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RESUMEN: 

La creación, inserción social y evaluación de las marcas gráficas (MG)1 (Chaves & 

Bellucia, 2003), dependen de los diseñadores, la gestión de comunicación y la estrategia 

de mercado. En la atribución del sentido pueden surgir desacoples entre los objetivos de 

los diseñadores y las respuestas de los usuarios e involucrados (UI). Estas respuestas son 

legítimas porque permiten que los UI cumplan sus objetivos, pero generalmente no están 

en concordancia con los objetivos de los diseñadores, por ello en la Semiótica Agentiva 

(Niño, 2015) se analizan como fallos.  

En este análisis se estudiaron los fallos combinando algunos conceptos de la teoría 

agentiva con métodos cualitativos del marketing.  

 

PALABRAS CLAVE: Marca, semiótica, agente, representación, cognición. 

 

ABSTRACT: 

Creation, social insertion and evaluation of the graphic brands (MG) (Chaves & Bellucia, 

2003), depend on designers, communication management and market strategy. In 

attribution of meaning, decoupling may arise between the designers' objectives and the 

responses of the users and involved (UI). These responses are legitimate because they 

allow the UI to meet its objectives, but they are generally not in accordance with the 

                                                             
1 Para Chaves y Bellucia, la MG hace parte de los signos gráficos primarios y secundarios, que pueden 

identificar productos, servicios, eventos, etc. Por razones de delimitación, en este análisis se asume que las 

MG son signos identificadores primarios como los logotipos y los símbolos. 
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designers' objectives, for that reason in the Agentive Semiotics (Niño, 2015) they are 

analyzed as failures. 

In this analysis, failures were studied combining some concepts of agentive theory with 

marketing qualitative methods. 

 

KEYWORDS: Brand, semiotic, agent, representation, cognition. 

 

* * * * * 
 

1. La Semiótica Agentiva, un enfoque emergente para analizar los fallos de 

significancia 

 

La tradición semiótica centrada en el estudio de los signos, sus cualidades 

representacionales y los aspectos de comunicación, han permitido el análisis de las MG. 

Sin embargo, este enfoque ha dejado a un lado el sentido que emerge de manera 

permanente y dinámica en las experiencias de los seres humanos.  

 

Parte de la literatura encontrada, da cuenta de la semiótica entendida por el marketing 

como una herramienta preferiblemente de análisis semiótico y no evaluativa. Sus 

enfoques teóricos se basan en los análisis clásicos del estructuralismo, Grupo µ y las 

teorías tempranas del signo de Charles Sanders Peirce.  La mayoría de ellos centrados en 

las propiedades estéticas de las marcas o en las marcas como signos, sin tener en cuenta 

otros factores del contexto o las experiencias de los seres humanos (usuarios), ni 

instrumentos evaluativos. Algunos autores relevantes para este caso son: Floch (2001), 

Mangiapane (2015), Moore (2003), Rossolatos (2014), Rossolatos (2015). 

 

De otro lado, algunos textos dan cuenta de las experiencias de los seres humanos 

recurriendo a la Psicología, las Teorías Cognitivas y la Psicolingüística, pero no analizan 

semióticamente los aspectos de representación de las MG como signos. Personalidad, 

aprendizaje y recordación de marca, son algunos de los conceptos propuestos por Azoulay 

& Kapferer (2003), Sahgal & Elfering (2011), Vargas (2007), Bengtsson & Firat (2006). 

Otros autores sugieren métodos de evaluación provenientes principalmente de la 

Psicología, como Aaker (1997), Park, et al. (2013), Muscarella, et al. (2013), Hem & 

Iversen (2004), Ortegón (2010), Baumgarth & Yildiz (2016) y Ho (2017) entre otros. 

 

Una perspectiva novedosa surge del ámbito de la semántica cognitiva, la neurofisiología, 

la filosofía (fenomenología) y en mayor medida de los conceptos del pragmatismo de 

Charles Sanders Peirce y de la lógica práctica de agentes cognitivos de Gabbay y Woods 

(Mendoza, 2015). Se trata de la “Semiótica Agentiva”, en la cual Niño (2015) propone 

estudiar el sentido en las experiencias humanas como la unión entre mente y cuerpo 

(Niño, 2015). 

