Fecha de recepcion: febrero 2019 Planning EStI'atégiCO
ot esceptadon o 201 desde la Semiotica y el
Pragmatismo de Pierce

Jairo Roberto Sojo Gémez *

Resumen: La ponencia a presentar aborda algunos conceptos teéricos del pragmatismo
y la semidtica de Charles Sanders Peirce, en relacion con el signo, las relaciones que se
establecen entre signos y su proyeccion a la Planeacion Estratégica Publicitaria - Planning.
A partir de dichos elementos tedricos se propone un modelo semidtico de planeacion es-
tratégica, resultado del proyecto de investigacion: "Semidtica, planeacion y estrategia pu-
blicitaria. Proyecciones del Pragmatismo a la comunicacion contempordnea” financiado por
la Universidad Jorge Tadeo Lozano y ejecutado en 2014-2015. La pregunta que orienta la
ponencia es: ;Cudles elementos del Pragmatismo y la semidtica peirceana pueden proyectarse
a un modelo de planeacion estratégica en publicidad? Para el desarrollo de la ponencia se tra-
bajan tres argumentos fundamentales del pragmatismo, conocidos como categorias feno-
menoldgicas, las cuales se relacionan con las sensaciones, las acciones y los pensamientos
que se suscitan en la mente humana. Se relacionan entre el sentir de las personas, la accio-
nes que hacen y el pensamiento de esas acciones y que en el ejercicio publicitario se aso-
cian con las sensaciones que tienen los consumidores frente a los productos o marcas, las
acciones de compra y los procesos de filiacion con las marcas (branding estratégico). Este
planteamiento secuencial permite proponer una metodologia de planeacion estratégica pu-
blicitaria atada a resultados medibles y eficientes. El modelo de Planeacion Estratégica Pu-
blicitaria — Planning, se us6 con gran éxito en 4 casos EFFIE College 2016 en Colombia. El
resultado en esta competencia dio: 2 finalistas y un Oro en el caso del cliente Bancolombia.

Palabras clave: Semidtica - Peirce - publicidad - modelo de planeacion estratégica.

[Restumenes en inglés y portugués en las paginas 166 - 167]

) Magister en Publicidad, Especialista en Psicologia del Consumidor y Profesional en
Publicidad de La Tadeo. Coordinador del Programa de Publicidad en Cartagena de Indias
en la Universidad Jorge Tadeo Lozano. Dicta en pregrado asignaturas de planeacion estra-
tégica y creatividad y varios seminarios de posgrado en la especializacion de gerencia de
publicidad. Tiene mds de 15 afios de experiencia en el drea de cuentas y planeacion estra-
tégica en agencias como DDB Colombia, J. Walter Thompson, Indexcol, ADE y HAVAS.
Ganador como tutor de un Effie College de oro y dos finalistas en el 2017, nominado como
Profesor de Publicidad del afio 2016 por la Revista P&M y nombrado entre Los Lideres de
la Publicidad y el Mercadeo para el 2020 por la misma revista.
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Introduccion

Atras quedo tratar a las personas como targets o clicks. Hoy se buscan nuevas formas de
hacer Planning y se encontrd una valiosa partiendo del pensamiento filoséfico de Charles
Sanders Pierce. Se plantea un modelo de relaciones triadicas que funciona encontrando
sensaciones, acciones y pensamientos de personas desde la semidtica.

La presente ponencia hablara acerca del pragmatismo partiendo de la tesis del profesor
Vladimir Sanchez, “La construccion del sentido publicitario: Modelo de andlisis y evalua-
cion desde la perspectiva semeidtica de Charles Sanders Peirce™, donde se plantea un mo-
delo de relaciones triadicas que funcionan para la planeacion estratégica en cuanto a las
comunicaciones publicitarias. Para ello se comienza con el siguiente planteamiento:
sCudles elementos del Pragmatismo y la semidtica peirceana pueden proyectarse a un mode-
lo de planeacion estratégica en publicidad?

Este es el punto de inicio. En los siguientes apartes se partira del pragmatismo para pro-
fundizar un poco mas en el tema y adentrarnos en la base del nuevo modelo de planeacion
publicitaria.

