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Resumen: Para que una empresa, organizacion,
producto o servicio exista debe contar con una
identidad, la cual debe ser Unica y diferente a cual-
quier otra de su misma especie y estar conformada
por distintos elementos constitutivos, entre los cua-
les se encuentra su dimensién visual vehiculizada a
través de signos graficos y linglisticos. Se trata de
una necesidad basica por cuanto no sélo implica su
caracter existencial, diferenciador y Unico respecto
de otras organizaciones porque es un dispositivo
que apunta a asegurar su existencia, continuidad
y desarrollo en un ambiente altamente competitivo
y sobresaturado de signos que representan a otras
entidades que buscan tales propdsitos similares. En-
tendida asi, la marca es el activo mas valioso de las
organizaciones y empresas. El propdsito de este ar-
ticulo es exponer una sintesis sobre la importancia
de la marca como objeto identitario y estratégico de
una organizacién o empresa desde la semiética. La
marca se entiende, entonces, como un signo com-
plejo disefiado para producir significados. Desde su
estructura, su materialidad signica se expresa por
su significante y su significado. Desde la semidtica
pragmatica su caracter de signo icono o simbolo es
interpretado y reinterpretado por alguien dando
lugar a significados, a la semidsis y a la generacién
de otros signos en un proceso continuo e ilimitado.
Esto produce una particular relaciéon entre la marca
y su interpretante tanto en el plano de la denota-
cién como en el de la connotacién.

Palabras clave: Marca, Identidad, Semiética, Signo,
Imagen .
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Abstract: For a company, organization, product or
service exists must have an identity.

This identity must be unique and different from
any other of the same species and is made up of
different constituents, among which is its visual di-
mension through graphic and linguistic signs. It is
a basic need because not only involves existential
character and unique differentiator over other orga-
nizations because it is a resource that aims to en-
sure its existence, continuity and development in a
highly competitive environment and oversaturated
signs representing other entities seeking such simi-
lar purposes.

The purpose of this article is to present an overview
of the importance of brand identity and strategic
device as an organization or company from the
perspective of semiotics discipline. The brand is thus
understood as a complex sign designed to produce
meanings. From its structure, materiality of signs ex-
pressed by its signifier and meaning. From the prag-
matic character of semiotic sign or symbol icon is in-
terpreted and reinterpreted by someone leading to
meanings, the semiosis and the generation of other
signs in a continuous and unlimited process. This
produces a direct relationship between the brand
and its interpretant both in terms of denotation and
the connotation.

Keywords: : Brand, Identity, Semiotics, Sign, Image.
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La marca como componente clave de la
identidad de una organizaciéon o empresa

Joan Costa (2003), se refiere a uno de los problemas
mas importantes de la comunicacién corporativa
al de la identidad de las empresas y organizaciones
transmitida por medio de signos visuales, agregan-
do que en nuestra llamada“civilizacién de la imagen’,
sobresaturada por simbolos, signos y toda clase de
apelaciones épticas mediante un sistema de signos
es mas que una necesidad, porque se trata de un
asunto de sobrevivencia de la empresa en un contex-
to cada vez mas competitivo, y de un factor determi-
nante en su proyecciéon y futuro desarrollo.

Es importante sefalar que se suele pensar en una
marca sélo desde su concepcion signica visual, sin
considerar su codigo linglistico, sus cromas y los
aspectos semidticos y psicolégicos que el publico
asocia a ella, como lo son su posicionamiento y va-
loracién.

Entendida a la marca en cuanto dispositivo estraté-
gico clave de una organizacién, Leiva (2010) sefnala
que uno de los aspectos mas destacados de la comu-
nicacién estratégica es la relevancia de lamarca de la
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Entendida asi, la identidad expresada sistematica-

mente por medio de signos visuales y linguisticos, asi
como su posicionamiento deseable, constituye un
punto de referencia privilegiada para la generaciéon y
la promocién de la imagen corporativa.

La marca es un signo complejo

Comprendiendo que un signo, de acuerdo con Gui-
raud (1972), es un estimulo o sea una sustancia sensi-
ble, cuyaimagen mental estd asociada alaimagen de
otro estimulo que ese signo tiene por funcién evocar
con el objeto de establecer una comunicacién y, por
tanto, producir significados la marca es, sin dudas, un
signo complejo.

