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Resumen

El siguiente trabajo de grado es una investigacion a partir del Estudio de la Semidtica
principalmente del autor Peirce. El propdsito del presente estudio es comprender la condicion
signica de la Marca en la percepcidn que se tiene respecto a su nombre, logo e imagen con
base en el campo de la semidtica. Para lo anterior, se propone la siguiente pregunta de
investigacion: ;Tiene alguna relacion la semiotica de Pierce y la marca? Dentro de este
contexto, la marca es definida por el autor Batey como todos aquellos elementos de caracter
semanticos y simbdlicos que en una unién generan una representacién en la mente del
consumidor la cual se vincula a las necesidades y aspiraciones del mismo. La pregunta objeto
investigacion se responde a partir del analisis y comparativa que se hace en las
organizaciones desde los aspectos internacionales, internos y externos. Esta investigacion
presenta un enfoque de caracter cualitativo, de alcance descriptivo-analitica. Este enfoque

permite obtener informacion que favorece la toma de decisiones y las estrategias.
Abstract

The following degree work is an investigation from the Study of the Semiotics mainly of the
author Peirce. The purpose of the present study is to understand the Signal condition of the
Mark in the perception that it has regarding its name, logo and image based on the field of
semiotics. For the above, the following research question is proposed: Does Pierce's
semiotics and the brand have any relation? Within this context, the brand is defined by the
author Batey as all those semantic and symbolic elements that in a union generate a
representation in the mind of the consumer which is linked to the needs and aspirations of
the same. The object research question is answered from the analysis and comparison that is
made in organizations from the international, internal and external aspects. This research
presents a qualitative, descriptive-analytical approach. This approach allows obtaining

information that favors decision making and strategies.
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Propdsito

Este trabajo de grado tuvo como propdsito hacer una investigacion sobre como el campo de
la semiGtica de Pierce puede hacer énfasis en la marca de una empresa, y como esto puede
ser utilizado como una estrategia para lograr posicionarse en la mente del consumidor, poder
crear un logo el cual genere impacto y por el cual se pueda transmitir la idea o un mensaje al

cliente final.
Hallazgos

Se pudo encontrar que existe un vinculo muy estrecho entre el campo de la semiética y la
marca. Se pudo estudiar a profundidad los signos que representan a la marca como lo son el
logo, nombre, el color o sonido representativo de la marca de una empresa o multinacional,
y por medio de esto se puede lograr que la organizacion se posicione en el mercado y se
obtenga un nivel de reconocimiento de marca y el compromiso junto a la relacion a largo
plazo con los clientes y/o usuario. Se analizo a la marca como el lenguaje el cual es

transmitido por una organizacion y el cual va dirigido al cliente final.
Implicaciones practicas, tedricas y sociales

Las personas que quieran tener mas conocimiento sobre como la marca puede ser analizada
desde el campo de la semiotica del auto Peirce (1974, s.p), estudiantes que deseen
especializarse en mercadeo y sus afines, que quieran entender la simbologia que tienen las

marcas y las camparias publicitarias.

Esta investigacion también cuenta con implicaciones sociales debido a que se deben tener en
cuenta aspectos culturales tales como la raza, el género, la edad y las costumbres de un pais,
para que de esta manera las empresas puedan realizar una campafia publicitaria con los

simbolos que se mencionan y se explican mas adelante.

Originalidad / valor
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Esta investigacion tiene originalidad debido a que no se ha llevado a cabo un estudio sobre
la relacién entre semiotica y marca. Este andlisis puede ser de gran ayuda para estudiar los
simbolos que representan a la marca como lo puede ser el logo, los colores, sonidos y los

objetos.

Palabras claves

Marca; Posicionamiento; Semiética; Simbolo
Keywords

Branding; Positioning; Semiotics; Symbol
Introduccion

Por medio del siguiente trabajo de grado se realizé una investigacion basada en la relacion
entre semidtica y marca, la cual es una perspectiva que se enfoca en los signos, siendo el
unico pensamiento que puede llegar a percibirse. Lo anterior permitié encontrar el vinculo
existente entre la marca y la ciencia que estudia los signos y a partir de ello se resolvid el
interrogante ¢Tiene alguna relacion la semiotica y la marca?, teniendo en cuenta las
formaciones signicas, a lo que responde la semidtica de Pierce se logré argumentar que la
marca cuenta con diferentes significados que involucran como la utilizacién de una palabra,
frase, imagen o simbolo para identificar un producto o un servicio. La pregunta de
investigacion se responde segun el analisis y comparativa que se hace en la empresa desde

los aspectos internacionales, internos y externos.