 

Esto implica conocer las capacidades humanas para dar sentido, es decir habilidades, 

conocimientos y objetivos personales (agendas), ya que estos inciden en la forma como 

se da sentido a los signos tanto en su materialidad como en su representación.  

 



 Natalia Velásquez Díaz / Los fallos en las respuestas de los usuarios a los prototipos de una marca gráfica 

ESTUDIOS SOBRE ARTE ACTUAL. NÚM. 7 (2019) ISSN: 2340-6062 

261 

Los artefactos2 (Mendoza, 2015) como las MG no poseen agencia propia o capacidad 

para dar sentido, entonces dependen de la atribución de agencia por parte del UI a través 

de respuestas o acciones. Estos signos, además, tienen un carácter secundario llamado 

agencia derivada, otorgado por los diseñadores (Mendoza, 2016).  

 

El diseñador entonces dota a la MG para que los UI en la atribución de agencia puedan 

responder a la marca usándola cuando la “reconocen” esto es, en el proceso de remisión 

e “interpretándola” en el acceso a su representación ver Figura1. Lo último implica 

acceder a un contenido conceptual adicional para determinar si la MG “vale por”, “está 

por” o “equivale a” un servicio o un producto, etc. El UI remite y/o representa de manera 

tan rápida que esto puede parecer un mismo proceso y es por esto que estos artefactos se 

identifican con la función de representación. 

 

  

 
 

Figura 1. Remisión y representación en una MG. El estímulo distal según Mendoza (2015) es 
“cualquier estímulo que puede ser capturado por los sentidos” (p. 82). Figura adaptada de 

Mendoza (2015). 

 

 

Para otros artefactos en función de uso, por ejemplo, un guante blanco, la remisión se 

presenta cuando el usuario lo usa, mientras accede al contenido conceptual “Michael 

Jackson” (su ídolo del pop), con lo cual accede a la representación, ver figura 2. Otro 

usuario, al contrario, puede negarse a usar el guante relacionándolo con excentricidad y 

mal gusto, mientras que otro, puede usarlo como saco de dormir para su pequeña mascota. 

Así mismo las respuestas inconmensurables de los UI ante una MG pueden resultar en 

ignorarla, ironizarla, remitirla sin representarla o representarla, pero con accesos distintos 

a los planeados por el diseñador, etc. 

 

Uno de los conceptos de Peirce (Short, 2007, citado en Niño, 2015) acogido en la 

Semiótica Agentiva es el de la “interpretabilidad fundamentada”. Se refiere a que las 

respuestas (responsividades) de los agentes3 pueden ser respaldadas, o coherentes y 

posibles (Niño, 2015). Es decir que, ante una MG, tal como ocurre en un juego de dardos, 

los UI pueden dar interpretaciones cercanas o lejanas del centro de la diana e incluso 

inesperadas, todas ellas fundamentadas, en la medida en que le permiten a estos UI 

cumplir con sus objetivos. Esas respuestas alejadas del centro de la diana o cuya 

actualización no ha sido exitosa por parte de los UI y que no se acoplan a lo que el 

diseñador trata de anticipar y materializar en el centro de la diana, se denominan en la 

Semiótica Agentiva  fallos (Niño, 2015). 

 

                                                             
2 Los artefactos semióticos que interesan en este estudio son los cognitivos. Estos objetos físicos hechos 

por humanos tienen la función de representar como sistemas de signos. 
3 Según Niño, un agente es un ente que “hace” o un ente que tiene capacidad para actuar, por tanto, su 

experiencia esté dotada de sentido. Aquí se hace referencia a un agente humano y se usa también como 

sinónimo de “usuario e interesado” (UI). 



 Natalia Velásquez Díaz / Los fallos en las respuestas de los usuarios a los prototipos de una marca gráfica 

ESTUDIOS SOBRE ARTE ACTUAL. NÚM. 7 (2019) ISSN: 2340-6062 

262 

 
 

Figura 2. Remisión y representación de un artefacto en función de uso. Adaptado de Mendoza (2015). 

 

 

Pero, ¿cómo actualizan los usuarios sus respuestas ante una MG?. Elaborando una red 

nodal de posibles respuestas justificadas que según Mendoza (2016) se denomina 

significancia. De estas probables respuestas, bien sea de remisión y/o de representación, 

unas se activan (actualizan) de acuerdo a las agendas (objetivos) de UI y es en este 

momento en el que sucede la significación, ver figura 3.  