La imagen visual, en este caso la marca, esta consti-
tuida por dos estructuras fundamentales y que tie-
nen directa relacién con la concepcién signica. En la
l6gica saussuriana esas estructuras son el significan-
tey el significado, mientras que en la légica perciana
son los iconos y los simbolos.

Desde Eco (1962), se desprende que laimagen visual,
en cuanto a textualidad, contiene una estructura
abierta que le permite al publico objetivo interpre-
tarlay reinterpretarla, con lo cual se produce una par-
ticular relacién entre imagen e interpretante.

Por su parte, Barthes (1964) alude a los planos de la
denotacion y connotacién. La denotacion es el sen-
tido literal y lexicogréfico, son los signos que todos
los hablantes de una lengua (linglistica o visual) en-
tienden de una manera mas o menos uniforme. Se
trata de una convencién socio-cultural generaliza-
da e involuntaria, mientras que la connotacién esta
constituida por aquellos signos que obedecen a una
convencién cultural especifica, son propios de una
subcultura. De este modo, la marca es denotacién en
cuanto a la materialidad los signos que la componen
y es también connotacién a partir de la interpreta-
cién de tales signos en su conjunto.

Vilches (1984), se refiere al plano de la expresion y
al plano del contenido. El plano de la expresion es
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la forma en que se manifiesta la imagen visual. En
otras palabras, a la sintaxis o sea el orden en que se
encuentran los signos y sus relaciones de coherencia
que se articulan entre ellos. El plano del contenido es
latente y no es, por tanto, explicito en laimagen, sien-
do conceptual y complejo. Se trata de una semantica
de laimagen, su significacion connotativa a partir de
la convencién cdédiga a través de la cual puede ser
comprendida e interpretada por un interpretante.

Marca y semiotica

Por su parte, la estructura interna de laimagen es para
Gomez (2001) aquello que le otorga sentido, siendo
su labor primordial detectar o descifrar esa estructura
que, en definitiva es la disciplina encargada de estu-
diar los signos que configuran una imagen o un texto.

Desde una mirada de los cédigos establecidos a tra-
vés del acuerdo social, esencialmente estructuralista,
Del Villar (2001) hace referencia a un repertorio de c6-
digos propios de cada expresion significante, en este
caso a la imagen que representa la marca. Enfatiza
que los coédigos son entidades vehiculizadoras de in-
formacion, que funcionan en interrelacion con otros
codigos; son significantes textuales y son practicas
significantes en espacios perceptivos modelados cul-
turalmente.

Ese estrecho vinculo entre signo y comunicacién sin
la cual el signo o la marca no pueden existir por cuan-
to su esencia mas intima es comunicativa, mas aun, al
ser considerado como la unidad minima de comuni-
cacion.

Efectivamente, Saussure (1971) definio el signo como
una entidad de doble fase, en la que la fase significan-
te es portadora de una fase de significado, siendo la
primera la expresion fisica del signo, en este caso, el
logo, imagotipo, isotipo, simbolo, emblema y otras
formas de cédigos que hacen posible la comunica-
cién entre las personas, en donde el actor principal es
el mensaje.
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En cambio, para Pierce cualquier tipo de signo tiene
tres elementos constituyentes:

1 Representamen: Bajo una concepciéon muy breve
podriamos sefalar que el representamen o signo es
algo que para alguien representa algo.

2 Objeto o contenido: Seria aquello que se represen-
ta.

3 Interpretante: Es lo que relaciona el representamen
con el objeto y que da lugar a la semiosis, o0 sea a la
produccién de sentido.

La integracién entre estos tres elementos se llama
semiosis. Pierce Incluye un objeto o referente, el re-
presentamen equivale al significado en el modelo de
Saussure (1971), mientras que el interpretante es si-
milar al significado.

La semiosis y sus efectos

Siguiendo los postulados semiéticos de Charles San-
ders Pierce, Charles Morris en sus Fundamentos de
la Teoria de los Signos (1971) que como conductista,
se preocupé esencialmente de lo pragmatico del as-
pecto humano en cuanto ser bioldgico, sefala que la
semiosis es el proceso en el que algo funciona como
signo. Cuando se habla de proceso y desde la comu-
nicacion, se alude a un conjunto de etapas o fases
sucesivas de un fenémeno en permanente cambio.

La semiosis en cuanto a proceso implica tres facto-
res: lo que actiia como signo; aquello a lo que el
signo alude y el efecto que produce en determinado
intérprete en virtud del cual la cosa en cuestién es
un signo para él.