“Todo anuncio publicitario tiene como objetivo final generar y movilizar re-
presentaciones, remisiones e interpretaciones deseables y favorables frente a
bienes, productos, servicios, personas e ideologias. El proceso anteriormente
descrito, es posible de ser analizado e interpretado a la luz de las teorias semio-
ticas y en particular desde las propuestas de Charles Sanders Peirce. En efecto,
sobre la base tedrica de Peirce es posible comprender el proceso de la relacién
entre el signo, el objeto al que representa y el interpretante que media, que
subyace a la manifestacién de sentido en la pieza publicitaria. Dicho proceso
es entendido como un acto de produccién de sentido, que se da gracias a la
accidn, o influencia, que es, o implica, una cooperacion de tres sujetos, a saber,
un signo, su objeto y su interpretante”. (Sanchez, V. septiembre 2011).

Al tener este andlisis semidtico y al ponerlo al servicio publicitario enlazando estos dos
mundos se puede predecir que abrira muchas puertas. La inclusion de la planeacion es-
tratégica a las empresas ligadas a la publicidad estd llena de incertidumbres. La indus-
tria publicitaria tiene en su mira tomar las tendencias y la innovacidn y transformarla en
planeacion sin tener los soportes indicados. Por eso es muy peligroso llamar planning a
cualquier investigacion, novedad o tendencia que aparece a la luz en el mercado o en las
redes. Hoy se ve en las agencias colombianas que la planeacion estratégica se convierte
en uno de los pilares mas importantes de ingresos propios y los anunciantes empezaron a
incorporar en las InHouse planners sacandolos de las agencias. Este momento tan decisivo
en la industria publicitaria abre puertas a nuevas opciones en modelos de planeaciéon que
presenten formatos totalmente diferentes, sélidos y con soportes, motivando nuevos pun-
tos de vista. Los clientes valoraran este nuevo modelo de planning ya que esta soportado
desde un novedoso proceso basado en la semidtica que presenta nuevos horizontes.
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El modelo fue puesto a prueba en los EFFIE College 2016 capitulo Colombia. Uno de ellos
es el caso del cliente Bancolombia, que luego se convirtié en Effie de Oro. Se plante6 desde
el punto de vista de los millenials colombianos donde perciben con desconfianza la uti-
lizacién de los servicios que prestan las entidades financieras. El desafio de la marca a las
Universidades que participaron fue: scomo lograr que los jovenes abran su cuenta de ahorro
y realicen transacciones con las tarjetas de Bancolombia? Este fue el reto de comunicacion de
Bancolombia, el cual fue asumido por el equipo de trabajo que bajo este modelo de planea-
cion estratégica presentd la campana “Mds que vivo”. Luego de determinar los procesos del
modelo que se explicardn a continuacion, se presentd una campana que consiste en un sor-
teo donde los millenials que abran su cuenta de ahorros o realicen transacciones periddicas
con Bancolombia podran cumplir el suefio de viajar y tener experiencias extremas alrededor
del mundo. A cambio de ello, el ganador entregard al banco las fotos, audios y videos de la
experiencia, con el fin que este material se convierta en las piezas publicitarias de Bancolom-
bia. Asi el cliente reducira asi el gasto de produccion publicitaria, al tiempo que la posiciona
la marca como confiable ya que apoya los suefios de sus clientes, siendo esta una estrategia
gana-gana entre el banco y el cliente financiero. Un caso del modelo de planeacion exitoso.

Desarrollo de la ponencia

1. Las relaciones triadicas (categorias fenomenologicas) en el planteamiento es-
tratégico.

En la primera parte de este desarrollo de la ponencia se tomaran apartes del estudio del
pragmatismo de la tesis del profesor Vladimir Sdnchez con base al pensamiento filoséfico
de Charles Sanders Pierce, donde se plantea un modelo de relaciones triadicas que funcio-
na para la planeacion estratégica en cuanto a publicidad:

Una persona pragmatica es alguien que esta dispuesta a resolver asuntos de forma inme-
diata, que no se complica y mas bien atiende lo que resulta util y vital en ese momento,
independientemente de sus consecuencias y sus antecedentes. El pragmatismo se le asocia
al hecho de no tener principios y mas bien atender a los medios.

Partiendo de la linea Pierciana, surgen tres argumentos fundamentales de los postulados
del pragmatismo, conocidas como las categorias fenomenoldgicas las cuales tienen que
ver con la relacion entre el sentir del individuo, la accién que hacen los individuos, y el
pensamiento de esas acciones:

1. La idea del razonamiento que esta ligado a la idea de generalidad o PRIMERIDAD.
2. La importancia del significado y el significado vinculado al objeto o SEGUNDIDAD.
3. La relacién entre creencia y acciéon o TERCERIDAD.

