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Resumen: Ante entornos de competencia comercial, desarrollo tecnoldgico, crisis clima-
tica, social y axioldgica, empresas, organizaciones, instituciones, grupos sociales y per-
sonas libran batallas por existir en la mente de los individuos. Para hacerlo requieren de
la movilizacion de sus valores semanticos; la marca como recurso estratégico favorece el
posicionamiento y predispone a la accion.

Con el objetivo de describir los factores similares entre persona y marca relativos al ser,
esencia y sentido para determinar la base para el disefio de estrategias de gestiéon de marca,
se presenta un analisis, abordado desde la perspectiva semiética Peirciana considerando a
la analogia como recurso de conocimiento abductivo.

Las conclusiones invitan a mantener la dindmica del cuestionamiento, destacan las ca-
racteristicas de las marcas como entes resilientes, se asume la gestiéon de marca como la
responsabilidad de acompaiiar su crecimiento a través del tiempo sobre la base del respeto
al valor identitario, y se sugieren acciones que permitan valorar y redescubrir a la marca
tales como: el ajuste con base en el autoconocimiento y la autopercepcion, el anélisis del
entorno, y el manejo de la incertidumbre, enfatizando la importancia de la comunicacion
constante entre el gestor de marca y la organizacion.
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[Resumenes en inglés y portugués en las paginas 81-82]

O Catedratica investigadora de la Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla
(UPAEP). Combina el ejercicio profesional con el académico. Es Licenciada en Disefio Gra-
fico, Licenciada en Ensefianza de Lenguas, Maestra en Procesos de Disefito (UPAEP), Es-
pecialista en Desarrollo de las Habilidades del Pensamiento (UMAD), en Semidética por el
SES-BUAP y Doctora en Direccién y Mercadotecnia (UPAEP) obteniendo mencién honori-
fica por investigacion y el premio Abelardo Sanchez Gutiérrez. Realizé un posdoctorado en
Ciencias Sociales en la Universidad Nacional de Cérdoba, Argentina (2017) y una estancia
internacional en Oklahoma State University (2012). Pertenece al Sistema Nacional de Inves-
tigadores (SNI-CONACYT). Miembro del Comité Ejecutivo de la Semiotic Society of Ame-
rica (2017-2019) y miembro fundador de ELF Research Network Consortium (Experience
Latin America-Finland). doraivonne.alvarez@upaep.mx

Cuaderno 120 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2020/2021). pp 71 - 82 ISSN 1668-0227 71



Dora Ivonne Alvarez Tamayo Sila marca fuera una persona (...)

Introduccion

El branding o gestiéon de marca, es un darea del ejercicio profesional en que el disefiador
estratega participa de manera interdisciplinaria. Ante entornos dindmicos, diversas ten-
dencias han aparecido tales como disefio emocional, métricas y neurociencias aplicadas a
la gestion de marca. Todas estas tendencias, apuntan a lograr un posicionamiento favora-
ble que se traduzca en recordacién, permanencia, preferencias, decisiones y acciones que
permitan alcanzar los objetivos de la entidad representada. Una de las funciones directivas
y ejecutivas principales para una organizacion, respecto a sus valores simbdlicos es la de
desarrollar un plan estratégico que permita ganar un espacio mental en el usuario, carga-
do de un sentido favorable. Chaves y Belluccia (2003) explican que un signo identificador
se comporta como una firma que se rodea de una serie de referencias semanticas que
enriquecen la funcién puramente denominativa (;quién es?) con funciones atributivas
(3qué y como es?), rasgos descriptivos y valorativos que amplian la significacién. Esa carga
semantica se produce como resultado del proceso de posicionamiento social de la entidad,
a efecto espontdneo de la interaccion con sus publicos.

En el siglo XXI, en que parecen desdibujarse los valores éticos y el compromiso social,
ante la intensa actividad comercial y la feroz lucha que libran las marcas por posicionarse
en la mente de las audiencias, se propone una aproximacion humanizante que permita al
estratega de marca considerar los elementos en que se sustenta a manera de insumos para
el Disefio. El objetivo de este estudio es describir los factores similares entre personas y
marcas que surgen a partir del ejercicio de formular preguntas relativas al ser, esencia,
identidad y sentido para determinar la base para el disefio de estrategias de gestién de
marca, presentando un andlisis abordado desde una perspectiva semidtica considerando a
la analogia como recurso de conocimiento abductivo.

