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RESUMEN:

La creacion, insercion social y evaluacion de las marcas gréaficas (MG)* (Chaves &
Bellucia, 2003), dependen de los disefiadores, la gestion de comunicacion y la estrategia
de mercado. En la atribucion del sentido pueden surgir desacoples entre los objetivos de
los disefiadores y las respuestas de los usuarios e involucrados (Ul). Estas respuestas son
legitimas porque permiten que los Ul cumplan sus objetivos, pero generalmente no estan
en concordancia con los objetivos de los disefiadores, por ello en la Semidtica Agentiva
(Nifo, 2015) se analizan como fallos.

En este analisis se estudiaron los fallos combinando algunos conceptos de la teoria
agentiva con métodos cualitativos del marketing.

PALABRAS CLAVE: Marca, semidtica, agente, representacion, cognicion.

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 (Ul). These responses are legitimate because they
allow the Ul to meet its objectives, but they are generally not in accordance with the

! Para Chaves y Bellucia, la MG hace parte de los signos graficos primarios y secundarios, que pueden
identificar productos, servicios, eventos, etc. Por razones de delimitacion, en este analisis se asume que las
MG son signos identificadores primarios como los logotipos y los simbolos.
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designers' objectives, for that reason in the Agentive Semiotics (Nifio, 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.
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1. La Semiotica Agentiva, un enfoque emergente para analizar los fallos de
significancia

La tradicion semiltica centrada en el estudio de los signos, sus cualidades
representacionales y los aspectos de comunicacion, han permitido el analisis de las MG.
Sin embargo, este enfoque ha dejado a un lado el sentido que emerge de manera
permanente y dindmica en las experiencias de los seres humanos.

Parte de la literatura encontrada, da cuenta de la semiotica entendida por el marketing
como una herramienta preferiblemente de analisis semidtico y no evaluativa. Sus
enfoques teoricos se basan en los analisis clasicos del estructuralismo, Grupo p vy las
teorias tempranas del signo de Charles Sanders Peirce. La mayoria 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 Psicologia, las Teorias Cognitivas y la Psicolinglistica, pero no analizan
semioticamente los aspectos de representacion de las MG como signos. Personalidad,
aprendizaje y recordacion 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 evaluacion provenientes principalmente de la
Psicologia, como Aaker (1997), Park, et al. (2013), Muscarella, et al. (2013), Hem &
Iversen (2004), Ortegon (2010), Baumgarth & Yildiz (2016) y Ho (2017) entre otros.

Una perspectiva novedosa surge del ambito de la semantica cognitiva, la neurofisiologia,
la filosofia (fenomenologia) y en mayor medida de los conceptos del pragmatismo de
Charles Sanders Peirce y de la l6gica practica de agentes cognitivos de Gabbay y Woods
(Mendoza, 2015). Se trata de la “Semiotica Agentiva”, en la cual Nifio (2015) propone
estudiar el sentido en las experiencias humanas como la union entre mente y cuerpo
(Nifio, 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 representacion.
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Los artefactos? (Mendoza, 2015) como las MG no poseen agencia propia o capacidad
para dar sentido, entonces dependen de la atribucion de agencia por parte del Ul a traves
de respuestas 0 acciones. Estos signos, ademas, tienen un caracter secundario llamado
agencia derivada, otorgado por los disefiadores (Mendoza, 2016).

El disefiador entonces dota a la MG para que los Ul en la atribucién de agencia puedan
responder a la marca uséndola cuando la “reconocen” esto es, en el proceso de remision

e “interpretdndola” en el acceso a su representacion ver Figural Lo dltimo implica
acceder a un contenido conceptual adicional para determinar si la MG “vale por”, “esta
por” o “equivale a” un servicio o un producto, etc. El Ul remite y/o representa de manera
tan rapida que esto puede parecer un mismo proceso Yy es por esto que estos artefactos se
identifican con la funcion de representacion.

