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1. OBJETO DE ESTUDIO 

 El presente estudio busca comprender la aplicabilidad de técnicas de desinformación 

en la Gestión Comunicacional de la Crisis
1
, como estrategia colateral de protección de 

valores de marca y activos intangibles, así como evaluar riesgos y beneficios del uso de 

estas estratagemas. 

 El interés surge de la necesidad de comprender el amplio espectro que tiene en la 

sociedad moderna el uso de estas estrategias de desinformación y missinformation, 

tomando en consideración no sólo el complejo contexto del ecosistema comunicativo 

actual unido a la cada vez más habitual interacción en las redes sociales y por el 

periodismo ciudadano. Esta situación complejiza aún más la estructuración de mensajes 

claves,  por ende el resultado de los mismos en la hetereogenización de la opinión 

pública y el cada vez menor contexto de las decisiones individuales en el apoyo y/o 

rechazo de la percepción de la marca. 

 Por lo que se ha podido investigar, apenas hay referencias específicas sobre este tema 

en español, pero sí existe una demanda social que quiere comprender estos fenómenos. 

Sabemos con todo que el presente trabajo sólo aportará una pequeña introducción a un 

amplio océano de discusiones sobre el manejo de las realidades en la Gestión 

Comunicacional de la Crisis y el branding. 

 La protección de la marca hace referencia a un conjunto de valores, reputaciones y 

activos intangibles, tal y como son percibidos por un público objetivo, cada vez más 

ñsocializadoò.  

 Sin embargo, para la consecución del objetivo general es necesario promover, al 

menos inicialmente, una serie de propósitos específicos: 

1. Analizar los cambios teóricos y pragmáticos que ha experimentado la comunicación, 

haciendo especial énfasis en los complejos medios de interacción generados a partir de 

la aparición de las redes sociales. 

                                                             
1
 El concepto en mayúscula representa el campo de estudio, el cual ha sido tratado por diversos autores como 

Gestión Comunicacional de la Crisis, aunque la pragmática obligue a referirse a ello como gestión comunicativa de 

crisis en minúsucla. 
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2. Comprender la vinculación semiótica-perceptiva de la marca, como soporte integral 

de activos intangibles y reputacionales (de prestigio) que inciden en la decisión de 

compra y/o apoyo por parte del público objetivo. 

3. Reafirmar la importancia de la Gestión Comunicacional de la Crisis en la 

protección de valores de marca y activos intangibles. 

4. Identificar las técnicas de desinformación más comunes, aplicadas en la Gestión 

Comunicacional de la Crisis. 

5. Valorar los riesgos y beneficios del uso de técnicas de desinformación en la Gestión 

Comunicacional de la Crisis. 
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2. HIPÓTESIS 

 Con la presente investigación se comprobará la pertinencia del uso de técnicas de 

desinformación en la Gestión Comunicacional de la Crisis y su efectividad cualitativa 

como estrategia de protección de valores de marca y activos intangibles. 

 El estudio de la marca y los activos intangibles, a pesar de iniciarse muchos años 

atrás, ha estado en continuo desarrollo en los últimos años. Los conceptos de marketing 

y branding han dado un giro extraordinario ya que hoy no es exclusivamente el medio 

de comunicación, por medio de la publicidad, el que crea una percepción de marca, sino 

que las mismas interacciones y experiencias de los usuarios son manifestadas por las 

redes sociales, creando as² un sentido de ñsocializaci·nò de las experiencias de marca, 

más allá de la posibilidad de poder manejar el flujo comunicativo. 

 En este sentido, la Gestión Comunicacional de la Crisis ha tomado relevancia tanto 

para los Brand Managers, Directores de Departamentos de Comunicación y Agencias 

de Publicidad, aplicando en la praxis los conocimientos empíricos y líneas estratégicas 

del marketing y branding, sin quizás comprender las nuevas exigencias del ramo.  

 El presente trabajo de investigación buscará, cumpliendo con su promesa de 

hipótesis, evaluar cualitativamente el actual uso de estrategias de desinformación en la 

Gestión Comunicacional de la Crisis para iniciar de esta forma un debate a posteriori, 

desde la óptica del construccionismo social, sobre lo contraproducente o no de la 

aplicación de esas técnicas en el nuevo y complejo ecosistema comunicativo. 

 Igualmente, como ya se ha aseverado con anterioridad, este trabajo busca brindar un 

pequeño grano de arena a un desierto entero de conocimientos no estudiados aún por el 

branding, el marketing o las comunicaciones corporativas, sobre la incidencia de un 

nuevo espectro de la hetereogenización de mensajes de la opinión pública y la pérdida 

de monopolio informativo de los medios de comunicación de masas, con el paulatino 

crecimiento de las redes sociales y su incidencia en las matrices de opinión. 
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3. ESTIMACIÓN DEL CONOCIMIENTO ACTUAL DE LA MATERIA  

 El tema de estudio de técnicas de desinformación aplicadas en la Gestión 

Comunicacional de la Crisis es novedoso y en consecuencia ha sido poco tratado por 

referencias bibliográficas o electrónicas, aún cuando por su propia importancia esta 

materia merece un tratamiento más extensivo. La intención del presente trabajo es 

ofrecer propuestas, tanto desde el punto de vista teórico como desde el análisis de casos. 

 En un primer momento se hará un repaso sucinto de los diversos modelos de 

comunicación a partir del funcionalismo y estructuralismo norteamericano (Lasswell/ 

Lazarsfeld), el modelo de comunicación de masas (Schramm), la inclusión de unos 

receptores heterogéneos (Maletzke), las críticas de la escuela de Frankfurt, el modelo 

semiótico (Eco) y una aproximación a la realidad actual de los mass media (Rodrigo). 

Es importante repasar estas teorías para poder comprender con mayor amplitud la 

diferencia contextual de la difusión de informaciones en diversos períodos históricos y a 

la vez profundizar el concepto y cambio progresivo de ecosistema comunicativo y la 

competencia comunicativa en el contenido de la presente obra. Asimismo, el análisis 

histórico de las teorías nos facilitará la comprensión de la complejidad de las 

interacciones sociales en el propio seno de la opinión pública, que presupone, en la 

Gestión Comunicacional de la Crisis, una amenaza externa poco controlable por el 

brand management. 

 Posteriormente se continuará con el análisis actual de las redes de interconexión 

social y la realidad en el manejo de los mass media ïpor antonomasia creadores y 

destructores de percepciones- tomando como referencia las obras de Miquel Rodrigo, 

León Festinger, Mucchielli, E.N. Neumann, Searle y haciendo énfasis en los adelantos 

de la psicología social al respecto de la incidencia de los cambios en las percepciones de 

la opinión pública. La actualidad del ecosistema comunicativo y de la producción social 

de los mensajes nos inicia inmediatamente a la construcción del espacio mediático de 

percepciones y creación de realidades sociales (entre ellos los valores de marca, objeto 

del presente trabajo). 
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 El marco teórico seguirá acompañado de las cargas metafísicas de la realidad 

estudiadas por Searle, la creación e institucionalización de realidades, añadidas por 

Berger y Luhmann y la formulación de las ideologías a partir de activos semióticos, 

explicado ampliamente por Van Dijk ïen su obra Ideologíaï y algunas teorías repasadas 

por la física de Vedral. 

 Todo esto nos dará paso en el primer capítulo a vislumbrar el concepto de valores de 

marca y activos intangibles, tanto bajo la óptica del branding como del marketing y la 

comunicación corporativa, así como su interrelación con la psicología de las 

percepciones y el marco referencial.  

 Antes de adentrarnos en un breve recorrido sobre el tratamiento de estas técnicas en 

la Gestión Comunicacional de la Crisis, cabe destacar que es necesario retomar los 

pocos pero útiles estudios analítico-científicos sobre la comunicación de marcas desde 

el enfoque primigenio de la interrelación semiótica perceptiva presentado en las obras 

Semiocapitalismo: Marca y Publicidad (2007) y Marca y entidad semiósica (2011), de 

Antonio Caro, quien dedica sus esfuerzos de investigación a la comprensión inicial de la 

producción semiótica de la marca, excluyendo en este análisis las implicaciones 

político-ideológicas, lo que brindaría una apertura inicial del tratamiento 

comunicacional del branding y nos ofrece una referencia obligada en el marco de la 

interrelación comunicación-percepción (semiótica-psicológica), también estudiada 

anteriormente por Al Ries y Jack Trout en su obra Posicionamiento: La batalla por su 

mente (2002), aunado a las posteriores contribuciones de David Aaker en relación a la 

interdisciplinariedad necesaria en el análisis. 

 Las aportaciones académicas sobre los activos intangibles de las marcas continúan in 

crescendo a partir del resultado de los estudios del Valor de la Marca (2009) de Ana 

Corte Real, aunado con los trabajos de Oriol Iglesias y Manuel Alfaro en su libro La 

Marca y la Gestión de las Emociones (2009) y el inicio del estudio de la ñsocializaci·nò 

del tópico intangible a partir de los análisis sobre Redes Sociales: retos y oportunidades 

desde la perspectiva de las marcas (2010), igualmente expuestos por Iglesias. 
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 También merece la pena reseñar el esfuerzo investigador de Gabriela Salinas (2012) 

quien, en sus notas de estudio, ha codificado la diferencia entre valoración (cuantitativa) 

y evaluación (cualitativa) de las marcas, así como explicado los diversos modelos de 

evaluación de capital de marca y reputación usados por las grandes compañías de 

auditoría, lo que servirá para la presente investigación como referencia obligada para el 

análisis de impacto diferencial pre y post crisis. 

 En el §mbito privado, las denominadas ñBig Fourò
2
 han tomado la batuta en 

auditoría de marcas, valorando su contenido intangible en términos cualitativos (calidad, 

reputación, comunicación, cultura e identidad organizacional y diseño organizacional). 

Sin embargo, preexiste la dificultad del acceso a estos estudios, debido a su carácter 

confidencial y mercantil, por lo que en el presente trabajo de investigación, a pesar de 

hacer referencia a algunos esfuerzos cuantitativos en el diferencial normalidad-crisis, se 

utilizarán con preeminencia resultados cualitativos relativos al branding, mediante un 

esfuerzo de realizar estudios de campo sobre opiniones y matrices en el caso de estudio. 

 Asimismo, es digna de mención la labor que realiza el Corporate Excellence 

(Instituto de Activos Intangibles ï Foro de Reputación Corporativa), con sede en 

Madrid, en el cual, con el auspicio de empresas entre las que figuran Telefónica, Repsol, 

BBVA, La Caixa, Iberdrola y Santander ïlos cuales representan el 65% del capital 

bursátil del IBEX-35- han intentado formalizar el estudio de la gestión de activos 

intangibles y valorar cuantitativamente la rentabilidad financiera de ésta en los 

resultados del plan de negocios. Igual esfuerzo ha venido haciendo el Reputation 

Institute del Reino Unido, con una red de asociados en 32 países, en el cual se hacen 

referencias a reportes de marca-organización, marca-producto y marca-país; 

permitiendo el acceso online a su marco metodológico y resultados de investigación 

(Reputation Institute, 2011). 

 Tomando en consideración los valorables esfuerzos por cuantificar los activos 

intangibles de marca, se encuentra también el Nation Brand Index (Country Brand 

Index), el cual realiza un rating interanual de la imagen de marca-país en función de 

                                                             
2
 Las cuatro mayores firmas de auditoría del mundo (PricewaterhouseCoopers, Deloitte, Ernst&Young y KPMG) 
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atributos de imagen como autenticidad, historia, cultura, opciones de descanso, facilidad 

de desplazamiento, seguridad, vida nocturna, compras, calidad de vida, simpatía de los 

locales, libertades públicas, facilidad de negocios, calidad de sus productos y servicios, 

acceso a tecnologías, entre otros, de los países que conforman el panorama internacional 

y que, desde la proliferación de las necesidades globalizadoras expuestas por Robert 

Keohane y Joseph Nye, se han constituido en marcas objeto de competencia. 

 Es posible pero limitado el acceso a estudios científicos sobre la valoración 

cuantitativa del impacto eficaz y/o ineficaz de la gestión de crisis y más aún complejo es 

evaluar numérica o financieramente la relación de la inclusión de técnicas de 

desinformación en el manejo de crisis y de reputación (prestigio) como activo 

intangible. El presente trabajo de investigación no busca brindar en ningún momento 

resultados cuantitativamente tangibles, sino valorar en escalas cualitativas el uso de las 

técnicas de desinformación más comunes en la Gestión Comunicacional de la Crisis, 

resaltando la hipercomplejidad del flujo comunicativo actual. 

 Es menester señalar que las investigaciones sobre marca, reputación, percepción, 

comunicación y gestión de crisis se abordan desde distintas disciplinas: la psicología, la 

comunicación corporativa, el marketing, las ciencias económicas y administrativas y la 

semiología. Esa interdisciplinariedad puede generar alguna confusión, pero se intentará 

extraer de ella la parte más positiva: la posibilidad de describir y analizar el objeto de 

investigación de forma más completa. 

 Consecutivamente se conceptualizará la Gestión Comunicacional de la Crisis y el 

Key Issues Management, con el fin de reafirmar la importancia de una buena gerencia 

de comunicación de crisis, bajo las afectaciones tangibles en los valores y 

posicionamiento de la marca en el mercado. 