I. Gestion de marca

Posicionamiento

La marca en tanto signo, representa a una organizacion, institucion, bien, servicio, perso-
na o movimiento que requiere ser ubicado en una categoria, y al mismo tiempo recono-
cida como particular en relacién con otros ejemplares. Sin embargo, siguiendo a Kim y
Maurbourgne (2010), la marca a juicio de un cliente, no sélo compite en aquella categoria
cuya identidad y razén de ser le colocan en forma directa, sino que lo hace también con
productos y servicios alternativos, organizaciones y compaiiias, con quienes comparte el
universo semantico.

La marca adquiere significado dentro de un sistema de signos presentes en forma simul-
tanea. El valor substancial de una marca puede ser considerado un factor movilizador
persuasivo de posturas y de acciones de intérpretes capaces de responder favorable o des-
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favorablemente a la entidad que representa, los sistemas de creencias y los valores seman-
ticos que se ponen en juego, por ello se le considera capital, activo y ventaja competitiva
de las organizaciones.

De acuerdo con Kompella (2014), mientras las companias crean identidades de marca, la
gente crea significado en torno a ella. El significado de marca se refiere a las propiedades
semanticas y simbdlicas que se vehiculizan mediante la misma. Como simbolo se conecta
a la persona con pensamientos y valores estimulando la imaginacién mediante la suges-
tion y la asociacién. Semidticamente, sus caracteristicas, rasgos y propiedades llegan a
las mentes de intérpretes que realizan operaciones de reconocimiento, diferenciacién y
significacion en procesos de circulacion en entornos de competencia.

“El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una mercancia, un servicio, una
compaiifa, una institucion o incluso una persona, tal vez usted mismo” (Ries y Trout,
2002, p. 3), pero no se centra en las acciones sobre el producto sino en lo que hace con
la mente del cliente prospecto. Por su parte, Rossolatos (2012), afirma que el posiciona-
miento es un concepto comparativo que designa la identificacion de un espacio distintivo
entre signos marcarios que se da en una categoria y un conjunto de caracteristicas que el
intérprete organiza en su mente, a manera de un sistema de valores o constelaciones de
valor. La existencia de una marca implica el autoconocimiento de los rasgos de identidad
y estilo ligados a sus origenes, motivacién, concepcion e historia por lo que se le considera
capaz de evocar un amplio rango de significados. El posicionamiento es un esfuerzo que
requiere estrategia. En entornos dindmicos y cambiantes, existen variables controlables y
no controlables que influyen en la interaccién marca-audiencia, afectando los resultados
de significacién y por tanto la base para la toma de decisiones y la accion.

Gestion de marca

“El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad sim-
bolica creada a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar expec-
tativas y satisfacerlas después” (Healey, 2009, p. 248). Se trata también de un concepto y
practica en evolucién que implica la planeacidn, ejecucion y evaluacion de estrategias que
favorezcan la aceptacion, la recordacion, la valoracion positiva y la generacion de vinculos
con sus audiencias que se traduzcan en identificacion, apropiacion, sentimientos y lealtad.
Semidticamente, para que la marca gane identificacion, reconocimiento y aceptacion, se
requiere de darles tratamiento de unidades de significacién que compiten por formar par-
te de las categorias mentales de las personas y que ademas de ser identificables dentro de
ellas, deben destacarse por una cualidad que las hace distintas a los demas especimenes de
la categoria a la que pertenecen.

El pensamiento humano funciona con base en conexiones de los mundos interno y exter-
no para generar un sistema de creencias que provienen de procesos inferenciales y juicios.
“El producto final del pensar es el ejercicio de la volicidn, pero la creencia es sélo un
estadio de accion mental, un efecto sobre nuestra naturaleza debido al pensamiento que
influira en el futuro pensar” (Reyes-Cérdenas, 2017, p. 219). El sistema de creencias de-
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termina la predisposicion de la voluntad a la accién. Siguiendo a Peirce' (CP, 5.398, 1988),
si “La esencia de la creencia es el asentamiento de un hébito; las diferentes creencias se
distinguen por los diversos modos de la accién a la que dan lugar”. Desde esta perspectiva,
el posicionamiento puede explicarse de la siguiente manera: en tanto que se trata del lugar
que ocupa “algo” en la mente de un intérprete con la intencién de promover una toma
de postura, es el producto del pensamiento que se convertird en acciones posteriores y
decisiones concretas relativas a las interacciones con la marca. De tal suerte que el estable-
cimiento de la creencia sobre el ente representado, determinard las acciones futuras con
consecuencias pragmaticas de incidencia directa en el entorno de competencia.