Morris sefiala que esos tres componentes de la se-
miosis pueden denominarse respectivamente, el ve-
hiculo signico, el designatum y el interpretante. El in-
térprete podria considerarse como un cuarto factor.
Es importante senalar que dichos componentes se



implican reciprocamente en cuanto a que solo son
formas para referirse al proceso de semiosis.

Esa relacién triadica de la semiosis permite deducir una
serie de relaciones diddicas de gran utilidad para la pu-
blicidad moderna.

a) Dimension sintactica de la semiosis
b) Dimension semantica de la semiosis

¢) Dimension pragmética de la semiosis

La dimensidn sintdctica de la semiosis, alude a la sinta-
xis. Esta se refiere al estudio de las relaciones formales
que tienen lugar entre los signos con abstraccion de las
relaciones de los signos con los objetos a los que aluden
0 con sus intérpretes.

De acuerdo con Morris (1985), la sintaxis, por consi-
guiente, es la consideracién de signos y de combina-
ciones signicas en la medida en que unos y otras estan
sujetos a reglas sintacticas. La sintaxis no se interesa por
las propiedades individuales de los vehiculos signicos
o por cualesquiera de sus relaciones exceptuando las
sintacticas, es decir, las relaciones determinadas por las
reglas sintacticas.

Es necesario precisar que lo anterior cobra sentido en
términos que todo signo funciona en relacién de oposi-
cion con otro signo.

Desde las diversas formas de lenguaje no linguistico
que estudia la semidtica como la fotografia, la publici-
dad, el cine, entre otros, esta dimensién apunta a cémo
se articulan y expresan en el codigo los signos utiliza-
dos. Recordando a Saussure, esta dimensién se centra
en el significante y a Pierce en el representamen o signo.

Por su parte, la dimension semantica de la semiosis se
centra en la relaciéon que existe entre el signo y su re-
ferente o designatum. Se trata de su implicancia deno-
tativa coherentemente lexicogréfica y perteneciente a
un cédigo que es convencional para que sea posible la
comprensién del lenguaje.

Como se deduce, las personas deben compartir las
mismas reglas semanticas que regulan a los vehicu-
los signicos tanto individualmente como en sus com-
binaciones. Estas normas se definen en los habitos de
conductas de los usuarios del lenguaje y otorgan una
dimension semdntica a los signos que determinan su
aplicabilidad en ciertas situaciones y en determina-
das condiciones (Morris, 1985).

A través de esta dimensidn sintactica se busca ase-
gurar que se encuentren todos los elementos para
un adecuado entendimiento del mensaje y de la je-
rarquizacién y composiciéon de todos los elementos
de activacién del proceso significante, incluyendo las
posibilidades de combinatoria de los signos de los
cuales depende su sentido. Asimismo, determina la
funcion de relacién de los signos con sus respuestas,
derivando el marco pragmatico de las reglas de for-
macion y transformacion.

Esta dimensién se centra en el significado del signo
a nivel denotativo y de la literalidad. Segun Pierce
(1987), el signo puede solamente representar al obje-
toy hacer referencia a él y no puede dar conocimien-
to o reconocimiento a ese referente.

De acuerdo con Morris (1985), un lenguaje sintactico
se transforma en un conjunto de cosas relacionadas
en funcién de dos reglas:

1 Las reglas de formacion, que determinan las com-
binaciones independientes y permisibles de los ele-
mentos de conjunto.

2 Las reglas de transformacion que determinan las
oraciones. Se trata de la forma en que los signos se
combinan o se derivan los unos de los otros por parte
de los posibles o reales usuarios del lenguaje.

En relacion a la dimensién pragmatica de la semiosis,
se centra en el estudio de las reglas en que se apli-
can los signos en los intérpretes. Morris (1985), sefala
que las reglas de la semantica tienen como sucesion
la dimensién pragmatica, ya que las comprueban en
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las conductas de los usuarios, las reglas de formacion
y transformacion corresponden a las combinaciones
y transiciones reales de los signos.

Segun este autor, para caracterizar con precision la
pragmatica bastara con decir que se ocupa de los as-
pectos bidticos de la semibsis, es decir, de todos los
fendmenos psicoldgicos, biolégicos y socioldgicos
que se presentan en el funcionamiento de los signos.

Esta dimension implica las relaciones significantes
con el intérprete o sea con quien utiliza los signos
claramente desde un nivel connotativo, distinto del
significado literal y denotativo.