Reconoce / \ Remision / \
}K_\ }@\ + Construye | de la MG/ + Accedeal Representacién

contenido .
distal de la concentual Reconoci- CDntenLdoI
NEDZANLYZANGZ2). -~ AN

Figura 1. Remision y representacion en una MG. El estimulo distal segin Mendoza (2015) es
“cualquier estimulo que puede ser capturado por los sentidos” (p. 82). Figura adaptada de
Mendoza (2015).

de la MG/

Interpre-
tacion

Para otros artefactos en funcion de uso, por ejemplo, un guante blanco, la remision se
presenta cuando el usuario lo usa, mientras accede al contenido conceptual “Michael
Jackson” (su idolo del pop), con lo cual accede a la representacion, ver figura 2. Otro
usuario, al contrario, puede negarse a usar el guante relacionandolo con excentricidad y
mal gusto, mientras que otro, puede usarlo como saco de dormir para su pequefia mascota.
Asi mismo las respuestas inconmensurables de los Ul ante una MG pueden resultar en
ignorarla, ironizarla, remitirla sin representarla o representarla, pero con accesos distintos
a los planeados por el disefiador, etc.

Uno de los conceptos de Peirce (Short, 2007, citado en Nifio, 2015) acogido en la
Semiotica Agentiva es el de la “interpretabilidad fundamentada”. Se refiere a que las
respuestas (responsividades) de los agentes® pueden ser respaldadas, o coherentes y
posibles (Nifio, 2015). Es decir que, ante una MG, tal como ocurre en un juego de dardos,
los Ul 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 Ul
cumplir con sus objetivos. Esas respuestas alejadas del centro de la diana o cuya
actualizacién no ha sido exitosa por parte de los Ul y que no se acoplan a lo que el
disefiador trata de anticipar y materializar en el centro de la diana, se denominan en la
Semidtica Agentiva fallos (Nifio, 2015).

2 Los artefactos semidticos que interesan en este estudio son los cognitivos. Estos objetos fisicos hechos
por humanos tienen la funcion de representar como sistemas de signos.

3 Seglin Nifio, un agente es un ente que “hace” o un ente que tiene capacidad para actuar, por tanto, su
experiencia esté dotada de sentido. Aqui se hace referencia a un agente humano y se usa también como
sinénimo de “usuario e interesado” (UI).
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Figura 2. Remision y representacion de un artefacto en funcion de uso. Adaptado de Mendoza (2015).

Pero, ¢cOmo actualizan los usuarios sus respuestas ante una MG?. Elaborando una red
nodal de posibles respuestas justificadas que segin Mendoza (2016) se denomina
significancia. De estas probables respuestas, bien sea de remision y/o de representacion,
unas se activan (actualizan) de acuerdo a las agendas (objetivos) de Ul y es en este
momento en el que sucede la significacion, ver figura 3.

Significancia
Respuestas posibles

Ul ' MG {\
\\\\ Qué record d\. Qué sintid...

Significacion Qué hizo..
Respuestas activas

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

Entonces la significancia de uso son las posibles respuestas en la remision y la
significancia signica son las probables respuestas de acceso a otros contenidos
conceptuales, es decir en la representacidn. Para que se obtenga la significacion signica,
el disefiador 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 fisicas, atencionales, la
disposicidn o la pericia del usuario, en cuyo caso los fallos ocurren en la responsividad.
Su anélisis permite establecer quién es el usuario, cual es su trasfondo, entre otros factores
individuales influyentes en sus respuestas. Ver Tabla 1, F1, A, B, C.

Tabla 1. Fallos en la significancia signica (Nifio, 2015), aplicados a las MG.

HENEEN Fallos de significancia signica en la MG

En la pericia
disposicional- o En la atencién
7- Cambio serial

E1 Fallos en la En la habilidad
responsividad o cerdtica o agentiva

Estos pueden ocurrir por inhabilidades 1- Memoria semantica

o imposibilidades cognitivas, fisicas
ylo cognoscitivas del usuario, para
responder ante la Marcas Graficas
(MG).

Fallos en la

2- Memoria procedimental
3- Memoria episédica
4- Memoria emocional

5- Habilidad agentiva
interpretativa

6- Habilidad agentiva
kinética

8- Restructuracién
9- Singularizacién
10-Sintesis

F2 fundamentacion oAt'C'P'dad

Imposibilidad de

x oobtencién
ontolégica

Se refiere a cémo los aspectos materia-

les y de representacion de la MG (colo- 11-Aunque sigue rigiendo, 12- Signo imposible de

res, texturas, etc.) afectan la manera en pero es falible. actualizar.
que son procesados los signos.

Desacierto en Desacierto por

Fallos en la T e ; Inadmisibilidad
iz conflicto con EXELIRE
F3 funda mentacién funcién o otras agendas o T
agencial propésito

Las respuestas del usuario, buscando .
cumplir con sus agendas pueden causar 1 3_At”b"|ye o detecta mal la

desaciertos entre las agendas del usua- funcién o no sabe que es un
rio, del disenador y del cliente. SigI'IO,

14- Estructura de la agenda.
Eventos tipicos. usar la MG.