II. La persona y su necesidad de formular preguntas ontoldgicas

Una persona es un intérprete capaz de realizar procesos inferenciales inductivos, deduc-
tivos y abductivos a partir de signos, en el marco de lo que se denomina semiosis (o pro-
cesos de significacién). La persona logra generar interpretantes ligados a su practica que
pueden expresarse como sentimientos, o como hdbitos o leyes (Castanares, 2018). Los
habitos, son una condicién para la accién.

La persona también es un intérprete social, que interactiia con el entorno y con otras per-
sonas, de ahi la posibilidad de la significacion colectiva. “El hombre no est encerrado en si
mismo. En virtud de su esencia espiritual puede estar en varios lugares a la vez, como pue-
den hacerlo las palabras, puede comunicar sus pensamientos y sus sentimientos a alguien
de manera que esté casi literalmente en el otro” (Peirce, CP, 7.591, 1868, en Barrena, 2001
trad.) lo que hace que tenga una predisposicion natural hacia la comunicacién. Aunado a
esto, su capacidad de hacer referencia a futuro es una cualidad que le es propia, dentro de un
conjunto de otras posibles y que se van actualizando en el tiempo (Barrena, 2001).

La intencionalidad, también es una cualidad propia de la persona; de acuerdo con Turiano
(1991) la actividad significativa es intencional, de la misma forma que lo es el pensamien-
to. En procesos de disefio, esta cualidad es remarcable, puesto que sus raices etimoldgicas
permiten establecer una relacién intrinseca disefio-designio-intencién. Es decir, se disefia
con el propdsito de que la intencién que subyace a la accién de disefiar se cumpla.

Como sujeto pensante, la persona, a lo largo de su vida experimenta la necesidad de pregun-
tarse por su existencia, identidad y la razén de ser y estar en el mundo. Este fendmeno de
formulacién de preguntas ontoldgicas, puesto en la mesa por Aristoteles, ha sido abordado
por pensadores de todas las épocas. Ya Constante (2010) ha expresado “3Cémo no buscar
el sentido, si el hombre es un ser "arrojado” en el mundo?”. Para Peirce (CP, 1.411, c.1890)
la existencia se pone en evidencia en funcién de su comportamiento. El ser humano, de
acuerdo con las categorias ontoldgicas descritas por el pensador americano, -primeridad,
secundidad y terceridad-, esta en posibilidad de reflexionar sobre las respuestas desde la va-
loracion de sus cualidades, su conexion con el mundo y con su sistema de creencias. Cuando
la persona aplica el razonamiento para tratar de dar respuesta a una duda detonante y movi-
lizadora, las respuestas a las que llega tienen una carga semantica con incidencia en el futuro.
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Es a partir de la fijacion de una creencia que se contrarresta la inquietud que supone la duda
existencial del ser humano (Peirce, 1877). Cabe mencionar que no es la intencién de este
texto el planteamiento de una discusion filosdfica sino establecer el punto de partida para
realizar una analogfa entre persona y marca cuyas intersecciones permitan obtener insumos
para la toma de decisiones en el ambito de la gestién de marca.

ITI. Abduccion y analogia

La analogia es una operaciéon mental util para la abduccion; plantear una entre persona y
marca permite inferir posibles cursos de ser, de hacerse presente y de actuar considerando
su condicién de ente cambiante, con historia, presente y perspectiva futura, en entornos
dindmicos. “La teoria de la abduccion, al justificar la diversidad de las posibles interpreta-
ciones de un texto [fendmeno], pone de manifiesto la actividad esencialmente re-creadora
del intérprete” (Castanares, 2018, s/n) para tratar de plantear los vacios hipotéticamente,
en este caso, mediante la analogia.