No hay que olvidar que la semidtica es comunicacion
y esta como proceso, implica en el componente men-
saje el qué decir -la dimensién semantica- el cbmo
decirlo -la dimensién sintactica- y el para qué decirlo,
0 sea su propdésito -la dimensidn pragmatica-.

Desde la perspectiva conductista, la publicidad es
una forma de comunicacion persuasiva, es decir, su
mensaje estimula a la accién, al cambio de conducta
o propésito. En este punto es donde se centra la di-
mension pragmatica.

En el ambito cientifico aun persisten algunas confu-
siones al respecto, pero desde nuestra profesion po-
demos sefalar que nuestras propuestas publicitarias
tendran los énfasis en las dimensiones sefaladas.
Dependiendo de la estrategia creativa el mensaje
se enfatizara en alguna de las dimensiones aludidas,
pero es importante sefalar que estas no se dan so-
las y entre la dimension sintactica y semantica existe
una influencia reciproca y, desde esta ultima, fluira la
pragmatica. Como se verg, sin una, no existe la otra.

Respecto de lo pragmatico, en publicidad se produci-
ra en mayor o menor medida, dependiendo, como se
ha dicho, de la estrategia creativa del mensaje: Si este
es explicito es porque apunta a una respuesta, a una
conducta deseable y directa del interpretante. En
otras palabras, la pragmatica permite la verificacion
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de la productividad publicitaria, entendida como su
eficiencia y su eficacia comunicativa y persuasiva.

Las marcas, en otras palabras son manifestaciones
intencionadas con las cuales se pretende comunicar
significados. Son los activos mas valiosos y estratégi-
cos para las empresas. Se entiende que los productos
no son la marca porque esta se crea y no se fabrica
como ocurre con los productos. Un producto podria
cambiar a lo largo del tiempo, pero la marca perma-
nece y existe solamente a través de la comunicacién.

Marca e identidad corporativa

Russell, Lane y King, (2005), sefalan que cada pro-
ducto, servicio o compania con un nombre de marca
reconocido representa algo ligeramente diferente de
todo lo demas en la misma categoria de productos 'y
que si la diferencia es deseable, conocida y compren-
dida por los consumidores, la marca sera lider en su
categoria, afirmando que hoy mas que nunca, la per-
cepciodn de una diferencia de calidad es esencial para
la supervivencia en el mercado.

Por su parte, en la actividad publicitaria se hace refe-
rencia a que el producto debe ocupar una posicién
en el mercado y ser reconocible a través de atribuirle
caracteristicas especificas. En otras palabras, se trata
de construir una identidad que aluda a las caracteris-
ticas propias del producto, marca u organizacién que
hacen que éstos sean Unicos, exclusivos y diferentes
a cualquier otro. Del Villar (1997) sefala que el hecho
que a una marca o producto se le atribuya una cuali-
dad, significa que debera tener una personalidad, la
que vinculada con su identidad, le posibilitan se pre-
sente como diferente del resto de su misma especie.

Péninou (1972) apunta a que la funcién publicitaria
primordial es imponer un nombre, 0 sea un elemen-
to central de suidentidad. Por otro lado, para referirse
alaidentidad corporativa C. Van Riel (1997) propone
tres elementos constitutivos: simbolos, comunica-
cién y comportamiento, aludiendo a la forma en que
la empresa se presenta ante el publico para distin-
guirla de cualquiera otra con el fin de posicionarla.



Cuando se habla de posicionamiento, se alude a
objetivo y planificacién que apuntan a segmentar
el mercado para “encajar una marca o un producto
en el estilo de vida del consumidor”. (Russell, Lane
y King, 2005). Al Ries y Trout (1990), senalan que el
posicionamiento es el lugar que el producto o marca
ocupa en la mente del consumidor, el que a través
de la segmentacioén se tendera a identificarlo como
unico.

En ambos casos se hace referencia a la identidad la
que puede estar asociada tanto con la identificacién
imaginaria o simbdlica. En otras palabras, con una
imagen que puede tener sentido social o individual.
Con respecto a estos dos conceptos, Del Villar (1997)
citando a Lacan, expresa que existen dos grandes for-
mas de registro con que se expresa el inconsciente: el
imaginario y el simbdlico.

En este sentido, Gubern (2004), seiala que laimagen,
en este caso la que proyecta una empresa a través de
sus simbolos que conforman su identidad y marca,
es la experiencia de la visién elaborada por la ima-
ginacioén, la que es modelizada por las tradiciones y
convenciones culturales de cada contexto social, que
como sabemos, es influenciado por los medios de
comunicacion.

