UNIVERSIDAD DE ALMERIA
FACULTAD DE HUMANIDADES

MASTER EN COMUNICACION SOCIAL

TRABAJO FIN DE MASTER

APLICABILIDAD DE TECNICAS DE
DESINFORMACION EN LA GESTION
COMUNICACIONAL DE CRISIS

ESTUDIO DE CASO: BFAT BANKIA

Autor: Luis Miguel Romero Rodriguez
Tutores: Dr. Antonio Miguel Bafién Hernandez

Dr. JesUs Baca Martin

Julio, 2012



1. OBJETO DE ESTUDIO

El presente estudio busca comprender la aplicabilidad de técnicas de desinformacion
en la Gestién Comunicacional de la Crisisomo estrategia colateral de proteccion de
valores de marca y activos intangiblasi como evaluaiesgos y beneficios del uso de

estasestratagemas.

El interéssurgede la necesidad de comprender el amplio espectro que tiene en la
sociedad moderna el uso dstas estrategiade desinformacion ynissinformation
tomando en consideracion ©6lo el complejo contexto delecosistemaomunicativo
actual unido a la cada vez mas habitumeraccionen las redes sociales yor el
periodismo ciudadano. Esta situacmmplejizaain mada estructuracion de mensajes
claves por ende el resultado de los mismos en la hetereogenizacion de la opinion
publicay el cada vez menor contexto de las diecies individuales en el apoyo y/o

rechazo de la percepcion de la marca

Por lo que se ha podido investigar, apenas hay refererspasificas sobre este tema
en espafiol, pero si existe una demanda social que quiere comprender estos fendmenos.
Sabemos con todo quémesente trabajo sélo aportard una pequefia introduccion a un
amplio océano de discusiones sobre el manejo de lagladed en la Gestidn
Comunicacional de la Crisisel branding

La proteccion de la mardaace referencia a wonjunto de valores, reputaciones y
activos intangiblestal y como son percibidos pon publico objetivo cada vez mas

Afsociali zadoo

Sin emlargo, para la consecucion del objetivo general es necesario promover, al

menos inicialmente, una serie de propositos especificos:

1. Analizar los cambios teoricos y pragmaticos queskperimentaddéa comunica@n,
haciendo especial énfasis k13 complejos medios de interaccigenerados a partir de

la aparicion de las redes sociales.

1 El concepto en mayuscula representa el campo de estudio, el cual ha sido tratado por diversos autores como
Gestion Comunicacional de la Crisis, aunque la pragmatica obligue a referirse a ello como gestién comunicativa de
crisis en mindsucla.



2. Comprender la vinculacion semiotiqgeerceptiva de la marca, como soporte integral
de activos intangibles y reputacional@de prestigio)que nciden en la decién de
compra y/aapoyo por parte del publico objetivo.

3. Reafirmar la importancia de la Gestibn Comunicacional de la Crisis en la
proteccion de valores de marca y activos intangibles.

4. Identificar las técnicas de desinformacién mas comumagdiicadasen la Getion
Comunicacional de la Crisis.

5. Valorar los riesgog beneficios del uso de técnicas de desinformacion en la Gestién

Comunicacional de la Crisis.



2. HIPOTESIS

Con la presente investigacion se comprobargertinencia detso de técnicas de
desinformacion en la Gestion Comunicacional de la Crisis y su efectividad cualitativa
como estrategia de proteccion de valores de marca y activos intangibles.

El estudio de la marca y los activos intangibles, a pesar de iniclarskos afos
atras ha estado en continuo desarrollo en los Gltimos afios. Los concephasiaxing
y brandinghan dado un giro extraordinario ya que hoy no es exclusivamente el medio
de comunicacion, por medio de la publicidad, el que crea una percepcién de marca, Si
gue las mismas interacciones y experiencias de los usuarios son manifestadas por las
redes socialess creando as? wun sentido de fAsoci al

mas all4 de la posibilidad de poder manejar el flujo comunicativo

En este seido, la Gestion Comunicacional de la Crisis ha tomado relevancia tanto
para losBrand ManagersDirectores dDepartamentos de ComunicacigrAgencias
de Publicidad, aplicando en la giglos conocimientos empiricos y lineas estratégicas

del marketingy branding, sin quizas comprender las nuevas exigencias del ramo.

El presente trabajo de investigacion buscara, cumpliendo con su promesa de
hipotesis,evaluar cualitativamentel actual uso de estrategias de desinformacion en la
Gestion Comunicacional de la Crisis para iniciar de esta forma un depat&eriori
desde la optica del construccionismo social, sobre lo contraproducente o no de la

aplicacion de esas técnicas em@tvoy complejoecosistema comunicativo.

Igualmente, como ya se ha aseverado con anterioridad, este trabajo busca brindar un
pequefio grano de arena a un desierto entero de conocimientos no estudiados aun por el
branding el marketingo las comunicaciorsecorporativas, sobre la incidencia de un
nuevo espectro de la hetereogenizacion de mensajes de la opinion publica y la pérdida
de monopolio informativo de los medios de comunicacion de masas, con el paulatino

crecimiento de las redes sociales y su inaidean las matrices de opinién.
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3. ESTIMACION DEL CONOCIMIENTO ACTUAL DE LA MATERIA

El tema de estudio de técnicas de desinformacion aplicadas en la Gestion
Comunicacional de la Crisis es novedy en consecuencia ha sido poco tratado por
referencias bilibgraficaso electrénicasadn cuando por su propia importancia esta
materia merece un tratamiento mas extensha intencion del presente trabajo es

ofrecer propuestas, tanto desde el punto de vista tedrico como desde el analisis de casos.

En un primermomento se har&n repaso sucinto de los diversos modelos de
comunicacion a partir del funcionalismo y estructuralismo norteamericano (Lasswell/
Lazarsfeld), el modelo de comunicacion de masas (Schramm), la inclusion de unos
receptores heterogéneos (Makety, las criticas de la escuela de Frankfurt, el modelo
semidtico (Eco) y una aproximacién a la realidad actual denlss medigRodrigo).