Segun Peirce (CP, 7.218, ¢.1901), la abduccién es el momento primario para el pensador;
es considerado como el argumento original pues representa el tipo de razonamiento me-
diante el cual surge una idea nueva a diferencia de deduccion e induccién. Dado que la
abduccion implica la adopcidn o generacion de una hipétesis o una proposicion, mediante
ella se establecen presunciones sobre algo que se comportara de cierta manera. En este
andlisis se parte del planteamiento de una proposicion conjetural: si la marca fuera una
persona, se manifiesta la posibilidad de establecer una analogia que permita proyectar
caracteristicas y rasgos de una a otra para poder comprender con cierto grado de empatia
los aspectos tocantes al branding. La transferencia analdgica permite visualizar la marca
como un ente vivo, cambiante, con sentido, con una vocacién o razén de existir ligada a
sus rasgos de identidad, asi como de formas de hacerse presente, expresando también sus
rasgos de estilo. Para el analisis se activa el juego del pensamiento o musement definido
por Peirce (CP, 6.458, 1908) como un ejercicio vivo de los propios poderes de la mente
para encontrar conexiones entre los universos de la experiencia —primeridad o posibili-
dad, secundidad o encuentro con la experiencia y terceridad alusiva a la regla o habito-.
Es a través del juego del pensamiento o musement que la mente se orienta a la especulacion
libre, juega con las ideas y dialoga con lo que percibe. La mente tiene una especie de escape
de la l6gica lineal del pensamiento, lo cual supone una actividad intensa, que conduce a
resultados no previsibles o inciertos. La impredictibilidad del curso que tomara, genera
una cadena de creacién continua de posibilidad de accion. El musement, y la abduccion
entendida como la fuente del pensamiento creativo, permiten comprender a la marca y su
realidad, desde una perspectiva no limitada al andlisis 16gico, sino como una habilidad del
pensamiento que potencia el razonamiento 16gico para alcanzar el conocimiento.

La analogia entre persona y marca, justamente se propone debido a que, en un juego del
pensamiento de exploracion creativa es posible, de acuerdo con Peirce (1877), fijar creen-
cias que ayudardn al conocimiento. Asimismo, ello también incide en forma en que se
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enfrenta y reacciona ante la realidad, en este caso, caracterizada por el cambio constante y
veloz en que las marcas compiten por un lugar en la mente de las personas. El analisis pue-
de aportar elementos que permitan comprender los rasgos, y los contextos en que la marca
se desempefia para que, a través de una comprensién profunda y empitica, se establezcan
las estrategias de gestion de marca.

La sensibilidad hacia la analogia, como proceso de conocimiento, es indispensable para des-
cubrir; ademads, como funciona dentro del modo inferencial de abduccion. De acuerdo con
Beuchot (s.f.), ya Peirce da la pauta para su vinculacion, pues asume que el proceso mismo
de conocimiento abductivo estd basado en la captacion de analogias entre las cosas. Ademads,
supone que en la seleccion de las hipdtesis hay una inferencia, que, ademas de basarse en
clases, reside en caracteristicas que funcionan como el nexo compartido entre dos entidades.
En este proceso de pensamiento analdgico, la abduccion también permite descartar —a par-
tir de las diferencias para identificar— conjeturas mas pertinentes que otras.

El pensamiento analdgico es un tipo de pensamiento que permite generar inferencias
comparando dos entidades, a partir de la localizacién de similitudes y diferencias. Opera
al identificar caracteristicas compartidas y semi6ticamente (simbdlicamente) transferibles
de una entidad a otra, a manera de proyecciones que facilitan el acceso a la comprension
de la realidad.

IV. Analisis analogico abductivo

En este andlisis se intersectan los conceptos de persona y marca abordados previamente,
en la busqueda de similitudes que ayuden al estratega a identificar y comprender aquellos
valores de la marca ligados a sus origenes, historia e identidad para no perderlos de vista
y tomarlos como punto de partida al realizar la gestion de marca.

Asi como la persona es un sujeto social cuyas interrelaciones con el entorno influyen en
la percepcion de los demas, las marcas participan de las dindmicas sociales, que en gran
medida determinan las percepciones respecto a ellas; el posicionamiento depende de la
calidad de los contactos con los intérpretes. Para Floch (1993), una marca va mas alla de
un rasgo distintivo que alude a un fabricante o un prestatario de servicios, la marca es
palabra, lo que implica la instauracion de una relacién en la que participa un destinador
y un destinatario a través de la palabra, que da cuenta de un compromiso implicito y que
muere por tradicién o por decepcién.