 Para cumplir con la totalidad de los objetivos específicos de la investigación, se 

analizarán diversas técnicas usuales de desinformación, manipulación informativa  y 

missinformation, previamente reseñadas por autores como Shopenhauer, Chomsky, 

Durandín, Allport/Postman y García Avilés, como son: La distracción (cortina de 

humo), la sobresaturación de comunicación, el timing o retraso, el mau-mauar (bluff), la 
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creación de problemas colaterales, la gradualidad y el manejo de la expectativa (drop-

drop), el diferimiento de consecuencias, el uso de publicidad institucional límbica, el 

manejo estratégico del rumor, el reforzamiento de la auto-culpabilidad, la cosificación, 

la demonización, el efecto placebo, la simplificación conceptual, el uso de eufemismos, 

los adjetivos disuasivos, las realidades inventadas, la selección de planos audiovisuales, 

el tratamiento digital, los pseudo-acontecimientos, la última palabra, las interpretaciones 

falsas, las encuestas a pie de calle (exit-poll), los sondeos manipulados, la intoxicación 

informativa, la repetición y la omisión (missinformation). 

 No podemos olvidar las aportaciones de autores como Tom Peters en El Meollo del 

Branding (2004) o las obras de Allport y Postman, Knapp y Kapferer sobre la 

psicología del rumor, que suman esfuerzos teóricos por comprender la complejidad de 

las matrices de opinión dentro de la esfera de la propia opinión pública, incluida en un 

subsistema hipercomplejo que viene en esta primera parte del siglo XXI a arroparse aún 

más con la inclusión de redes de interconexión social, incluso rechazando y creciendo 

aparte de los medios que otrora tenían monopolio de las líneas informativas, por lo que 

hace a¼n m§s ininteligible la comprensi·n te·rica del ñsistemaò. 

 Por último, el trabajo de investigación intentará realizar un análisis costo/beneficio 

del uso de las técnicas revisadas en la Gestión Comunicacional de la Crisis, atendiendo 

a la hipótesis del tema. Como se ha referido con anterioridad, existen muy pocas 

referencias sobre el estudio de las técnicas de desinformación aplicadas a la Gestión 

Comunicacional de Crisis, así como menos investigaciones sobre la valoración 

costo/beneficio del uso de las precitadas técnicas en el nuevo ecosistema social-

comunicativo, sino que se utilizarán algunos modelos pertinentes de evaluación de 

ñcapital de marcaò expuestos por Salinas en la obra referida anteriormente, para 

posiblemente evaluar cualitativamente el impacto que tuviere la aplicación de técnicas 

de desinformación en la Gestión Comunicacional de la Crisis. 

 En este orden de ideas, buscando la didáctica y evitando la abstracción absoluta del 

tema en cuestión, se tenderá a la pragmática de ejemplos y resultados de hechos que 

posiblemente hayan constituido una Gestión Comunicacional de la Crisis basada o 

acompañada en estrategias de desinformación, por lo que se estima pertinente esclarecer 
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que se toman como ejemplos acontecimientos que por sus indicios podrían considerarse 

objeto del presente trabajo. No se busca con ello, bajo ningún concepto, el 

apuntalamiento o señalamiento de irregularidades legales, morales o éticas, impropias 

de un trabajo de concepción académico-investigativa. 

 Tal y como se ha apuntado con anterioridad, el estudio académico de las técnicas de 

desinformación y más precisamente en la Gestión Comunicacional de la Crisis, no ha 

sido respaldado por la comunidad científica ï más interesada en analizar los nuevos 

escenarios de la comunicación y los nuevos espacios del branding -  lo que genera un 

novedoso pero difuso camino para el presente trabajo de investigación. 

 El sentido inicial que se le otorga al concepto de desinformación pareciere ser 

sinónimo al de manipulación informativa, lo que presupone un hacer volitivo para 

alterar la naturaleza de cualquier cuestión con el fin de obtener un resultado deseado. 

Este comportamiento conlleva en sí mismo una valoración negativa ïmoral o ética- con 

respecto al emisor o medio que manipule o desinforme. 

 Desinformación como concepto actual puede provenir de la palabra rusa 

ñDezinformatsiaò, definida en el Diccionario de la Lengua Rusa (1949) como ñacci·n 

de inducir a error mediante el uso de informaciones falsasò, y aunque el t®rmino no 

fuera positivado antes de la versión de 1949 del diccionario cirílico, ya venía 

utilizándose desde los años veinte para referirse a las campañas de intoxicación que, 

según los rusos, divulgaba el bloque capitalista en contra de la naciente Unión 

Soviética. 

 La Real Academia Española por su parte, define el t®rmino ñDesinformarò como 

ñdar informaci·n intencionadamente manipulada al servicio de ciertos finesò y engloba 

en el mismo concepto su valor negativo (omisión voluntaria). En otra acepción también 

se define como ñdar informaci·n insuficiente u omitirlaò. Por ende se entiende que la 

definición per se, engloba un obrar voluntario, inequívoco y doloso por parte del emisor 

(o el difusor), así como un proceso que emplea estratagemas específicas, sean estas 

semánticas, técnicas o psicológicas, con el fin último de mal informar, influir, persuadir, 

disuadir o controlar un objeto o proceso para obtener beneficios (Ritter, 2007). 
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 Así, la desinformación conlleva consigo una planificación, premeditada y alevosa, un 

diseño semiológico y discursivo encaminado a trasponer el mensaje diseñado al 

comportamiento del receptor (Shultz & Giodson, 1984), luego del proceso de 

decodificación del mensaje ïcom¼nmente denominado ñsignificaci·n o decodificaciónò 

por algunos modelos interpretativos de la comunicación. Además, hace referencia a la 

previsión de impacto positivo o negativo que dicho mensaje tendrá en el receptor, 

tomando en cuenta su campo de experiencia y referencia compartida, así como su escala 

de valores, necesidades, creencias, ideologías y competencia comunicativa, por ejemplo. 

 Christian Schubart, reconocido escritor y músico alemán del siglo XVIII, preso en la 

fortaleza de Asperg en 1775 por su polémica revista en contra de los jesuitas y el 

r®gimen de turno, escribi· la prosa ñla truchaò (lied), como una crítica al manejo 

informativo de la época, disfrazado en las metáforas y parábolas literarias. En un 

extracto se lee: 

En un límpido arroyuelo 

nadaba alegremente 

la trucha juguetona, 

veloz como una flecha. 

Yo veía desde la orilla, 

sentado tranquilamente, 

el baño del vivaz pececillo 

en el claro arroyuelo. 

Un pescador con su caña 

se situó en la orilla 

y miró a sangre fría 

los zigzagueos del pececillo. 

Mientras el agua siga clara, 

y no se enturbie, pensé, 

no podrá coger a la trucha con su anzuelo. 

Finalmente el ladrón 

se cansó de esperar. 

Pérfidamente enturbió el arroyuelo 

y antes de que pudiera darme cuenta, 

la caña dio una sacudida 

y el pececillo quedó atrapado. 

Yo, con la sangre alterada, 

vi la presa engañada. 
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 El engaño informativo ha sido objeto de tratadistas de la guerra incluso antes del 

siglo XVIII. Sin dejar de lado la obra ñDe La Guerraò de Von Clausewitz, la literatura 

marcial China ha dejado treinta y seis estratagemas de diversos autores como Sun Tzu, 

Lao Tse o Confucio, entre las cuales la parábola del agua revuelta está incluida y cuyo 

contenido se estudia en las escuelas Chinas como instrumentos para alcanzar objetivos, 

sin discutirse moral o éticamente, por lo que su empleo no es reprensible, sino más bien 

cotidiano en los negocios y la política, al menos en el lejano oriente. 

  

 En nuestro ámbito cultural occidental también hay que referir estrategias como las 

que el romano Polieno describió en su compendio del siglo II d.C, dedicado al 

emperador Marco Aurelio en el marco de la guerra contra los partos (162-165), o 

aquellas recogidas en El Príncipe (2004) de Nicolás de Maquiavelo, todas sobre el 

engaño y la manipulación de la información, recordando también el octavo canto de 

Homero en la Odisea o en la Eneida de Virgilio (Libro II), en el cual se narra el engaño 

griego al que sucumbieron los troyanos con la efigie de madera del Caballo de Troya. 

 

 Retornando a los enfoques de la cuestión, Guy Durandín (1995:8) define la 

desinformaci·n como ñun conjunto organizado de engaños en una era en la que los 

medios de comunicaci·n se hallan enormemente desarrolladosò, formulando la misma a 

partir de seis elementos: la diferencia entre el conocimiento, la realidad y el discurso, la 

intención de engañar, los motivos que la causan, los objetos sobre los que recae, los 

destinatarios y por último los métodos que utiliza. 

 

 Jean François Revel aseguraba en La Connaissanse Inutile (1988: 11) que ñla 

primera de todas las fuerzas que dirigen el mundo actual es la mentiraò. En este orden 

de ideas, Durandín (ob.cit) reafirmaba que la mentira no es más que la manipulación de 

signos, con objeto de situar al destinatario en inferioridad frente a quién miente. En este 

sentido, ambos autores observan que el engaño de la desinformación ubica 

necesariamente un sujeto activo y un sujeto pasivo, inferior al anterior por antonomasia. 
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 Fraguas de Pablo (1985: 4) conceptualiz· la desinformaci·n como la ñacci·n del 

emisor que produce el ensamblaje de los signos con la intención de disminuir, surpimir 

o imposibilitar la correlaci·n entre la representaci·n del receptor y la realidad originalò. 

Por lo que si bien se entiende que la desinformación es volitiva para la fuente o el 

difusor de la información, no lo es para la audiencia/receptor del mensaje que busca 

alterar la percepción de una realidad. 

 

 Ya algunos estudios del uso del lenguaje refieren que se le da igual tratamiento a la 

desinformación que a la transmisión de información falsa, tergiversación periodística, 

mentiras, interpretación errónea, engañosa o falaz (Isralson, 1988). Sin embargo, para el 

enfoque del presente trabajo de investigación, es necesario entender que la transmisión 

de información falsa, la mentira o las falacias corresponden a una autoría voluntaria del 

emisor, mientras que la interpretación errónea se produce en el seno de la masa 

receptiva, por lo que el enfoque del precitado autor se le añadirá en la perspectiva de la 

investigación, una clara diferenciación entre manipulación, desinformación, 

missinformation y ruidos del receptor (generalmente relacionados con la competencia 

comunicativa). 

 

 La desinformación busca escudriñar la relación sujeto-mensaje a través de los 

medios desde una perspectiva social e individual, apelando al comportamiento de las 

relaciones de poder (económico, político, eclesiástico, académico y social) con respecto 

a la construcción de una realidad socializada que no está vinculada a los intereses del 

colectivo, sino moldeada con el fin de mantener control y de constreñir al individuo a su 

propio autoconocimiento e identidad (Foucault, 2001). 

 La clasificación de las estrategias de desinformación ha sido un esfuerzo que, 

iniciado por Durandín (1995) distingue tres acciones posibles de la desinformación, las 

cuales son: a) eliminar elementos o silenciar la totalidad de la información; b) alterar y 

sesgar noticias y c) inventar informaciones; todas ellas desde la perspectiva del emisor, 

la fuente de información o el medio, con el fin de: disimular un plan, deslucir a la 

competencia burlándose de su debilidad, embellecer el propio terreno o llamar la 

atención. 
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 José Manuel Burgueño (2008) relaciona estos principios de Durandín con las nuevas 

tendencias de la comunicación e información, las cuales pueden abarcar desde la 

invención de historias completas hasta la inserción de declaraciones atribuibles 

únicamente a la imaginación del periodista, pasando por mecanismos como la omisión 

de datos, maniobras de distracción, enfoques tergiversados, retoques fotográficos o 

audiovisuales o la creación alterna de noticias (García Avilés, 2009). Sin embargo, el 

autor del presente trabajo, comprendiendo que el contenido desinformativo puede estar 

divulgado por medios impresos, audiovisuales o digitales, no tomará en consideración 

en esta ocasión las técnicas audiovisuales ïplanos, enfoques, montajes o edición- ni 

sonoras, las cuales requerirían un tratamiento específico mucho más complejo. 

 El nombre de Edward Bernays es el que puede considerarse el padre de la 

manipulación y la desinformación en los medios de comunicación masivos. Este 

periodista y estudioso de los trabajos de Freud, fue encomendado por el Comité de 

Informaci·n P¼blica de los Estados Unidos, para ñvenderò a los ciudadanos 

norteamericanos la Primera Guerra Mundial. Su postulado máximo en ese entonces fue 

la oraci·n ñé para lograr que el mundo sea m§s seguro para la democracia y nuestro 

estilo de vidaéò, frase que se repite exacta e inequ²vocamente en cada justificaci·n de 

intervención bélica en la que participa EE.UU hasta nuestra era. 

 El axioma fundamental de este autor es crear la imagen que permita que un producto 

o un concepto parezca atractivo y que se vender§ a un ñreba¶o que necesita ser guiado, 

porque est§ susceptible de acoger liderazgosò, con el fin de ñcontrolar a las masas sin 

que ®stas lo sepanò (Bernays, 1928). 

 Bernays (1928:4) comprendía que aquellos que manipulan el mecanismo oculto de la 

sociedad constituyen un gobierno invisible, que reafirma el verdadero poder, por lo que 

ñsomos gobernados, nuestras mentes moldeadas, nuestros gustos formados, nuestras 

ideas sugeridas mayormente por hombres de los que nunca hemos o²do hablar (é) son 

ellos los que manejan los hilos que controlan la opini·n p¼blicaò (Bernays, 1928)   

 Paralelamente, en la misma época de guerra mundial, se entendía en las discusiones 

y modelos teóricos de la comunicación que la función de la misma es persuadir/disuadir 
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por medio de mensajes encaminados al control social; una ñbala m§gicaò de una 

ñsociedad de controlò, como lo se¶alara la escuela funcionalista norteamericana de 

Lasswell, Katz y Lazarsfeld y que será enteramente analizado a posteriori en esta 

misma obra de investigación. 