Es importante repasar estas teorias para poder comprender con mayor amplitud la
diferencia contextual de la difusi@e informaciones en diversos periodos historicas y

la vezprofundizar el concepty cambio progresivale ecosistema comunicativg la
competencia comunicativan el contenido de la presente obhgimismo, el andlisis
histérico de las teorias nos fat@ta la comprension de la comptigd de las
interacciones sociales en el progeno de la opinién publicajue presuponeen la
Gestion Comunicacional de la Crisis, una amenaza exfgwoa controlablepor el

brand management

Posteriormente se contiad con el analisis actual de las redes de interconexion
social y la realidad en el manejo de losass medid por antonomasia creadores y
destructores de percepcionégsmandocomo referencia las obras ddiquel Rodrigo,

Ledn FestingerMucchielli, E.N. Neumann Searley haciendo énfasis en los adelantos

de la psicologia social al respecto de la incidencia de los cambios en las percepciones de
la opinién publicala actualidad del ecosistema comunicativo y de la produscidal

de los mensajesos inica inmediatamente a konstruccion del espacio mediatico de
percepciones y creacion de realidades socidégre ellos los valores de marca, objeto

del presente trabajo).



El marco tedrico seguira acompafado de damgas metafisicas de la realidad
estudadas por Searle, la creacién e institucionalizaciorreddidades, afiadidas por
Berger yLuhmann y la formulacion de las ideologias a partir de activos semioticos,
explicado ampliamente por Van Dijlen su obrddeologia y algunas teorias repasadas

por lafisica deVedral.

Todo esto nos dara paso en el primer capitulo a vislumbrar el concefatioms de
marca y activos intangibles tanto bajo la 6ptica délrandingcomo delmarketingy la
comunicacion corporativa asi como su interrelacion con la psicologia de las

percepciones y el marco referencial.

Antes de adentrarnos en un breve recorrido sobre el tratamiento de estas técnicas en
la Gestion Comunicacional de la Crisis, cabe destacar que es necesario tesomar
pocos pero utiles estudios analiticientificos sobre la comunicacion de marcas desde
el enfoque primigenio de la interrelacion semiotica perceptiva presentado en las obras
SemiocapitalismoMarca y Publicidad(2007)y Marca y entidad semiésic2011) de
Antonio Caro, quien dedica sus esfuerzos de investigacion a la comprension inicial de la
produccion semiotica de la marca, excluyendo en este andlisis las implicaciones
politico-ideoldgicas, lo que brindaria una apertura inicial del tratamiento
comuncacional delbrandingy nos ofrece una referencia obligada en el marco de la
interrelacion comunicaciépercepcion (semibtiepsicolégica), también estudiada
anteriormente por Al Ries y Jack Trout en su dPogicionamiento: La batalla por su
mente(2002) aunado a las posteriores contribuciones de David Aaker en relacion a la

interdisciplinariedad necesaria en el analisis.

Las aportaciones académicas sobre los activos intangibles de las marcas contindan
crescendaa partir del resultado de los estuda® Valor de la Marca(2009)de Ana
Corte Real, aunado con los trabajos de Oriol Iglesias y Manuel Alfaro en suLdibro
Marca y la Gestién de las Emocion@909)y e | i nicio del estudi o d
del tépico intangible a partir de los an&isbbreRedes Sociales: retos y oportunidades

desde la perspectiva de las mar¢a810) igualmente expuestos por Iglesia



También merece la pemesefiar el esfuerzo investigador de Gabriela Sa(RGK2)
guien en sus notas de estudi@ codificado la diferencia entre valoracion (cuantitativa)
y evaluacion (cualitativa) de las marcas, asi como explicado los diversos modelos de
evaluacién de capital de marca y reputacién usados por las gremmgsiias de
auditorig lo que servira parka presente investigacion como referencia obligada para el

analisis de impacto diferencial pre y post crisis.

En el §mbito pri v ®igdour’ hanstomale fadatitanend a s
auditoria de marcas, valorando su contenido intangible en términatoue (calidad,
reputacién, comunicacion, cultura e identidad organizacional y disefio organizacional).
Sin embargopreexistela dificultad del acceso a estos estudios, debido a su caracter
confidencial y mercantil, por lo que en el presente trabajondsstigacion, a pesar de
hacer referencia a algunos esfuerzos cuantitativos en el diferencial norrtalsiscse
utilizardn con preeminencia resultados cualitativos relativdwaiding mediante un

esfuerzo de realizar teslios de campo sobre opinies y matrices en el caso de estudio.

Asimismg es digna de mencién la labor que realizaCalrporate Excellence
(Instituto de Activos Intangible$ Foro de Reputacion Corporativa), con sede en
Madrid, en el cual, con el auspicio de empresas entre las que figuran Telefonica, Repsol,
BBVA, La Caixa, Iberdrola y Santandétos cuales representan el 65% del capital
bursatil del IBEX35 han intentado formalizar el estudio de la gestion de activos
intangibles y valorar cuantitativamente la rentabilidad financiera de ésta en los
resultados del plan de negocios. Igual esfuerzo ha venido hacier@epetation
Institute del Reino Unido, con una red de asociados en 32 paises, en el cual se hacen
referencias a reportes de maarganizacion, mareproducto y marcgais;
permitiendo el acceso online a su marco metodoldgico y resultados de investigacion
(Reputation Institute, 2011)

Tomando en consideracién los valorables esfuerzos por cuantificar los activos
intangibles de margase encuentra también Bdlation Brand Index (Country Brand

Index) el cual realiza umating interanual de lanhagen de nr@apais en funcion de

2 Las cuatramayores firmas de auditoria 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, simpatia de los
locales, libertades publicas, facilidad de negociosda@dlde sus productos y servicios,
acceso a tecnologias, entre otros, de los paises que confdmpaaroramanternacional

y que desde la proliferacion de las necesidades globalizadoras expuestas por Robert

Keohane y Joseph Nye, se han constituido ermasarbjeto de competencia.

Es posible pero limitado el acceso a estudios cientificos sobre la valoracién
cuantitativa del impacto eficaz yiloeficaz de la gestion de crisis y mas aun complejo es
evaluar numérica o financieramente la relacion de la inclusibn de técnicas de
desinformacion enel manejo de crisis y de reputaciofprestigio) como activo
intangible. E presente trabajo de investigée no busca brindar en ningdn momento
resultados cuantitativamente tangibles, sino valorar en escalas cualitativas el uso de las
técnicas de desinformacién mas comunes en la Gestion Comunicacional de la Crisis,

resaltando la hipercomplejidad del flujo conicativo actual.

Es menester sefialar que las investigaciones sobre marca, reputacion, percepcion,
comunicacion y gestion de crisis se abordan desde distintas disciplinas: la psicologia, la
comunicacion corporativa, eharketing las ciencias econémicasagministrativas y la
semiologiaEsa interdisciplinariedad puede generar alguna confusion, pero se intentara
extraer de ella la parte mas positiva: la posibilidad de describir y analizar el objeto de

investigacion de forma mas completa.