Pero, cuando se habla de identidad, no sélo se esta
refiriendo a los aspectos visuales organizacionales
como son los colores corporativos, sigla, logotipo,
publicidad, productos, valores, filosofia organizacio-
nal y servicios, sino que también a la conducta de la
organizacién (C. Van Riel, 1997), considerando que
el resultado de dicho comportamiento, sea este po-
sitivo o negativo, sus manifestaciones se traduciran
siempre en imagenes porque es la manera en que
piensan las personas. (Aumont, 1990).

La identidad siempre ha estado ligada a las perso-
nas porque se tiende a referirla a las caracteristicas
congénitas o adquiridas, fisicas y psicologicas que
hacen que ella sea Unica y, por tanto, diferente a
cualquier otra.

Como hemos visto, este concepto también esta
siendo aplicado en las empresas y sus productos en
las que ha pasado a denominarse, en el primer caso,
“identidad corporativa” y en el segundo, “Identidad
de producto” (Russell, Lane y King, 2005).

Van Riel, (1997), citando a Birkigt y Stadler (1986) se-
nala que la identidad corporativa es la autopresen-
tacién y el comportamiento de una empresa a nivel
interno y externo, estratégicamente planificados, y
operativamente aplicados. Esta basada en la filoso-
fia acordada por la empresa, en los objetivos a largo
plazo, y, en especial, en la imagen deseada, junto con
el deseo de utilizar todos los instrumentos de la em-
presa como unidad Unica, tanto de manera interna
como externa.

Asimismo, estos autores sostienen que la imagen es
entendida como el conjunto de significados por los
que la gente llega a conocer a la marca, organizacion
u objetoy a través de los cuales se le describe, recuer-
da y relaciona, siendo el resultado de la interaccion
de creencias, ideas, sentimientos e impresiones que
sobre un objeto tenga una persona.

Marca y comunicacion estratégica

Tironi y Cavallo (2006), sefialan que la comunicacién
estratégica a menudo ha sido descrita como la prac-
tica encargada de gestionar la imagen de las organi-
zaciones -entendida como concepto de recepcion-
cualquiera sea su tipo y cualquiera sea su calidad,
estado y condiciones, pero no comparten esta visién
como un mero problema de construcciéon de imagen
por cuanto el hecho esencial es que toda imagen de
cualquier organizacién se fundamenta en su iden-
tidad -entendida como un concepto de emisiéon o
transmision- por lo que lo propio de la comunicacién
estratégica es gestionar dinamicamente estas dos di-
mensiones porque limitar su labor al mundo de las
imagenes es quitar el cimiento en que se sostiene.
La marca, entonces, es el resultado de interaccion en-
tre ambas dimensiones: identidad e imagen.
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Los autores citados afirman que al momento de crear
una marca, es indispensable establecer la funcién
que se espera cumpla, proponiendo una tipologia de
marcas segun su aplicacién y comportamiento:

1 Marca-producto: aquella adosada directamente a
un producto de tipo masivo, sin una mayor alusion a
la organizacién que la ofrece.

2 Marca-linea: es la declinacién, normalmente histé-
rica o evolutiva de una marca-producto exitosa hacia
otros productos en la misma categoria.

3 Marca-gama: es la agrupacién de un amplio nime-
ro de productos en una misma categoria, bajo una
misma marca, una misma promesa y un mismo con-
cepto.

4 Marca-paraguas: es la que abarca todos los produc-
tos de una organizacion, de todas las gamas, lineas y
categorias y bajo una misma marca.

5 Marca-fuente: es la marca paternal que da su apelli-
do a otras marcas propias.

6 Marca-garantia: es la marca de segunda linea, que
actla como reaseguradora de la marca principal, y
s6lo aparece sin ser destacada en los productos.
Gestion de marca

De acuerdo con Costa (2004), la gestion de marca es
un trabajo en equipo en el que tiene un lugar pre-
dominante la estrategia general de la empresa, el
responsable de marketing, los recursos humanos y
demas departamentos implicados en su éxito. Se
trata de una faceta importante de la gestion de ac-
tivos intangibles, que se traduce en gestién de los

valores, los significados y laimagen que no se escapa

a las coordenadas estratégicas generales de la em-
presa, sino que interactda con ellas.
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Lo anterior significa que “todos potencialmente po-
demos llegar a ser agentes del cambio en el contexto
organizativo, no se excluyen profesiones pero tiene
particular valor aquellas que implican formacién o
consultorias. El principal objetivo es habilitar a los
potenciales transformadores con herramientas que
potencien su competencia comunicativa, capacidad
de decision y de resolucién de situaciones por la bus-
queda de las excepciones” (Leiva, 2010).

