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ABSTRACT

This review article analyzed the semiotics of luxury brands as a symbol of status, taking into account how
advertising influences this context. The aim of this article is to identify how people who buy products from
these brands perceive themselves, as well as how their social environment perceives them. To develop this
article, a qualitative approach was used, collecting different ideas from several authors. These ideas go from
the concept of luxury brands as a sign of socioeconomic distinction to their representation as an expression
of the customers’ needs and desires, placing these meanings within the semiotic field. In addition, the article
considers how people interact with their environment through sensation and perception, when they connect
luxury brands with their representation and meaning.
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RESUMEN

En este articulo de revision se analizé la semidtica de las marcas de lujo como simbolo de estatus, teniendo
en cuenta como la publicidad influye en este contexto. El objetivo de este articulo es identificar como las
personas que adquieren productos de estas marcas se auto perciben, asi como la manera en la que su entorno
social las perciben. Para la realizacion de este articulo se utilizé un enfoque cualitativo recopilando diversos
postulados que han hecho diferentes autores desde el concepto de las marcas de lujo como un objeto de
distincion socioeconémico hasta su representacion como la exteriorizacion de las necesidades y deseos de los
clientes, enmarcando estos significados en el ambito semiotico. Asimismo, se considera la manera en la que
las personas interactGian con su entorno por medio de la sensacion y la percepcion al referenciar las marcas
de lujo con su representacion y significado.

Palabras clave: Sensacion; Percepcion; Semidtica; Marketing; Socioeconomicos; Marca.

INTRODUCCION

Lo que usamos nos da status, es una gran afirmacion, pero, ;esto es realmente cierto?, ;Las marcas que
usamos y los simbolos que las componen impactan en la jerarquia social que tenemos? Esto es lo que el presente
articulo busca identificar mediante el analisis semiotico de las marcas vinculadas al mundo de la moda. Se
busca comprender de qué manera la publicidad, las marcas y los simbolos implementadas por estas pueden
llegar a cambiar la forma en la que las personas se perciben a si mismas y son percibidas por el entorno social.
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Como lo dice Okonkwo!" “La marca es un simbolo de garantia y de credibilidad para el consumidor, a quien
se le asegura que el producto que va a adquirir cumplira su promesa”. Cuando las personas adquieren una
prenda de vestir o un accesorio no estan comprando solamente el producto, estan adquiriendo una imagen
aspiracional, buscan asemejarse a esos modelos que pisan las pasarelas y a esas personas inalcanzables de
redes. “La marca, el personaje del anuncio y la informacion de contacto fueron los elementos mas relevantes”.
Maliza et al.®, esto nos indica que los elementos visuales y simbdlicos son relevantes para la audiencia. Los
publicistas deben tener la capacidad de dar un uso inteligente y estratégico a los elementos semiodticos para
que las marcas de moda logren transmitir lo que ellos buscan.

Cuando se ve por las calles a una mujer portar un bolso con las distintivas flores de Louis Vuitton, se
le suele asociar de manera inmediata a un alto nivel socioeconémico. ;Como logré esta marca y su equipo
de mercadeo que se asociara este simbolo, no solo a la marca, sino también a un grupo social de amplio
poder adquisitivo? Barthes® liga dos mecanismos estructurales que permiten ligar connotaciones a ciertas
denotaciones en el ambito publicitario, las cuales fueron la metafora y la metanoia. Segln este autor, estos
elementos son mecanismos que permiten que la publicidad llegue al inconsciente de los receptores e impacta en
su funcionamiento del lenguaje. Esta podria ser una posible explicacion a como el uso de simbolos estratégicos
en las piezas publicitarias pueden crear una imagen o un concepto en la mente de los consumidores, a su vez,
esta imagen o concepto se puede asociar a una categoria social si a si se quiere.

METODO

Este trabajo se desarrollé como un articulo de revision, cuyo proposito es recopilar, analizar e interpretar
informacion relevante y actualizada sobre un tema especifico. Este tipo de investigacion se basa en el analisis
de fuentes secundarias como libros, articulos cientificos y documentos académicos. Segln Sierra Bravo®,
“la investigacion documental o de revision se basa en el analisis de fuentes secundarias, permitiendo al
investigador interpretar, comparar y relacionar conocimientos existentes sobre un fenomeno sin necesidad de
acudir directamente al campo”.