Consecutivamentse conceptualizara la Gestion Comunicacional de la Crisis y el
Key Issues Managememon el fin de reafirmar la importancia de una buena gerencia
de comunicacion de crisis, bajo las afectaciones tangibles en los valores y

posicionamiento de la marca emetrcado.

Para cumplir corla totalidad de loobjetivos especifica de la investigacion, se
analizardn diversas técnicasuakes de desinformaciomanipulacion informativay
missinformation previamente resefiadas por autores c@hopenhauerChomsky,
Durandin, Allport/Postman y Garcia Aviléspmo son:La distraccion (cortina de

humo), la sobresaturacion de comunicacioinghg o retraso el maumauar bluff), la



creacion de problemas colaterales, la gradualidad y el manejo de la expedtafiva (
drop), el diferimiento de consecuencias, el uso de publicidad institucional limbica, el
manejo estratégico del rumor, el reforzamiento de la-ewifmabilidad, la cosificacion,

la demonizacién, el efecto placebo, la simplificacion conceptual, elausafdmismos,

los adjetivos disuasivos, las realidades inventadas, la seleccion de planos audiovisuales,
el tratamiento digital, los pseud@ontecimientos, la Ultima palabra, las interpretaciones
falsas, las encuestas a pie de cabat-oll), los sondes manipulados, la intoxicacion

informativa, la repeticion y la omisiém{ssinformatioh

No podemos olvidar las aportaciones de autores como Tom Petéldvieollo del
Branding (2004) o las obras de Allport y Postman, Knapp y Kapferer sobre la
psicolodga del umor, que suman esfuerzos tedricos por comprender la complejidad de
las matrices de opinion dentro de la esfera de la propia opinidn publica, incluida en un
subsistema hipercomplejo que viene en esta primera parte del siglo XXI a arroparse aun
mascon la inclusién de redes de interconexion social, incluso rechazando y creciendo
aparte de los medios que otrora tenian monopolio de las lineas informativas, por lo que

hace a¥“»n m8s ininteligible I a comprensi - -n

Por udltimo, el trab@ de investigacion intentara realizar un analisis costo/beneficio
del uso de las técnicas revisadas en la Gestion Comunicacional de la Crisis, atendiendo
a la hipétesis del temaComo se ha referido con anterioridakisten muy pocas
referencias sobre @studio de las técnisade desinformacion aplicadadaaGestion
Comunicacional de Crisis, asi como menos investigaciswse la valoracion
costo/beneficio del uso de las precitadas técnicas en el nuevo ecosistema social
comunicativo, sino que se utidiE|an algunos modelos pertinentes de evaluacion de
Acapital de marcao expuest ocasteriggpneentepdBa |l i nas
posiblemente evaluar cualitativamente el impacto que tuviere la aplicacion de técnicas

de desinformacioén en la Gestion Conuawional de la Crisis.

En este orden de ideas, buscando la didactica y evitando la abstraccién absoluta del
tema en cuestion, se tendera a la pragmatica de ejemplos y resultados de hechos que
posiblemente hayan constituido una Gestibn Comunicacional @&ides basada o

acompafiada en estrategias de desinformacion, por lo que se estima pertinente esclarecer

9

€



gue se toman como ejemplasontecimientogue por sus indicios podrian considerarse
objeto del presente trabajoNo se busca con ello, bajo ninglroncepto, el
apuntalamiento o sefialamiento de irregularidades legales, morales o éticas, impropias

de un trabajo de concepcion académisestigativa.

Tal y como se ha apuntado con anterioridad, el estudio académico de las técnicas de
desinformacion y meprecisamente en la Gestion Comunicacional de la Crisis, no ha
sido respaldado por la comunidad cientificanas interesada en analizar los nuevos
escenarios de la comunicacion y los nuevos espacidzaleding- lo que genera un

novedoso pero difuso mano para el presente trabajo de investigacion.

El sentido inicial que se le otorga al concepto de desinformacién pareciere ser
sinbnimo al de manipulacién informativa, lo que presuponéhager volitivo para
alterar la naturaleza de cualquier cuestién ebfin de obtener un resultado deseado.
Este comportamientoonlleva en si mismo una valoracion negafiweral o éticacon

respecto aémisor o medio que manipule o desinforme.

Desinformacién comoconcepto actualpuede provenirde la palabra rusa
fiDezanformatsia definida en el Diccionario de | a
de inducir a error mediante el uso de info
fuera positivado antes de la version de 1949 del diccionario cirilico, ya venia
utilizandosedesde los afios veinte para referirse a las campafas de intoxicacién que,
segun los rusos, divulgaba el bloque capitalista en contra de la naciente Unién

Soviética.

La Real Academia Espafiola o r su parte, Ddsmformabe ceolmot ®r mi
Adar i nmhormbenci onadamente mani pul ada al s e
en el mismo concepto salor negativo (omision voluntariaEn otra acepcion también
sedefinecomédar i nformaci-n 1 nsuf i miendenqueela u o mi t |
definicion per se engloba un obrar voluntario, inequivoco y doloso por parte del emisor
(o el difusor), asi com un proceso que emplea estratagerssecificas, sean estas
semanticas, técnicas o psicolégicas, con el fin altimo de mal informar, influir, persuadir,

disuadir o controlar un objeto o proceso para obtener bengfiRiibesr, 2007)
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Asi, la desinformacion cordlva consigo una planificacion, premeditada y alevosa, un

disefio semioldgico y discursivo encaminado a trasponer el mensaje disefiado al

comportamiento del receptofShultz & Giodson, 1984)luego del proceso de

decodificacion demensajgc o m¥%n ment e

~ 7

d e n 0 mi ondecddifica¢ic®i gni f i c

por algunos modelos imtpretativos de la comunicaciondémas hace referencia a la

prevision deimpacto positivo 0 negativo que dicho mensaje tendra en el receptor,

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

de valores, necesidades, creend@deplogias y competencia comunicativa, por ejemplo.

Christian $hubart, reconocido escritor y musico aleman del siglo XVIII, preso en la

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

r®gi men de turno,

e s died), bomoe una eriticp al onanajo Al a t

informativo de & época, disfrazado en las nietas y pardbolas literarias. Em

extracto se lee:

En un limpido arroyuelo

nadaba alegremente
la trucha juguetona,

veloz como una flecha.

Yo veia desde la orilla,

sentado tranquilamente,
el bafio del vivaz pececillo

en elclaro arroyuelo.

