-semiético




Claro que esto una
nipa, SN0 Una imagen
(Ue representa una pipa.




Y esto sin duda no es
ina Coca-Cola, sinc

UNa

imagen que represe

v, L"."i a)
. p JC

ca-Gola.

LLER:




Las imagenes no son la realidad,
Sino una re-presentacion de ella,
convirtiendose en el medio que
nos permite entender lo que [
| | realidad significa




Compramos

Imagenes de productos. Image-
nes de servicios. Imagenes de
personas, de [ugares, de mo-
mentos, de situaciones, de
(BS80S, BMOCIONeS, Percepcio-
nes y sentimientos incluso,




|3 vida actual se

Na

Por ejemplo, pese a que el

8s Un acto real, cada
gia depende mas y mas de
8S0S simulacros de la realidad,
BSas representaciones que co-
N0CeMas como




¢Cudntas personas en verdad
nan  visto  personalmente  un
Rolls Royce, se han subido, lo
nan probado, lo han conducido?
No demasiadas.




Sin embargo podemos hablar horas de
Rolls Royce aungue jamds hayamos
conocido uno de verdad. Basta con ver
esta imagen, el simbolo de Rolls Royce,
para poder evocar por completo y de
inmediato lo que Rolls Royce significa.




A mediados de los “80, las
grandes  multinacionales  con
base en Europa comenzaron @
consultar a los semidticos de [
comunicacion  que  operaban
desde la Universidad de Paris.




Es asi como la intervencion
semictica en el mundo del mar-
keting comenz0 por establecer que
la  relacion  entre Y

esta  determinada
por dos  fendmenos  SOGio-
culturales basicos:




Ceci n
est pas un
citron :

L as decisiones de consumo
se justifican cada vez menos

en el del
producto y cada vez mas en
el de la marca.




El aumento exponencial
de la oferta origina una
permanente
homologacion  de oS
productos.

" Cecin' By
“esf pas un

.F\, _. - 3

Frente a la dificultad de
encontrar  diferenciacion
entre los atributos fisicos
de un producto y otro, [a
distintividad recae en los
intangibles simbolicos de
la marca.

Leci nest nas une pufe.




<

VoL
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Cuando los valores que
permiten que una marca
sionifigue algo  determi-
nado estan alineados con
los valores de la cultura
del consumidor, alli (y
solo alli) se gatilla la
decision de compra:

S quiero precio, adhiero
a |a marca que signifique
Drecio, y Si quiero status,
adhiero a la marca que
signifique status.




Las personas no tienen el
mismo comportamiento de con-
sumo todo el tiempo, sino tantos
COmo necesiten para enfrentar
con éxito cada categorfa.




El consumidor asume
el comportamiento de
consumo gue mas le
conviene, a partir de
Su prapia construccion
social de a realidad.

Su decisibn no se
basa en lo que el
producto 0 el servicio
Bs, Sino en lo que la
marca significa.

Ceci neest a3 (LAC ACTE

ceci n'est pas une pipe



Al comprar un perfume, [a
decision se moviliza por el
hedonismo o la proyeccion
del yo. Al comprar un
serrucho, por el utilitarismo,
la practicidad, el precio.

Para satisfacer necesidades
. originadas  en
motivaciones .
consumidor pone en juego
valores y se
comporta de un  modo
Por eso, si no
sabemos cudl es y como es
y por qué es la cultura de
consumo de cada categoria,
no sabemos nada.




Que el proceso de consumo
puede ser dibujado en un mapa
que relaciona valores, signifi-
cados, motivaciones y compor-
tamientos de consumo, en una
dindmica establecida al interior
del mundo construido de cada
individuo.

(Qué establecid |a intervencion semictica




(Que en este mapa podemos
determinar la corresponden-
cia con que los valores de
las marcas se alinean con
motivaciones de adhesion y
CONSUMO Consecuentes.

(Qué establecid |a intervencion semictica




Que asimismo es posible
visualizar la mecénica con
que ambos polos (marcas y
consumidores) dialogan en-
tre si, mediante significados
que enlazan ambos mundos.

(Qué establecid |a intervencion semictica




(Qué establecid |a intervencion semictica

Y que, por ello, el acto de
consumo no es el objetivo
terminal de la transaccion, sino
un acto poderosamente social
y creativo para el individuo: el
comunicar algo de i, demos-
frar quién es, quien desea o
necesita ser, manifestar sus
sentimientos, representar sus
convicciones.