La marca es de uno los factores mas importantes que tiene una empresa para promocionar su
producto o servicio, por lo que el objetivo general consiste en establecer la relacion entre la
semiotica de Pierce, seguido de otros tres objetivos los cuales se enfocan especificamente en
explicar cudl es la estrategia que utiliza la marca por medio de la semiética de Pierce,
identificar el conjunto de signos que representan a la marca y entender la importancia que
tiene la marca a la hora de promocionar un producto y/o servicio. Esta investigacion cuenta

con una bibliografia bastante robusta debido a que incluye referencias tanto en espafiol como
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ingles las cuales permitieron que se diera un estudio a profundidad sobre como se puede crear

una relacion entre la semiotica de Peirce (1974) y marca.
Revision de Literatura

Se hizo revision y una contextualizacion de marca basada en un enfoque semiotico, en el cual
se analiz6 a profundidad la marca y la relacién que existe entre la simbologia propuesta por
el autor Peirce y la creacién de logotipos, eslogan, hologramas, olores, colores y la apariencia
del producto que representan a una organizacion y/o empresa. Esta investigacion se basé en
varios estudios, Mangano & Marrone (2015) se enfocan en los aspectos metodoldgicos de
los modelos semioticos para comprender y gestionar el lenguaje de las marcas, mencionan
que el punto inicial para analizar el lenguaje de las marcas es por medio de las campanas de
publicidad. Por otro lado, Mazur (2016) expone como la empresa Ikea utilizo una estrategia
muy eficaz basado en la cultura alemana, se hace un interesante analisis sobre como los
estereotipos originados en las campafas publicitarias de Ikea no solo consiguieron impulsar
a la marca a un nivel de liderazgo en el mercado de Alemania, sino también causar un espiritu
completo en donde se incluye el acogimiento de la practica cultural dentro de este pais
europeo. Kelly (2017) uso la categoria de los logos para que sean vistos como herramientas
muy Utiles para el lenguaje de la marca, sirven como un instrumento para ayudar a establecer
la base de la estrategia visual para una campafia de marca. Los articulos cientificos en los
cuales se baso para poder desarrollar el articulo fueron de gran ayuda debido a que
fomentaron a que se analizara mas a fondo como se puede estudiar el lenguaje, la
comunicacion y la simbologia de la marca. Gémez (2007) hace referencia una precursora
quien lidero una investigacion de mercado en el Reino Unido utilizando el campo de la
semiotica, en una investigacion que relaciona a las seis tacticas de las semiotica para poder
analizar una marca, la primera es decodificar los signos, esto permite interpretar aquellos
cddigos que se encuentran en la comunicacion o el lenguaje de la marca, el segundo es el
contexto en el cual se tienen las percepciones de la marca y explica que es fundamental
descifrarlos para el desarrollo y la duracion de la misma, el tercero es el significado de la
metafora, poder reconocer las respuestas emocionales de los consumidores frente al lenguaje

utilizado por la marca, la cuarta es la evolucién de cddigos, los cuales estan en constante
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cambio dependiendo de la cultura, la quinta en un analisis narrativo en donde se cuestiona si
el mensaje de la marca es claro y conciso para los consumidores y la sexta y ultima tactica
es sobre las contradicciones que puede llegar a tener el lenguaje y el mensaje transmitido por
la marca, poder solucionarlas para llegar a tener la lealtad del consumidor.

El presente documento se hizo a partir de una revision exploratoria del tema, un nimero

considerable de referencias en espafiol y unas cuantas en inglés.
El marco teorico y/o conceptual
Anélisis de la Semidtica

Entendiendo que la semidtica es el campo que enfoca en los distintos grupos de signos que
posibilitan la comunicacion entre personas, sus formas de produccion, de funcionamiento y
de recepcion; “un conjunto de conceptos y operaciones destinado a explicar cbmo y por qué
un determinado fendmeno adquiere, en una determinada sociedad y en un determinado
momento historico de tal sociedad, una determinada significacion y cual sea ésta, como se la
comunica y cudles sean sus posibilidades de transformacion. Como antecedentes de la
semiotica es una ciencia que empieza a finales del siglo XIX, y la solucion de problemas por
medio del analisis de los fendmenos y cambios en la cultura de una empresa
especificamente”. (Moretin, s.f, p.4). segun el autor (Gonzales, 2013) existen distintos
enfoques los cuales sugieren que la semidtica es un grupo operaciones, practicas y saberes
los cuales pueden ser estudiadas por otras ciencias como lo podria ser la comunicacion, se
consideraria que la semidtica es vista como un método. Por otro lado, se tiene que
“semiologia es la ciencia que estudia los sistemas de signos: lenguas, codigos,
sefializaciones” (Guiraud, 1972, p.7) . El autor Petit, (2018) sugiere que “ciertas distinciones
clave desarrolladas por Peirce, en particular su distincion entre icono, indice y simbolo, y
entre las distintas clases de interpretantes, pueden explicar las preocupaciones de la tradicion
retorica, al mismo tiempo que explican La eficacia de los signos en contextos, como la