Un pescador con su cafa

se situd en la orilla
y mir6 a sangre fria

los zigzagueos del pececillo.
Mientras el agua siga clara,
Yy no se enturbie, penseé,
no podra coger a la trucha con su anzuelo.

Finalmente eladrén
se canso de esperar.

Pérfidamente enturbid el arroyuelo
y antes de que pudiera darme cuenta,
la cafia dio una sacudida
y el pececillo quedo atrapado.
Yo, con la sangre alterada,

vi la presa engafada.
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El engafio informativo ha sido objeto de tratadistas de la guerra incluso antes del
siglo XVII1I1. Sin dejar de |l ado | a obra fDe
marcial China ha dejado treinta y seis estratagemas de diversos autores como Sun Tzu,

Lao Tse o Confucio, entre las cuales la parabola del agua revuelta esta 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 reprensibleasib@m

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

En nuestro ambito cultural occidental también hay que referir estrategias como las
gue el romano Polieno describid en su compendio del siglo Il d.C, dedicado al
emperador Meco Aurelio en el marco de la guerra contra los partos-168}, o
aquellas recogidas el Principe (2004) de Nicolas de Maquiavelo, todas sobre el
engafio y la manipulacién de la informacion, recordando también el octavo canto de
Homero en la Odisea o émEneida de Virgilio (Libro Il), en el cual se narra el engafio

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

Retornando a los enfoques de la cuestion, Guy Durandin :8)988fine la
desinf or maci - nto orgamzado itl@l engafo® @njuoanera en la que los
medi os de comunicaci-n se hallan enor mement
partir de seis elementos: la diferencia entre el conocimiento, la realidad y el discurso, la
intencién de engafar, los mads que la causan, los objetos sobre los que recae, los
destinatarios y pailtimo los métodos que utiliza.

Jean Francois Revel aseguraba kea Connaissanse Inutil€1988 11) gue Al a
primera de todas las fuerzas que dirigen el mundo actual es la mentraEn est e or d
de ideas, Durandirob.cif) reafirmaba que la mentira no es mas que la manipulacion de
signos, con objeto de situar al destinatario en inferioridad fremééamiente. En este
sentido, ambos autores observan que el engafio de la desiafam ubica

necesariamente un sujeto activo y un sujeto pasivo, inferior al anterior por antonomasia.
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Fraguas de Pablo (1988) conceptuali z- |l a desinfor maci
emisor que produce el ensamblaje de los signos con la intencion deuilissurpimir
O i mposibilitar | a correlaci-n entre | a rep
Por lo que si bien se entiende que la desinformacion es volitiva para la fuente o el
difusor de la informacién, no lo es para la audiencia/recaf@bmensaje que busca

alterar la percepcion de una realidad.

Ya algunos estudios del uso del lenguaje refieren que seigeiadratamiento da
desinformacion que a la transmision de informacion falsa, tergiversacion periodistica,
mentiras, interpre@dn errénea, engafosa o fa(garalson, 1988)Sin embargo, para el
enfoque del presente trabajo de investigacidon, es necesario entender que la transmision
de informacion falsa, la mentira o las falacias corresponden a una autoria voluntaria del
emisor, mientras que la interpretacion errbnea se peodn el seno de la masa
receptiva, por lo que el enfoque del precitado autor se le afiadira en la perspectiva de la
investigacién, una clara diferenciacion entre manipulacion, desinformacion,
missinformationy ruidos del receptor (generalmente relacionacmsla competencia

comunicativa).

La desinformacion busca escudrifiar la relacion sujetosaje a través de los
medios desde una perspectiva social e individual, apelando al comportamiento de las
relaciones de poder (econémico, politico, eclesiastmagémico y social) con respecto
a la construccién de una realidad socializada que no esté vinculada a los intereses del
colectivo, sino moldeada con el fin de mantener control y de constrefiir al individuo a su

propio autoconocimiento e identidéebucault, 2001)

La clasificacién de las estrategias de desinformacion ha sido un esfuerzo que,
iniciado por Durandin (1995) distingue tres acciones posibles de la desinformacion, las
cuales son: a) eliminar elementos o silenciar falittad de la informacion; b) alterar y
sesgar noticias y c) inventar informaciones; todas ellas desde la perspectiva del emisor,
la fuente de informacion o el medio, con el fin de: disimular un plan, deslucir a la
competencia burlandose de su debilidachbellecer el propio terreno o llamar la

atencion.
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José Manuel Burguefio (2008) relaciona estos principios de Durandin con las nuevas
tendencias de la comunicacion e informacién, las cuales pueden abarcar desde la
invencion de historias completas hasta fesercion de declaraciones atribuibles
Unicamente a la imaginacion del periodista, pasando por mecanismos como la omisién
de datos, maniobras de distraccion, enfoques tergiversados, retoques fotograficos o
audiovisuales o la creacion alterna de noti¢@arcia Avilés, 2009)Sin embargo, el
autor del presente trabajo, comprendiendo que el contenido desinformativo puede estar
divulgado por medios impresos, audiovisuales o da&gtaho tomara en consideracion
en esta ocasiblas técnicas audiovisualeisplanos, enfoques, montajes o edieidnm

sonoraslas cuales requeririan un tratamiento especifico mucho mas complejo.

El nombre de Edward Bernays es el que puede considerarse el padre de la
manipulacion y la desinformacion en lesedios de comunicacion masivos. Este
periodista y estudioso de los trabajos de Freud, fue encomendado por el Comité de
Il nf ormaci - n P%bl i ca de |l os Estados Uni dos
norteamericanos la Primera Guerra Mundial. Su postulado mé&inese entonces fue
|l a oraci-n Aé para |l ograr que el mundo sea
estilo de vidaéo, frase que se repite exact

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

El axioma fundamental de este autor es crear la imagen que permita jopoelucto
0 un concepto parezeat r acti vo y que se vender8 a un Ar
porque est8 susceptible de acoger |lniderazgo

que®st as I(Bernays 128N 0

Bernays(1928:4)comprendia que aquellos que manipulan el mecanismo oculto de la
sociedad constituyen un gobierno invisible, que reafirma el verdadero poder, por lo que
Asomos ¢ pruestras mehtes moldeadas, nuestros gustos formados, nuestras
i deas sugeridas mayormente por hombres de |

ell os I os que manejan | os [l(Berhayss1928ue contr ol :

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

y modelos teodricos de la comunicacion que la funcién de la misma es persuadir/disuadir
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por medi o de mensajes encaminados al contr
isioedad de control o, como | o sefalara | a e
Lasswell, Katz y Lazarsfeld y que sera enteramente analiaaposteriori en esta

misma obra de investigacion.