 La Escuela Marxista de Frankfurt, en especial la obra de Marcuse ñEl hombre 

unidimensionalò, hace un enfoque cr²tico hacia los medios, advirtiendo en su obra que 

los mismos generan una ñalienaci·n del hombre hacia el consumoò. All² se plantea 

entonces la tesis que los medios son utilizados por el poder para afianzar su status quo, 

con el fin de desviar a los ciudadanos de las preocupaciones que verdaderamente, 

afectan sus vidas (Marcuse, 1968). 

 Teun Van Dijk refiere por su parte que la dimensión social de la manipulación y la 

desinformación se examina en términos de abuso de poder por las élites simbólicas que 

tienen acceso preferencial al discurso público y manipulan el pensar colectivo a favor de 

sus propios intereses (Van Dijk, 2006). 

 Por lo tanto Van Dijk refiere que el proceso de la manipulación informativa se 

realiza mediante una triangulación de discurso, cognición y sociedad
3
. La manipulación 

informativa y por ende, la desinformación, presupone un abuso de poder, por su 

capacidad de acceso al podio discursivo social, para usarlo con el fin de ejercer una 

influencia ilegítima sobre la Opinión Pública. 

 Aunque el autor del presente trabajo es consciente que en el mismo se utilizan 

mezclas de escuelas y líneas de pensamientos muy dispares, es interesante hacer 

mención de las mismas, ya que permitirá al lector ofrecer una visión más amplia del 

tema en cuestión, el cual es transversal para variedad de ideologías, disciplinas y 

autores. 

 La manipulación de la cognición social conlleva a una afectación de la escala de 

valores que usa la masa receptora para evaluar los sucesos y condenar o legitimar las 

                                                             
3 Se necesita un enfoque analítico discursivo-semiótico porque la mayor parte de la desinformación se difunde 
mediante textos o la palabra hablada ςexcluyendo del análisis la manipulación audiovisual/gráfica; por ser el fin 
último de la desinformación la manipulación de las mentes de los receptores, se trata de un proceso cognitivo y 
por tratarse de una forma de interacción poder-súbditos, se triangula en uno de los vértices su dimensión social. 
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acciones. Por ejemplo, quienes abogan por la ideología de la libertad de mercado y el 

consumo, ver§n con mayor necesidad el valor ñlibertadò que otros como la propia 

ñvidaò. Su sistema de valores ha sido modificado para legitimar la libertad econ·mica, 

de empresa, de mercados, como modo de vida, as² como han sido ñprogramadosò para 

ubicarlos en un plano jerárquico mayor. En el caso de las acciones y amenazas al interés 

nacional, el discurso antiterrorista y patri·tico siembra el valor de la ñseguridadò, muy 

por encima de los derechos civiles elementales ïno muy diferente al enfoque estudiado 

por Abraham Maslow en el modelo de estructuración de las necesidades (Doherty & 

McClintock). 

 El lenguaje, por otro lado, se asume en la desinformación para ser una sombra de la 

realidad que se expresa, el rol de la retórica, se convierte en manipular esa sombra para 

transmitir el significado subyacente de lo que no puede ser directamente evidenciado, 

interviniendo de esta manera en las acciones sociales subsecuentes en el mundo real 

(Klumpp, 1997). 
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4. MARCO EPISTEMOLÓGICO   

 El estudio de las distintas teorías de la comunicación, la percepción, el branding y el 

marketing, aunado al análisis de caso, es la base de la presente investigación. La 

posición epistemológica asumida durante el desarrollo del mismo está vinculada al 

paradigma cualitativo, ya que se intentará ejercer una labor explicativa de un fenómeno 

comunicacional y perceptivo, buscando de esta forma que los conceptos y tesis 

presentadas capten el significado de los acontecimientos. 

 El modelo epistemológico cualitativo permitirá proporcionar una base para 

comprender el significado sustantivo de la relación riesgo/beneficio en el uso de 

técnicas de desinformación en la Gestión Comunicacional de la Crisis. En opinión del 

autor, este método es el apropiado para evaluar las características de impacto en el 

estudio de caso. Hay que advertir además que las conclusiones de las ciencias sociales 

no pueden ser en ninguna arista el resultado de un experimento científico infalible, lo 

que pone en cuestión a su vez la objetividad plena de las disciplinas mencionadas. 

 Hablar de la ciencia de la comunicación y sus ramas complementarias como el 

marketing, el branding o el estudio de las percepciones desde el ámbito de la psicología, 

implica tener total claridad en torno a sus propios conceptos, aunque refieren ser 

términos polisémicos que han dado lugar a múltiples definiciones. Incluso se ha 

abordado en intensos debates el considerar la comunicación más como un objeto de 

estudio que como una ciencia en sí misma. 

 El sentido común del academicismo asume que la comunicación es un objeto de 

estudio de sus propias teorías y que han generado datos empíricos sobre alguna de las 

aristas que componen el propio fenómeno comunicativo (Rizo, 2009). Sin embargo se 

aprecia en casi todos los estudios relativos a esta ciencia, el abordaje de sus fenómenos 

desde la perspectiva física, semiológica, sociológica y psicológica; de allí algunas 

tendencias académicas otorgan un carácter indemostrable de ciencia a la comunicación, 

aunque el hecho de no poder ser demostrable no indica necesariamente su inexistencia. 

Por esta razón, se parte de la idea que no es posible buscar fundamentos definitivos y 

absolutos del conocimiento científico, ya que cualquier teoría que se precie en cualquier 
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campo del conocimiento será insuficiente para explicar sus propios fenómenos 

íntegramente. Por eso, pese al crecimiento de la ciencia de la comunicación y la 

comunicología, no se ha alcanzado el nivel de madurez necesaria o de estabilidad 

comparativa con otras disciplinas científicas. 

 Asimismo, el marketing y el branding, consideradas disciplinas auxiliares de las 

ciencias económicas y sociales, siguen la línea de los fenómenos comunicativos al no 

poder proponer en sentido estricto un abordaje plenamente científico de sus hipótesis, 

ya sea por su conexión coyuntural comercial (Torrico, 2004), ya por su contenido 

empírico, definido en la imposibilidad de prever el resultado de sus postulados, ya que 

dependen de un factor actitudinal de los receptores. 

 Ese carácter ficcional de la comunicación, que no permite alcanzar una realidad 

objetiva, ha sido como vemos la principal crítica arrojada contra esta disciplina y sus 

auxiliares, la cual ha sufrido los abusos del poder a lo largo de la historia y ha servido 

como laboratorio para alcanzarlo.  

 Por esta razón se parte de que la desinformación, más que ser abordada como el 

resultado de una voluntariedad del emisor o fuente de información, es una característica 

de la sociedad actual, en función de la propia complejidad del ecosistema comunicativo, 

y de la saturación del espectro comunicacional, así como del vertiginoso crecimiento de 

los mensajes a los cuales se enfrenta en la actualidad un sujeto ïaderezado con la 

inclusión de las redes sociales- creando un caldo de cultivo propio de una sociedad 

desinformada por antonomasia (Romero, 2011). 

 Aún así, la Comunicación ï en singular con mayúscula- es la piedra angular 

epistemológica del presente estudio, que aspira a interpretar la realidad social con 

respecto al uso de técnicas de desinformación en la Gestión Comunicacional de la Crisis 

desde otra perspectiva distinta a los enfoques paradigmáticos academicistas, lo que 

permitirá tener una visión más completa frente a la óptica interesada del poder y del 

propio sistema. 

 De esta forma, desde la década de los 30 del siglo XX, se ha intentado dar una 

formulación científica al fenómeno comunicativo, la cual se profundizará más adelante 
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en el capítulo 1 del presente trabajo. A pesar de su simplicidad, el diagrama teórico 

emisor-receptor inició un largo recorrido de discusiones acerca de la comunicación 

como herramienta de convicción y creación de percepciones. Las corrientes que le 

precedieron comenzaron a superar paulatinamente el enfoque meramente descriptivo de 

esa teoría, para adentrarse en la interpretación de la complejidad del fenómeno.  

 Una vez marcada la posición epistemológica desde la que se intentará abordar el 

presente trabajo de investigación, es pertinente describir la metodología deductiva a 

utilizar, basada principalmente en la localización, selección, catalogación y análisis de 

caso para posteriormente realizar un muestreo de campo para obtener resultados 

perceptivos sobre el mismo. 

 La localización de los casos de estudio se realizará tomando en consideración casos 

verdaderos ocurridos entre la segunda mitad del siglo XX hasta la actualidad (julio 

2012), que aunque no están recogidos ni catalogados en sistema alguno, pueden 

fácilmente encontrarse por medio de la observación y revisión de documentación 

digital. 

 La selección del corpus se ajusta a dos parámetros: 1) suficiencia, pertinencia y 

objetividad de fuente informativa y 2) posibilidad de cualificación de consecuencias del 

uso de las técnicas de desinformación en la Gestión Comunicacional de la Crisis, 

excluyéndose del repertorio de casos aquellos que no cumplen con suficiencia 

documental o cuya resolución esté todavía en la palestra de la opinión pública, ya que el 

interés primordial del presente trabajo está en el análisis de los resultados del uso de las 

precitadas técnicas en la gestión comunicativa de la crisis aplicadas al caso de estudio. 

 En cuanto a la catalogación, como se ha referido con anterioridad, el presente trabajo 

buscará integrar los estudios de casos dentro de las distintas técnicas de desinformación 

más comunes precitadas de aparente relevancia en los casos de Gestión Comunicacional 

de la Crisis. 

 Finalmente los estudios de casos se avocarán en una narración pormenorizada de 

hechos, personajes, contextos históricos ïde ahí la necesidad de fundamentar 

teóricamente los modelos con mayor aceptación para el momento-  y la vinculación con 
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el ecosistema comunicativo preeminente para la fecha, con el fin de evaluar 

cualitativamente su efectividad en el marco de su objeto primordial: la protección de la 

marca y sus activos intangibles frente a la opinión pública. 

 Las normas de citas a utilizar serán las del estilo metodológico del manual de 

publicaciones de la American Psychological Association (APA), así como el uso de la 

cursiva para títulos y colofón, pudiendo en caso de necesidad utilizar el recurso de la 

nota al pie de página para el esclarecimiento de conceptos y tópicos que, aunque son de 

primordial necesidad explicativa, no forman parte del objeto de estudio. Asimismo el 

lector podrá apreciar la presencia de citas y frases célebres introductorias, recurso que se 

utiliza para ilustrar rápidamente sobre el asunto a tratar en cada aparte, pues cada cita 

tendrá relación directa con el tema en discusión.  

 Por último, los datos obtenidos del estudio serán contrastados con la lectura de las 

referencias especializadas para poder llegar a una interpretación más teórica y 

pragmática que permitan afianzar o refutar las hipótesis propuestas. 
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5. VARIABLES DE ANÁLISIS  

 Como ya se ha revisado, cuando el investigador se enfrenta a la realidad social no está 

frente a una típica situación sujeto (investigador) ï objeto (entidad a ser medida), habitual en las 

ciencias de la naturaleza. Aunque el substrato biológico incide en la conducta de los individuos, 

la realidad vivencial de cada uno es el resultado de un complejo proceso de interacción 

denominado socialización. 

 Por esta razón, el investigador social está a la vez situado en el mismo orden que el 

objeto, intentando comprender a los sujetos que se encuentran tan determinados en ese orden 

como él. La realidad de la investigación, por ende, no es un hecho que espera inerte a ser 

recolectado en un mundo de objetos ni de estados de mera conciencia, sino que se trata de una 

producción del investigador sobre una perspectiva de un actor social que desde sus propias 

interpretaciones busca una significación de un mundo ya interpretado. 

 A partir de ese proceso social, los seres humanos internalizan lenguajes y prácticas que 

les permiten percibir el mundo circundante a través de determinadas formas ideológicas, 

elaborando así un sistema de creencias y categorías que se concretan en contextos y experiencias 

concretas (Serbia, 2009). Esta configuración, tal y como se indica en los capítulos 1 y 2, se 

constituye en especies de guías que orientan a los sujetos dentro de una realidad. Una realidad 

por tanto socialmente construida. 

 Los estudios cualitativos representan en este caso una estrategia de alto rendimiento para 

comprender e interpretar las imágenes sociales y el nivel de éxito y/o fracaso de la inclusión de 

técnicas de desinformación en la Gestión Comunicacional de la Crisis. Esto motiva que su diseño 

sea abierto, pudiendo incorporarse informaciones no preconcebidas inicialmente en los 

parámetros investigativos; además de ser flexible, ya que el estudio puede aplicarse desde 

distintas perspectivas teóricas. 

 Por esta razón, el procedimiento de muestreo en los estudios cualitativos no deberían bajo 

ningún concepto encuadrarse en la tipología muestral clásica, más común en los estudios de 

naturaleza cuantitativa. Para el abordaje de los resultados sociales, expuestos en la eficacia o no 

del desarrollo de técnicas de desinformación en la estrategia de protección de activos intangibles 
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de marca, los muestreos preplanificados, cerrados a lo improvisto, resultan inconvenientes por la 

mera necesidad del investigador de sumergirse en la problemática en el análisis de casos. 

 La estrategia cualitativa de producción de datos es recursiva, el investigador debe ir 

avanzando conforme a la información que produce y analiza y es ahí donde decide los pasos a 

seguir en su propio seno (Dávila, 1999). 