 

 
 

Figura 3. Significancia y significación de una MG. Adaptado de Mendoza (2015). 

 

 

Entonces la significancia de uso son las posibles respuestas en la remisión y la 

significancia sígnica son las probables respuestas de acceso a otros contenidos 

conceptuales, es decir en la representación. Para que se obtenga la significación sígnica, 

el diseñador necesita que se activen en el usuario, las responsividades (respuestas) 

precisas para lograr el sentido de la MG. Cuando estas no se activan o se activan otras es 

cuando se presentan los fallos. 
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Estos pueden presentarse por causas como las limitaciones físicas, atencionales, la 

disposición o la pericia del usuario, en cuyo caso los fallos ocurren en la responsividad. 

Su análisis permite establecer quién es el usuario, cuál es su trasfondo, entre otros factores 

individuales influyentes en sus respuestas. Ver Tabla 1, F1, A, B, C. 

 
Tabla 1. Fallos en la significancia sígnica (Niño, 2015), aplicados a las MG. 

 

 
 

La dificultad de legibilidad o reconocimiento de la MG, porque se presenta borrosa por 

el desgaste debido el uso (entre otras razones), obedece a fallos en la fundamentación 

ontológica ver Tabla 1, F2, D, E. Estos suceden cuando el procesamiento de la estructura 

material de la MG no es exitoso y se relacionan con el bajo rendimiento técnico de los 

signos4 planteado por Chaves & Bellucia (2003).  

 

Ignorar la MG o negarse a usarla pueden ser algunos objetivos de los usuarios, pero no 

de los diseñadores, por lo cual se producen fallos en la fundamentación agencial ver Tabla 

1, F3, F, G, H. Estos surgen por confusión del propósito del signo, por conflicto de 

agendas o por temas éticos axiológicos o culturales. 

 

                                                             
4 Según Chaves y Bellucia, la MG se evalúa teniendo en cuenta parámetros técnicos como calidad gráfica 

genérica, pertinencia, uso de la retórica gráfica, versatilidad, vigencia, reproducibilidad, legibilidad, 

interpretación, recordación, atención y singularidad. 
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 Cuando el usuario presenta dificultad para acceder al contenido conceptual de la MG o 

accede a otro contenido conceptual es porque se presentan fallos en la fundamentación 

representacional, como se explica en la Tabla 1, F4, I.  

 

2. Criterios de análisis y recolección de datos 

 

House dev, ofrece soluciones de desarrollo de software y mantenimiento tecnológico. 

Durante el diseño de la MG, la diseñadora presentó al cliente tres prototipos de los cuales 

se eligió uno para ser implementado, ver Figura 4.  

 

Se realizó una entrevista al cliente y a la diseñadora indagando las decisiones tomadas, 

que fueron comparadas con las respuestas de los usuarios obtenidas mediante otros 

instrumentos. Para el cliente, el usuario real (UR) es el más importante, ya que cuenta con 

poder adquisitivo y libertad de decisión, el usuario final es operativo, pues usa los 

productos adquiridos, mientras que el usuario potencial, adquiere eventualmente sus 

productos o servicios tecnológicos. 

 

 

 
 

 

 
 

Figura 4. Prototipos diseñados. Arriba, protótipos 1, 2 y 3 presentados al cliente y usuarios. 

Abajo, prototipo número 3 elegido por cliente y diseñadora. 

 

 

Para facilitar el diseño de los instrumentos se hizo una clasificación de cada fallo 

(variable), agregando las correspondientes dimensiones y sus indicadores, ver Tabla 2. 

En la columna del origen de los datos frente a los indicadores de cada fallo, se ven las 

convenciones que informan el tipo de instrumento y el número de pregunta en los 

instrumentos correspondientes.  

 

Los datos provinieron de preguntas en un cuestionario online (CO), de preguntas directas 

sobre memoria y diferencial semántico, que fueron actividades ubicadas dentro del Test 

de Marca (TA), de la interpretación del lenguaje corporal del usuario mediante el video 
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(V) y de las entrevistas (ED) y (EC). Las convenciones por ejemplo TA#M#P# frente al 

indicador señalan que la información de ese indicador se encuentra en una Pregunta 

determinada de un Momento y de una Actividad del Test de marca. Esta estrategia fue 

útil para organizar el volumen y el carácter concreto de la información obtenida. 