La Escuela Marxista de Frankfurt, en especial la obra de Martuse hombr e
uni di mensional o0, hace un enfoque cr2tico ha
|l os mi smos generan una fdalienaci-n del hom
entonces la tesis que los medios son utilizados por el poder para afiastztuswuo
con el fin de desviar a los ciutlEnos de las preocupaciones queEdaderamente,

afectan sus vida®larcuse, 1968)

TeunVan Dijk refiere por su parte qua bdimensiéon social de la manipulacion y la
desinformaciorse examina en términos de abuso de poder por las élites simbdlicas que
tienen acceso preferencial al discurso publico y manipulan el pensar coldetivoo de

sus propios interes€gan Dijk, 2006)

Por lo tantoVan Dijk refiere queel proceso de la manipulacion informatisa
realizamediante una triangulacién de discurso, cognicién y societladnanipulacion
informativa y por ende, la desinformacion, presupone un abuso de poder, por su
capacidad de acceso al podiscursivo social, para usarlo con el fin de ejercer una

influencia ilegitima sobre la Opinién Publica.

Aunque el autor del presente trabajo es consciente que en el mismo se utilizan
mezclas de escuelas y lineas de pensamientos muy disparegeresante hacer
mencion de las mismas, ya que permitira al lector ofrecer una vision mas amplia del
tema en cuestignel cual es transversal para variedad de ideologias, disciplinas y

autores

La manipulacién de la cognicién social conlleva a una afgntade la escala de

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

% Se necesita un enfoque analitico discurssemibtico porque la mayor parte de la desinformacion se difunde
mediante textos o la palabra habladexcluyendo dehnalisis la manipulacion audiovisual/gréafica; por ser el fin
ultimo de la desinformacién la manipulacién de las mentes de los receptores, se trata de un proceso cognitivo y
por tratarse de una forma de interaccion poeibditos, se triangula en uno de leértices su dimensién social.
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acciones. Por ejemplo, quienes abogan por la ideologia de la libertad de mercado y el
consumo, ver 8n con mayor n e & eano daapcopiae | val o
Avidao. Su sistema de valores ha sido modif
de empresa, de mercados, como mododevidas? como han sido fApro
ubicarlos en un plano jerarquico mayBn el caso de las acciones yearazas al interés

naci onal , el di scurso antiterrorista y patr
por encima de los derechos civiles elementatesmuy diferente leenfoque estudo

por Abraham Maslow en el modelo de estructuracion de lasidades(Doherty &

McClintock).

El lenguaje, por otro lado, se asume en la desinformacion para ser una sombra de la
realidad que se expresa, el rol de la retérica, se convierte en manipular esa sombra para
transmitir el significdo subyacente de lo que no puede ser directamente evidenciado,
interviniendo de esta manera en las acciones secsalesecuentes en el mundo real
(Klumpp, 1997)
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4. MARCO EPISTEMOLOGICO

El estudio de las distintas teorias de la comunicacion, la percepciandingy el
marketing aunado al analisis de cases la base de la presente investigaciom
posicién epistemoldgica asumida durante el desarrollo del mesté vinculada la
paradigma cualitativo, ya que se intentara ejercer una labor explicativa de un fenbmeno
comunicacional y perceptivo, buscando de esta forma que los conceptos y tesis

presentadas capten el significado de los acontecimientos.

El modelo epistemolégico cuativo permitirA proporcionar una base para
comprender el significado sustantivo de la relacion riesgo/beneficio en el uso de
técnicas de desinformacion en la GastComunicacional de la Crisis. En opinién del
autor, ste método es el apropiado para evalaa caracteristicas de impacto en
estudio de casdHay queadvertirademagjue las conclusiones de las ciencias sociales
no pueden ser en ninguna arista el resultado de un experimento cientifico infalible, lo

gue pone en cuestion a su vez la objesidiglena de las disciplinas mencionadas.

Hablar de la cienia de la comunicacién y sus rasnaanplementariascomo el
marketing el brandingo el estudio de las percepciones desde el ambito de la psicologia,
implica tener total claridad en torno a sus pwepconceptos, aunque refieren ser
términos polisémicos que han dado lugar a multiples definiciometuso se ha
abordado en intensos debates el considerar la comunicacion mas como un objeto de

estudio que como una ciencia en si misma.

El sentido comurdel academicismo asume que la comunicacion es un objeto de
estudio de sus propias teorias y que han generado datos empiricos sobre alguna de las
aristas que componen el propio fendmeno comunicgélivzo, 2009) Sin embargo se
aprecia en casi todos los estudios relativos a esta ciencia, el abordaje de sus fenémenos
desde la perspectiva fisica, semioldgica, socioldgica y psicolégica; de alli algunas
tendencias académicas otorgan un caracter indemostrable de ciencia a la cadnynicac

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

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

absolutos del conocimiento cientifico, ya que cualquier teoria quece gmecualquier
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campo del conocimiento sera insuficiente para explicar sus propios fenémenos
integramente Por eso, pse al crecimiento de la ciencia de la comunicacion y la
comunicologia, no se ha alcanzado el nivel de madurez necesaria o de estabilidad

comparativa con otras disciplinas cientificas.

Asimismo, elmarketingy el branding consideradas disciplinas auxiliares de las
ciencias econdmicas y sociales, siguen la linea de los fendmenos comunicativos al no
poder proponer en sentido estricto un ab@&gagnamente cientifico de sus hipoétesis,
ya sea por su conexion coyuntural comerdi@brrico, 2004) ya por su contenido
empirico, definido en la imposibilidad de prever el resultado de sus postulados, ya que

dependen de umaétor actitudinal de los receptores.

Ese caracter ficcional de la comunicacion, que no permite alcanzar una realidad
objetiva, ha sido como vemos la principal critica arrojada contra esta disciplina y sus
auxiliares, la cual ha sufrido los abusos del p@d® largo de la historia y ha servido

como laboratorio para alcanzarlo.