 En este sentido, la etapa inicial de la investigación buscará arrojar una aproximación a la 

efectividad del uso de técnicas de desinformación en la Gestión Comunicacional de la Crisis, 

tomando en consideración las distintas reacciones de la opinión pública frente al caso, estudiadas 

a partir de las consecuencias de su misma aplicación, el recall y la evaluación de la marca del 

antes y después del uso de las precitadas técnicas. Esto sólo puede referir un esbozo de la misma 

decisión muestral, salvando el hecho de que los criterios dependerán de las características 

particulares de cada estudio. 

 Así se buscarán, como paso inicial y bajo el criterio de la preexistente saturación 

discursiva interconectada y socializada, los casos de potencial polarización del universo en 

relación al tema, para así capturar las significaciones extremas incluidas en matrices de opinión 

frente a cada caso. 

 Frente al estudio de caso previsto, se formulará una metodología de evaluación de marca 

aplicado a su realidad actual, aunque tomando como referencia la base modélica explicada por 

Kevin Lane Keller (1998) sobre medición cualitativa de marcas en la cual se toma en 

consideración la inversión en programas de marketing, la calidad de dicho programa, las 

percepciones, actitudes y conductas de los consumidores, la condición del mercado, el 

performance de los nichos estructurados, la percepción de inversores y potenciales clientes para 

ser reflejado en un valor de capitalización de la marca. 

 Dicho modelo será presentado en dos fases para comprender la afectación positiva o 

negativa del uso de técnicas de desinformación en la Gestión Comunicacional de la Crisis. La 

primera de ellas ser§ utilizada bajo el aspecto de ñcontrolò o normalidad y la segunda 

posteriormente al acontecimiento que generó crisis comunicacional y que utiliza estrategias de 

desinformación, para por último exponer en los resultados la medida en que dichas estratagemas 

pudieron influir en el resultado de la hipótesis. 
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6. LIMITACIONES  

 Al iniciar este proyecto de investigación, se habían planteado objetivos distintos para 

abordar la temática de la desinformación desde una perspectiva más global y su 

incidencia en el ecosistema comunicativo. No obstante, conforme se fue desarrollando 

el estudio, las líneas de investigación ïcomo en la mayoría de los estudios académicos- 

se fueron redefiniendo y adaptando a las necesidades y complejidades de las 

circunstancias, superando de manera sosegada los problemas que iban apareciendo. 

 La limitación principal ha sido el tiempo de dedicación exclusiva para profundizar el 

tema de investigación, pues se cuenta con apenas unos meses para realizar un estudio 

que requiere obligatoriamente una mayor asignación temporal - aderezado con los 

requerimientos de las distintas cátedras que conforman el syllabus del Máster en 

Comunicación Social de la Universidad de Almería - con el fin de analizar con mayor 

detenimiento cada caso y poder ofrecer un resultado más holístico que el de la hipótesis 

que en este se plantea, la cual, como ya se afirmó, sufrió variaciones con el fin de 

adaptar el estudio al tiempo de entrega. 

 En principio se pretendía analizar la desinformación como un elemento más de los ya 

complejos modelos teóricos de la comunicación, haciendo énfasis en la sobresaturación 

del espectro comunicativo común, junto con el efecto multiplicador de mensajes de las 

redes sociales y tecnologías de la comunicación y con la estructura cuasi-monopólica de 

los medios de difusión. 

 Otro objetivo que quedó sin cumplir en el presente estudio es la posible carencia de 

crítica individual ïbajo el esquema de la saturaci·n social y la colonizaci·n del ñyoò- 

doctrina explicada por Kenneth Gergen en su obra El Yo Saturado (1992) y su 

incidencia en la participaci·n inconsciente de los individuos conformantes del ñsistema 

de integraci·n socialò, en la contribuci·n de las matrices de desinformaci·n. 

 Así mismo en un inicio se deseaba cotejar el caso de estudio con referencias a 

análisis de discurso de los emisores y medios de comunicación para comprender con 

mayor efectividad el manejo informativo y la cobertura periodística, sin embargo el 
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aspecto temporal incidió en que dicho análisis quedara sin tomar en consideración en el 

presente trabajo de investigación. 

 Dadas las explicadas limitaciones temporales, esas tareas de índole más profundas 

que requieren una mayor dedicación se retomarán en una futura Tesis Doctoral, cuya 

base está cimentada en este Trabajo de Fin de Máster, donde el autor ha optado por 

revisar el estudio de caso de la crisis de Bankia de forma más pragmática y fungirla con 

las distintas teorías y modelos con el fin de evaluar la aplicabilidad de las técnicas de 

desinformación en la cada vez más común utilizada Gestión Comunicacional de la 

Crisis. 

 Otra de las limitaciones presentes a la hora de abordar esta labor fue la cuestión 

geográfica. Es menester explicar que el autor, cuyo domicilio se encuentra en 

Venezuela, sólo ha tenido para ambientarse en el ámbito académico español pocos 

meses, encontrando así diferencias en las formas de abordar el método científico, 

carencia de bibliografía básica que mantiene en su país y en consecuencia la adaptación 

necesaria a los paradigmas europeos de investigación han significado nuevamente 

retomar el estudio de la metodología de la investigación desde otra perspectiva. 
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CAPÍTULO 1  

 

1.1 Revisando los modelos históricos de la Comunicación 

 

Desde el nacimiento del estudio de la Comunicación como disciplina o como ciencia 

social, se ha marcado con vital importancia una interrelación ontológica y 

epistemológica sobre las acepciones ñcomunicaciónò e ñinformaciónò. Ambos 

conceptos a su vez se refieren a dos fenómenos de naturaleza hipercompleja; de hecho, 

las teorías más novedosas de diversos campos de estudio, entre los que se incluye la 

propia física cuántica, concluyen que la última teleología de la propia realidad es la de 

ser un fenómeno comunicativo. 

El Universo físico, tal como lo conocemos, es un sistema de constante comunicación 

materializada por la interacción informativa de las partes que lo componen. Por ende, si 

bien la comunicación se constituye como un estado general que conforma la existencia, 

la información es la herramienta con la que se materializa ese estado general (Aladro 

Vico, 2009). 

Toda comunicación ocurre cuando hay una interrelación recíproca entre dos o más 

polos de la estructura relacional ïemisor-receptor(es)- con presencia de una bivalencia 

en el intercambio de roles estructurales dentro del proceso mismo, con existencia de un 

retorno mecánico (feedback), igualmente emitido por polos con coeficiente de 

comunicabilidad (Pasquali, 1979), por lo que no necesariamente debe existir una 

voluntariedad de iniciar el proceso comunicativo, ni mucho menos la causa tiene por 

obligación aumentar el conocimiento de una realidad subjetiva. 

Así el proceso comunicativo se conforma por el paso de una señal proveniente de 

una fuente de comunicación, a través de un transmisor, a lo largo de un canal hasta un 

destinatario, sin que preexista necesariamente la convención significante por un proceso 

cognitivo, sino simplemente la recepción de un estímulo o señal (Eco, 2000). 

Esta señal física, daría paso necesario en el proceso comunicativo a un estímulo 

dentro del sistema nervioso y neurológico del receptor, transformándolo en signo, que 
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articula a su vez un significado. Es así como es necesario primeramente entender la 

comunicación como un proceso de la física, para relacionarlo posteriormente con otras 

ciencias de estudios. 

Sin embargo, por su alcance y fines, los teóricos de la comunicación han buscado a 

través de la historia conceptos relevantes acerca del objeto o resultado de todo proceso 

comunicativo en forma de teorías y modelos. Es así como según David K. Berlo, 

Aristóteles ya definía la comunicaci·n como la ñb¼squeda de todos los medios de 

persuasión que tenemos a nuestro alcance cuya meta principal es el logro de una 

respuesta determinadaò (Berlo, 2000). 

Igual perspectiva comparte Harold Lasswell bajo el prominente paradigma 

funcionalista de finales de los años 20 y mediados de los 30, cuya teoría de la bala 

mágica o la aguja hipodérmica, busca dar explicación al efecto disuasivo o persuasivo 

que tiene la comunicación, en específico la propaganda, sobre las audiencias en forma 

de opinión pública, instrumentalizando todos los elementos del proceso comunicativo 

como polos objetivos, a partir del análisis de la manipulación informativa en la Primera 

Guerra Mundial y de las primeras  actuaciones de Joseph Goebbels como ministro de 

propaganda Nazi. (Lasswell, 1977) 

 

Gráfico Nº 1: Modelo de la Comunicación de Harold Lasswell 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del modelo 
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Paul Félix Lazarsfeld y Elihu Katz, de la misma escuela funcionalista 

norteamericana, analizan en el marco de una sociedad más familiarizada con el 

fenómeno de la comunicación de masas, el impacto persuasivo/disuasivo que tienen los 

líderes de opinión ïcon acceso al podio discursivo del mass media- sobre las audiencias 

aisladas y el determinante papel de los medios de comunicación en la formación de 

opiniones; pero, a diferencia de Lasswell, comprendían la individualización del universo 

simbólico de los receptores ïentorno, ideologías, experiencias y educación- realzando 

así que el componente de significado será individual y no colectivo (Lazarsfeld & Katz, 

1955). 

Gráfico Nº 2: Modelo de la Comunicación de Lazarsfeld y Katz 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del modelo 

 

De esta manera, la teoría de Lazarsfeld y Katz unía un proto-modelo matemático-

físico con las teorías de la sociología de la influencia personal en la interacción 

comunicativa, iniciando su recorrido en que los mensajes emitidos por los medios de 

comunicación de masas son dirigidos a los líderes de opinión, quienes representan 

aquellas personas dentro de un grupo que están más en contacto con cierto tema, por lo 
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que no se consideran a los líderes de opinión como estáticos, sino dinámicos, 

dependiendo de la temática del mensaje. Posteriormente, esos líderes de opinión 

multiplicarán el mensaje nuevamente codificado en su radio de acción comunicativa con 

cierta carga de subjetividad, alterando el mensaje e incrustándole un contenido basado 

en la opinión. 

Para Warren Weaver y Claude Shannon, analizar la comunicación es análogo a la 

cibernética, ya que para su teoría la comunicación no es más que un proceso 

matemático-algorítmico de transmisión de datos codificados que en un receptor se 

transformará en información, luego de un proceso analítico de decodificación de signos 

y estímulos (input), para reflejarse en una respuesta (output) (Weaver & Shannon, 

1963). Esta teoría no fue criticada hasta mucho después en 1976 por De Fleur, ya que no 

sólo era la primera aproximación científica de las teorías de la comunicación, sino que 

sintonizaba claramente con el esquema Estímulo-Respuesta (E-R) del conductismo, 

corriente de la psicología muy arraigada hasta mediados del siglo XX. 

 

Gráfico Nº 3: Modelo de la Comunicación de Shannon y Weaver 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del modelo 
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Con el crecimiento exponencial en el acceso público a los mass media luego de la 

primera mitad del siglo XX, se comenzó a analizar los efectos colectivos y sociológicos 

que tenía la comunicación, no en un individuo visto desde la óptica de elemento 

objetivo e inerte o desde la relación Estímulo-Respuesta (E-R), sino como un proceso 

psicológico complejo, relacionado con un sistema mucho más ininteligible que el que se 

había estudiado en los años 20. 

La primera aproximación de la comunicación de masas que conjugaba los preceptos 

de la escuela norteamericana-funcionalista con la escuela estructuralista-matemática fue 

la de Wilburn Schramm, quien refería que un medio de comunicación contempla las 

siguientes prespectivas funcionales: decodificador, intérprete y codificador. Es decir, un 

mass media es un receptor de acontecimientos que codifica e interpreta acontecimientos 

producidos por una fuente primaria de información, para difundirlos a las audiencias. 

Gráfico Nº 4: Modelo de la Comunicación de Schramm 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del modelo 
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Estos mensajes, por otro lado, son recibidos por una audiencia heterogénea y masiva 

que contiene receptores individuales que van a decodificar e interpretar por su propia 

competencia comunicativa cada mensaje, codificándolo nuevamente para iniciar un 

proceso comunicativo interpersonal o grupal (Schramm, 1971). 

 Para inicios de 1970, los enfoques teóricos de la comunicación se debatían entre 

considerarla una ciencia auxiliar de la psicología, de la lingüística, de la física, de la 

matemática o de la sociología. Mientras tanto, Gerhardt Maletzke, lejos del debate 

transdisciplinar, analizaba la comunicación colectiva ïde masas- presentando al receptor 

como un sujeto singular con propios conceptos y percepciones formados, pero 

integrante de una estructura social compartida y de un segmento de audiencia 

mediática calificable, en la que también se iba a imponer la credibilidad del emisor y el 

medio en la consecución de una efectividad persuasiva/informativa (Maletzke, 1996). 

 Paolo Fabbri alegaba que la sociología entra en crisis al analizar el proceso 

comunicativo, ya que no toma en consideración el lenguaje ïcomo sí lo hacen los 

semiólogos- dentro de los factores que influyen en la recepción de la información. 