15- Ignora o se opone a

La relacién de la

representacion con
lo representado es
actual, pero falible

Fa Fallos en la
fundamentacién
representacional
16-Los vinculos entre

iconos y simbolos son cohe-
rentes pero no siempre con

lo que se quiere que repre- - . . .
senten.

Estos fallos determinan las respuestas
de las MG en funcién de representa-
cién, es decir en calidad de signos.

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 fundamentacion
ontoldgica 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
signos* planteado por Chaves & Bellucia (2003).

Ignorar la MG o negarse a usarla pueden ser algunos objetivos de los usuarios, pero no
de los disefiadores, por lo cual se producen fallos en la fundamentacion agencial ver Tabla
1, F3, F, G, H. Estos surgen por confusion del propdsito del signo, por conflicto de
agendas o por temas éticos axioldgicos o culturales.

4 Seglin Chaves y Bellucia, la MG se evallia teniendo en cuenta parametros técnicos como calidad grafica
genérica, pertinencia, uso de la retérica gréfica, versatilidad, vigencia, reproducibilidad, legibilidad,
interpretacion, recordacion, atencion 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 fundamentacion
representacional, como se explica en la Tabla 1, F4, I.

2. Criterios de analisis y recoleccién de datos
House dev, ofrece soluciones de desarrollo de software y mantenimiento tecnoldgico.

Durante el disefio de la MG, la disefiadora presento al cliente tres prototipos de los cuales
se eligié uno para ser implementado, ver Figura 4.

Se realiz6 una entrevista al cliente y a la disefiadora 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 mas importante, ya que cuenta con
poder adquisitivo y libertad de decision, el usuario final es operativo, pues usa los
productos adquiridos, mientras que el usuario potencial, adquiere eventualmente sus
productos o servicios tecnoldgicos.

dev

Figura 4. Prototipos disefiados. Arriba, protétipos 1, 2 'y 3 presentados al cliente y usuarios.
Abajo, prototipo nimero 3 elegido por cliente y disefiadora.

Para facilitar el disefio de los instrumentos se hizo una clasificacion 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 nimero de pregunta en los
instrumentos correspondientes.

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

sobre memoria y diferencial semantico, que fueron actividades ubicadas dentro del Test
de Marca (TA), de la interpretacion 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 sefialan que la informacion de ese indicador se encuentra en una Pregunta
determinada de un Momento y de una Actividad del Test de marca. Esta estrategia fue
atil para organizar el volumen y el caracter concreto de la informacion obtenida.

Tabla 2. Ejemplo de la operacionalizacion de las variables. Fallos en la responsividad. Adaptada
de (Nifio, 2015) y (Mendoza, 2015).

TIPO DE FALLO CATEGORIAS DEL FALLO INDICADORES ORIGEN DE
Variable Dimensiones de las variables LOS DATOS
1- Memoria semantica COP5aP9,P13aPl6yP17
En la pericia disposicional- 2- Memoria procedimental COP17/V
tematica 3- Memoria episodica COP23
o 4- Memoria emocional COP22 /TA2y 3/V
Fallosenla aE— -
responsividad o e 1a habilidad " i5n'ter; r;t'a ;V:gentlva TA2P2aP12 /TA3 P15 a P24
N la habilidad agentiva
@ 9 6- Habilidad agentiva kinética COP3, P5, P7, P8, P21/V
7- Cambio serial TA2y3/V
o En la atencién 8- Restructuracién TA2y3
9-Singularizacion TA2y3N
10-Sintesis TA2y3
Convenciones Origen de los datos:
CO (Cuestionario Online) V (Video)
P# (NUmero de pregunta) ED (Entrevista a disefiadora)
T (Test de Marca) EC (Entrevista a cliente)
TA#M#P# (Test de marca-Actividad #-Momento?- Pregunta#)
3. Resultados del analisis semiotico agentivo

Algunas respuestas muestran que para el UR la conexion emocional con el color del
prototipo fue determinante, aunque su interpretacion fue diferente a la esperada por la
disefiadora y el cliente a causa de los fallos en la responsividad y en la fundamentacién
ontoldgica. Ademas, para este usuario la representacion de las formas paso a segundo
plano por lo que no se activaron los conceptos de desarrollo y tecnologia a causa de un
fallo en la fundamentacion agencial, especificamente por desacierto en atribucion de
funcion o propdsito, ver tablal.

