini demuestra su buen
hacer. Como un cirujano de la comu-
nicacién coloca sobre la mesa de and-
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lisis las estrategias de Benetton, las
disecciona con rigor y las observa con
frialdad cientifica con el fin de ofre-
cerle al lector una visién universitaria
de un hecho que los medios de comu-
nicacion las mds de las veces simpli-
fican o distorsionan.