(Fabbri, 1973) 

 Umberto Eco en su modelo semiótico del proceso de comunicación de masas, intenta 

relacionar todas las teorías revisadas, desde el enfoque eclecticista, influido por el 

modelo de Shannon-Weaver y retomando los postulados de Schramm, sin abandonar la 

visión semiológica y sistémica del mensaje. Para Eco, el proceso de codificación y 

decodificación se complica por la multiplicidad de códigos y la infinita variedad de 

contextos y de circunstancias, lo que genera que un mismo mensaje sea decodificado e 

interpretado en relación a sistemas de convenciones distintas, creándose un subcódigo 

que acompaña al código principal. El subcódigo no necesariamente debe ser compartido 

entre el emisor y el receptor, a diferencia de lo que sucede con el código que sí debe ser 

compartido para asegurar una comunicación efectiva o al menos inteligible ï

competencia comunicativaï; interviniendo así elementos del contexto y las 

circunstancias del emisor y de la audiencia (Eco, 2000). 
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1.2 Un modelo para explicar la actualidad 

 La confrontación disciplinar entre la sociología y la semiótica iniciada por Fabbri en 

1973, es evidenciada no casualmente cada diez años, como se puede comprobar en la 

edición especial de 1983 del Journal of Communication ñFerment in the fieldò (La 

agitación del campo) (Gerbner, 1983) y en 1993 de la misma revista (vol.43, nº 3), en la 

cual se hace un llamamiento a la integración de las disciplinas, en el tratamiento 

interdisciplinario (cross-disciplinary), por lo que nace el modelo socio-semiótico de la 

comunicación, centrada en la sociología interpretativa, analizando las acciones sociales 

de la vida cotidiana y la semiótica, próxima a la pragmática (Rodrigo, 1995). 

 En este modelo, se muestra la comunicación de masas como tres fases 

interconectadas: la primera, denominada producción, corresponde a la fase de creación 

del discurso; la segunda, la circulación, que se produce cuando el discurso entra en el 

mercado competitivo de la comunicación de masas y la tercera, el consumo, se refiere a 

la utilización por parte de las audiencias de estos discursos. 

Gráfico Nº 5: Modelo de Comunicación de Miquel Rodrigo 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del modelo 

1.2.1 Producción 

 En el ámbito de la producción, se parte del principio de una preexistencia de 

condiciones político-económicas que permitirán el desarrollo de industrias de la 

comunicación con características adaptadas a ese contexto. Por lo tanto, si bien los mass 
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media pueden influir como elemento de presión sobre las condiciones político-

económicas, son éstas las que dibujan los primeros trazos de la estructura de la 

comunicación de masas, poniendo en el escenario actual la transnacionalización de las 

empresas de medios, su apertura en el mercado bursátil y la diversidad de su mercado, 

la integración de las tecnologías y la multiplicidad de canales. 

 Como ejemplo de ello podemos ver que a parte de los medios públicos en España, 

cada vez más castigados por el lobby empresarial y las decisiones políticas, las acciones 

nominales mercantiles de todos los medios audiovisuales privados españoles ïradio y 

televisiónï pertenecen a cuatro grupos económicos que controlan otros aspectos del 

mercado de productos y servicios (incluso prensa y editoriales). Se crea así un 

oligopolio que genera por antonomasia un dumping sólo posible bajo esa estructura 

económica ïal manejar ganancias mucho menores que los reales costos de producción, 

pero aumentadas por su margen de exposiciones publicitariasï haciendo prácticamente 

imposible la incursión de nuevos oferentes en su esfera de mercado. 

 Igual situación podemos apreciar en países hispanoamericanos como México, donde 

el grupo Televisa posee cuatro de los principales canales de televisión abierta, 24 

canales regionales de señal VHF, 16 canales de televisión por suscripción, 6 estaciones 

de radio nacionales, dos compañías de cable, la editorial más prolífica de Latinoamérica 

y cuatro sub marcas de producción audiovisual de series, telenovelas y espectáculos. 
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Tabla Nº 1: Distribución de canales de señal abierta a través de TDT en España 
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 Por estas razones, hay que entender que las condiciones político-económicas 

caracterizan a las empresas de mass media  que, a su vez, por ser de naturaleza 

comercial, tienen grupos de presión y centros de decisión política. Sin embargo, el 

próximo punto del proceso nos hará entender cómo los productos de los medios se 

homogenizan por la profesionalización y carácter colegiado del producto informativo 

(Rodrigo, 2001). 

 El segundo punto de la fase de producción, nos lleva a analizar la organización 

productiva, partiendo de la comprensión que las empresas informativas tienen un sólo 

producto: discursos que cumplan con los objetivos clásicos de todo medio de 

comunicación masiva: informar, educar y entretener. 

 La lógica informativa busca la actualidad y se basa en la credibilidad del medio para 

cumplir su objetivo de afectar a la audiencia. En esta arista, la tendencia informativa y 

la calidad del producto periodístico será determinante en la audiencia. Sin embargo los 

grandes emporios de la comunicación cada vez optan menos por el periodismo de 

investigación o por tener corresponsalías propias, prefiriendo por abaratamiento de 

costos ïpara poder mantener la ñtartaò publicitaria de su ladoï, contar con agencias de 

noticias que componen prácticamente más de la mitad del producto informativo que 

llega a las audiencias, por lo que la información cada vez más es isométrica y 

homogenizada para todos los medios masivos. 

 Por su parte, el objetivo de educar está cada vez menos presente en medios masivos 

como la prensa, el cine, la radio o la televisión, por su poco interés de mercado. Los 

programas educativos y culturales van dirigidos generalmente a élites de la sociedad y 

segmentos muy reducidos, por lo que al realizar el medio el análisis de costos/beneficios 

a través de las herramientas de Target Rating Point, Gross Rating Point, Rating o 

Share, resultan perjudiciales para las finanzas internas. Por lo tanto, es la televisión 

pública la que ha optado, en la mayoría de los casos, por mantener programas 

educativos, aunque deban sacrificar muchas veces la actualización de dicha 

programación por los costos económicos que supone realizar nueva producción 

documental y el pago de los derechos a bancos de imágenes. 
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 Mientras tanto, el objetivo de entretenimiento se centra en el desarrollo de una 

cultura de masas, de gustos más o menos homogéneos, con los fines económicos 

consiguientes, siendo éste el ardid de los medios privados y el espacio preferido por los 

anunciantes para promocionar sus productos. Cada empresa informativa gestiona una 

proporción distinta de cada uno de los tres objetivos señalados, adaptándolo a la 

necesidad de sus anunciantes o de los receptores. 

 El tercer y último paso del proceso productivo del modelo en estudio nos adelanta la 

interrelación de los factores tecno-comunicativos y las estrategias discursivas. En el 

primero, nos determinan el plano físico de expresión de ese discurso (canal), mientras 

que el segundo nos refiere al contenido del mensaje. Así, la palabra escrita en prensa o 

más aún, en internet ïpor el uso de contenido hipertexto e hipermedia- puede ampliar 

una información que no puede ser profundizada por la radio o la televisión; mientras 

que la radiodifusión, tanto en Digital, Frecuencia Modulada (FM), Amplitud Modulada 

(AM) / Onda Media o Internet ïpor medio de 3G ó 4Gï puede estar omnipresente por 

tener el factor de la movilidad. La Televisión, por su parte, cuenta con el impacto de las 

imágenes. Así pues, cada una construye su discurso con semiosis sincréticas diferentes, 

unas mediante la narración, otras por medio de la descripción, posibilidades expresivas 

disímiles, uso de códigos diversos, entre otros (Rodrigo, 2005). 

 Ya el determinismo tecnológico había sido analizado por la Escuela de Toronto en 

los años 50, en especial por Harold Innis y Marshall McLuhan, quienes, adelantadose a 

su tiempo, entendieron en sus teorías que la sociedad crea la tecnología, pero esa 

ñnuevaò tecnolog²a determinar§ a la sociedad de ah² hacia adelante. 

1.2.2 Circulación 

 Esos discursos, construidos a la luz del proceso de producción citado anteriormente, 

dan paso a una segunda etapa: ñLa Circulaciónò, en donde tiene vital importancia la 

comprensión del concepto de ecosistema comunicativo, como un espacio hipercomplejo 

por donde circulan los discursos de los distintos mass media, con distintas 

características tecno-comunicativas y con políticas editoriales disímiles. Con la 

aparición de internet, las redes sociales y sobre todo el periodismo ciudadano, el 
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ecosistema comunicativo tradicional desde mediados de los 50, cambia radicalmente. 

De una relación de homogeneidad y competencia básica de mercados inter-medios, se 

pasa a catalogar a la red digital como un enemigo común, pero que presta espacios para 

la mejora de la producción y un feedback efectivo, por lo que la relación de 

competencia-cooperación conlleva a una coopetencia (co-opetition) con los contenidos. 

 Actualmente, la sociedad se informa a través de los medios de comunicación 

tradicionales, pero a la vez también es bombardeada de informaciones a través de las 

redes sociales, los portales digitales, el correo electrónico. Esto crea una saturación 

informativa, pero que a la vez el propio sistema se unifica en tener viralidad de 

mensajes repetitivos con contenidos de opinión, todos divulgados continuamente y que 

pierden vigencia en la matriz de opinión en poco tiempo, por una nueva avalancha de 

otra información y así sucesivamente. 

1.2.3 Consumo 

 Finalmente en la tercera etapa del modelo, referida al ámbito del consumo, se 

destacan dos aspectos: el contexto y la competencia comunicativa. El contexto se refiere 

al momento histórico y cultural de cada sociedad. Las sociedades son dinámicas, son 

cuerpos vivos y en cada momento histórico o lugar geográfico, interpretarán los 

fenómenos sociales de manera distinta (Rodrigo, 2001). 

 Al respecto, el autor del presente trabajo de investigación ya había referido en su 

obra ñLa manipulaci·n informativa y la desinformaci·n: La anomia de los receptores y 

el fomento de v²ctimas propiciatoriasò que el contexto es claramente evidenciado por 

tópicos Hard o Soft Issues, los cuales dependerán de la agenda política, económica, 

social o internacional (Romero, 2011). 

 Sobre un mismo fenómeno, la Opinión Pública reaccionará de manera distinta 

dependiendo de su contexto. Por ejemplo: a mediados de los ochenta, en ningún país 

hispanohablante era un discurso mediático recurrente la violencia de género, por lo que 

se le consideraba un Soft Issue; sin embargo, ya a finales de los noventa y en el 

transcurso del primer decenio del siglo XXI, dejó de ser un tema de interés del ámbito 

privado y se convirtió en un tema común de la palestra pública, por lo que en el 
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contexto actual, tiene un tratamiento informativo de Hard Issue. Así, tópicos como la 

ecología, la protección animal, la xenofobia, el racismo, la intolerancia, la homofobia, 

entre otros, fueron paulatinamente ocupando mayor cantidad de espectro en el seno del 

ecosistema comunicativo. 

 El aspecto de la competencia comunicativa, enmarcada en la fase de consumo del 

modelo en estudio, rhace referencia a la ausencia de dos tipos de ruidos: el semántico ï

mediante la armonía total de la comprensión del códigoï y el psicológico,  apoyado por 

la tesis de León Festinger en la Teoría de la Disonancia Cognitiva, sobre la tensión o 

desarmonía interna cognoscitiva del individuo, cuando recibe conceptos contrarios a su 

marco de referencia, es decir, la percepción de incompatibilidad de dos cogniciones 

simultáneas (Festinger, 1957). 

 En este caso no podrá haber competencia comunicativa cuando el receptor o el 

conjunto de receptores no dominen el código por el que está estructurado el mensaje o 

porque los conceptos del mismo, sea por el contexto social o por un sistema de 

creencias individuales, se traduce en un rechazo automático del mismo, hay entonces 

una competencia intertextual, ya que ningún discurso escrito o audiovisual se interpreta 

independientemente de la visión que el receptor tenga sobre el mismo fenómeno. Por 

esa razón, el autor del discurso propiciará una interpretación del mismo, lo que no 

significa que, aún siendo esta la prioritaria, se convierta en la cognición definitiva del 

receptor, por lo que se produce internamente una negociación de significados. 

 Para comprender un fenómeno es necesario delimitarlo, construirlo. Cada modelo es 

una aproximación a un fenómeno, a partir de criterios de pertenencia y de los esfuerzos 

académicos en teorizar la realidad. Es importante resaltar que ningún modelo tiene la 

verdad absoluta y exclusiva, cada uno de ellos funcionan como unos lentes que nos 

permiten ver la comunicación a partir de diferentes ángulos (Mucchielli, 1998). Los 

modelos hacen miradas distintas sobre el mismo objeto, pero, como es sabido, toda 

forma de ver es una forma de ocultar. El gran reto con que se enfrenta una disciplina es 

sin duda descubrir en cada momento hist·rico, cu§l es su ñf²sica aristot®licaò que le 

impide ver un fenómeno social que se produce cotidianamente (Rodrigo, 2001). 
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CAPÍTULO 2  

 

2.1 La construcción de la realidad y la nueva aldea global. 

 

La comunicación se muestra, aún desde su fase primigenia, como una condición sine 

qua non para el establecimiento de una organización social. Ya el antiguo testamento de 

la biblia nos hace referencia al escenario de la Torre de Babel (Capítulo 11, Génesis), en 

el que los hombres pretendían realizar una edificación que llegase al cielo, pero cuya 

competencia comunicativa no era eficaz, con el evidente resultado de la destrucción de 

la misma por la propia incapacidad de producirse dicha organización para generar un 

producto ïla torre. 

Es menester entender el axioma comunicativo acuñado por Watzlawick que refiere 

la imposibilidad de no comunicar, independientemente de la voluntad del emisor. La 

conducta humana en sí misma es una acción comunicativa intersubjetiva, que funciona 

en la relación del hombre y su entorno para el establecimiento de metas comunes, que se 

van convirtiendo en realidades sociales. 

La propia palabra ñcomunicaci·nò, proviene del latín comunicare, que curiosamente 

tiene dos acepciones: poner en común ïhablar entre ellosï y comulgar ïcompartir ideas 

con la divinidadï (López Muñoz, 2012) por lo que existe una preeminencia de un 

paralelismo de la acción comunicativa y que todavía hoy se entiende en los aforismos de 

la comunicación intrapersonal, interpersonal, grupal o masiva. 