 

 
Tabla 2. Ejemplo de la operacionalización de las variables. Fallos en la responsividad. Adaptada 

de (Niño, 2015) y (Mendoza, 2015). 

 

 
 

 

3. Resultados del análisis semiótico agentivo 

 

Algunas respuestas muestran que para el UR la conexión emocional con el color del 

prototipo fue determinante, aunque su interpretación fue diferente a la esperada por la 

diseñadora y el cliente a causa de los fallos en la responsividad y en la fundamentación 

ontológica. Además, para este usuario la representación de las formas pasó a segundo 

plano por lo que no se activaron los conceptos de desarrollo y tecnología a causa de un 

fallo en la fundamentación agencial, específicamente por desacierto en atribución de 

función o propósito, ver tabla1.  

 

En la figura 5 se muestran las respuestas posibles que la diseñadora buscaba activar en el 

usuario (agente) respecto a la representación del color. En esta figura no se muestran las 

respuestas posibles del usuario, primero porque resultaría difícil medir el número de 

respuestas posibles y segundo porque lo que se quiere mostrar aquí es la coincidencia o 

desacople de las respuestas entre diseñadora y usuario. 
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Figura 5. Respuestas activadas y remisión del color ante los protótipos de “house- dev”. 

 

 

En la figura 5, se percibe que el agente o UR activó varias respuestas respecto al color, 

dentro las cuales sólo una, “llamar la atención”, se empató con una respuesta esperada en 

la significancia, pero en la respuesta “recordó el logotipo de su equipo de futbol”, el 

usuario no logra acceder a la representación del color azul ni como representación de 

Millonarios (su equipo de futbol) ni como representación del concepto tecnológico, en 

otras palabras ocurrió la remisión pero no el acceso a la representación por un fallo en la 

fundamentación agencial. 

 

Aunque aquí no se incluyeron otros datos del UR provenientes del diferencial semántico 

o la prueba de memoria, en el análisis completo, se detectaron otros fallos de 

responsividad que permitieron anticipar problemas de posicionamiento de la marca, como 

el conflicto con el aspecto semântico de la sigla dev. Esto porque UR no comprendió el 

significado de la sigla (dev/desarrollo), causado por un fallo en la responsividad,  

particularmente en la memoria semántica.   

 

Se concluyó que los fallos hallados en este análisis pueden perjudicar las decisiones de 

uso del servicio de “house dev” a corto y largo plazo, implicando no sólo la reducción del 

potencial de ventas, sino la pérdida de la inversión económica destinada al diseño. 

Además se comprobó que gracias al análisis semiótico temprano, es posible hacer ajustes 

de diseño e incluso cambios en el nombre del producto o servicio, con mínimas 

repercusiones, previendo problemas posteriores que pueden traer consecuencias 

económicas como las mencionadas.  

 

4. Hallazgos metodológicos para la semiótica del diseño 

 

El dominio de los conceptos de la teoría agentiva demostró la contribución de este estudio 

al proponer un diseño metodológico sin antecedentes en el análisis semiótico de las MG. 

Gracias a la combinación de los conceptos agentivos con los instrumentos tradicionales, 

fue posible validar las respuestas de los usuarios e incluso recabar información oculta con 

ayuda de la información verbal y visual, cuando los usuarios tenían reservas con el tema 

o dificultad para expresarse verbalmente. 
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La revisión y puesta a prueba de la teoría agentiva en los fallos de significancia sígnica, 

demostró que algunas dimensiones no eran aplicables para el diseño de una MG o en la 

etapa de diseño donde se enfocaron los estudios y por tanto fueron descartados en los 

análisis. 

 

La integración novedosa de los análisis en la etapa de diseño de una MG redunda en la 

promoción de la investigación semiótica en el diseño y plantea una extensión 

investigativa con eje principal en el diseño, complementando la investigación de marca 

en el marketing que hasta ahora ha propuesto análisis semióticos en la etapa de 

posicionamiento.  

 

Por último, un estudio de mayor envergadura implica hacer análisis consistentes a lo largo 

de la vida de la marca ya que en todas sus etapas es preciso investigar el sentido 

individual, teniendo en cuenta las agendas (objetivos) y las respuestas de cada agente 

involucrado. Esto se convierte en una oportunidad para usar otras técnicas del marketing 

personalizado que aún no se exploran totalmente. 
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