investigacion cientifica, que han sido ampliamente ignorados por este mismo” (p.84)
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La semiosis es una experiencia que hace cada uno en todo momento de la vida, mientras
que la semiética constituye la teoria de esa experiencia, cuyos componentes formales son

el representamen, el objeto y el interpretante (Vitale, 2004, s.p).

La semidtica tiene varias etapas en la que se define como: etapa de los precursores: se
estudios se basan en las obras de Saussure (1968, s.p) y Peirce (1974, s.p), su objetivo es
totalmente epistemoldgico; Etapa pre semiotica: analiza los sistemas semioticos teniendo en
cuenta el estudio del lenguaje; Etapa translingiistica: se hace énfasis en la teoria linglistica
(Moretin, s.f). Eco (2000) manifest6 que “Llamamos semidtico a un juicio que predica de un
contenido determinado las marcas semanticas que ya le han atribuido un cddigo

preestablecido” (s.p)

Para el autor Ronald Barthes (1964, s.p), se recalcan tres etapas fundamentales para la
produccion de la semidtica las cuales son: etapa del deslumbramiento por el lenguaje (1953
y 1957), etapa de cientificidad (1964 y 1967), Etapa del placer del texto (1966, 1970, 1973y
1977). Para Barthes (1964, s.p), la semiologia hace parte del campo de la linglistica, pero
también hace parte de la translinguistica, es decir, no lingtistica como lo pueden ser las
imagenes, los objetos, los sonidos y los gestos. Signos Iconicos: Son aquellos que tienen un
solo significado dependiendo en el contexto que se usen. Donde se propone un sistema de

cddigos: Hermenéutico, Semantico, Simbdlico, Pro aretico, Cultural.

Barthes (1964, s.p) propone cinco codigos los cuales se van a incluir en todas las
implicaciones del texto, Codigo hermenéutico, codigo sémico, cogido proairético, codigo
cultural y cédigo del campo simbdlico. Barthes (1964, s.p) divide la semiotica en dos

distintos lineamientos:

La semidtica visual se deriva de la semiotica, se enfoca en el analisis o la interpretacion de
los objetos, de las imagenes y también de los gestos y por lo tanto de las manifestaciones
corporales, para poder entender o aceptar una idea de lo cual se esta visualizando. Un grupo
de personas asisten al cine, por medio de la visualizacion de imagenes y objetos estan
utilizando la semidtica visual. En las compafiias es muy evidente el uso de marca, del logo y

todo lo que involucra a ventas y aquellas piezas que se pueden ser contempladas a simple
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vista. A través de las imagenes y de los simbolos, las empresas obtienen la capacidad de
poder conservar cualquier tipo de recuerdo positivo frente sus clientes, como lo pueden ser

los logos, la publicad, las paginas web, entre otros.

Contextualizando un poco acerca de Peirce (1839-1914) fue un cientifico, filésofo y l6gico
estadounidense, fue quien fundo el pragmatismo y origino la semidtica moderna. Pierce
(1983-1914) establecio teorias que se enfocan en la relacion que existe entre los procesos
cientificos y el proceso investigativo, los cuales estan enfocados al reconocimiento de la
verdad. Al igual que para otros autores, para Peirce (1974, p.29) las palabras y los signos no
son sélo lo que esta en el lenguaje de la marca, el signo es “lo que al conocerlo nos hace

conocer algo mas” (Peirce, 1974, p.29).

La semidtica de Pierce es un campo fundamental para poder analizar a fondo como la marca
puede utilizar los simbolos para llegar al cliente, poder contar con ventajas comparativas y

competitivas y generar posicionamiento.
Anélisis de la Marca

La marca puede ser vista como un grupo de simbolos que pueden ser tangibles o no tangibles,
los cuales representa al producto o servicio de una empresa, por otro lado, también puede ser
la identidad comercial y la estrategia de una organizacion para poder vender. La marca
también puede ser vista segun lo expuesto por Chevarria (2007, parr.4) como la relacion de
caracter emocional existente entre los consumidores y usuarios frente a productos y
servicios, de tal manera que transmiten la esencia de determinado bien o servicio de forma
transparente. Los autores Levy, Sidney; Luedicke (2012, p.14) exponen gue la definicion de
la marca contribuyo a que los expertos en marca pudieran establecer sus segmentos de
clientes y enfocarse en el interés de los gerentes de las empresas para seguir competiendo

con satisfaccién y siendo entusiastas con la marca.
La marca especifica, la investigacion del consumidor y otras areas relacionadas con el

marketing y como las perspectivas semidticamente informadas pueden contribuir al
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avance de la disciplina de marketing, ya que se trata de nuevas areas que actualmente
constituyen el pilar de otras disciplinas. (Ledin, Pery; Machin, 2015, p.9)