La construcción de la realidad, lejos de ser un hecho objetivo, depende de unas 

realidades intrínsecas del ser humano pero a su vez de cargas metafísicas de la misma 

realidad social. Hay elementos que existen sólo porque creemos que existen ïpor 

ejemplo el dinero, los gobiernos, el matrimonio, el patrimonio, las normas jurídicasï lo 

que la constituyen en instituciones humanas (Searle, 1958). Por ejemplo, es necesario 

que yo ïhumanoï piense que la pieza de metal circular con inscripciones que tengo en 

la mano es dinero y que un conjunto de personas identifiquen que la misma pieza 
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metálica tiene un valor intrínseco nominativo para que sea aceptada en intercambio por 

bienes y servicios. 

En este orden de ideas, tiene que preexistir un acuerdo humano, una estructura 

invisible, creada por nosotros para nuestros propósitos, en la cual otras personas 

consideren dicha pieza de metal circular con inscripciones es dinero, tiene un valor 

nominal taxativo, un costo de ganárselo y sirve como intermediario comercial. 

Esas instituciones necesitan obligatoriamente para su existencia de un acuerdo 

preexistente. Por otro lado hay realidades objetivas, que se conocen a través del uso del 

lenguaje, el cual compone necesariamente el uso de instituciones, que a la vez son 

subjetivas. Una afirmaci·n tan com¼n como ñDe Almería a Madrid hay 548 kilómetros 

de recorridoò, es una realidad objetiva pero que est§ reflejada con el componente 

institucional de una medida de distancia de unidades internacionalmente reconocidas 

por estándares. Para ello, hay que saber previamente que un kilómetro se compone de 

mil metros, pero no necesariamente hay que comprender que un metro es por definición 

la medida de distancia que recorre la luz en el vacío durante un intervalo de 1/299 792 

258 de segundo; sabemos lo que es un metro no por un principio de la física, sino por 

una convención social. La realidad se construye socialmente, el ámbito subjetivo debe 

ser compartido (Berger & Luckmann, 1986). 

Dicha convención social se resume como la capacidad para la intencionalidad 

colectiva y el compartir creencias, deseos e intenciones. Incluso el conflicto humano 

requiere la intencionalidad colectiva (Searle, La construcción de la realidad social, 

1997), para que dos hombres puedan combatir, tiene que haber una intencionalidad 

dual, tienen que cooperar para conseguir el combate, aunque este mismo signifique 

competencia. Esa cooperación se da, esencialmente, por medio del lenguaje, sea expreso 

o tácito, literal, corporal o paralingüístico. 

Las palabras, los símbolos e incluso la gestualidad y la paralingüística son 

parcialmente constructores de hechos bajo el esquema de la institucionalización de un 

comportamiento sensorial bajo la lógica (Searle,1997). Esas palabras, símbolos, 

movimientos, etc; tienen un significado ïo una representaciónï que va más allá de los 
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mismos. Es ahí y sólo ahí cuando se construye la realidad: la transformación de un 

elemento objetivo-natural-físico en una institución compartida codificada bajo 

esquemas lógicos en palabras, símbolos, gestos o paralingüística que necesariamente los 

receptores de la señal ïpor cualquier vía físicaï deben compartir, para que adquieran un 

significado. 

Así pues, el lenguaje puede referirse a activos tangibles/mesurables ïdistancias, 

colores, elementos físicos- como a activos intangibles ïpensamientos, costumbres, 

normas jurídicas, marcas- bajo el esquema de la institucionalización, referida 

directamente a un proceso de psicología perceptiva, combinado con un proceso de 

lingüística compartida. 

La perspectiva construccionista nos permite entender que todo producto social y 

cultural emerge como resultado del proceso de creación de significados y conceptos, 

pero que en cuyo caso, es condición sine qua non la existencia de la interacción social 

para darle un sentido lógico a las dinámica objeto-significado/lenguaje-significante.  

Este pequeño recorrido sobre la creación de percepciones no intenta bajo ningún 

concepto explicar todo el proceso de la formación de realidades, ni adentrarse en el 

campo de la cognición social, sino por el contrario, introducir al lector en conceptos que 

pueden resultar empíricos por su aplicabilidad consuetudinaria en la pragmática, pero 

que comportan un sistema constructivo mucho más complejo. Es así como entendemos 

este proceso de formulación de ideologías ïlejos del concepto de formación político-

partidistaï como una representación socialmente compartida de creencias, valores, 

normas, entre otros (Van Dijk, 1998). 

Por supuesto, el redactor de la presente investigación no intentará profundizar en 

este punto sobre la organización de la multitud de creencias ni en la estructura 

cognitiva, ni mucho menos en base a las relaciones de conflictividad de la ideología, 

sino que por el contrario, busca comprender las significaciones colectivas en el marco 

de la creación de conceptos casi con una visión funcionalista-estructuralista, alejada del 

enfoque de Habermas o de la propia teoría del determinismo tecnológico,  para 

comprender que los sistemas sociales no están conformados por hombres ni por 
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acciones, sino por comunicaciones, por medio del lenguaje; y que el hombre no crea la 

estructura comunicacional, sino que se inserta en ella (Luhmann, 1996). 

Es así como la realidad no está hecha ni de materia ni de energía, sino de 

información ya que todos los elementos de la realidad están interconectados hasta el 

punto de su relación con otro y es ese feedback de interrelación lo que conocemos como 

realidad (Vedral, 2010). Como un claro ejemplo de la interrelación de la realidad, yo ï

personaï puedo pensar que tengo una buena mano en un juego de cartas, sin embargo, 

la realidad la conforma no sólo las barajas que tengo en mano, sino la interrelación de 

ellas con el juego que está en la mesa y las cartas que tengan los demás jugadores. 

 Han pasado casi cinco décadas desde que el sociólogo canadiense Marshall 

McLuhan interpretó un cambio radical del ecosistema comunicativo con la llegada de la 

televisión por satélite y cómo ésta cambiaba las interconexiones humanas más allá de 

sus propias fronteras físicas. 

 Para abril de 2012, un total de 2268 millones de personas tienen acceso a la red, casi 

un 33% de la población mundial estimada, teniendo un crecimiento exponencial 

interanual de 528.1% de nuevos usuarios (Internet World Stats, 2012), datos que están 

apoyados por las estadísticas de la Unión Internacional de Telecomunicaciones (ITU). 

Por otro lado, la misma organización internacional calcula que existen 3.3 billones de 

líneas móviles, lo que podría aumentar el acceso a la red por medio de plataformas 

CDMA, WAP, 3G ó 4G casi un 10% más. 

 No basta explicar cómo el sociólogo canadiense pudo visionar y anticipar la forma 

en cómo los medios intervienen en la modelación de la sociedad de la información y el 

conocimiento, adviniendo en la misma obra el nacimiento de un ñmedio de 

comunicaci·n inteligenteò donde el propio medio, se convierte en el mensaje: 

ñEl®ctricamente contra²do, el globo no es m§s que una aldeaò (McLuhan & Fiori, 1996). 

 El uso de las tecnologías, siempre necesarias para incluirnos en el ecosistema 

comunicativo e interaccional, conllevan por antonomasia una carga mercantil e 

ideológica que ya habían sido tratadas por Adorno y Horkheimer, provenientes de la 

Escuela Marxista de Frankfurt: ñLa participaci·n en tal industria de millones de 
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personas impondría métodos de reproducción que a su vez conducen inevitablemente a 

que, en innumerables lugares, necesidades iguales sean satisfechas por productos 

standardò (Adorno & Horkheimer, 1988) 

 Todos los avances tecnológicos de la historia fueron y continúan siendo relevantes en 

la evolución social. Sin embargo, hablar de una revolución tecnológica cuando se hace 

referencia a las TIC suena presuntuoso y ubica injustamente el aludido sistema 

industrial en el centro del universo de las innovaciones. Dicho guión no sorprende, 

porque el progreso ha devenido siempre de la mano de un discurso utópico sobre el 

futuro, por lo que el ser humano sobreestima la importancia de los nuevos inventos y 

desestima los inventos con los que vivió toda la vida. Por esta razón, en el presente 

trabajo no se intentará menospreciar los medios de comunicación tradicionales, que 

siguen teniendo aún mucha fuerza presencial en las matrices de opinión. 

 La visión de McLuhan hace cuarenta y ocho años en Understanding the Media era 

precisa: Todas las tecnologías son extensiones del hombre y las TIC son una extensión 

de nuestro acotado universo físico que nos limitaba a estar en un lugar y en un sólo 

momento. En este sentido, McLuhan afirmaba que los medios crean nuevos patrones 

sociales que reestructuran las percepciones; más allá de los contenidos del medio, éstos 

tienen sus propios efectos en la percepción humana y la reconfiguran. Bajo esta lógica 

hay que entrever que debe existir una equidistancia entre el análisis del medio, como 

plataforma tecnológica, y del mensaje como contenido del mismo. 

 El digitalismo ha creado patrones sociales de acceso a la información que han 

reestructurando la gestión y socialización del conocimiento y las opiniones 

reconfigurando no sólo a los propios creadores/receptores de mensajes, sino a 

instituciones educativas ïbajo plataformas de intercambio de conocimiento- a la 

industria cultural, a la investigación científica, a las comunicaciones; los cuales a su vez 

utilizan los mismos medios en un intercambio continuo de mensajes y réplicas 

postdigitalistas (Scolari, 2008). 

 La idea no es nueva, incluso fue incluida en la Teoría Matemática de la 

Comunicación de Shannon y Weaver (1948) ob cit. Ese ñnuevoò enfoque sobre los 
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flujos de información como valor objetivo y medible de una serie de dígitos binarios 

(bits), creó a partir de ese momento una clara diferenciación entre la información 

analógica y la digital, por lo que se podía demostrar científicamente que el flujo 

comunicativo podía medirse a través de su digitalización. Sin embargo, por efecto 

mimético el concepto de digital se hizo sinónimo de electrónico, pero la teoría de 

Shannon&Weaver de hecho consideraba lo digital como sinónimo de discreto o entero, 

mientras lo analógico se igualaba a continuo. Por ejemplo, el alfabeto era digital, de la 

misma forma que el telégrafo lo era. Un libro con sus cientos de páginas es un producto 

a su vez discreto y sin ambigüedades, es decir: digital (Scolari, 2008). 

 Actualmente la palabra digital ha tomado otro camino, para intentar describir todo lo 

que nos llega por fuentes electrónicas, aún cuando la sociedad no sabe qué deparará el 

futuro de sus propias interacciones sociales. Sin embargo, lo impresionante de estas 

ñnuevasò TIC es la capacidad de que cada persona sea omnipresente, pueda viajar al 

pasado con arrastrar su huella por un Smartphone o con sólo un clic y, sobretodo, que 

tenga en sus propias manos el flujo de sus informaciones y la posibilidad de masificar 

sus conocimientos a través de estas herramientas. 

 Las redes sociales, entendiéndose como plataformas (vox populi) de interconexión en 

un espacio digital, sugieren por su parte un status de horizontalidad novedoso en el 

ecosistema comunicativo donde cada emisor es un medio en sí mismo, con una 

característica de comunicación masiva, interpersonal o grupal peer to peer (de iguales a 

iguales), permitiendo la cooperación de otros elementos subjetivos en la producción, 

modificación, intercambio y difusión de dichos contenidos. 

 De esta manera, el ecosistema digital viene a aderezarse con una carga de 

interrelación entre tecnología, comunicación y sociedad convirtiendo a un usuario/autor 

a la vez en un usuario/difusor, un usuario/receptor e incluso multiplicando el espectro de 

los líderes de opinión; todo esto ocurriendo a tiempo real con una interactividad 

selectiva y comunicativa, cambiando la concepción de medio de comunicación de aquel 

poderoso sistema de difusi·n de informaciones por el ñnosotros, el medioò. 
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 A su vez, la sociedad ha cambiado su perspectiva de preferencia informativa. De 

hecho, los mismos medios tradicionales (prensa, radio, televisión) utilizan a las redes 

sociales para poder llegar a los otrora ñreceptores cautivosò, los cuales ahora ven a la 

red de interconexión social como una plataforma multimedia, hipertextual, que permite 

la participación y a la vez, ser agentes de difusión opinativa de los mismos 

acontecimientos reflejados en los medios. 

 Los medios de comunicación tradicionales comienzan a proveerse de información 

proveniente de las redes sociales y éstas a su vez se abastecen de las informaciones 

reflejadas en estas redes, creando así una complejidad social y comunicativa que va más 

allá de las luces arrojadas por cualquier intento de modelar el ecosistema comunicativo 

actual, siendo cada vez m§s el ñreceptorò un elemento din§mico que se convierte en 

emisor y medio a su vez, difundiendo los mensajes con una carga metafísica de sus 

propias realidades a otro conjunto de receptores los cuales repiten este proceso hasta 

que la matriz comienza a desvanecerse por la continuidad y el ñtiempo realò de los 

acontecimientos, siendo casi imposible estudiarlos a profundidad. 

 A su vez, las marcas que antiguamente se comunicaban con sus públicos objetivos a 

través de los medios tradicionales por medio de publicidad institucional, publicidad 

comercial, comunicados y notas de prensa, fueron adaptándose a los espacios digitales 

donde su target comenzaba a tener presencia, sin abandonar los esfuerzos 

comunicacionales de los medios tradicionales.  

