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1. INTRODUCCION Y ANTECEDENTES

1.1 SEMIOTICA DE LO NUEVO

Definir cudl es el significado de la palabra nuevo es algo complejo, sin
embargo, es posible arribar a una definicion a través de la semiotica.

Desde sus origenes en la antigua Grecia, Platon y Aristoteles hablaban de
semiotikos como disciplina orientada al analisis de los signos o el estudio del
funcionamiento de sistemas de signos. En este periodo aparece, vinculada a la
medicina, una de las primeras clasificaciones de tipos de signo, los signos naturales
y los signos convencionales (Vazquez Alonso, 1986, p.47). Los primeros, vinculados
a fendmenos de la naturaleza, cémo “el cielo esta nublado” lo cual significa que
seguramente llovera o aquellos relacionados con situaciones humanas, “tiene el
rostro colorado” lo cual podria significar que tiene verguenza o que se quemo por el
sol.

Més adelante, San Agustin (Beucheto, 1986, p.32) desarroll6 su teoria de los
signos data, donde considera que las palabras parecen ser los correlatos de
‘palabras mentales”. Es a partir de este este concepto que luego John Locke publica
su “Ensayo sobre el entendimiento humano” (1690), en donde el autor dedica un
capitulo al significado de las palabras. Locke afirma que las palabras son utiles y
necesarias para transmitir los pensamientos de los hombres, pero como cada
hombre es capaz de tener ideas diferentes, es que considera que debe existir un
significado (idea) que sea compartida por la mayoria. Locke (1689, p.30) sustenta su
argumento de la siguiente manera “...Las palabras, en su significacion inmediata,
son los signos sensibles de quien las usa dado que el uso que los hombres hacen
de esas sefales es 0 para registrar sus propias ideas en auxilio de la memoria, o,
por asi decirlo, para extraer sus ideas y exponerlas a la vista de los demas hombres,
las palabras, en su significacion primera o inmediata, no significan nada, excepto las
ideas que estan en la mente del que las emplea, por muy imperfecta o
descuidadamente que esas ideas se hayan recogido de las cosas que se suponen

representan. (...) Pero desde el momento en que las palabras son dutiles y
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significativas, hay una conexion constante entre el sonido y la idea, y la indicacion
de que la una esté significada por la otra. Y sin esta aplicaciéon de las palabras, ellas
no son nada, sino meros ruidos sin significado”.

Aqui comienza a adquirir importancia la conexion entre palabras y las ideas
mentales de los individuos y como éstas interactlian en el contexto de una sociedad.
Es a partir de este principio que nace la semiologia contemporanea.

Ferdinand de Saussure (1857-1913), padre de la semiologia contemporanea,
va a ser el primero que va a proponer cuales son las condiciones generales
necesarias para la existencia de cualquier lengua. Zacchetto cita a Saussure (2012,
p. 18) “...Se puede concebir una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno
de la vida social...la llamaremos Semiologia (del griego semeion, signo)”.

El autor plantea que para entender la naturaleza del signo linguistico resulta
necesario establecer una relacion entre significado y significante. El primero
corresponde al “concepto mental” y el segundo al “aspecto material”.

En este sentido también establece una separacion entre “lengua” y “habla”,
en tal sentido, Zacchetto explica (2012, p. 23) “...Al separar la lengua del habla se
separa al mismo tiempo: 1) lo que es social de lo que es individual; 2) lo que es
esencial de lo que es accesorio y mas o menos accidental”

Es por ello que el signo linglistico estd compuesto por dos aspectos, el
elemento fonético-acustico y el concepto asociado a él. Pero el mayor aporte de
Saussure fue destacar la importancia que adquiere la influencia diacrénica que los
fendmenos socioculturales generan sobre el lenguaje.

Charles Sanders Peirce (1839-1914) plantea una triple relacién a diferencia
de la diada de Saussure, segun el autor el signo esta formado por una triple relacién
entre Representamen (el signo mismo), el Objeto y el Interpretante. En palabras de
Peirce (Zacchetto, 2012, p.54) “Un representamen es el sujeto de una relacién
triadica con un segundo llamado su objeto, para un tercero llamado su
interpretante. Esta relacion triadica es tal que el representamen determina a su
interpretante a establecer la misma relacion triadica con el mismo objeto para algun
interpretante”.