Para la elaboracion de este articulo, se consultaron fuentes académicas, libros y articulos indexados
que abordan temas relacionados con las marcas de lujo, la semiodtica publicitaria y el comportamiento del
consumidor. Se seleccionaron textos clave de autores como Okonkwo!" y Barthes®), asi como estudios recientes
como el de Maliza et al.?, que ofrecen una perspectiva actual sobre el papel de los simbolos y la imagen en la
construccion del valor de marca.

La busqueda de informacion se centro en bases de datos confiables como Google Scholar, Scielo y revistas
académicas especializadas en comunicacion, publicidad y marketing. Se priorizaron articulos que abordaran
temas como el estatus social, el consumo aspiracional, la semidtica en la moda y la influencia de la publicidad.
Posteriormente, se realizd una lectura critica de cada texto para identificar los puntos en comun, las ideas
principales y los aportes mas relevantes para el analisis.

RESULTADOS

Teniendo en cuenta las fuentes revisadas para la elaboracion del presente articulo, se pudo identificar que
los elementos semidticos usados por las marcas de lujo son asociados a cierto nivel social o jerarquia en un
grupo social determinado. Esto se logra gracias a la implantacion de imagenes y asociacion de conceptos.®

El cerebro humano realiza dos procesos sumamente importantes a la hora de interactuar con su entorno, la
sensacion y la percepcion.® La sensacion es el proceso mediante el cual se captan estimulos externos a través
de los sentidos, por otro lado, la percepcion hace referencia al proceso mediante el cual la persona le da una
interpretacion a este estimulo basandose en sus vivencias y conocimientos adquiridos a lo largo del ciclo vital,
gracias a la neuro plasticidad. Esta es la principal razén por la cual, aunque se le exponga a un mismo estimulo
a dos personas diferentes, su interpretacion podra presentar variaciones.

La marca en la que haremos principal énfasis sera Louis Vuitton, los simbolos que vamos a analizar son
sus caracteristicas LV y sus flores. Para empezar a detallarlos es importante entender de donde provienen.
Sus famosas letras LV nacen en el ano 1896, el hijo del fundador de la marca, George Vuitton, decide usar
dichas iniciales para el logo en honor a su padre.” En esta época, la marca atravesd un periodo en el cual
diversos imitadores trataban de copiar sus disefos, es por esto que George Vuitton se pone en la tarea de
disefiar un patron especifico que dificulte el proceso de los falsificadores, es aqui donde nacen las tres flores
caracteristicas, que mas adelante la gente va a asociar no solo a dicha marca sino también a posicion social.

El logo “busca generar reconocimiento y recordacion en la mente del pUblico, asi como lograr la identificacion
del anunciante”.® Gutierrez®, con lo anterior, el autor nos da a entender que el logo es un simbolo visual
sumamente importante a la hora de generar posicionamiento y recordacion en la mente de los consumidores.
En el caso de las marcas de lujo podemos notar un claro patron a la hora de usar logos sencillos y sin demasiados
ornamentos, es tal vez esta la razon que las hace parecer tan inalcanzables y aspiracionales para las clases
sociales media y baja. Estas marcas no necesitan demostrar lo que son mediante el uso de grandes florituras, la
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sencilles de sus logos son lo que les da ese aire de lujo silencioso, esa sensacion de “perfeccion sin esfuerzo” el
cual es un concepto fuertemente relacionado con las familias que han sido de altos rangos sociales desde hace
mucho tiempo, del denomino estilo “Old money”.

En el caso de Louis Vuitton, la sencilles y el minimalismo son caracteristicas destacables tanto de su logo
como de su patrdn floral. Esta marca usa esos simbolos sin demasiados ornamentos en gran parte de sus
productos, muchas veces las personas reconocen la marca solo por su patrén sin necesidad de ver el logo.
Retomando el proceso sensoperceptivo, podemos decir que el estimulo visual son las flores, al usar estas flores
a lo largo de su historia en sus diversos productos las personas generaron una percepcion de que esas flores son
Louis Vuitton. El factor socio cultural empezo a implantarse en la mente de los consumidores cuando personas
pertenecientes a las grandes esferas sociales (Jacqueline Kennedy, Michael Jackson, Madonna, por mencionar
algunos) usaban productos con este patron y con este logo. Es aqui cuando el factor cultural se combina con el
estimulo y crea la percepcion para las clases medias-bajas de que Louis Vuitton es aspiracional, lo empiezan a
asociar a poder adquisitivo y status. Para las personas de las clases altas estas marcas no son aspiracionales, las
toman como un simbolo que refuerza de manera “sutil” la jerarquia que ellos ya saben que tienen.