La estrategia de la marca es poder comunicarse con el mismo idioma o lenguaje entre los
distintos publicos los cuales tiene relacion con la empresa. Entender la comunicacion interna
de caracter primordial debido a que permite que los trabajadores entiendan y se conecten con
la marca, la promesa que tiene la marca para los consumidores y target se fidelicen con la
compafiia, focalizando todos hacia el mismo objetivo, en este caso el entendimiento y la
experiencia a partir de los simbolos y el logo que refleja la empresa, los autores (Le Roux,
André; Bobrie, Francois; Thébault, 2016, p.349) exponen que ‘“surge un esquema de
categorizacion dominante basado en el nombre de la marca”. Es necesario contar con una
eficiente estrategia de marca debido a que debe involucrar la innovacion como un factor
determinante para que se esa menara la marca pueda persistir como lider, y se va manteniendo
el mercado meta, siendo una ventaja comparativa para una empresa internacional, ya que
necesita ser reconocida y recordada frente a el mercado internacional y nacional, teniendo un
punto diferenciador, para lograr tener un posicionamiento de la marca, es fundamental la
creacion de estrategias de mercadeo y también estrategias de comunicacion las cuales van a
posibilitar la construccion de relaciones emocionales y vinculos en un tiempo prolongado
con los clientes con el unico objetivo de ofrecer una experiencia excepcional y de esta
manera, posicionarse en la mente del consumidor y obtener su lealtad; lo anterior se plantea
teniendo en cuenta lo también expuesto por Chevarria (2007, parr.4) donde la marca no se
enfoca Unicamente en la forma de promocionar o publicitar determinado producto o servicio,
sino en el reconocimiento y prestigio que esta llega a adquirir medido a partir del nivel de
posicionamiento, de este ultimo concepto, el autor (Serralvo, Francisco; Tadeu, 2005, p.3)
explica que el posicionamiento de marca “proceso de estudio, definicion e implementacion
de una oferta diferenciada cuyos atributos proporcionen una posicion ventajosa sostenible de
una marca en relacion con la competencia en una categoria, desde el punto de vista de la
percepcion de un publico-objetivo™ , este Ultimo, a su vez se genera a partir del concepto o
imagen que se crea en la mente del publico frente a determinada marca. “La clave del éxito

para que la imagen de marca sea a su vez solida y positiva radica en la solidez y claridad que
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transmita la identidad de marca. Asi, se podria decir que la imagen de marca serd lo que
transmita una correcta estrategia empresarial por medio de su propia identidad.” (Orozco,
Jaime; Carme, 2012, p.61). Segun los siguientes autores De-Marchis, Giorgio P; Reales
Avilés, José Manuel; Rivero (2018, p.75) sugieren que para poder determinar el valor
emocional de los logotipos se debe tener en consideracion el nivel de reconocimiento de la
marca y el compromiso, la relacion a largo plazo con los clientes o usuarios. El autor (Pérez,
2015, p.220) explica que “hay un gran abanico de posibilidades a la hora de diferenciar las
marcas en términos de ideales, valores, el tono de comunicacion, la personalidad o el disefio
de nuestros productos. Estos son los puntos de referencia si hablamos desde la perspectiva
del marketing”

El comportamiento de los diferentes &mbitos de la empresa, tanto interna como externamente
en los casos, el fin de la marca y el objetivo de llegar a cada consumidor las empresas por
medio del entendimiento de la semiética. Para esto se baso en la teoria de las cinco w por
Lasswell (1948, p.216. Traduccion Libre):

v’ ¢qué es marca? Puede ser visto como una construccion mental, algo que es
desarrollado por la imaginacion de una persona.

v' ¢donde esta presente la marca? La marca esta presente en la mente de las personas,
puede ser vista como una construccién mental la cual se hace de las distintas
apreciaciones que se ha recibido de las distintas empresas que quieren posicionar su
marca y que a su vez ha sido transformada en base al razonamiento

v' icuando se debe construir la marca? La marca debe ser planificada, efectuada y
constantemente ordenada, por lo que siempre se estara construyendo la marca, debido
a esto se puede entender que la clave para desarrollarla es la empatia.