De acuerdoala propuesta hechaen 1971 porThomas
D Zurilla y Marvin Goldfried (citados por Leiva, 2010),
sobre la técnica operativa denominada “Solucién de
Problemas”en 1971 consistente en una estrategia de
cinco pasos para encontrar solucion a cualquier tipo
de problema con el que nos encontremos, como por
ejemplo, el problema de crear una marca, entendien-
do como problema a “un fracaso para encontrar una
respuesta eficaz ante una situacion determinada”

La vida estd llena de situaciones que en si mismas no
son problemadticas. Lo que en realidad se considera
“problema”es la soluciéon adoptada.

Segun el Instituto Nacional de Propiedad Industrial
-INAPI- (www.inapi.cl), practicamente todos los dias
surgen nuevos productos, servicios y marcas fruto
de la creatividad constante de personas y empresas
que buscan ingresar en un mercado regido por las
exigencias que impone la alta competitividad. En ese
plano, se senala que la marca comercial junto con la
denominaciones de origen o indicaciones geogra-
ficas, justamente son fundamentales para lograr un
éxito en el mercado al cudl se busca ingresar, pues
corresponden a signos capaces de distinguir pro-
ductos, servicios o establecimientos, comerciales o
industriales.



CONCLUSIONES

La identidad de las empresas y organizaciones con-
formada por distintos elementos constitutivos, entre
los cuales se encuentra su dimensién visual vehiculi-
zada a través de signos graficos y linguisticos, es una
necesidad basica por cuanto no sélo implica su ca-
racter existencial, diferenciador y Unico respecto de
todas las organizaciones de su misma especie, sino
que es un dispositivo que apunta a asegurar su exis-
tencia, continuidad y desarrollo en un ambiente al-
tamente competitivo y sobresaturado de signos que
representan a otras entidades que buscan tales pro-
positos similares.

La marca, entonces, se transforma en un dispositivo
clave y estratégico para la empresa u organizacién
con la cual la comunicacién estratégica puede operar
para trasladar una abstraccion visual hacia un campo
simbolico identitario coherente con laimagen corpo-
rativa y sus objetivos institucionales.

La identidad materializada a través de signos y su
posicionamiento son los puntos de anclajes para la
generacidon y permanencia en el tiempo de laimagen
corporativa.

En cuanto a que la marca es un estimulo disefado
para producir significados es, al mismo tiempo, un
signo complejo dotado de estructura: su materiali-
dad signica expresada por su significante y su signifi-
cado propiamente tal. Desde la semiética pragmatica
su caracter de signo icono o simbolo que es

nterpretado y reinterpretado por alguien dando lu-
gar a significados, a la semiosis y a la generaciéon de
otros signos en un proceso continuo e ilimitado.

Esto produce una particular relacién entre la marca
y su interpretante tanto en el plano de la denotacion
como en el de la connotacién.

Como recurso estratégico, la marca es un componen-
te expresivo clave de la identidad de la organizacién
con la cual se desea comunicar un contenido laten-
te, conceptual y complejo a través de una semantica
connotativa a partir de los cédigos que son parte de
una estructura convencional y cultural. Los cédigos
son vehiculizadores de informacién, informacion que
se adquiere como resultado de la interrelacién entre
todos los cédigos que son parte de la sintaxis visual
y signica de la imagen que representa la marca en un
contexto modelado culturalmente.

En este sentido, las personas deben compartir las
mismas reglas semanticas que regulan a los vehicu-
los signicos, los habitos de las conductas de los usua-
rios del lenguaje y otorgan una dimensién semantica
a los signos que determinan su aplicabilidad.

Las marcas, desde la disciplina semidtica, son mani-
festaciones intencionadas con las cuales una organi-
zacion o empresa busca comunicar significados. Se
trata de sus activos mas valiosos y de caracter estraté-
gico. Esta se crea y no se fabrica como ocurre con los
productos los cuales pueden cambiar con el tiempo.
En cambio la marcay su expresién signica deben per-
manecer existiendo solamente a través de la comu-
nicacion en la que se manifiesta la interaccion entre
identidad e imagen.
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