En breves palabras la idea primera que se tiene es: 4Como se razona?”, la respuesta a ello
es que se razona por secuencia. La segunda idea es “sQué se razona? O ;Qué se piensa
cuando se razona?”, pues se piensan cosas del mundo, en las que entran los objetos, las
personas y los eventos. Y la idea final es “;Cual es el objeto del pensamiento?”, el resultado
implica a la idea de la representacion.
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Dicho lo anterior, este proceso de razonamiento ligado a la generalidad se ubica en el mo-
delo de planeacion publicitaria con el término de Primeridad, “La primeridad es el modo
de ser de aquello que es como es, positivamente y sin referencia a ninguna otra cosa”. Es
decir, es el reconocimiento de una cualidad. Entendiendo cualidad como una posibilidad
de un hecho real (Reconocer).

“Una publicidad en primeridad es la publicidad que le interesa movilizar o
cuyas respuestas del target son respuestas que tienen que ver con la sensacion.
Osea lo que al cliente lo que le interesa, mds que vender productos por el mo-
mento o cualquier otra cosa es que la gente sepa que él existe, que la gente sepa
que ese producto existe, y que tenga una primera sensacion con ese producto’.
(Sanchez, V. 18 agosto de 2015).

En la segunda categoria fenomenologia, la importancia del significado y el significado
vinculado al objeto, se debe determinar principalmente “;Qué es el significado?”. Las per-
sonas desde pequenas han tenido una formacién en el significado, desde el colegio era mas
enfocado a lo tradicional, a la lengua y la lingiiistica; donde se sittia la primera parte de
lo que se considera como el significado, que no es mas ni menos que la definicién de una
palabra, su contenido (en pocas palabras, cuando se encuentra el significado de las cosas
por medio del diccionario). Esta consideracién hace que se piense que un objeto es algo
fijo, estable, ya acordado y definitivo; en el que no hay la necesidad de cambiarle nada;
como si fuera un significado tnico de todo.

En el modelo, el efecto que se quiere dar con la estrategia es que el consumidor conozca el
objeto que en este caso serfa el producto. A partir de ello el significado y el objeto se ubican
en el modelo de planeacién publicitaria con el término de Segundidad, “es el modo de ser
de aquello que es como es, con respecto a una segunda cosa pero con independencia de
toda tercera”. Es decir, es una accion (entendiendo la accién como un esfuerzo realizado
por el receptor o consumidor). Ej. Activaciones de marca en donde se tiene contacto di-
recto con el objeto (promover).

“En la categoria de la segundidad puede haber casos en los cuales los clien-
tes conocen sus productos, la gente tiene unas sensaciones frente al producto
pero, la gente no compra el producto, entonces la accién publicitaria tiene que
estar en caminada necesariamente a lo que podriamos decir de forma muy
genérica al -call to action- de que haya una respuesta de reaccién efectiva y
real, es decir, de que la gente no solamente tome la decision de compra sino
que ademas pues quiza compre el producto”. (Sanchez, V. 18 agosto de 2015).

En la tercera categoria fenomenologica, La relacion entre creencia y accion, se debe de
unificar la concepcién de significado con creencia, pues son igualmente conceptos que
permiten conocer objetos, solo que en otro modo de hablar. La concepcion que se tiene de
creencia, logra repercusiones practicas en la existencia. Lo que define una creencia es que
tiene un efecto sobre el comportamiento y sobre la accion.
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En el modelo la creencia y la accién se ubican en el modelo de planeacion publicitaria con
el término de Terceridad, “La terceridad es el modo de ser de aquello que es tal como es,
al relacionar una segunda y tercera cosa entre si”. Es decir, el reforzamiento de lo logrado
anteriormente con la primeridad y segundidad; esto se hace por medio de cualidades ya

adoptadas por una cultura, es decir por medio de convenciones (fidelizar).

“En tercer momento la publicidad puede darse en el caso en el que el cliente
sabe a ciencia cierta cuales son las cualidades que tiene ese producto, es posible
incluso que tenga un buen flujo de caja pero quizas el producto no tiene una
afectividad de marca adecuada seguramente cuando se piensa en la marca,
entonces por lo tanto la accidon publicitaria que hay que desarrollar con ese
cliente no es la accién para que la gente conozca el producto, sino la accién
para que la gente se fidelice con el producto y tenga una afectividad con esa
marca”. (Sanchez, V. 18 agosto de 2015).