A partir de esta relacion es que se produce una cadena semiética, en la que

el interpretante es capaz de cambiar el valor signico y denotar otra cosa. En
5



palabras de Zacchetto (2012, p.55) “...Puesto que tanto el objeto como el
interpretante de cualquier signo son forzosamente también signos, no es de
sorprender que Peirce afirmara que todo universo esta sembrado de signos, y se
pregunta si no estard compuesto exclusivamente de signos. Es a partir de aqui que
se genera la semiosis infinita”.

En este sentido, el autor explica que los signos no funcionan por si mismos
sino como un fendmeno general clasificados en tres categorias: primeridad,
secundaridad y terceridad. El primero, es todo cuanto tiene posibilidad de ser, real o

imaginario, es “...el modo de ser de lo que es tal como es, positivamente y sin
referencia a ninguna otra cosa” (Zacchetto, 2012, p.46). El segundo, “son los
fendmenos existentes, es lo posible realizado y por tanto es aquello que ocurre y se
ha concretizado con la primeridad” (Zacchetto, 2012, p.47). Y el tercero, “esta
formada por las leyes que rigen el funcionamiento de los fendmenos, es una
categoria general que da validez légica y ordena lo real” (Zacchetto, 2012, p.47).

A partir de esta premisa establece una clasificacion de los signos que
muestra las posibles relaciones del signo consigo mismo, con el objeto al cual alude

y con el interpretante (vea Figura 1 en el anexo):

“Cualisigno = es el signo en su aspecto de cualidad (por ej. El color del
caballo, el tono de voz de un discurso o poesia, el estilo de un grafismo, etc.).
Es lo general del signo, pero que permite subsistir en cuanto tal, sin ser
todavia la totalidad del signo.

Sinsigno = es la presencia concreta del signo (por ej. La presencia del color
del caballo en este signo L concreto). Es lo particular del signo.

Legisigno = es la norma o modelo sobre el cual se construye el sinsigno (por
ej. Lo que establece el diccionario para la definicion semantica de la palabra
“caballo”).

icono = es el signo que se relaciona con su objeto por razones de semejanza:
“...relacion de razon entre signo y la cosa significada”

indice = es el signo que conecta directamente con su objeto: las huellas de
un caballo sobre el camino, o bien, el pronombre “tu” para indicar la persona

con la que se habla (...) cdmo sucede con el mercurio de un termémetro que
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esta para sefalar la temperatura o el humo para indicar la presencia del

fuego”.

Simbolo = es el signo simplemente arbitrario, como las palabras; ellas, en

efecto, tienen significado por wuna ley convencional arbitrariamente

establecida.

Rema = es el signo percibido en su forma abstracta, o sea, es una relacion

gue el sujeto establece con el representamen de manera general, porque asi

lo expresa el signo (por ej. Pensar en nombre de las personas en general).

Decisigno = es un interpretante con contenido concretizado (por ej. “Este nifio

se llama Emilio”).

Argumento = es el signo cuyo interpretante tiene forma de silogismo, es decir

posee algun tipo de razonamiento argumentativo e interpretativo (por ej. La

comprensién del juego de cartas llamado “Truco” a partir de las reglas que lo
rigen).

Segun Pierce, es posible cambiar el valor signico de una imagen. En el
campo de la publicidad, esta es una practica casi inherente. Es por el ello que, como
miembros de una sociedad de consumo estamos entrenados y acostumbrados a
hasta el nivel de secundaridad, donde predomina una subtriada entre icono, indice y
simbolo.

A partir de ello, es posible inferir que los avisos publicitarios limitan el acceso
a la terceridad o interpretacion libre, manifestando visiblemente el sentido del
mensaje y socavando de esta manera la riqueza de los signos.

Sin embargo, es a partir de Roland Barthes que la semiologia empieza a
estudiar los medios de comunicacion. Al igual que sus predecesores también habla

de tres momentos (Zacchetto, 2012, p.79):

. El del deslumbramiento por el lenguaje o el discurso. (Primer
Momento)

. El de la ciencia o el de la cientificidad. (Segundo momento)

o El del texto.(Tercer momento)”

En su obra establecera un marcada diferencia entre el lenguaje “poético” que

permite una lectura “entre lineas” y el lenguaje meramente descriptivo.