v' ¢cémo construimos la marca? Pueden haber diferentes formas para poder construir
una marca, la forma idealista se enfoca en el desarrollo de la marca desde las
perspectivas psicologica, fisica y socioldégicamente, es fundamental saber cémo
implementar adecuadamente cualquier método, ya que cuando se tenga clara la idea

y el posicionamiento que se quiere obtener no se deben dejar asuntos sin concluir,
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desde la pagina web de la empresa, los mensajes publicitarios y el trato que deben
tener los colaboradores con los clientes de la empresa, la marca lo es todo.

v' ¢quién debe dirigir la marca? El fundador, propietario o administrador de la
empresa, del producto o servicio, este personaje debe asesorarse muy bien al
momento de hacer el posicionamiento de su marca.

v’ ¢porqgue existe la marca? la marca se cred debido a que se espera que el consumidor

sea fiel al producto o servicio que la empresa le estéa ofreciendo.

“El mercado de la marca se caracteriza por una oferta de comunicacion basada en la
existencia inmaterial y discursiva del producto, un sistema de recepcion caracterizada por la
focalizacion en el rol interpretativo del individuo” (Garcia, 2011, p.526). La autora Joshi
(2018) analizo el valor que tiene el logotipo verbo-visual al momento de ser involucrado con
la estrategia de marca a nivel nacional e internacional, macroentorno y microentorno, todo
lo anterior enfocado en un analisis semidtico visual llevado a cabo por profesionales de la
marca y mercadeo. Segun los autores (Zhu, Zhijuan; Cao, Huai; Li, 2017, s.p) “Los logotipos
en diferentes areas pueden tener diferentes caracteristicas que impactan en el gusto de un

logotipo.”
Vision de la semidtica de los conceptos: marca.

La marca es la parte mas importante de una empresa, asi sea una PYME 0 una empresa
multinacional, debido a que la marca es el modo mas innovador y eficaz para exponer sus
negocios frente a los potenciales clientes de la empresa, la marca debe tener un crecimiento
a medida que la empresa, “las marcas constituyen el significado de las empresas identificando
su alma; la marca es un acto de creacion de identidad significativa cuyo vehiculo transmisor
es la publicidad.” (Garcia, 2014, p.5). La marca a través del anélisis semiotico investiga la
relacion que existe entre la marca y el consumidor ya que la empresa espera que la marca
este teniendo un impacto significativo a nivel cultural y emocional en la vida del consumidor,
de esta manera la marca lograra tener un posicionamiento y poder tener presencia en la mente
del consumidor. Segun Bateman (2016, p.36) por medio de la perspectiva de la semidtica se

traza una ruta metodoldgica para asi poder construir y analizar el lenguaje de la marca el cual
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es utilizado por las organizaciones para poder lograr un posicionamiento en el mercado. “La
Semidtica y el Derecho de Marcas comparten el signo como objeto tedrico, y ambas ciencias
lo definen no por lo que es, sino por lo que hace. Es decir, el signo, en ambas ciencias, se
define a partir de su funcion y no ontolégicamente.” (Morales, 2016, p.375)

La semiotica (que estudia el significado de signos y simbolos) ayuda a asegurar los
mensajes, de acuerdo con su teoria, las personas tienen un deseo, un mundo y se relacionan
con una marca o no. No se impone, sino que el consumidor ve en el espejo de la marca,

un reflejo de si mismo. (Gémez, 2007, p.3).

En este orden de ideas, la empresa debe conocer las necesidades, experiencias y conocer el
perfil del consumidor. La semioética tiene un amplio analisis frente a la marca, primero se
analiza la publicidad por lo que depende de este conjunto de estrategias para poder
posicionarse en el mercado y poder vender su producto o servicio, también se analiza el sitio
web, la competencia, la promocion, el precio, el producto y la plaza (es decir, donde se va a
comercializar el producto o servicio que se esta ofreciendo), Por ejemplo, si se analiza un
producto masivo, se mira su publicidad y empaque; si esta trabajando con una marca de retail,
se estudian los interiores y exteriores, los competidores; si es un aeropuerto, se analiza el
ambiente. Usualmente, en investigacion de mercados se ven la marca y la competencia, la
semiotica propone que se analice y se vea la cultura, Gomez (2007, p.3). “La publicidad
constituye el lugar ideal —el espacio utdpico, en términos de la semiética narratoldgica de
Greimas— donde los signos/mercancias son presentados ante el consumidor/fuerza productiva
como su productor capitalista quiere que aquél los vea.” (Caro, 2011, p.174), el autor hace
entender que la marca no es solo el consumismo sino tiene un andlisis mas profundo, el
analisis semidtico contempla la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor
y el énfasis cultural y social. Sinembargo, el principal enfoque que tiene el analisis semioético
sobre la marca es el producto. En este orden de ideas, aparece concepto el cual busca explicar
la relacion existente entre los dos principales conceptos previamente estudiados conocido
como equidad de marca, este término es expuesto por Escobar (2000, p.1) y consistente en
la existencia de una relacién de valor concebido por parte de los clientes a los simbolos, el