Por esta razon se pane que la desinformacién, mas gser abordadaomo el
resultado de una voluntariedad del emisor o fuente de informacién, es una caracteristica
de la socidad actual, en funciodela propia complejidad dekesistema comunicativo,

y dela saturacion del espectro comunicacioaal comadel vertiginoso crecimiento de
los mensajes a los cuales se enfrenta en la actualidad un sagksieezado con la
inclusion de las redes sociatesreando un caldo de cultivo propio de una sociedad

desinformada por antonomagiomero, 2011)

Aun asi, la Comunicaciéii en singular con mayusculaes la piedra angular
epistemologica del presentstudio, que aspira interpretar la realidad social con
respecto al uso de técnicas de desinformacion en la Gestion Comunicacional de la Crisis
desde otra perspectiva distinta a los enfoques paradigmaticos academicistas, lo que
permitira tener una visibmas completa frente a la dptica interesada del poder y del

propio sistema.

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

formulacién cientifica al fenbmeno comunicativo, la cual se profundizard mas adelante
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en el capitulol del presente trabajo. A pesar de su simplicidad, el diagrama teorico
emisorreceptor inicid un largo recorrido de discusiones acerca de la comunicacion
como herramienta de conviccidn y creacion de percepciones. Las corrientes que le
precedieron comenzar@ superar paulatinamente el enfoque meramente descriptivo de

esa teoria, para adentrarse en la interpretacion de la complejidad del fenémeno.

Una vez marcada la posicion epistemolodgica desde la que se intentara abordar el
presente trabajo dmvestigacidon, es pertinente describir la metodologia deductiva a
utilizar, basada principalmente en la localizacion, selecceitalagacion y andlisis de
caso para posteriormente realizar un muestreo de campo para obtener resultados

perceptivos sobre ehismo.

La localizacion de los casos de estudio se realizara tomando en consideracion casos
verdaderos ocurridos entre la segunda mitad idéd %X hasta la actualidad (jua
2012), que aunque no estan recogidos ni catalogados en sistema alguno, pueden
facilmente encontrarse por medio de la observacion y revision de documentacion

digital.

La seleccion detorpusse ajusta a dos parametros: 1) suficiencia, pertinencia y
objetividad de fuente informativa y 2) posibilidad de cualificacion de consecuentias de
uso de las técnicas de desinformacion en la Gestion Comunicacional de la Crisis,
excluyéndose del repertorio de casos aquellos que no cumplen con suficiencia
documental o cuya resolucion esté todavia en la palestra de la opinién publica, ya que el
interés primordial del presente trabajo esta en el analisis de los resultados delaso de
precitadas técnicas en la gestion comunicateda crisis aplicadas al caso de estudio

En cuanto a la catalogacion, como se ha referido con anterioridad, el ptesdzajte
buscara integrar los estudios de casos dentro destagaktécnicas de desinformacion
mas comunes precitadas de aparente relevancia en los casos de Gestion Comunicacional

de la Crisis.

Finalmente los estudios de casos se avocaran en ungifmarpmrmenorizada de
hechos, personajes, contextos histéridate ahi la necesidad de fundamentar

tedricamente los modelos con mayor aceptacion para el momgtdaovinculacion con
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el ecosistema comunicativo preeminente para la fecha, con el fin dearval
cualitativamente su efectividad en el marco de su objeto primordial: la proteccion de la

marca y sus activos intangibles frente a la opinion publica.

Las normas de citas a utilizar seran las del estilo metodolégico del manual de
publicaciones de |American Psychological Associatidi\PA), asi como el uso de la
cursiva para titulos y colofon, pudiendo en caso de necesidad utilizar el recurso de la
nota al pie de pagina para el esclarecimiento de conceptos y tépicos que, aunque son de
primordial necesidd explicativa, no forman parte del objeto de estudio. Asimismo el
lector podra apreciar la presencia de citas y frases célebres introductorias, recurso que se
utiliza para ilustrar rapidamente sobre el asunto a tratar en cada aparte, pues cada cita

tendrarelacion directa con el tema en discusion.

Por ultimo, los datos obtenidos del estudio seran contrastados con la lectura de las
referencias especializadas para poder llegar a una interpretacibn mas teodrica y

pragmatica que permitan afianzar o refutarigotesis propuestas.
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5. VARIABLES DE ANALISIS

Como ya se ha revisado, cuando el investigador se enfrenta a la realidad social no esta
frente a una tipica situacion sujeto (investigadaopjeto (entidad a ser medida), habitual en las
ciencias de la naturaleza. Aunque el substrato bioldgico incitie @mducta de los individuos,
la realidad vivencial de cada uno es el resultado decamplejo proceso de interaccion

denominad®ocializacion

Por esta razon, el investigador social esta a la vez situado en el mismo orden que el
objeto, intentando comender a los sujetos que se encuentran tan determinados en ese orden
como él.La realidad de la investigaciopor endeno es un hecho quespera inerte a ser
recolectadeen un mundo de objetos rde estados de mera conciencia, sino que se trata de una
produccion del investigador sobre una perspectiva de un actor social que desde sus propias

interpretaciones busca una significacion de un mundo ya interpretado.

A partir de ese proceso social, los seres humanos internalizan lenguajes y practicas que
les perniten percibir el mundo circundante a través de determinadas formas ideoldgicas,
elaborando asi un sistema de creencias y categorias que se concretan en ga@axpgtencias
concretag(Serbia, 2009) Esta configuraciéntal y como se indicaen los capitulos 1 y 2, se
constituye en especies de guias que orientan a los sujetos dentro de una téadidadlidad

por tanto socialmente construida.

Los estudios cualitativos representan en este caso una estrategia de alt@némgiana
comprender e interpretar las imagersociales y el nivel de éxito yf@caso de la inclusién de
técnicas de desinformacion en la Gestibn Comunicacional de la Crisis. Esto motiva que su disefio
sea abierto, pudiendo incorporarse informaciones pneconcebidas inicialmente en los
parametros investigativos; ademas de ser flexible, ya que el estudio puede aplicarse desde

distintas perspectivas teoricas.

Por esta razén, el procedimiento de muestreo en los estudios cualitativos no deberian bajo
ningun concepto encuadrarse en la tipologia muestral clasica, mas comun en los estudios de
naturaleza cuantitativa. Para el abordaje de los resultados socialesstegpn la eficacia o no
del desarrollo de técnicas de desinformacién en la estrategia de proteccion de activos intangibles
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de marca, los muestreos preplanificados, cerrados a lo improvisto, resultan inconvenientes por la

mera necesidad del investigader slhmergirse en la problemética en el analisis de casos.