2. Modelo de planeacion estratégica de relaciones triadicas.
2.1. Objetivo de campaiia: Para iniciar el proceso en el modelo de planeacion, se define
objetivo de comunicacion como:

“El objetivo establece la meta o finalidad de la publicidad a realizar. Identifi-
ca el resultado final del proceso y define el papel especifico de la publicidad
en la resolucion del problema planteado por el cliente. Por pequefio o grande
que sea el presupuesto, sean cuales sean los medios de difusion, el objetivo
responde a la cuestion basica y escencial: qué tiene que conseguir el anuncio”
(Kavounas A. 2013)

En el proceso de ejecucion del modelo de planeacion, el cliente llega con un objetivo claro.
Este expresa la necesidad del cliente o su deseo relacionado con la marca o el producto.
En esta parte del proceso es importante validar este objetivo acorde a la investigacién o
experiencia que el equipo de la cuenta haya tenido anteriormente. Este objetivo se valida
teniendo en cuenta el contexto mercado.

Se debe analizar el objetivo que tenga el cliente, si cumple con las necesidades reales y
da solucion al problema que plantea el cliente o si dicho objetivo se debe adaptar, ya que
seguin el proposito planteado se llevard a cabo el inicio de la investigacion semiética que
alimentara el modelo de planeacion. Si no se plantea el objetivo de manera cuidadosa
desde el comienzo, puede existir la posibilidad que los resultados que se arrojen al final no
sean los esperados ni solucionen el problema inicial del cliente.

2.2. Diagnostico de mercado: Se debe interpretar el sentido de los datos recopilados en
la investigacion que ha traido el cliente o que se han realizado para la preparacion de la
planeacion estratégica. No se debe quedar con los datos tal como aparecen, se debe dar
valor a detalles que se ven o no se ven. Se realizan estudios cualitativos, cuantitativos, se
revisan estadisticas, visitas de campo, brand reviews, focus groups, cibergrafias, escuchas
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digitales, etc con el fin de aportar o cruzar datos y determinar nueva informacién mas alld
de la aparente.
Los tres pilares bésicos son:

o Segmentacion: Definir el destinatario al que se le pretende llegar con la marca, al que se
le esta planeando la publicidad. Los aspectos mas importantes a tener en cuenta en este
diagndstico de las personas son sus actitudes, opiniones y comportamientos, tanto en ge-
neral como hacia la categoria.

« Categoria de mercado: El objetivo es observar a la competencia directa y ala que “funciona
como sustituto” supliendo la necesidad que el producto o servicio cumple. Tanto la compe-
tencia directa, la indirecta como la sustituta son fundamentales para el analisis. Es impor-
tante también determinar en donde y en qué canales esta la marca en relacion a las demas.
o Estrategias de comunicacion: En este aspecto final del diagnostico se observa la com-
petencia: que cualidades resalta, cuales ventajas competitivas comunica, en que tono y
estilo le habla al target. La herramienta fundamental en este proceso es el copy analisis.
En este momento se realizan mapas de posicionamiento que seran de gran ayuda para la
planeacion.

“Los mapas de percepcion, que escriben Luis Castro y Jesus Caldeiro son un
instrumento de visualizaciéon y analisis de posicionamiento de una marca en
términos de imagen, beneficios o situaciones de uso (entre otras variables) en
el contexto competitivo en el que participa. El mapa se dibuja, se traza una
cruz y asi tenemos dos ejes de coordenadas que delimitan 4 campos, de modo
que situamos en ellos unos puntos que indican donde se creen que se situan las
marcas o donde se quiere colocar la propia” (Moliné M. 2000)

2.3 Proceso Semiotico: Para el caso de este modelo de planeacion se entiende como el re-
sultado del diagndstico que se plantea como un problema o una oportunidad de la marca,
en este punto del proceso empieza a determinar la relacién entre lo que la marca significa
para la persona, los objetos o hechos que la representan y lo que la persona interpreta o
comprende de la representacion. Con este analisis se construye una posible significacion.

o Cadenas de Significacién: Se entiende como la cadena del significante donde el sentido en
que las personas expresan las ideas, hacen que le den un valor importante a su experiencia
o conocimiento o relacion con la marca. Se debe tener presente que los elementos de la
cadena tienen una significacion propia. El deslizamiento de la cadena de significacion da
pistas de lo que se implanta como realidad en las personas. En el momento del proceso de
significacion debe ser cuidado de los desvios, ya que de un primer desvio nace un proceso
de otras cadenas de significantes.

« Enciclopedia: Conjunto de saber de términos y definiciones que se relacionan con la cate-
goria de la marca. Estos son necesarios para entender el imaginario del grupo de personas
y del contexto en que las viven y entienden.
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o Verbatims: Es una metodologia de investigacion en la que se recogen frases de las en-
trevistas con un grupo de personas y tienen un peso importante para la planeacién. Sirve
para entender a las personas en su entorno natural y en relacién con las demads personas.
Esta informacién se obtiene mediante entrevistas, encuestas o escuchas digitales en redes
sociales bajo la técnica de mineria de datos.