Segun el autor el mito es un habla, un modo de significacion de una forma.
Ademas entendera que tanto lo visual como lo textual es un modo de habla como
una unidad significativa individual. (Zacchetto, 2012, p.83). En este sentido, un aviso
publicitario de una revista es considerado un mito. Barthes lo define de la siguiente

manera:

“El mito tiene una doble funcion designa y notifica, hace comprender e informa. El
mito es un mensaje que se define por cbmo expresa su mensaje, es habla, en el mito es

crucial como se dice y por eso distorsiona. A diferencia de la ideologia que sirve para

i~

ocultar, el mito no oculta “es un escandalo que ocurre a la luz del dia”. No miente, ni

confiesa, ni es una idea, tampoco un concepto; para Barthes es una inflexion. (...) La
inflexion supone una distorsion. (...) la privacion de la historia del objeto del cual se habla”.
(Zacchetto, 2012, p.84)

En este sentido, Barthes resalta que en el mito predomina la utilizacion de los
opuestos como herramientas Utiles para la inflexion, blanco/negro, bueno/malo, y del
mismo modo viejo/nuevo.

Otro de los recursos que identifica es lo que denomina la tautologia, que
consiste en (Zacchetto, 2012, p.86) “definir lo mismo por lo mismo: la vida es la
vida”, Frente a la ausencia de lenguaje explicativo, los mensajes y su interpretacion
se reduce a “es asi porque es asi”, por ejemplo “es nuevo por eso debes tenerlo”.

Barthes, a diferencia de Saussure, prefiere hablar de signo en lugar de
lengua y mensaje en vez de habla. Esta distincion abre un nuevo panorama en el
estudio de la semiologia contemporanea en el campo de la comunicacion:

Con la nocion de cadigo, la semiologia liga sus desarrollos a los de las
teorias de la comunicacién. La lengua es un codigo y los mensajes cumplen
diferentes funciones comunicativas segun refieran (funcion referencial), expresen
(funcién emotiva), apelen (funcidn conativa), se concentren en el mensaje (poética),
remitan al lenguaje y hablen sobre él (metalinglistica) orientan al contacto entre los

interlocutores (funcion factica). (Zacchetto, 2012, p.94)



A partir de este enfoque disciplinario, al andlisis del discurso® (Zacchetto,
2012, p.88) no soblo considera al lenguaje sino también a los sonidos, las imagenes,
los objetos, los gestos, u otro elemento que forme parte del mensaje. Y al mismo
tiempo, sin dejar de considerar el contexto sociocultural en el cual se transmite el

mensaje.

1.2 INNOVACION Y NUEVOS PRODUCTOS

La capacidad de innovar, o de crear alguno nuevo, es un elemento
fundamental del éxito futuro de cualquier organizacion empresarial. Segun Hammer
y Champy (1994, p.24) “...el paso del cambio se ha acelerado. Con la globalizacion
de la economia, las compafias se ven ante un nimero mayor de competidores,
cada uno de los cuales puede introducir en el mercado innovaciones de producto o
servicio. La rapidez del cambio tecnolégico también promueve la innovacién. Los
ciclos de vida de los productos han pasado de arios a meses.”

Tener en cuenta la voz del mercado implica la necesidad de una constante
innovacion. Sin embargo, la cantidad de investigacion y desarrollo (I&D) que realiza
cada industria depende de diversos factores, tales como la competencia, la
necesidad de sustitutos, etc. Asimismo, la actividad de 1&D suele ser mas
importante para unas industrias que para otras: existen organizaciones que no
cambian drasticamente sus articulos cada afio mientras que otras como la
farmacéutica o el de la electronica necesitan innovar constantemente en sus
productos.

Con todo, el futuro de toda organizacion empresarial depende de la calidad
de la innovacion, del espiritu emprendedor de la empresa, de los campeones del
producto y del mercado. El éxito de las compafiias esta fuertemente ligado al
analisis que realicen de los consumidores con la finalidad de reunir la informacion, el

segmento y las caracteristicas de la tecnologia que conduzcan a la respuesta que

1 «

La linguistica no es una parte, ni siquiera privilegiada, de la ciencia general de los
signos, la semiologia es una parte de la linguistica: precisamente es la parte que se

haria cargo de las grandes unidades significantes del discurso”.



demandan los clientes. De este modo, las organizaciones empresariales, segun
Kotler (2001), van entendiendo que las razones de su vida y crecimiento estan
basadas en el desarrollo continuo de productos nuevos y mejores.