La estrategia cualitativa de produccién de datos es recursiva, el investigador debe ir
avanzando conforme a la informacién que produce y analiza y es ahi donde decide los pasos a

seguir en su propiseno(Davila, 1999)

En este sentido, la etapa inicial de la investigacion buscara arrojar una aproximacion a la
efectividad del uso de técnicas de desinformacién en la Gestion Comunicacional de la Crisis,
tomando en considacion las distintas reacciones de la opinion publica frente al caso, estudiadas
a partir de las consecuencias de su misma aplicacidecal y la evaluacién de la marca del
antes y después del uso de las precitadas técnicas. Esto sélo puede redbozome la misma
decision muestral, salvando el hecte que los criterios dependeran de las caracteristicas

particulares de cada estudio.

Asi se buscardn, como paso inicial y bajo el criterio de la preexistente saturacion
discursiva interconectada y socializada, los casos de potencial polarizacion del universo en
relacion al tema, para asi capturar las significaciones extremas incluidas ieesvaropinion

frente a cada caso.

Frente al estudio de caso previsto, se formular4 una metodologia de evaluacion de marca
aplicado a su realidad actual, aunque tomando como referencia la base modélica explicada por
Kevin Lane Keller (1998) sobre medicid cualitativa de marcas en la cual se toma en
consideracion la inversibn en programas rdarketing la calidad de dicho programa, las
percepciones, actitudes y conductas de los consumidores, la condicion del mercado, el
performancede los nichos estructwdas, la percepcion de inversores y potenciales clientes para

ser reflejado en un valor de capitalizacion de la marca.

Dicho modelo sera presentado en dos fases para comprender la afectacion positiva o
negativa del uso de técnicas de desinformacion eres&id®d Comunicacional de la Crisis. La
primera de &ell as ser § utilizada bajo el asp
posteriormente ahcontecimiento que generd crisis comunicacional y que utiliza estrategias de
desinformacion, para por ultimo exqer en los resultados la medida en que dichas estratagemas

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

Al iniciar este proyecto de investigacion, se habian planteado objetivos distintos para
abordar la temética de la desinformaciénddesina perspectiva mas global y su
incidencia en el ecosistema comunicativo. No obstante, conforme se fue desarrollando
el estudio, las lineas de investigaci@omo en la mayoria de los estudios académicos
se fueron redefiniendo y adaptando a las neadssl y complejidades de las

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

La limitacién principal ha sido el tiempo de dedicacion exclusiva para profundizar el
tema de investigacion, pues se cuenta con apenas unospaes&salizar un estudio
gue requiere obligatoriamente una mayor asignacion tempaoaderezado con los
requerimientos de las distintas céatedras que conformasyll@bus del Master en
Comunicacion Social de la Universidad de Almer@on el fin de anatiar con mayor
detenimiento cada caso y poder ofrecer un resultado mas holistico que el de la hipétesis
gue en este se plantea, la ¢u@mo ya se afirmo, sufrié variaciones con el fin de

adaptar el estudio al tiempo de entrega.

En principio se pretend@nalizar la desinformacién como un elemento mas de los ya
complejos modelos tedricos de la comunicacion, haciendo énfasis en la sobresaturacion
del espectro comunicativo com(anto con elefecto multiplicador de mensajes de las
redes sociales y tecnolagi de la comunicacionopnla estructura cuasnonopolica de

los medios de difusion.

Otro objetivo que quedd sin cumplir en el presente estudio es la posible carencia de
critica individualib aj o el esquema de | a saturaci-n so
doctrina explicada por Kenneth Gergen en su dbraYyo Saturado(1992)y su
inciderci a en | a participaci-n inconsciente de

de integraci-n socialo, en Il a contribuci-n

Asi mismo en un inicio se deseaba cotejar el caso de estudio con referencias a
analisis de disago de los emisores y medios de comunicacion para comprender con

mayor efectividad el manejo informativo y la cobertura periodistica, sin embargo el
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aspecto temporal incidié en que dicho analisis quedara sin tomar en consideracion en el

presente trabajo davestigacion.

Dadas las explicadas limitaciones temporales, esas tareas de indole mas profundas
gue requieren una mayor dedicacién se retomaran en una futura Tesis Doctoral, cuya
base estd cimentada en este Trabajo de Fin de Master, donde el auttadioapop
revisarel estudio de caso de la crisis de Bankia de forma mas pragmatica y foogirla
las distintas teorias y modelos con el fin de evaluar la aplicabilidad de las técnicas de
desinformacion en la cada vez mas comun utilizada Gestion Comoniabde la

Crisis.

Otra de las limitaciones presentes a la hora de abordar esta labor fue la cuestion
geografica Es menester explicar que el autor, cuyo domicilio se encuentra en
Venezuela, so6lo ha tenido para ambientarse en el ambito académico esma®ol p
meses, encontrando asi diferencias en las formas de abordar el método cientifico,
carencia de bibliografia basica que mantiene en su pais y en consecuencia la adaptacion
necesaria a los paradigmas europeos de investigacion han significado nuevamente

retomar el estudio de la metodologia de la investigacion desde otra perspectiva.
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CAPITULO 1

1.1 Revisando los modelos histéricode la Comunicacion

Desde ¢énacimiento del estudio de lao@wunicacion comadisciplina o comaiencia
social se ha marcado con vital importancia una interrelacion ontologica y
epistemologicas o b r e | as canueigaa@on o nenfermadioro. Ambos
conceptos a su vez se refieren a dos fem@see naturaleza hipercomplej hecho,
las teorias méas novedosas de diversos campos de estudio, entre los que se incluye la
propia fisica cuanticazoncluyenque la Ultima teleologia de la propia realidad es la de

ser un fendbmeno comunicativo.

El Universo fisico, tal como lo conoceme@s un sistema de constante comunicacion
materializada por la interaccién informativa de las partes que lo componen. Por ende, si
bien la comunicacion se constituye como un estado general que conforma la existencia,
la informacion es la herramienta candue se materializa ese estado gen@ialdro
Vico, 2009)

Todacomunicacionocurre cuando hay una interrelacion reciproca entre dos 0 mas
polos de la estructura relacioriamisorreceptofe9- con presencia de una bivaleaci
en el intercambio de roles estructurales dentro del proceso mismexistanciade un
retorno mecanico féedback igualmente emitidopor polos con coeficiente de
comunicabilidad (Pasquali, 1979)por lo que nonecesariamente debe existir una
voluntariedad de iniciar el proceso comunicativo, ni mucho menos la causa tiene por

obligacion aumentar el conocimiento de una realidad subjetiva.