2.4 Ground: Idea Clave

“Es el fundamento del signo, que es algo que esta por algo para alguien, es de-
cir cumple una funcién de representar otra cosa, remitir a una idea o generar
un significado, pero siempre lo hace de algtn aspecto, no se puede hacer de
todo, hay una cualidad que es la que interesa representar, es el fundamento, el
ground, una buena pieza publicitaria requiere la identificacion clara del ground
(esto esta en el ambito de la planeacion), pero también que se logre representar
adecuadamente este ground en un signo (esto esta en el ambito de lo creativo)”.
En un signo pueden identificarse 2 objetos diferentes, el objeto dindmico que
es el objeto real que existe, por ejemplo, una cerveza, pero también el objeto
inmediato, que es la representacion de la cualidad que logramos identificar que
puede ser la cualidad mas importante del objeto, es decir es la manera como se
representa la cualidad en las personas, y esa cualidad que queremos represen-
tar es el ground del signo. (Sanchez, V. 2017).

La funcién del signo, cuando pasa a ser ground, es expresar en una frase la esencia de
lo que satisface la marca. Debe estar redactada de forma que inspire al Departamento
Creativo. En muchos casos (casi todos) el ground queda fuera de la vista de las personas,
ya que su funcion es trasmitir el pensamiento del analisis semidtico que garantiza que el
estimulo atrae y compromete tocando las fibras sensibles que generardn una accion ya sea
en primeridad, segundidad o terceridad como se verd en el siguiente punto.

2.5 Estrategia de analisis de ubicacion: En esta fase empieza la estrategia. Al analizar los
resultados de los diagndsticos y estudios semioticos previos encontramos que ya se tiene
el Ground o idea clave. Es el momento que enuncia Moliné: “El estratega no vive a la espera
de los estimulos, sino anticipandolos y credndolos sin parar”. (Moliné, 2000, p. 465), es en lo
que se empieza a trabajar, a anticipar y a crear.

Para determinar en que momento esta la marca o producto se debe analizar el Ground y
asi asignarle un momento para poder determinar las acciones a tomar que mostraran los
cuadrantes. El ground dard la entrada a la planeacién en el modelo. Se analiza si el ground
dicta: qué se quiere comunicar, si lo que se quiere comunicar va en relacion de una cua-
lidad (PRIMERIDAD), una accién (SEGUNDIDAD) o con el fin de fidelizar (TERCERI-
DAD). Asi se ubica horizontalmente en el modelo de planeacion:
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o Primeridad - Reconocer: Esta primera etapa responde al hecho de que el grupo de per-
sonas conozca la existencia del producto. Si este es el caso, se debe situar en primeridad
para solucionar el problema. También aplica al caso de querer relacionar una cualidad
especifica que ha dictado el ground con el producto o marca.

o Segundidad - Promover: En este punto de partida, las personas ya conocen la marca,
incluso tiene percepciones al respecto. Puede ser que no lo encuentran o no lo compran.
El ground, gracias al anilisis semidtico dara una respuesta efectiva y real para que en la
asociacion las personas no solo den cuenta de la existencia del producto, sino que lo aso-
cien a un signo. Generalmente por la experiencia con el modelo y con clientes, si existen
problemas relacionados con la compra, se debe situar el producto en segundidad para que
el modelo determine una accién a cumplir.

o Terceridad - Fidelizar: Finalmente se encuentran situaciones en las que las personas
pueden que conozca el producto y sus atributos, este rote bien por los canales de distri-
bucién y sin embargo no existe un sentimiento de afecto por la marca. El ground puede
encontrar signos que construyan una fidelizacién de las personas hacia la marca. Una re-
comendacion del modelo es que se empiece a construir un habito, y para esto lo situamos
en terceridad.

2.6 Modelo de Relaciones Triadicas

« La primera (Signo que es) tiene en cuenta el signo en si mismo.

« La segunda (Relacion) tiene en cuenta la relacion del signo con su objeto.

o La tercera (Como lo representa el interpretante) tiene en cuenta como el interpretante lo
representa como posibilidad, hecho o razén.