nombre y la personalidad que distingue a una marca, afladido al valor que poseen los
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productos servicios o compafias representadas con una determinada marca. Por otro lado,
Segun Napoli, Julie; Beverland, Michael; Dickinson (2016, p.6) la equidad y el valor que
puede llegar a tener una marca se puede llegar a imponer en la mente de los consumidores
por medio de la creacién y la union de las estrategias de la marca de una empresa. “El proceso,
el mito y el significado identificados a partir del anélisis semiotico indican el proceso de

construccion de marca.” (Akindele, lyamabo, & Otubanjo, 2013, parr. 4).

Las marcas comerciales requieren de una existencia linguistica para su funcionamiento.
Con todo, y frente a los postulados de la linglistica, el estudio de la formacion de una
marca requiere de una orientacién semiética donde el nombre propio es una marca con

significado (Pellicer, 2014, s.p)
El estudio de los Simbolos

El simbolo es considerado como un elemento significativo para la comunicacion y larelacion
entre personas y empresas, esta representacion signica es utilizada para crear una identidad
propia, segun el autor Nieto (2011) “el simbolo es la forma de exteriorizar un pensamiento o
idea, incluso abstracta, asi como el signo o medio de expresion al que se atribuye un
significado convencional y en cuya génesis se encuentra la semejanza, real o imaginada, con
lo significado.” (p.151). Las culturas alrededor del mundo utilizan los simbolos para poder
establecer una comunicacién y que de esta manera puedan dar a entender una idea, uno de
los ejemplos mas claros que existe en la historia de la humanidad y del lenguaje son los
jeroglificos, cada simbolo representaba una idea proveniente de una cultura, de acuerdo con
la Real Academia Espafiola el simbolo es un “objeto, fendmeno o accion material que, por
naturaleza o convencion, representa o sustituye al otro” (s.f), esto quiere decir que esta
representacion reemplaza un concepto o una idea. Los sentidos y las emociones juegan un
papel determinante en el momento en el que se expresa una idea por medio de un simbolo,
debido a que una persona puede transmitir una idea de una forma u otra dependiendo de las

emociones de esa persona.

“Un signo es un representamen con un interpretante mental . . ."; pero su anti

subjetivismo le permite incluir en su definicion la relacién con el objeto -el que puede
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no presentar caracteres organolépticos-, punto inicial del proceso semidtico: ". . . El

objeto determina al representamen y éste al interpretante . . ." (Peirce, 1974, p.14).

El signo debe contar con tres condiciones para poder ser implementando en la marca de una

empresa:

1. El signo debe contar con determinadas cualidades las cuales van a servir para poder

distinguirlo.

2. El signo necesita de un objeto, no obstante, la relacién que existe entre el representamen
(signo) con el objeto no es lo suficiente para que se complementen uno al de otro. Para poder

lograr esta relacion es completamente necesario tener un interpretante.

3. larelacion semiotica debe contar con tres elementos: el signo (representamen), el objeto y

el interpretante.

En la actualidad, las empresas de todo el mundo se sumergieron en la comunicacion
empresarial, por lo que cada marca utilizan la creacion de logos o de un disefio que pueda ser
recordado por el cliente y que pueda distinguir el producto o servicio que se esta, de esta
manera se esta aplicando una estrategia identificativa, el autor Riofrio (2014) expone que
existen tres tipos de signos segun la forma, siendo los primeros los signos denominativos los
cuales usan solo texto, podemos encontrar marcas en donde el logo es un texto como en el
caso de Google y Coca Cola, seguido por los signos figurativos los cuales emplean un
imagen, logos como los de Apple y Nike y por ultimo se mixtos los cuales involucran texto

e imagen, empresas como Pepsi y Starbucks. (p.195)
Meétodo

El tipo de estudio o enfoque que utilizo en este proyecto es la investigacion cualitativa debido
a que es una investigacion que analizd y producto datos descriptivos, hizo énfasis en que
exista una validez en el proyecto por medio de la proximidad a la realidad empirica la cual