Persona y marca son considerados sistemas abiertos, (Holling, 1973), que tienen la capa-
cidad de interactuar con el entorno y absorber los cambios causados por variables incon-
trolables. Ambos presentan una orientacién natural a la bisqueda de la estabilidad para
recuperar el equilibrio ante disturbios o desestabilizadores. Para la recuperacion de su centro
-metaféricamente hablando- es necesario reconocerse, y reconocer la posicién con respecto
a los otros. El auto-reconocimiento de la identidad y los valores es una operacién esencial
para recuperar una posicion que sirve como punto de partida para establecer un plan ajus-
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tado a las condiciones cambiantes para reinventarse, reconstituirse, adaptarse y renfocarse.
Kompela (2014), sostiene que la incertidumbre es una condicién constante de la marca
que se traduce en presién exdgena y enddgena, y provoca la percepcion de riesgo. Las
personas también experimentan estados de incertidumbre y en contraparte la necesidad
de certeza, de ahi que busquen medios para asirse y ganar estabilidad y equilibrio ante rea-
lidades dindamicas. Pero también, como sujetos en movimiento y dado que una condicién
de la vida es el cambio, la percepcion de riesgo se presenta constantemente y en muchas
ocasiones se traduce en miedo, que puede ser motivador o paralizador.

De manera similar a una persona, la marca est expuesta a entornos dindmicos y cambian-
tes, en los cuales existen fuerzas incontrolables que deben reconocerse, comprenderse y, de-
terminar una postura y estrategias de accioén para ajustarse a ellas sin perecer en el intento.
Personas y marcas comparten la capacidad de adaptacion, entendida como un proceso dina-
mico de acompasamiento positivo con el contexto percibido como adverso (Luthar, Ciccethi
y Becher, 2007). Ante escenarios inciertos, la resiliencia destaca como elemento emergente
de la analogfa, como caracteristica necesaria de supervivencia de ambas puesto que estdn
expuestas a cambios percibidos como riesgo. La reduccion de la incertidumbre y la percep-
cion del riesgo a través de la resiliencia, requiere del anclaje en los fundamentos para llevarse
a cabo. La resiliencia se refiere a la habilidad de un sistema de mantener altos niveles de
funcionamiento ante momentos de crisis, asi como de responder y recuperarse rapidamente
(Holling, 1973). Asi como las personas requieren del registro de informacién en memoria
para poder generar otros procesos que le permitan interactuar con el entorno, los entes re-
presentados por la marca deben establecer mecanismos de registro de operacién actualiza-
dos y confiables que permitan recuperar puntos de anclaje de procesos de gestion de marca.
Peirce sostiene que el cardcter de un hombre implica las ideas que generar3, los esfuerzos
que realizard y que sucede sélo cuando la ocasién surge en la actualidad, es decir en el
presente. De manera que su potencial es ilimitado en relacion con la perspectiva de futuro
para crecer y desarrollarse (Peirce, CP, 1.615, 1903). Por su parte la marca, en analogia con
la persona, tiene potencial para el crecimiento y desarrollo en tanto se construye sobre una
perspectiva de futuro.

Asi como la persona tiene la capacidad de pensar y proyectarse en el futuro, la marca y
su gestion requieren de una valoracion prospectiva que permita delinear las estrategias
que favorecen el posicionamiento. Para Rose (2017), una inversién es un fenémeno que
correlaciona tiempo y accidn, para los cuales se dispone de recursos para el consumo en
relacién con la productividad. Personas y marcas requieren de inversién para mantener su
productividad y asegurar que el posicionamiento sea duradero.