COMO LO INTERPRETA
SIGNO QUE ES RELACION EL INTERPRETANTE

CUALIDAD

PRIMERIDAD Cualisigno (Reconocer)
SEGUNDIDAD

SEGUNDIDAD Sinsigno Signo Diciente (Promover)
CONVENCION

TERCERIDAD Legisigno simbolo Argumento (Fidelizar)

Segun Peirce, estas relaciones se pueden dividir en tres tricotomias:

160 Cuaderno 93 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (Abril 2021). pp 153 - 167. ISSN 1668-0227



Jairo Roberto Sojo Gémez Planning estratégico desde la semi6tica y el pragmatismo de Pierce

PRIMERIDAD CUALIDAD
“La primeriad es el modo de La primeriad es el reconocimiento de una
ser de aquelle gue &s como s, cudlidad (entendiendo cualidad cormo una
positivamente y sin referencia posibilidad de un hecho real)
a ninguna ofra cosa.” CUALIDAD (Reconocer)

SEGUNDIDAD ACCION
“La segundidad es el modo de La segundidad es una accidn (entendiendo la
ser de aquello que &5 como es, accién como un esfuerzo realizado por el receptor)
con respecto a una segunda Ej. Activaciones de marca en donde se fiene
cosa pero con independencia contacto directo con el objeto.
de toda tercera.” ACCION (Promover)

TEFCERl DAD CONVENCION
“La segundidad es el modo de La terceridad es el reforzamiento de lo logrado
ser de aguello que es como es, anteriormente con la primeridad y segundidad; esto se
con respectc o una segunda hace por medio de cualidades ya adoptadas por una
cosa pero con independencia cultura, es decir por medic de convencionas.
de foda tercera.” CONVENCION ( Fidelizar)

Estas tricotomias del eje horizontal se cruzan con las columnas verticales de accion:

5QUE SE 5COMO SE

QUIERE COMUNICARZ  QUIERE COMUNICAR? ~ RESPUESTA ESPERADA

Para efectos de la publicidad el modelo de relaciones triddicas, toma sentido en comuni-
cacion en cada una de las casillas, asi:

SIGNO QUE ES RELACION COMO LO INTERPRETA EL INTERPRETANTE

Tiene en cuenta el signo en s mismo Tiene en cuenta la relacion del signo con su objeto Tiene en cuenia como 5t interpretante '0
representa como posibilidad, hecho o razén.

icono (Imagen- : .
Metdfora-Diagrama) espuesia de
Cualidad lidad-Cualidad

Cuglidad o hecho yn.
Sinsigno Cualidad o heche ya indice representad

representado
Para sfectos del mods

Simbolo
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En el lenguaje publicitario, la primera columna la llamaremos ;Qué quiere comunicar?
La segunda ;Cdémo se quiere comunicar? y finalmente la tercera columna es la - Respuesta
esperada - por parte del interpretante.

Teniendo estas reflexiones claras, se analiza el proceso con la entrada del ground en el
modelo de planeacion: (Posibilildades)

MODELO DE 3QUE SE 5sCOMO SE
PLANEACION QUIERE COMUNICAR? QUIERE COMUNICAR?2

RESPUESTA ESPERADA

POSIBLE ENTRADA
DEL GROUND
POR CUALIDAD

POSIBLE ENTRADA
DEL GROUND
POR ACCION

POSIBLE ENTRADA
DEL GROUND
POR CONVENCION

- Ya con el ground definido y su entrada al modelo, se empieza a analizar el camino en
Cualidad (o primeridad):

3QUE SE 5COMO SE

QUIERE COMUNICARZ | QUIERE COMUNICARg | RESPUESTA ESPERADA

CUALIDAD 4 ¢ Respuesta
Cudlidad —————» Icono _’de cualidad
Cudlidad o hecho
ACCION Contact Respuesta
ya representado ontacto T (el
CONVENCION Respuesta

Simbolo

de convencidn

Este camino que se vislumbra en planeacion, indica que la marca necesita trabajar sobre
una cualidad definida en el proceso semidtico que es representada por un icono y que las
personas responderan emocionalmente a esa cualidad comunicada.
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- Con el ground definido, existen las siguientes posibles combinaciones de accién (o se-

gundidad):

sQUE SE 2COMO SE
QUIERE COMUNICAR? QUIERE COMUNICAR?