 Desde principios de los años noventa hasta mediados del primer decenio del año 

2000, las marcas comenzaban a tener presencia en Internet a través de Páginas Web, E-

Mail corporativo, Marketing Online, Foros y Banners publicitarios. Las plataformas 

actuales permiten a las mismas no sólo un espacio de comunicación unidireccional, sino 

una interactividad con sus públicos objetivos (tanto internos, intermedios y externos), 

incluso estando presentes, dejando de lado sus formas ñcorporativasò o ñjur²dicas-

mercantilesò para interactuar como elementos subjetivos dentro de las mismas redes.  

 Así, tradicionalmente la comunicación corporativa estaba controlada por un emisor-

organización muy activo, que elaboraba la información y la comunicaba a sus 
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receptores-públicos que la recibían de forma pasiva (Holtz, 1996) o que tenían muy 

limitada su capacidad de respuesta o re-emisión. Por ende, las redes sociales han 

transformado a los receptores en protagonistas activos del proceso de comunicación. 

 Lejos de hacer una mirada extincionista e injustificada de los mass media, que 

todavía alcanzan una gigantesca proporción de audiencias (lectores, rating, share o 

taquilla), lo que sí está claro es que la aparición de los nuevos media conllevan en sí 

mutaciones en el acceso a dichos espacios. Sea que la celulosa ïpapel- deje de ser una 

plataforma viable, los medios impresos han cambiado paulatinamente sus plataformas 

para ofrecer la información en sus portales digitales o aplicaciones móviles. La 

televisión y la radio, por su parte, incluso han hecho omnipresente en tiempo y espacio 

su producción, pudiendo acceder a ella desde un punto de la geografía del globo donde 

antiguamente no llegaba la señal de su cadena, en cualquier momento e incluso escuchar 

programas que ya fueron emitidos. Así igual el libro y el cine han sabido conjugar el 

tradicionalismo de sus plataformas de acceso de audiencias, con las Tecnologías de la 

Información y la Comunicación. 

 Por ende, no se han abandonado a los medios tradicionales y ni siquiera están 

caminando hacia el patíbulo ni esperando su extremaunción, el debate Apocalípticos vs. 

Integrados ha llegado a un punto intermedio, como el mismo Eco afirma, ya que los 

medios están mutando, cambiando de plataformas, pero sí que siguen estando presentes, 

con igual o menor efectividad persuasiva del que tenían en el transcurso de las propias 

teorías comentadas con anterioridad. 

 Es así como el ecosistema comunicacional ha sufrido cambios con la llegada de 

todas estas interacciones sociales, hasta presenciando un cambio en la dinámica del 

propio individuo aumentando su esfera de necesidades sociales con un mayor número 

de pares e instituciones, incluso generando una saturación social bajo la mirada de la 

ñcolonizaci·n del yoò (Gergen, 1992). Esta situación, compleja por antonomasia, 

hipertextual, hipermedia, con exigencias mayores equitativas a la amplitud del nuevo 

ñc²rculo socialò, combinada con las informaciones provenientes de los medios 

tradicionales generan en el individuo de por sí una sobresaturación informativa, caldo 

de cultivo propicio para la desinformación. 
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 Esta nueva sociedad nómada de la información comienza a tener exigencias de 

ñexistir en digitalò. Incluso en algunos pa²ses americanos y europeos, para poder dirigir 

una solicitud a la administración pública se debe optar por las plataformas digitales de 

e-government, para estar informado de las novedades de un curso académico, debemos 

estar conectados en una red social o al menos contar con un teléfono móvil ï

preferiblemente con tecnologías de Smartphone- e incluso para poder estar en contacto 

con nuestra propia familia, debemos tener presencia en las redes sociales. 

 He allí la razón del crecimiento vertiginoso de estas plataformas, ya que definen 

incluso la propia existencia social de la persona, la integra en su propio círculo social y 

muta sus intereses.  
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 CAPÍTULO 3  

3.1 La marca como resultado de las percepciones y de valoraciones institucionales 

Todas las organizaciones, productos, servicios, sistemas, proyectos, gobiernos, 

Estados y personalidades tienen diferentes elementos adheridos a su propia existencia 

que les permite a través del lenguaje ser identificados y diferenciarse de los demás. A 

este conjunto de elementos clasificatorios se les denomina en el ámbito de la 

comunicaci·n corporativa ñvaloresò, que en sentido general es un conjunto de 

cualidades que permiten ponderar los beneficios o características especiales sui generis 

de un elemento (Frondizi, 1962). 

Hay tres posturas, cada una con su teoría individual, sobre la evaluación de esos 

elementos: una proveniente de la evaluación objetiva del elemento axiológico (Platón), 

otra que establece que el sujeto es el que pondera ese valor, por lo que se considera un 

proceso neurológico-apreciativo (George Berkeley) y una tercera corriente, más 

encaminada hacia la formación de conceptos axiológicos-materialistas, revisada 

superficialmente en la introducción del presente trabajo que entiende que los elementos 

están evidenciados en las naturalezas de las cosas, pero es la interacción comunicativa la 

que le da la perspectiva real del mismo bajo el esquema de la institucionalización y el 

uso del lenguaje. 

Todas las organizaciones, productos, servicios, sistemas, proyectos, gobiernos, 

Estados y personalidades, que conllevan en su propia referencialidad una conmutación 

de valores propios, llevan consigo una ñmarcaò, que no es m§s que una construcci·n 

simbólica creada a través de las percepciones que cada quien mantenga como punto de 

contacto con ese ente o por la formulación de prejuicios sobre el mismo. 

La imagen de marca y el branding han sido reconocidas como disciplinas desde 

mediados del siglo XX, cuando la empresa Procter&Gamble introdujo el concepto en 

Gran Bretaña (Argüello, 2005). Sin embargo, fue a principios de los 80 cuando 

comenzó en los Estados Unidos de Norteamérica un verdadero movimiento académico 

de las ñorganizaciones basadas en el conocimientoò (Knowledge Based Organizations) 

con estudios de Thomas Peter, Robert Waterman Jr. (1982) y Nancy Austin.  Desde ahí, 
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muchas empresas comenzaron a hacer marketing de sí mismas, no de la forma 

tradicional, sino explicándoles a sus audiencias qué hacían y cómo lo hacían (Thomas & 

Waterman, 1982). 

La marca se comienza a entender como la suma de todas las experiencias de los 

consumidores y usuarios, con la cual se construye tanto reputación como expectativas 

de beneficios. Sin embargo ha existido durante siglos aunque no fuera objeto de estudio 

de las ciencias referidas ut supra. 

Etimológicamente, la acepción inglesa brand ïmarca- se deriva de la voz nórdica 

brandr, que significa ñquemarò, debido a que las marcas fueron y siguen siendo los 

medios con los cuales los dueños del ganado marcan a sus animales para identificarlos 

(Wiley, 1992). Evidentemente, cada marca significaba una casa agrícola y sobre ella a la 

vez los consumidores relacionaban ciertos ñvalores intangiblesò como la calidad del 

producto, su alimentación, la propiedad y manufactura del sector primario y sus 

características individuales como el origen entre otros. 

 Ya en 1989, la Internacional de Investigación de Opinión y Mercado (MORI Market 

and Opinion Research International) revelaba que el 77% de los principales empresarios 

industriales de los Estados Unidos consideraban que la gestión de la imagen ayudaría a 

la promoción y venta de sus productos (Market and Opinion Research International, 

1989). 

Esto ocurre en conjunción de tres factores: La promesa, referida al acompañamiento 

del ente principal, generalmente como estrategia de pertenencia e interrelación. Por 

ejemplo Nike, Adidas o Puma no sólo venden calzados, sino que prometen una 

experiencia deportiva y de moda que va más allá del simple modelo, pero además 

convierte a sus consumidores en uno más del grupo de atletas y personalidades que 

confían en la marca. El caso de Joma, empresa deportiva española que viste a equipos 

de la Liga BBVA como el Betis, Deportivo La Coruña, Rayo Vallecano, Sevilla, Getafe 

y Valencia, a la vez que penetra en otros mercados, como el tenis, apoyando a 

deportistas españoles como Feliciano López y Juan Carlos Ferrero, intenta mantener la 

marca ñMade in Spainò en la competencia por una promesa de v²nculo territorial.  
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El segundo factor de imagen de marca, es el relativo a la personalidad del resultado, 

del producto o servicio, de la organización. Así como las personas, las marcas tienen 

componentes de ñhumanizaci·nò que crean una conexi·n emocional con el p¼blico 

objetivo, por lo que las organizaciones buscan crear filiaciones límbicas entre sus 

productos y los consumidores. 

 Por último, el tercer factor creador de marcas es la Proposición Única de Ventas 

(USP), la cual atendiendo a que la mayoría de los productos hoy en día son isoqualitas e 

isométricos ïes decir, tienen las mismas características y calidad- siempre debe existir 

alguna premisa de marca que la hace distinguir entre las demás (Miletsky & Genieve, 

2009). 

La percepción de una marca es entonces el resultado de multitud de interacciones que 

inicia un ente interesado ïorganización, personalidad, gobiernoï pero que evolucionan 

fuera de su control, impulsada por una multiplicidad de actores y acciones que aportan 

contenidos y configuran la imagen en un proceso continuo de construcción que se 

expande centrífugo desde la identidad propuesta por ese ente interesado. Atendiendo a 

la evolución de las teorías y modelos comunicativos, esos actores son de forma 

intercambiable receptores y emisores de mensajes, pero también coproductores de las 

experiencias de la misma (Iglesias & Alfaro, 2009). 

La palabra marca conlleva dos sentidos implícitos: el primero y más evidente es en 

relación a las finanzas y la economía (Stobart, Chernatony, McDonald), arista la cual no 

va a incluirse en el contexto del presente trabajo de investigación, ya que su finalidad es 

evaluar la incidencia de la desinformación en las crisis mas no valorarlas 

económicamente. El segundo, relacionado a ópticas y percepciones de diferenciación de 

valores subjetivos, en base a la creación de realidades a partir de experiencias y 

lenguaje, toma especial atención al mismo.  

Kapferer (1997) define la marca como el reflejo de un ente en la mente de los 

consumidores y que el valor de una marca toma significado a partir de las cuotas 

referenciales que tiene un conjunto de personas sobre la misma, en los aspectos de 

asociaciones y concurrencias de beneficios. 
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En adición, Aaker incluye al concepto enunciado, que no basta sólo la asociación y 

concurrencia de beneficios, sino que la marca engloba tanto activos como pasivos, que 

adicionan o sustraen valor de ella, agrupados en cuatro dimensiones: notoriedad, 

calidad, asociaciones y lealtad (Aaker & Joachimstaler, 2000). 

Por su parte Keller afirma que una marca tiene valor cuando los consumidores se 

refieren favorablemente a un producto/ servicio/ organización/ personalidad/ gobierno/ 

Estado, en el momento que identifican la marca. Este efecto diferencial ocurre a nivel 

cognitivo, afectivo y conductual que influye directamente en la decisión de 

compra/apoyo (Keller, 1998). 

La marca, en cuanto componente nuclear del modo de producción capitalista, tiene 

en sí misma un componente semiótico, bien porque se parte de una radical equiparación 

entre mercancía y signo o más bien de la subsunción de la mercancía por el signo 

(Goux, 1998); bien porque en términos pragmáticos existen concomitaciones entre 

producción e intercambio de mercancías y producción e intercambio de mensajes, ya 

tomadas en consideración por la esencia del marxismo y apoyada por las tesis de la 

escuela de Frankfurt. 

Jean Baudrillard añade un matiz diacrónico a esta visión cuando considera el paso de 

la forma/mercancía a la forma/signo, traspasando esa raíz al valor de cambio/signo, bajo 

la hegemonía del código (Baudrillard, 1976). 

De esta manera, la marca es considerada por la neo escuela marxista como un 

semiocapitalismo que constituye en un estadio capitalista el que el signo de la 

mercancía se hace objeto de la producción, sustituyendo a la mercancía y aparentándose 

como la misma. Esto significa que se dota de valor de uso intercambiable en el mercado 

ïvalor de cambioï cuando en realidad se trata de un ente no tangible inmaterial, un 

constructo semiósico, cuya necesidad proviene de la diferenciación en el mercado, 

aunado a la capacidad de adhesión obtenida de sus destinatarios a favor de la 

significación construida en torno al mismo (Caro, 2007). 

Como hemos venido repasando, la marca constituye el constructo semiolingüístico a 

través del cual signo y mercancía se dotan de realidad, interviniendo en la percepción de 
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los destinatarios del mismo e irradiando en conjunto un imaginario colectivo. De esta 

forma, el Marketing vendría operando como el creador de esa interrelación mercancía-

significado y el Branding por su parte, realzaría las virtudes del proceso mismo, 

refiriéndole valores agregados a la marca como conjunto. 

De hecho, tratadistas de relevancia como Philip Kotler han referido que el marketing 

no es más que la creación y estimulación de necesidades o deseos de los consumidores, 

con el fin de afectar o novar la estructura de comportamiento de los mismos (Kotler & 

Armstrong, 2003). 

Por estas razones es lógico que los esfuerzos publicitarios de grandes marcas no 

vayan referidos directamente a las propias mercancías (en el caso de marcas de 

producto, servicios, sistemas), ni la propaganda refleje los beneficios de una idea o un 

proyecto (en el caso de campañas electorales o marketing de gobierno). Simplemente 

estas campañas del Branding intentan escenificar una realidad idealizada, de modo que 

la única reacción lógica por parte de los receptores sea adherirse a dicha idealización, 

reconocerse a sí mismos en el trasluz de esa modelización postiza y, como 

consecuencia, prestar su adhesión inconsciente a un signo-marca construido como 

ícono-referencia, revestido de subliminalidad paralingüística y encuadrados en los mass 

media como evidentes difusores de estas percepciones en lo cual suponen su propio 

medio de existencia. 