Las instituciones, como las personas, para ser favorecidos con una buena reputacién de-
ben observar con pulcritud y cuidado su buen funcionamiento, transparencia, responsa-
bilidad, compromiso social y honestidad (Meyer, 2009), por lo que estos valores deben ser
incorporados en el quehacer cotidiano. Consolidar y mantener la reputacién es un trabajo
continuo y de largo plazo que requiere de supervision constante. Como a una persona, la
reputacion de la marca requiere ser protegida (Mayer, 2009), puesto que una buena repu-
tacion se traduce en lealtad, en credibilidad, en actitudes favorables hacia ella.
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La persona necesita un nombre, para designarla, la marca implica un identificador no-
minal para poder referirse a ella y a la carga semantica que vehiculiza y que le respalda.
También se identifican aspectos fundamentales del ser tales como denominacién: qué es,
funciones atributivas: como es, caracteristicas descriptivas y valorativas: cuales son sus
rasgos de estilo (Chaves y Belluccia, 2003).

La expresividad de la persona y de la entidad que la marca representa, se manifiesta en
cada contacto, los cuales pueden ser interpretados desde diversos angulos; el valor seman-
tico de la marca depende de la interaccién que debe vigilarse cuidadosamente dado que
estd inmersa en procesos de significaciéon dindmicos. Las audiencias pueden percibir la
incongruencia, factor que iria en contra del posicionamiento deseado.

En entornos sociales de interaccion, personas y marcas ganan o pierden una posicion ante
la mirada de las audiencias. Dicha posicion puede transformarse dadas las variables que
se enfrentan durante el tiempo de existencia.

V. Propuesta

“La maxima pragmatica [Peirciana] dice que toda la funcion del pensamiento es producir

habitos de accion” (Elizondo, 2012, p. 80) De tal suerte que, la exposicion de la analogia
entre marca y persona como un ejercicio del pensamiento, permitié dilucidar algunas
inferencias a partir de las cuales se puede sugerir o proponer un conjunto de considera-
ciones al intervenir en procesos estratégicos de gestion de marca.

1. Incorporar puntos de control especificos en los procesos de gestion de marca, para rea-
lizar ejercicios de reconocimiento de los valores y caracteristicas propias y la forma en que
estan siendo reflejados en cada interaccion.

2. La inclusién de ejercicios basados en las técnicas de pregunta, en torno a los aspectos
fundamentales del ser, la razén, y los valores de marca, pueden ayudar a no perder de vista
aquellos rasgos esenciales que, pese a las condiciones de cambio, incertidumbre y riesgo
percibido deben ser salvaguardados, y proyectados en la interaccion.

3. El autoreconocimiento y el andlisis sistematico de interacciones marca-audiencia, son
recursos que proveeran al estratega de insumos para la toma de decisiones, indagando en
el pasado para actuar en el presente, prospectando a futuro, tal como sucederia en el caso
de una persona.

4. Asi como la persona es capaz de autoreconocer sus historias individuales, un ejercicio
util puede ser la recuperacion de historias asociadas a la marca y el ente representado para
identificar los factores que lo hacen nico y auténtico para hacerlos resonar en las estrate-
gias ligadas a la comunicacién marcaria.
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Conclusion

El objetivo de razonar es encontrar desde la consideracion de lo que se conoce, aquello que
no se conoce (Peirce, 1877). La analogia presentada apoya esta faena; aunque la marca no
es una persona, dado que la persona tiene como caracteristica propia la intencionalidad,
algo que se logra reconocer como un nexo es que la marca responde a la intencién, se crea
con un fin ligado a sus origenes que le acompaiia a lo largo de su existencia.

Alcanzar y mantener una posicion favorable en la mente de las audiencias que se traduzcan
en lealtad, decisiones y acciones dependerd de la capacidad de la marca (y mds propiamente
dicho de sus gestores) de analizar y comprender los signos emergentes en los entornos dina-
micos en que la marca interactia, para plantear estrategias de mediacion sin perder los valores
substanciales en los que se sostiene. La analogia invita a preguntarse sobre el ser como un que-
hacer constante y prioritario de las marcas y lo que representan para no traicionar su esencia.
Destaca la caracteristica de la marca como ente resiliente que, asi como la persona, es
capaz de recuperarse y redefinir el rumbo. El gestor de marca asume la responsabilidad
de acompariar el crecimiento y desarrollo de la misma a través del tiempo. En este orden
de ideas, se esperaria de este gestor la capacidad de comprender la raiz, para fortalecerla
y desde ahi construir y reconfigurar, manifestando en el ejercicio profesional el respeto al
valor identitario fundamental que dio vida dicha marca.