En la figura 5 se muestran las respuestas posibles que la disefiadora buscaba activar en el
usuario (agente) respecto a la representacion del color. En esta figura no se muestran las
respuestas posibles del usuario, primero porque resultaria dificil medir el nimero de
respuestas posibles y segundo porque lo que se quiere mostrar aqui es la coincidencia o
desacople de las respuestas entre disefiadora y usuario.
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Significancia Significacién
Respuestas posibles esperadas por la disefiadora Respuestas activadas por el usuario
[ Relac i r Recordd el logotipo
Relacionar Relacionar de CAFAM Recordé el
con tecnologia con colores frios y logotipo
E oros tonos de azules de su empresa
-] 1]
T - Sintio
2 . s ¢ ;
a1 4 empatia
15 (=] por el color
] <
(=]
Recordar mejor Recordé el |Laea“r:r:§5n
los colores frios Llamar logotipo Le gusté
la atenci6n de su equipo el color
L L de futbol Millonarios

Remision y Representacion

4 —  Accedeal

N e . RN e ‘*\‘ / PRI
/ Item semiético | Reconoce - Construye | E:E::‘I::J?)rr‘elz /' contenido
Agente estimulo contenido ! 4 conceptual 4 .
.l distal | color. Compa- color del logoti- | No logré acce-

s, conceptual . rarloconotro | . der a la repre-
‘color “azul” ) A " / L\ podeMillona- / | )y
y / . logotipo \ rios' sentacion

Figura 5. Respuestas activadas y remision del color ante los protétipos de “house- dev”.

En la figura 5, se percibe que el agente o UR activo varias respuestas respecto al color,
dentro las cuales sdlo una, “llamar la atencion”, se empat0 con una respuesta esperada en
la significancia, pero en la respuesta “recordé el logotipo de su equipo de futbol”, el
usuario no logra acceder a la representacion del color azul ni como representacion de
Millonarios (su equipo de futbol) ni como representacion del concepto tecnolédgico, en
otras palabras ocurrié la remision pero no el acceso a la representacion por un fallo en la
fundamentacién agencial.

Aunque aqui no se incluyeron otros datos del UR provenientes del diferencial semantico
o la prueba de memoria, en el analisis completo, se detectaron otros fallos de
responsividad que permitieron anticipar problemas de posicionamiento de la marca, como
el conflicto con el aspecto semantico de la sigla dev. Esto porque UR no comprendi6 el
significado de la sigla (dev/desarrollo), causado por un fallo en la responsividad,
particularmente en la memoria seméantica.

Se concluyo que los fallos hallados en este andlisis pueden perjudicar las decisiones de
uso del servicio de “house dev” a corto y largo plazo, implicando no solo la reduccion del
potencial de ventas, sino la pérdida de la inversion econdmica destinada al disefio.
Ademas se comprobd que gracias al analisis semidtico temprano, es posible hacer ajustes
de disefio e incluso cambios en el nombre del producto o servicio, con minimas
repercusiones, previendo problemas posteriores que pueden traer consecuencias
economicas como las mencionadas.

4, Hallazgos metodoldgicos para la semidtica del disefio

El dominio de los conceptos de la teoria agentiva demostré la contribucion de este estudio
al proponer un disefio metodoldgico sin antecedentes en el analisis semiotico de las MG.
Gracias a la combinacion de los conceptos agentivos con los instrumentos tradicionales,
fue posible validar las respuestas de los usuarios e incluso recabar informacion oculta con
ayuda de la informacidn verbal y visual, cuando los usuarios tenian reservas con el tema
o dificultad para expresarse verbalmente.
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La revision y puesta a prueba de la teoria agentiva en los fallos de significancia signica,
demostr6 que algunas dimensiones no eran aplicables para el disefio de una MG o en la
etapa de disefio donde se enfocaron los estudios y por tanto fueron descartados en los
analisis.

La integracion novedosa de los andlisis en la etapa de disefio de una MG redunda en la
promocion de la investigacion semiodtica en el disefio y plantea una extension
investigativa con eje principal en el disefio, complementando la investigacion de marca
en el marketing que hasta ahora ha propuesto analisis semidticos en la etapa de
posicionamiento.

Por altimo, un estudio de mayor envergadura implica hacer analisis 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 aun no se exploran totalmente.
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