66. Elda Llamas (2011)

Lectura del imaginario de las marcas de perfume
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En ese contexto, las marcas globales

conforman un conjunto de simbolos transnacionales que a partir de un conjunto de rasgos reconocibles
constituyen, lo que Renato Ortiz (1997) denomina, una cultura internacional popular que traspone el terreno del
intercambio comercial para convertirse en un fendmeno de comunicacion. La naturaleza de este fendmeno,
reflejado en la importancia que han adquirido las marcas en el contexto de la sociedad contemporanea, las
convierte en un interesante objeto de estudio para toda disciplina vinculada al Disefio y la Comunicacion. La
vigencia de su tematica y su impacto econdmico y social, junto con creciente interés en sus procesos de

gestacion y significacion, abren un vasto campo de investigacion.

Las marcas han evolucionado a través del tiempo como consecuencia de los cambios en las estructuras
econdmicas, industriales y socioculturales, convirtiéndose en una entidad simbdlica creada por mediacion de
una actividad multidisciplinar que recibe los aportes del Disefio, la Publicidad, el Marketing y la Semidtica. A la
nocién primaria de marca, concebida como un signo cuya funcion es designar y diferenciar (a través del nombre
y una identidad visual) a un producto o servicio de sus competidores, se sumaron las funciones de crear
imagenes mentales potentes; ademas de generar recordacion, lealtad y una imagen de calidad como un
conglomerado que se traduzca en valor econdmico. Este proceso le otorga a la construccion de la marca una

importancia estratégica que ha sido denominada branding, término utilizado por Homs (2004) para describir
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todas las actividades vinculadas al desarrollo de las marcas desde la concepcion de la identidad de marca hasta

la creacion de valor para fortalecer su posicion competitiva.

En la actualidad, la marca es considerada como uno de los activos intangibles mas valiosos de las empresas
que determinan el factor de competitividad en las economias modernas. Sumando a la funcion primigenia de
identificar al fabricante, que se condensa en el nombre y el logotipo, la marca se transformo y abandono
parcialmente las cualidades objetivas del objeto para afiadir valor a través del plano inmaterial. La marca es —
como entidad simbdlica— un sistema complejo y pluridimensional que se gesta por mediacion de los multiples
encadenamientos que se producen entre los elementos que conforman su tejido significante. La marca como
signo linguistico en su registro verbal y visual, el producto, servicio u organizacion, el envase y el discurso
publicitario, confluyen en una imagen publicitaria audiovisual que, a través de una estructura semiolégica mixta

de texto e imagen, integra sus componentes para conformarse como sistema de significacion.

De modo tal que la naturaleza semiética de la marca le confiere la capacidad de producir y conferir significado.
Segun expresa Semprini (1995), la marca es un motor semiotico cuyo combustible esta integrado por elementos
dispares como: nombres, colores, sonidos, conceptos, objetos, suefios y deseos, entre otros. El resultado (si se
ha hecho funcionar el motor adecuadamente) es un mundo ordenado, estructurado, interpretable y, en cierto

sentido, atractivo.

Al concebir la marca desde una perspectiva semidtica, se tiene en cuenta que, tal como plantea Barthes (1990),
los objetos poseen una semantica propia que no solamente transmite informacién sino que, al mismo tiempo,
configuran sistemas estructurados de signos que establecen relaciones de diferencias, oposiciones y contrastes

que significan de diversas maneras.

Otro aspecto a considerar es que el imaginario de la marca, o el potencial evocador de imagenes que posee,
condicionado por las posibilidades descriptivas que ofrece la categoria de producto que constituye el sujeto del
discurso. Segun plantean Adam y Bonhomme (1997) los productos poco divisibles, entre ellos los perfumes,
pueden dar lugar a una descripcion global centrada metaféricamente en el imaginario, en contraposicion a los
productos recortables en partes internas que resultan mas aptos para realizar construcciones mas detalladas y

analiticas.

Se encuadran en la categoria establecida por el criterio anterior las marcas de perfume de origen francés, dada
su condicion de marcas globales originadas en un pais que goza de prestigio internacional en la industria de las
fragancias. Se trata de una categoria que se destaca por la riqueza evocativa de sus significados imaginarios. El
alto poder connotativo que poseen y el imaginario que construyen, las convierte en objeto de fascinacion y
deseo de los consumidores de las mas variadas geografias. Hecho que, sumado al rico disparador simbolico del

que estan imbuidas, las convierte en un interesante objeto de estudio.

Esta investigacion se asienta en una concepcion de la marca como un sistema de significacion que se configura
a través de los encadenamientos multiples que tienen lugar entre los elementos que la conforman —la marca
como signo linguiistico en su registro verbal o grafico, el envase y el discurso publicitario—. Y precisamente por el
hecho que en el discurso publicitario confluyen todos los elementos que su sistema significante recrea, a través

de un doble sistema iconico y verbal, interpreta un papel destacado en el proceso de construccion del imaginario



y resulta sustancial en el proceso de transformacion del perfume en marca de perfume y, mas tarde, en marca

global.

Esta investigacion propone estudiar el motor simbdlico de la marca con el fin de realizar una lectura
interpretativa del imaginario que construye, indagando en mayor profundidad en el plano de la imagen mental y
abandonando la esfera de lo puramente visual —que ha sido extensamente investigada por otros autores— para
centrarse en la dimension de la psicologia humana. Desplazar la mirada de la percepcion visual a lo imaginario
implica, de acuerdo a la teoria de las imagenes postulada por Arheim (1969), considerar el valor de la imagen al
representar el mundo concreto y su valor simbdlico en un terreno de abstraccion superior al que se denomina

imaginario.

Este proceso se aborda desde una perspectiva tedrica poco explorada con el propésito de descubrir los
mecanismos sutiles por medio de los cuales la marca adquiere sentido. EI campo central de esta investigacion
estudia la marca global de perfume, no en el plano visual sino en el plano del imaginario, considerando el
primero solamente como artifice de la inscripcion de un sentido al que se dara lectura desde la perspectiva de la
psicologia analitica.

Al realizar esta lectura se tiene en cuenta que, tal como sefal6 Barthes (1970), interpretar un texto no es darle
un sentido mas o menos fundado sino descubrir su pluralidad encontrando a través de su lectura sentidos sin
cesar una y otra vez. La aspiracion de esta investigacion es aportar una lectura interpretativa que contribuya a
comprender la dinamica de las marcas de perfume, de las marcas globales en el contexto de la sociedad
contemporanea, y de la construccién de sentido en el contexto de la sociedad de consumo; en tanto refieren a

contenidos imaginarios compartidos por el colectivo de la humanidad.
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