De esta forma, lo que distingue a una marca de su contraparte, una mercancía sin 

marca, es un valor añadido de percepciones de los receptores y los 

sentimientos/necesidades relacionado con los atributos de ese grupo 

comercial/político/religioso. Ya no se mercadean o publicitan productos ni servicios, 

sino experiencias, íconos de la pop-culture. Por esta razón se hace evidente que los 

activos intangibles de grandes compañías como Apple, 3M, Toyota, Coca Cola, Google, 

Intel, Procter&Gamble, BMW, entre muchas otras, son mucho más importantes y 

costosas que sus propios activos tangibles (Achenbaum, 1993). 

Es directamente en la decisión de compra (producto/servicio/sistema) o en la 

decisión de apoyo (proyecto/partido/país), que radica la importancia de esa 
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interconexión semiolingüística con los receptores o consumidores: Si éstos reconocen 

positivamente la marca, entonces no tendrán que reflexionar o procesar información 

para tomar dicha decisión y en consecuencia, la competencia inter marcas deja de tener 

importancia en el principio del marketing mix (precio, plaza, promoción y producto), 

acuñado por Kotler y Armstrong, para comenzar a tener relevancia la psicología del 

consumidor. 

El consumidor por su parte, asigna a la marca de forma inconsciente una 

responsabilidad del fabricante/partido, reduce los riesgos y atiende a una señal de 

calidad implícita en la misma. Para el emisor (fuente-marca) esto significa un medio de 

identificación para simplificar el segmento y esfuerzo publicitario, una dotación de 

asociación marca-sentimiento y una ventaja competitiva sobre el resto del ecosistema 

comunicacional. 

3.2 La marca como activo intangible 

Para iniciar el avance cualitativo y cuantitativo con respecto a la marca y los activos 

intangibles, es necesario en el presente trabajo de investigación hacer referencia a dos 

perspectivas de la marca: contable y de gestión (Salinas, 2007); para de esta manera 

evitar la abstracción total y poder comprender más adelante cómo una crisis afecta estos 

valores. 

3.2.1 Perspectiva Contable 

 

 Según la obra de Gabriela Salinas sobre Valoración de Marcas, las Normas 

Internacionales de Contabilidad 38 ïNIC 38- (International Accounting Standards 

Board, 1998), definen activos intangibles como aquellos ñidentificables, no monetarios 

y sin apariencia f²sicaò. Por su parte, la Norma Internacional de Informaci·n Financiera 

Nº 3 (NIIF3) establece que para que un activo intangible sea reconocido debe ser: 

(Salinas, 2007). 

a. Identificable. 

b. Controlado por la organización. 

c. Una fuente de beneficios económicos futuros. 
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d. Su valor exacto puede ser medido con fiabilidad. 

 En este sentido, todo activo intangible, a pesar de no ser monetario, tiene una 

valoración económica, sean estos relativos a una base de datos de 

clientes/militantes/seguidores, licencias, marcas registradas, ñtrade dressò, etc. Bajo 

esta primera perspectiva señalada con correcta integridad por la referida autora y 

acompañada por las normas del International Accounting Standards Board (IASB), ni la 

reputación, ni el capital humano o su motivación tienen valoración económica ya que no 

son identificables ïcuantitativamenteï ni controlados cabalmente por la organización. 

3.2.2 Perspectiva de gestión 

 

 Bajo este enfoque, mucho más holístico que la visión contable de la IASB, se 

comprenden como activos intangibles un conjunto de percepciones sobre la marca que 

ostentan diversos grupos de interés (stakeholders), como resultado de un 

comportamiento organizacional mantenido en el tiempo (Salinas, 2007). 

 

 Existen al menos cinco escuelas de pensamiento con respecto a la relación entre la 

marca y la reputación corporativa. La primera de ellas expuesta por Terry Hannington 

quien relaciona directamente la marca con la identidad visual y la reacción de los 

públicos objetivos con respecto al símbolo, mientras que observa la reputación como 

ñactitudes y sentimientos con respecto a cualidades espec²ficas de la organizaci·nò. De 

esta forma, Hannington expone que la organización es como un iceberg, donde sus 

elementos visibles comprenden el logo, la publicidad y el estilo visual de la marca, 

mientras que el elemento submarino del mismo vendría siendo la reputación 

(Hannington, 2004). 

 

 La segunda escuela considera que la marca es una experiencia del consumidor en su 

marco de referencias subjetivo, como resultado de sus propias actuaciones de gestión, 

mientras que la reputación se genera a partir de las valoraciones que los stakeholders 

otorgan. Por lo que esta escuela considera a la marca como un activo controlable y 

gestionable por la organización (NIIF3), mientras que la reputación no lo es. 
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 El tercer enfoque, expuesto con meridiana claridad por Salinas (2007), no considera 

diferencias entre marca y reputación, sino que encuentra en su misma línea, 

dependiendo de la amplitud, ambos conceptos. En este sentido, la definición más 

estrecha de marca sería la identidad visual y sonora (logotipo, isotipos, jingles), 

mientras que la definición más amplia sería la reputación corporativa y de sus 

productos. En este sentido, mientras que la identidad visual es plenamente controlada 

por la empresa, la reputación dependerá de la consistencia comunicativa entre la 

organización y sus grupos de interés (stakeholders). 

 

 La cuarta escuela diferencia a la marca y la reputación en el sentido de sus propias 

audiencias. En este orden de ideas, se considera que la marca apunta hacia parte de 

públicos intermedios (clientes actuales) y externos (clientes potenciales), la reputación 

debe manejarse con absolutamente todos los públicos de la organización (internos, 

intermedios y externos). De hecho, el Monitor Empresarial de Reputación Corporativa 

(MERCO), manejado por Justo Villafañe y Asociados, considera que la marca se evalúa 

con relación a los públicos de interés externos (clientes potenciales), mientras que la 

reputación sólo se debe valorar entre las opiniones de directivos de diferentes 

organizaciones. 

 

 La quinta perspectiva por su parte considera la marca y la reputación corporativa 

como objetos tan indivisibles que se convierten en sinónimos, siempre que se maneje la 

misma como arquitectura de marca monolítica o cuasi-monolítica. Esto funciona con 

respecto a organizaciones cuyos productos vayan relacionados directamente con el 

nombre de la organización que da cara al público. Por ejemplo, tienen identidad 

indivisible empresas como Sony, Samsung, Apple, Google, BBVA, etc. Mientras que 

empresas como SABMiller o Phillip Morris, con arquitectura de marca distintiva y 

separada a sus productos, no la tienen. 
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3.2.3 El Capital de la Marca y modelos para su evaluación 

 

 Al iniciarse el debate relativo a qué comprende la marca, todas las escuelas 

demuestran con total claridad que tanto la reputación como su identidad visual 

dependen de una percepción en sus públicos objetivos, sean estos internos, intermedios 

o externos. Por esta razón, el capital de la marca viene dado por un valor cualitativo 

ñperceptualò o ñconductualò, mientras que tambi®n figuran elementos financieros 

cuantitativos como aseguran Simon&Sullivan (Motameni & Shahrokhi, 1998), en el 

cual definen en t®rminos econ·micos a la marca como ñfuturos flujos de caja 

incrementales descontados que resultarían de un producto asociado a una marca en 

comparaci·n con los ingresos de un gen®ricoò. 

 

 Pese a las diferencias existentes entre las distintas definiciones mostradas, todas ellas 

de forma general entienden la imagen y el capital de marca como un concepto de 

recepción, complejo y multidimensional producto de los consumidores, en el que el 

autor del presente trabajo comprende como resultado de un proceso comunicativo y 

mental de acumulación, evaluación y asociación de informaciones procedente de 

diversas fuentes ïy más con el ecosistema comunicativo actual- por lo que presenta 

aspectos cognitivos/sociales y afectivos del sujeto en relación con la marca.  

 

 De esta manera, estos aspectos reconocidos inconscientemente tienen la capacidad de 

determinar y afectar el comportamiento del consumidor/seguidor o usuario o a los 

potenciales clientes de la idea o producto, por lo que orienta la dimensión conductual 

del comportamiento humano. Evidentemente, contraria a la idea de los conductistas en 

psicología, este proceso no es estático sino por el contrario, presenta un gran dinamismo 

sensible a los cambios que experimentan los agentes y el propio entorno social en el que 

la marca es insertada, así como los que experimentan los mismos sujetos a nivel externo 

e interno. 

 

 En este sentido, la valoración de una marca, como la valoración de cualquier otro 

activo tangible, es un proceso de determinación de valores económicos, basándose en 
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análisis de datos financieros y supuestos definidos en un tiempo determinado, 

proyectable a futuro o establecido en un sentido espacio-temporal (Salinas, 2007). Sin 

embargo, hay que diferenciar sustancialmente las metodologías utilizadas en la 

evaluación de la marca (Brand Equity) con aquellas que pretenden valorar 

económicamente la misma. La primera busca en sentido amplio otorgar ciertas 

cualificaciones como productos de investigaciones de mercado, mientras que las de 

valoración contemplan un análisis financiero y bursátil de las tendencias de consumo o 

desempeño en el mercado de valores. 

 

En el presente trabajo, cuyo fin último es determinar la aplicabilidad de técnicas de 

desinformación en la Gestión Comunicacional de la Crisis como estrategias de 

protección de la marca y sus activos intangibles, así como ya se ha reseñado en el 

modelo metodológico del mismo, se busca comprender cualitativamente los efectos del 

uso de las precitadas técnicas en los atributos, actitudes y conductas, por lo que en lo 

sucesivo, fuera de esta necesaria visión a la evaluación y valoración de las marcas, se 

iniciará el recorrido respecto a la marca-percepción, inclusiva de la reputación y de los 

valores corporativos que la componen. Por esta razón el autor considera necesaria una 

mirada de aproximación a las principales metodologías de evaluación (cualitativa) de la 

misma, para a posteriori, utilizarlas en la referencia de la comprobación de la hipótesis 

inicial, sin embargo es menester señalar que la totalidad de estos modelos responden a 

aplicaciones empresariales con marcas registradas cuyo uso se limita sólo al aspecto 

académico, por lo que se intentará tomar sólo como referencia obligada dichas 

estrategias de evaluación, para en la verificación de la hipótesis realizar un cotejo 

utilizando una sola herramienta creada y dispuesta para el presente trabajo de 

investigación. 

El primer modelo a repasar, incluido igualmente en el trabajo referido con 

anterioridad de Gabriela Salinas es el de Equity Engine
SM

 de Research International, 

con el cual se puede medir y monitorear los componentes básicos del valor de las 

marcas sobre las percepciones de los consumidores. Para ello, expresa el ñCapital de 

Marcaò como una combinaci·n de beneficios funcionales (performance) y emocionales 
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(afinidad) generados por la misma e incorpora en su metodología una posibilidad de 

establecer la prima de precio que soporta ese mismo capital, trasladando el valor de la 

marca en dinero (Salinas, 2007). 

Gráfico Nº 8: Modelo Equity Engine
SM

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Salinas (2007) 

El segundo modelo propuesto por Salinas es el Equity Builder de Ipsos MORI, el 

cual se dirige m§s a identificar los componentes l²mbicos/emocionales del ñCapital de 

Marcaò, situando el componente actitudinal de la marca (diferenciación, relevancia, 

popularidad, calidad y familiaridad) en conexión directa con la afinidad e involucración 

del cliente (Salinas, 2007). 
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Gráfico Nº 7: Modelo Equity Builder  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Salinas (2007) 

 

El tercer modelo, igualmente reseñado por Gabriela Salinas en su investigación sobre 

metodologías de evaluación de marcas, es el propuesto por la auditora AC Nielsen, 

denominado Winning B®ands
TM

, en el cual a diferencia de enfocarse hacia la medición 

de capital de marca a través de enfoques actitudinales, este remite directamente a la 

frecuencia de compra y a la prima del precio pagado. 
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Gráfico Nº 8: Modelo Winning B®ands
TM

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Salinas (2007) 

Haciendo un pequeño esbozo de la diversidad de metodologías para medir el capital 

de marca cualitativamente, vale la pena abordar el modelo BrandAsset® Valuator de 

Young&Rubicam, el cual toma como punto de partida los mismos 48 atributos y añade 

cuatro grupos conceptuales (Diferenciación, Relevancia, Estima y Conocimiento). En 

este sentido, la Diferenciación y la Relevancia se combinan en una única métrica de 

Fortaleza de Marca que está vinculada con un valor de mercado superior, mientras que 

la Estima y la Relevancia se combinan para formar la Estatura de Marca, correlacionada 

con el mercado actual (Salinas, 2007). 
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Gráfico Nº 9: Modelo BrandAsset® Valuator

 

El modelo propuesto por Millward Brown, denominado Brand Dynamics
TM

, encierra 

la relación de los clientes hacia la marca en cinco etapas: Presencia, la cual se mide a 

través del reconocimiento de marca (Top of Mind, Espontáneo o Sugerido); Relevancia, 

la cual se mide a partir de la promesa de valor y si el producto o servicio se adapta a las 

necesidades del cliente; Funcionamiento, la cual mide valores específicos como calidad, 

valor económico, comodidad, conveniencia y por último Ventaja, en la cual se mide la 

diferencia de la marca frente a las otras propuestas isotópicas (Salinas, 2007). 

Gráfico Nº 10: Modelo Brand Dynamics
TM  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Salinas (2007) 