RESPUESTA ESPERADA

CUALIDAD

Cualidad de cualidad
ACCION Cualidad o hecho » Contacto Respuesta
yarepresentada . .. .. G
CONVENCION Respuesta

Simbolo e
de convencion

Con el ground apuntando en segundidad - accion , se presentan 3 opciones. Se debe trabajar
en la propuesta de planeacion en determinar una cualidad o hecho ya representado, que quie-
re decir que se tiene que lograr un primer contacto, acercamiento o abordaje a las personas en
una activacién de marca por ejemplo. Una de las opciones dependiendo del ground, puede
tener un icono para la comunicacion o proponer ideas para generar un contacto “uno a uno,
un BTL’ con las personas. La respuesta se tendrd en las personas que valoran la cualidad pu-
blicitada o en acciones claras “call to actions” de las personas respondiendo a la planeacién.

- Para un ground en terceridad, estas son las posibles combinaciones de Convencién (o
terceridad):

QUESE 3COMO SE

QUIERE COMUNICARZ | QUIERE COMUNICARZ |  RESPUESTA ESPERADA

CUALIDAD A Respuesta
sl ~  "de cualidad

Cualidad o hecho Respuesta
ACCION ya representado Contacto de accién
CONVENCION Respuesta

imbol e
Simbolo de convencién
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Otras posibles combinaciones de Convencion (o terceridad) desde “Ideal”:

5QUESE 3COMO SE
QUIERE COMUNICARZ | QUIERE COMUNICAR? | RESPUESTA ESPERADA

Respuesta
CUALIDAD "
Cualidad de cualidad

Cudlidad o hecho

ACCION ya representado Contacto e

de accion

N

-

Vi : .
CONVENCION Ideal sessssecccp  Simbolo

Respuesta
de convencién

En este caso, cuando el ground marca Convencion tiene varias opciones. Se analizara el
camino que apunta el Ideal, ya que han sido explicado los anteriores caminos. En Ideal
indica que se debe tener una comunicacion convencional que sera direccionada con un
simbolo que representa la marca. De este punto de la planeacién puede terminar en las 3
referencias de respuesta siendo la respuesta de convencion, acciones de fidelizacion de las
personas hacia la marca.

La planeacion estratégica se marca segtin los movimientos generados por Pierce. Es un
proceso que ayuda a visualizar y disefiar el plan a futuro sobre lo que va a lograr el ground
en la marca. Involucra direccionamientos sobre qué decir, qué elementos usar en la co-
municacién y cudl es la respuesta que vamos a recibir segun la entrada del ground en
el modelo de planeaciéon. También asegura el cumplimiento del objetivo de marca, para
aprovechar al maximo el potencial existente de comunicacién y sobre todo aprovechar el
proceso semiotico que hace diferente este modelo de planeacion.

Es muy importante tener una vision especifica del modelo de planeacién en el momento
que segun el movimiento, dicta la ruta exacta para tener un rumbo fijo y asi darle sentido a
los objetivos. Con esto en la mira, se establecen condicionantes, lineamientos y procesos al
departamento creativo que llevaran a cumplir los objetivos en el plazo determinado y con
una eficiencia grarantizada. Siempre se tendra la posibilidad de mejorar y afinar el modelo
durante las diversas fases.

Conclusion
sNo seria increible si pudiera predecir el futuro con un alto grado de precisiéon? Todo se

haria diferente. Mas en la publicidad que experimenta cambios minuto a minuto y hace
que se nublen los objetivos a mediano y corto plazo. Desde las nuevas visiones de Burnett,
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Reeves, Ogilvy y Bernbach, la publicidad nunca habia vivido una transformacion en el
negocio tan profunda como en los tltimos afios. Hoy la propuesta de comunicacién de la
agencia para las marcas no habia tenido tantas expectativas.

Actualmente los anunciantes valoran cambios en las metodologias publicitarias para tener
resultados eficientes en sus marcas. Este modelo de planeacion tiene valores adicionales
en la realizacion de la investigacion por el hallazgo en las cadenas de significacion y enci-
clopedias, gran parte en el andlisis semiotico y en su aplicacion a la comunicacion creativa.
En este sentido, es interesante relacionar nuevas formas de hacer planeacion estratégica y
satisfacer las expectativas de los anunciantes ante las nuevas formas de trabajo y fuentes
de informacién que indica la semiética.

Segun Pierce, las relaciones se pueden dividir en tres tricotomias las cuales funcionan
perfectamente a las demandas de comunicacion de las marcas: La primera (signo que es)
tiene en cuenta el signo en si mismo es decir ;Qué quiere comunicar la marca?. La segun-
da (relacién) tiene en cuenta la relacion del signo con su objeto, es decir ;Coémo se quiere
comunicar el mensaje a las personas?. Y la tercera (como lo representa el interpretante)
tiene en cuenta como si el interpretante lo representa como posibilidad, hecho o razén, es
decir respuesta esperada por parte del interpretante de manera emocional. Esta propuesta
que al analizarla y ejecutarla sobre el modelo de planeacién da valor a las marcas.