El juego del pensamiento o musement para plantear la analogia entre la marca y la persona
puede incluirse como parte de un proceso de disefio estratégico puesto que, ayuda a mo-
dificar perspectivas, prever escenarios de interaccion posibles, visualizar situaciones sus-
ceptibles a suceder, abrir el pensamiento mediante la analogia a proyecciones, traslaciones
e intersecciones, que sirven como insumo para la generacion de alternativas.

Las implicaciones del reconocimiento de la analogia permiten valorar y redescubrir a la
marca mediante la ejecucion de acciones clave en los procesos de su gestion tales como:
el ajuste con base en el autoconocimiento, el analisis del entorno y la autopercepcion,
necesarias para manejar la incertidumbre a base de la aceptacion del cambio a partir de
las raices sélidas que dan sentido a su existencia. Destaca también la importancia de una
comunicacion constante y profunda entre el gestor de marca y la organizacion.

Peirce, a través de su propuesta semiética invita a “forzar el pensamiento en aras del escla-
recimiento de los conceptos abstractos que aprendimos sin cuestionar” (Elizondo, 2012,
p- 100). El acercamiento a la marca mediante analogia con persona puede influir en los
procesos de disefio estratégico a través del re encuadre, sopesando y respetando su valor
como expresion viva de un ente representado con cualidades propias, inicas y respetables
en las que se funda su razon de ser.

Nota:
1. La abreviatura CP, significa Collected Papers, y se utiliza para citar las obras de Charles

Sanders Peirce referentes a la obra postuma designada con ese nombre y organizada en
ocho volumenes. El nimero antes del punto decimal indica el nimero de volumen y los
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que siguen al decimal indican el parrafo; por ejemplo: (CP, 4.347) significa que la cita se
refiere al parrafo 347 del volumen 4 de los Collected Paper. (Mc Nabb, 2018).
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Abstract: Facing up the commercial competition, technological development, climatic,
social and axiological crisis, companies, organizations, institutions, social groups and
individuals are fighting battles to exist in the minds of individuals. To do this, they
demand the mobilization of their semantic values. The brand as a strategic resource favors
positioning and predisposes to action.

In order to describe the similar factors between the person and the brand related to
being, essence and meaning to determine the basis for the design of brand management
strategies, an analysis is presented, approached from the semiotic perspective of Peircean,
considering analogy as abductive knowledge resource.

The conclusions invite to maintain the dynamics of the questioning, to highlight the
characteristics of the brands as resilient entities, it is assumed that brand management
is the responsibility to accompany its growth over time based on respect for the value of
identity. A set of actions are suggested that allow to value and rediscover the brand, such
as adjustments based on self-knowledge and self-perception, analysis of the environment
and management of uncertainty, emphasizing the importance of constant communication
between the brand manager and the organization.

Keywords: question - person - value reconfiguration - branding - analogy.

Resumo: Diante da competicdo comercial, desenvolvimento tecnoldgico, crise climética,
social e axiolégica, empresas, organizagdes, institui¢des, grupos sociais e pessoas lutam
batalhas para existir na mente dos individuos. Para isso, eles exigem a mobilizagdo de
seus valores seménticos; a marca como recurso estratégico favorece o posicionamento e
predispde a agao.

Para descrever os fatores semelhantes entre pessoa e marca relacionados ao ser, esséncia
e senso para determinar a base para o desenho das estratégias de gerenciamento de
marca, é apresentada uma anédlise, abordada a partir da perspectiva semiotica Peirciana,
considerando a analogia como um recurso de conhecimento abdutivo.

As conclusdes convidam a manter a dindmica do questionamento, destacam as
caracteristicas das marcas como entidades resilientes, o gerenciamento da marca é
assumido como a responsabilidade de acompanhar seu crescimento ao longo do tempo
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com base no respeito ao valor da identidade, e a¢des sdo sugeridas que permitem valorizar
e redescobrir a marca, tais como: ajuste baseado no autoconhecimento e autopercepgao,
analise do ambiente e gerenciamento da incerteza, enfatizando a importancia da
comunica¢io constante entre o gerente de marca e a organizacéo.

Palavras chave: pergunta - pessoa - reconfiguragdo de marca - valor - analogia.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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