+O<

Fuente: https://brandemia.org/historia-del-legendario-logo-de-louis-vuitton
Figura 1. Patron de Louis Vuitton

brandemia_

Al igual que Louis Vuitton, otras marcas de lujo han optado por utilizar simbolos visuales que han dejado
una marca en el inconsciente de las personas. Como ejemplos adicionales, tenemos a Gucci, que cuenta con
su iconico grabado de las letras “GG” unidas, estampado presente en diversos productos. Este uso distintivo
de letras combinadas también esta muy presente en el logo y la estética de Yves Saint Laurent, que fusiona
las iniciales “YSL” en sus broches y disefios. Lo que tienen en comin estas tres marcas es la percepcion de
lujo que generan sus simbolos en el plblico; su uso de tipografias sencillas, letras maydsculas y combinaciones
estilizadas es asociado y asumido como representacion de lujo y estatus a nivel global.

En la siguiente tabla se recopilaran los postulados de diferentes autores sobre el Brand Equity, concepto
clave a lahora de entender marca, identidad y percepcion de la marca. Asimismo, se presentaran esquemas
que sintetizan sus planteamientos.

Analisis

Tras analizar la marca Louis Vuitton y la importancia de los simbolos que conforman su identidad, podemos
concluir que las marcas y los simbolos que las componen si influyen en la jerarquia social. Esto se debe a la
forma en la que una persona se auto percibe y la forma en que buscan proyectarse hacia los demas, al mismo
tiempo esto influye en como terceros perciben a las personas quienes utilizan las marcas, tal como lo plantea
Kapferer en su prisma de identidad. %12

Por otro lado Berthon et al.® aborda las caracteristicas y atributos de las marcas de lujo, el primero es el
aspecto material el cual se refiere a la calidad de las materias primas, el segundo aspecto es el individual el
cual se caracteriza por el valor que el consumidor le da a la marca, por ultimo, el tercer aspecto el cual es la
marca como una senal para terceros. Tomando en cuenta la afirmacion de Berthon, el valor que el consumidor
le atribuye a la marca esta relacionado con la capacidad de ésta para satisfacer no solo las necesidades fisicas,
también las psicologicas funcionando como una reafirmacion para las personas de clase alta, por otro como se
plantea en el tercer aspecto (“la marca como una sefal”) los simbolos utilizados por las marcas de lujo pueden
generar un estimulo, como se ejemplifica en el caso de Louis Vuitton. A través de este estimulo se construye la
percepcion de la marca como un objeto aspiracional para quienes no pueden acceder a este tipo de productos
de lujo por ende la marca se convierte en una senal de exclusividad y status para estas personas.
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Tabla 1. Enfoques Tedricos del Brand Equity: Sintesis Conceptual y Representacion Grafica

Concepto Postulado de Aaker

Postulado de Keller

Postulado de Kapferer

Modelos de Aaker hace énfasis en que el nombre, logo y

Brand Equity simbolos, propiedades que identifican a las marcas,
pueden sumar o restar valor a la empresa y asimismo
a los clientes quienes las utilizan. Por otro lado, es
importante mencionar que Aaker menciona dos tipos de
calidad de un producto: la calidad técnica, relacionada
con la funcionalidad del mismo y la calidad subjetiva
basada en la sensacion que sintio el consumidor al
utilizar la marca.

Esquemas de

los autores MODELO DE AAKER

B

Chsa T AIIAS
Ny PRI

LIS EL
Rl ]

https://www.impronte.mx/images/blog/
thumbnail_blog_780x500_03.jpg

Keller hace énfasis en la importancia del consumidor y su proceso

cognitivo, abarcando desde aspectos tangibles y racionales como
la calidad y otros tipos de cualidades fisicas del producto, hasta lo
intangible, como la conexion emocional que el cliente desarrolla
hacia la marca. Ademas, Keller relaciona estos elementos con
la recordacion de marca, destacando la importancia de que el
consumidor actual como el potencial relacione directamente la
marca con una necesidad o un deseo.