es desarrollada por esta metodologia.
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El tipo de investigacion es descriptiva, entendido como el “registro, analisis e interpretacion
de la naturaleza actual y la composicion o procesos de los fendmenos” (Tamayo, 2004, p.7)
y la investigacion analitica es aquel método de investigacion que radica en la separacion de
un todo, descomponiéndolo en piezas o componentes iguales para asi poder analizar las
causas, la esencia y las consecuencias. El andlisis es vista como la percepcion y la

investigacion de un hecho en particular.
Resultados y discusion

Los resultados obtenidos en la investigacion permiten determinar que la semiética se emplea
distintos tipos de marcas en diferentes maneras: analiza la publicidad, los sitios web y las
promociones. Se investiga el producto en el entorno de la marca, de la competencia, de lo
nacional y la cultura popular internacional. Los fundamentos del campo de la semiotica se
pueden acoplar a cualquier tipo de marca y de producto. Por otro parte, la semiotica tiene el
fin de conocer el lenguaje adecuado para saber transmitir un mensaje apropiado al
consumidor. Se puede entender que el lenguaje es la representacion de las palabras que, por
medio de los colores, los sonidos y las formas se acude a los sentidos. El logo-simbolo y su
destreza para internacionalizar a la marca, requiere de aspectos sociales los cuales estan
relacionados al concepto de mundializacion. EI proceso de crecimiento de los simbolos
corporativos involucra un enfoque social, debido a que los simbolos no sélo buscan la
expresion visual de la identidad comercial de la marca, sino que de igual modo todos los
valores socio-culturales que definen a la marca. El logo-simbolo logra convertirse en el
instrumento para las marcas. Segun el autor Solis, (2017, p.116) la marca se entiende como
una metafora visual y retérico el cual posibilita la conexion entre las ideas y contenidos

empleando los elementos visuales diferentes al producto o servicio de una empresa.

La marca contiene una serie de elementos los cuales son analizados a partir de la semiotica
de Pierce, la cual estudia los distintos grupos de simbolos los cuales facilitan la comunicacion
entre el emisor y el receptor, entre otras palabras entre la empresa que ofrece el producto o

servicio y el cliente. Entendiendo esto, los elementos de la marca son:

Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas - Universidad El Bosque

15| 25



UNIVERSIDAD

EL BOSQUE

La imagen la cual va dirigida al cliente con el objetivo de influir en sus decisiones y
conductas para que compren el producto o servicio que se estd anunciando en el

mensaje. La imagen puede ser vista como una representacion de la realidad.

Los objetos son los que se van a revelar en el mensaje de la marca teniendo en cuenta

el contexto en el cual va a ser transmitido.

El personaje que va a tener una interpretacion en el mensaje de la marca, ayudara a
determinar el tipo de audiencia a la cual va a ser dirigida. Este elemento tiene un
contexto social y cultural ya que implica cuestiones como lo son la edad, el lenguaje,

la raza, entre otros aspectos.

El color del mensaje que va a ser transmitido, este elemento cuenta con un lenguaje
propio debido a que comunica emociones y por lo tanto tiene un significado decisivo
el cual va a atribuir ciertos estereotipos dentro de la sociedad se vio anteriormente

con la multinacional Coca Cola.

El sonido es un elemento auditivo el cual puede hacer que algun producto o servicio

sea atractivo o no para el cliente o consumidor.

Por medio de la comparacion y el estudio de la semidtica podremos realizar estudios a

profundidad acerca del del significado y la trascendencia de un logo en una compafiia.

Aporta al alargar este estudio y relaciona la semidtica y la comunicacion van de la
mano en una organizacion, de manera cOmo jerarquica como de manera externa hacia

los clientes e internacionalmente.

La marca se encuentra en la era virtual, donde completamente indispensable tener en
cuenta los elementos intangibles como lo puede ser las marcas, la tecnologia y
también las personas (trabajadores, consumidores, proveedores, entre otros) debido a

gue son elementos que determinaran una ventaja competitiva.
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“La definicion legal de marcas considera que estas son signos cuya funcion primordial resulta
la individualizacién de bienes o servicios o de empresarios, a fin de que el consumidor pueda
encauzar su opcion de compra o disfrute.” (Morales, 2014, p.253). Como lo hemos
mencionado anteriormente, la marca es una estrategia que utilizan las compafiias para
promocionar sus productos y/o servicios. La marca cuenta con unas categorias de signos, el
primer de ellos son los signos representables que se encuentran en un plano bidimensional,
estos signos pueden ser los productos que ofrecen las empresas, los olores, lo sabores y los
colores. Los autores (Veg-sala,N; Roux, 2018, p.436) y (Hakala, Ulla; Létti, Sonja;
Sandberg, 2011, p.447) exponen que “los intangibles de marca cubren una amplia gama de
asociaciones y representan un elemento significativo y una prioridad futura en la
investigacion de marca. El legado de la marca es una de las asociaciones que los
mercadologos pueden usar para diferenciar sus marcas de las de sus competidores,

ayudandolos en ultima instancia a crear una imagen Unica para la oferta.”