“Innovar es la clave para ganar y mantener liderazgo en los mercados del
mundo. Nuevas ideas y nuevas formas de hacer cosas son los ingredientes
principales para el éxito permanente del negocio.” (Schnarch Kirberg, 2005, p.44)
Sin embargo, segun Adair (1992, p.ix) “...innovar significa literalmente producir o
introducir algo nuevo, alguna idea, algin método o instrumentos nuevos.
Naturalmente, la novedad puede ser mas aparente que real. Novedad es un término
relativo...”

Segun Robinson y Stern (2000), la supervivencia y el éxito a largo plazo de
una organizacion empresarial depende en gran medida del mejoramiento, es decir,
cambios a lo que esta hecho, y de las innovaciones, o sea, de las actividades
completamente nuevas para la empresa.

Respecto de las innovaciones es posible catalogarlas a partir de diversos
criterios:

> Segun el objeto de la innovacion

. Producto. La fabricacion y comercializacion de nuevos producto o de
mejores versiones de productos ya existentes, por medio de tecnologias o mediante
nuevas utilizaciones de tecnologias existentes.

. Proceso. Se trata de la instalacion de nuevos procesos de produccion
para mejorar la productividad o racionalizar la fabricacion, ya sea que se trate de la
fabricacion de nuevos productos o de la fabricacion mas eficiente de productos ya

existentes.
> Segun el impacto de la innovacion
. Incremental. El punto de partida es el conocimiento adquirido y la

identificacion de sus problemas. Se suele optar por buscar una mayor eficiencia en
el uso de materiales y una mejor calidad de acabados a precios reducidos.

. Radical. Surge su desarrollo a partir de resultados de investigacion. Su
éxito comercial, condicion necesaria para que realmente sea considerado una

innovacion, depende de una gran variedad de factores. Sin embargo, uno de ellos
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es fundamental y basico: el de poder responder a las necesidades insatisfechas del
ser humano en un determinado momento histoérico al tiempo que son
repentinamente aceptado por la mayoria de las personas.

> Segun el efecto de la innovaciéon

. Continuistas. Pretenden mejorar las prestaciones a través de la
reduccion de costos, el incremento de la funcionalidad, la resolucion de problemas
en el proceso de fabricacion, etc.; pero sin alterar los elementos basicos

. Rupturistas. Generalmente, son innovaciones que conducen a
productos con prestaciones inferiores a corto plazo pero que presentan otras
caracteristicas que los clientes valoran por encima de los productos anteriores.
Puede que sean mas baratos, mas simples, mas pequefos o mas faciles de usar.

La innovacion esta fuertemente relacionada a los nuevos productos. Por ello,
toda compafia que no incluya en el mercado nuevos productos 0 nuevos servicios
compromete su misma existencia. Asi, el crecimiento de las empresas sin nuevos
productos es practicamente imposible.

En un sentido practico es posible agrupar cuatro tipos de razones para el
lanzamiento de productos. Nepveu Nivelle (1992, p.22) distingue las siguientes:

e Razones de mercado: el mercado es dinamico y toda organizacion

empresarial vive para su mercado y por su mercado.

e Razones técnicas: siempre existen los avances de tipo cientifico, las

nuevas materias primas, procesos novedosos, etc.

e Razones de rentabilidad: por lo general los nuevos productos se

constituyen en las fuentes mas importantes de ingresos

e Razones de dinamica: el crecimiento de las empresas depende de los

nuevos lanzamientos que la compaiiia realice.

Pero, ¢qué es un nuevo producto? Desde el punto de vista de los clientes se
trata de una adicién a las alternativas disponibles en un momento determinado. En
cambio, para las organizaciones empresariales, los nuevos productos son aquellos
que resultan ser diferentes para la compafiia y que pueden incluir modificaciones

significativas a lo existente, ser réplicas de los competidores, productos o
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