Piramide de
Valor de Marca
de Kevin Keller

r""K-FIdIJ = Iwreticdar!

https://static.wixstatic.com/media/99ae08_
d1431dfbf72a4d3494f767302a9b2b2e~mv2.png/v1/fill/
w_1024,h_768,al_c,q_90,enc_avif,quality_auto/99ae08_
d1431dfbf72a4d3494f767302a9b2b2e~mv2.png

Kapferer enfatiza, en su prima de identidad, seis
elementos fundamentales en la composicion de una
marca: lo fisico, la personalidad, la autoimagen, la
cultura, el reflejo y las relaciones. En este contexto,
se destaca el elemento “reflejo”, el cual no se
limita a lo que visualmente es la marca sino en como
esta se vuelve un espejo en el cual se proyecta las
aspiraciones y lo que el consumidor quiere proyectar
al mundo.

PERSPECTIVA i VA
: PRISMA DE
auphasanid IDENTIDAD DE
f MARCA

| RECEPTOR

https://ondho.ams3.cdn.digitaloceanspaces.com/
uploads/2018/08/prisma-identidad-marca-grafico.
avif
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Anadiendo a lo anterior Okonkwo U explica que las marcas estan conformadas por atributos y elementos
que la componen y que esto influye en como las personas la perciben e interpretan. Volviendo al ejemplo de
Louis Vuitton, los elementos visuales, como el pictograma de las flores, actian como estimulos simbdlicos.
Por otro lado, el logotipo también juega un lugar importante, ya que desplaza totalmente el protagonismo al
producto. De esta manera, lo que se atesora mas no es como tal el producto sino lo que significa la marca este
reafirma lo que menciona un estudio cuando el consumidor busca suplir una necesidad o deseo, piensa primero
en la marca y no en el producto.

Con base en lo anterior, podemos concluir que el deseo o la necesidad del cliente no se centra en el producto
si no en la marca, tanto en lo que representa para si mismo, sea una reafirmacion o una aspiracion, asi mismo
en la percepcion de terceros y lo que buscan proyectar a través de la marca.

Dando como conclusion que la exclusividad y el estatus no esta como tal direccionado a la calidad o eficiencia
del producto, si no que radica en la cantidad de personas que pueden acceder y adquirir marcas de lujo. Como
lo menciona un estudio el cual enfatiza un mayor deseo por parte de los consumidores impulsa las ventas, pero
este aumento al final genera pérdidas, ya que las marcas de lujo pueden llegar a generar menos exclusividad
y menor deseabilidad. Asimismo un estudio plantea que el deseo del individuo es sentirse parte de una clase
superior.

CONCLUSIONES

En conclusion, la semidtica que compone las marcas de lujo es un factor sumamente influyente al momento
de establecer una relacion con el estatus socioecondmico. Marcas como Louis Vuitton, Gucci y Yves Saint Laurent
han desarrollado una identidad tan sélida que han logrado que ciertos estimulos, principalmente visuales, sean
asociados a un alto poder adquisitivo.

Durante el proceso de construccion de estas marcas, los patrones y logotipos juegan un papel fundamental,
ya que generan recordacion en la mente de los consumidores. La manera en que se integran las neurociencias
con el mercadeo para construir una percepcion de marca capaz de trascender culturas y generar no solo
identificacion, sino también una percepcion de lujo, resulta admirable.

La semiotica ha sido un elemento vital en la vida humana desde la antigliedad, y su evolucion ha enriquecido
multiples disciplinas. Vincular saberes como la neurociencia, la semiotica, el disefio y el mercadeo permite
romper barreras, como las idiomaticas, y conectar con audiencias diversas. Esta integracion es lo que posibilita
el posicionamiento de una marca y, como se ha sefalado, la creacion de una identidad social con la que algunos
consumidores se sienten reafirmados, mientras que otros ven en estos productos un simbolo aspiracional
vinculado al éxito y al bienestar econémico.
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