El estudio de la marca puede emplear la semiotica a través de las redes sociales como
Instagram o Facebook, lo autores (Parganas, Petros; Anagnostopoulos, Christos; Chadwick,
Simon; Fenton, 2018, p.413) donde mencionan que el “estudio muestra que Instagram facilita
la marca compartida, al tiempo que otorga a los fanaticos un papel mas activo en el proceso
de creacion de marca a través de comentarios. Recomendamos un cambio de cultura en el
que los equipos se centren mas en el mercado y se orienten a las comunicaciones al emplear
una mayor comprension de la semiotica de las imagenes y los comentarios de los fanaticos a

través del uso de las redes sociales.”

Para el autor Restrepo (2012) es importante analizar los simbolos por medio de la semi6tica
y menciona que “para Peirce, la representacion es el modo como el ser es y que se revela en
el signo, ya no como categoria, sino como el fendbmeno general en el que se concretan y
hacen patentes las categorias en toda su magnitud.” (p.117). por otro lado, el autor Veg-
sala (2014) menciona que “cronologias de marca y se recopilaron imagenes de
comunicaciones y extensiones de marca. El analisis semidtico estructural se utilizo para
resaltar los diferentes procesos de desarrollo de la marca.” (p.373)
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Conclusiones

Esta investigacion se basé en el campo de la semidtica la cual creada por Pierce (1974, s.p)
y marca la cual es un signo que generay proporciona significacion, por ello se da la necesidad
de estudiarla desde una perspectiva semidtica. Las marcas establecen primordialmente
entidades semioticas conformadas por valores unicos o grupos de valores, significados
individuales y sociales los cuales se estructuran de forma multiple explorando una identidad
especifica. Un logo llegar a ser visto como un simbolo el cual abarca un grupo de
implicaciones los cuales representan la realidad fisica como lo pueden ser una marca, un
producto, un servicio, una compafiia o empresa y una realidad conceptual como lo puede ser
la imagen de alguna empresa. El logo-simbolo puede ser visto como un signo de naturaleza
simbolica, en el que se establecen relaciones entre el signo y todo lo que involucra la
semiotica. El logo-simbolo tiene una apreciacion objetiva y denotativa, el signo de una

organizacion puede ser definido como una interpretacion visual de la identidad corporativa.

La marca desde la disciplina de la semiotica es interpretada como manifestaciones
intencionadas las cuales son utilizadas por las empresas para trasmitir un mensaje a los
consumidores, es decir, que puede tratarse de una estrategia para posicionarse en la mente
del consumidor. La marca y su expresion signica deben seguir permaneciendo solamente por
medio de la comunicacién en la que se evidencia la relacion entre identidad e imagen. Como
un recurso clave, la marca es un elemento expresivo estratégico de la identidad de una
organizacion con la cual se desea comunicar un mensaje conciso, directo e impactante que a
través de la semidtica y de los codigos forman parte de una estructura convencional y cultural.
La informacion que se quiere transmitir por medio del mensaje, es la interrelacion entre todos
los codigos que hacen parte de un componente visual y signica de la imagen los cuales

representan a la marca en un entorno cultural.

Se llega a la conclusion de que la marca dispone de una condicién signica la cual es brindada
por el estudio de los signos, y la cual dispone de la relacion entre la marca y la semioética; se
identificd un conjunto de signos los cuales representan a la marca y van relacionados con su

condicidn signica, dentro de ese conglomerado de signos se encuentra la imagen y/o logo, el
Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas - Universidad El Bosque

18|25



UNIVERSIDAD

EL BOSQUE

lenguaje con el cual se va a transmitir el mensaje, el nombre comunicativo de la marca, el
target, el simbolo, el color el cual le da identidad a la marca y el tipo de letra. Todos estos
signos permiten que la marca logre posicionarse en el mercado, por lo que asi mismo se
requieren de estrategias e ideas para que los clientes conozcan y puedan comprar los
productos y servicios que son ofrecidos por las empresas, de esta manera los signos de la
marca se convierten en aquel mensaje apropiado el cual va a llegar al consumidor final; esto
puede implicar muchas ventajas para la empresa como que las ventas aumenten, conseguir
reputacion, tener sana competencia, posicionamiento de la marca y el fortalecimiento de la

relacion con los clientes.
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