Por esta razoén, el modelo estratégico esta construido en dos partes: en primer lugar el
planning estratégico desde los estudios semidticos y en segundo lugar la eficacia de la co-
municacién. Asi se trabaja en este modelo de planeacién ya que mientras la investigacion
alimenta el analisis semidtico es mds solida, la eficacia en el mercado es mds alta. Esta
formula hace que el modelo sea exitoso.

Hoy junto al Profesor Vladimir Sdnchez y un equipo interdisciplinario de profesores y
estudiantes, se trabaja en el proyecto de investigacion “Modelo semiético de planeacion
estratégica publicitaria: Mineria y andlisis de datos con investigacion de mercados y Big data
como herramientas de planeacion, control y prospectiva de resultados. Fase 17, financiado
por la Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano. Este proyecto nace al determinar que
una de las herramientas que mas emplean los planners es el andlisis de la informacion que
proviene de Internet. El panorama de la planeacion estratégica es cada vez mas grande y
profundo por la infinidad de datos que se encuentran en la red.

“La agencia de publicidad digital CP Proximity sefala tres caracteristicas prin-
cipales del Big Data: manejar un gran volumen de informacién, procesar los
datos a gran velocidad o en tiempo real, e integrar una gran variedad de fuen-
tes de informacion que podrian generar conocimiento a partir de conexiones
no evidentes (CP Proximity, 2012). Este es el estudio mas destacado en el que
el ambito publicitario habla de Big Data. Por su parte, Harvard Business Re-
view dedic un especial sobre Big Data: The Management Revolution (McA-
fee, Brynjolfsson, 2012) y a su vez la consultora McKinsey publicé en mayo de
2011: Big data: the next frontier for innovation, competition and productivity
(McKinsey Global Institute, 2011)”. (Sanchez-Blanco 2014)
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Aunque se ha empezado a investigar y a construir protocolos para determinar el alcance
de Big Data en la planeacion estratégica, es de suponer que se tendra un gran papel en la
comunicacion publicitaria. Por esto se dan los pasos para que este modelo de planeacién
tenga una conexion interesante en la manera de involucrar este tipo de datos y asi alimen-
ten el proceso semidtico en el cual interactian las personas analizando la manera en que
se presentan y expresan, generando valiosos grounds para planear.

La proyeccién del futuro del modelo de planeacion con los datos obtenidos ya sea por el
andlisis andlogo o digital estard aportando a la relacion entre la semidtica, la publicidad y
la estrategia, dando paso a la academia que aporta a los procesos empresariales publicita-
rios, generando vinculos con la industria y modernizando los procesos de entrenamiento
y de semilleros de los futuros publicistas.
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Abstract: The paper to present addresses some theoretical concepts of pragmatism and
semiotics of Charles Sanders Peirce, in relation to the sign, the relationships established
between signs and their projection to the Strategic Planning Advertising - Planning. Based
on these theoretical elements, a semiotic model of strategic planning is proposed, result-
ing from the research project: "Semiotics, planning and advertising strategy, Pragmatism
projections to contemporary communication” funded by the Jorge Tadeo Lozano Uni-
versity and executed in 2014-2015 . The question that guides the presentation is: Which
elements of Pragmatism and Peircean semiotics can be projected to a strategic planning
model in advertising? For the development of the paper work three fundamental argu-
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ments of pragmatism, known as phenomenological categories, which are related to the
sensations, actions and thoughts that arise in the human mind. They are related between
the feelings of the people, the actions they do and the thought of those actions and that in
the advertising exercise are associated with the sensations that the consumers have against
the products or brands, the purchase actions and the filiation processes with brands (stra-
tegic branding). This sequential approach allows proposing a strategic advertising plan-
ning methodology tied to measurable and efficient results. The model of Strategic Plan-
ning Advertising - Planning, was used with great success in 4 cases EFFIE College 2016 in
Colombia. The result in this competition was: 2 finalists and one Gold in the case of the
Bancolombia client.

Keywords: Semiotics - Peirce - advertising - strategic planning model

Resumo: Para apresentar trabalho discute alguns conceitos tedricos do pragmatismo e a
semiotica de Charles Sanders Peirce, em relagio ao sinal, as relacdes entre signos e sua pro-
jecdo para a publicidade planejamento estratégico - Planning.

Palavras chave: Publicidade - planeamento - semidtica
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