Asi el proceso comunicativo se conforma por el paso deseiffial provenientede
unafuente de comunicacigm través de utransmisor a lo largo de uranal hasta un
destinatariq sin que preexista necesariamdateonvencién significante por un proceso

cognitivo, sino simplemente la recepcion deegstimulo o sefigEco, 2000)

Esta sefal fisicadaria paso necesario en el proceso comunicativo estimulo

dentro del sistema nervioso y neuroldgico del receptor, transformandsigrenque
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articula a su vez usignificada Es asi como es necesagomeramente entender la
comunicacion como un proceso de la fisica, para relacionarlo posteriormente con otras

ciencias de estudios.

Sin embargo, por su alcance y fines, los tedricos de la comunicacion han buscado a
través de la historia conceptos releesnacerca del objeto o resultado de todo proceso
comunicativoen forma de teorias y modeldss asi como egun David K. Berlo,
Aristoteles ya definid a comuni caci -n como | a fAbY¥squeda
persuasionque tenemos a nuestro alcance cuya meta principal es el logro de una
respuest a (Beeld, 2000mi nadao

Igual perspectiva comparte Harold Lasswell bajo el prominente paradigma
funcionalista de finales de los afios 20 y mdds&ade los 30, cuya teoria deHala
magicao la aguja hipodérmicabusca dar explicacion al efecto disuasivo o0 pergoasi
gue tiene la comunicacion, @specifico la pppaganda, sobre las audiencias en forma
de opinion publica, instrumentalizando todos elementos del proceso comunicativo
como polos objetivos, a partir del andlisis de la manipulacion informativa en la Primera
Guerra Mundial y de las primeras actuaciones de Joseph Goebbels como ministro de

propaganda Naz{Lassvell, 1977)

Grafico N° 1: Modelo de la Comunicacion de Harold Lasswell

Quién Dice qué Por qué canal
(Comunicador o (Mensaje) (Medio)
Emisor)

——————————————————

Fuente: Elaboracidmpropia a partir del modelo
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Paul Félix Lazarsfeld y Elihu Katz, de la misma escuela funcionalista
norteamericanaanalizan en el marco de una sociedad rfamiliarizada con el
fendmeno de la comunicacion de masas, el impacto persuasivo/disuasivo que tienen los
lideres de opinidiicon acceso al podio discursivo aedss mediasobre lasaudiencias
aisladasy el determmante papel de los medios de comunicacién en la formacion de
opiniones; perpa diferencia de Lasswell, comprendiaimidividualizaciondel universo
simbdlico de los receptoréentorno, ideologias, experiencias y educacréalzando
asi que el componente significado sera individual y no colecti@zarsfeld & Katz,

1955)

Grafico N° 2: Modelo de la Comunicacion de Lazarsfeld y Katz

Medios de 1) Codifican el
)
Comunicacion Masivos | Mensale

2) Difunden el Mensaje

Los lideres son
dindmicos por la
tematica

Los lideres son
dinamicos por la
tematica

Lider
Opinién
B

Lider
Opinion
A

contenido de opinién contenido de opinién

[ | [ |
O0OO0O0O0 e OOOOQO e

en contacto
social con social con

0 O O O O lider de O O o O O lider de

opinién opinién

l El mensaje se recodifica con l El mensaje se recadifica con

Fuente: Elaboracidon propia partir del modelo

De esta manera, la teoria de Lazarsfeldatz unia un protenodelo matematico
fisico con las teorias de la sociologia de la influencia personal en la interaccién
comunicativa, iniciado su recorrido en gque los mensajes emitidos por los medios de
comunicacion de masas son dirigidos a los lideres de opinidn, quienes representan

aquellas personas dentro de un grup@egian mas en contacto con cierto tema, por lo
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gue no se consideran a Idgleres de opinibn como estaticos, sino dinamicos,
dependiendo de la tematica del mensaje. Posteriormente, esos lideres de opinion
multiplicaran el mensaje nuevamente codificado en su radio de accion comunicativa con
cierta carga de subjetividad, alteranel mensaje e incrustandole un conterbdsado

en la opinion

Para Warren Weaver y Claude Shannon, aaalia comunicacion es analogo a la
cibernética, ya que para su teoria la comunicacibn no es mAas que un proceso
matematicealgoritmico de transmisione datos codificados que en un receptor se
transformara en informacién, luego de un proceso @wtie decodificacién de signos
y estimulos ioput), para reflejarse en una respuestatgu) (Weaver & Shannon,

1963) Esta tedano fue criticada hasta mucho después en 1976 por De Fleur, ya que no
so6lo era la primera aproximacién cientifica de las teorias de la comunicacién, sino que
sintonizaba claramente con el esquebBsimuleRespuestadE-R) del conductismo,

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

Grafico N° 3: Modelo de la Comunicacién de Shannon y Weaver

Fuente de Transmisor Receptor
Informacion (Input (Output
Codificada) Decodificada)
y
) T i
) ) Sefial .
Mensaje Signo Recibida Mensaje
Fuente
de Ruido
Fisico

Fuente: Elaboracion propia partir del modelo
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Con el crecimiento exponencial en el acceso publico anbss mediduego de la
primera mitad del siglo XX, se comenz6 a analizar los efectos colectivos y sociolégicos
gue tenia la comunicacion, no en un individuo visto desde la Optica de elemento
objetivo e inerte o desde la relacion EstimBlEspuestdE-R), sino como o proceso
psicolégico complejorelacionado conn sistema mucho mas ininteligible que el que se

habia estudiado en los afios 20.

La primera aproximacion de tomunicacion de asasque conjugaba los preceptos
de la escuela norteamericain@cionalista coda escuela estructuralistaatemética fue
la de Wilburn Schramm, quien referfae un medio de comunicacién contempla las
siguientes prespectivas funcionaléscodificador, intérprete y codificaddgs decir, un
mass medi@s un receptor de acontecim@nue codifica e interpreta acontecimientos

producidos por una fuente primaria de informacgara difundirle a las audiencias.

Gréafico N° 4: Modelo de la Comunicacién de Schramm

Audiencia masiva y
heterogénea unida a
lideres de opinidny
entre ellas mismas.

Cada receptor
decodifica,
interpreta y codifica
el mensaje
reinterpretandolo
con cargas de
opinién

FEED - BACK

Input

Fuente de la Informacion

Fuente: Elaboracion propia partir del modelo
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Estos mensajepor otrolado,son recibidos por una audiencia heterogénea y masiva
gue contiene receptores individuales que van a decodificar e interpretar por su propia
competencia comunicativa cada mensaje, codificandolo nuevamente para iniciar un

proceso comunicativo intergEmal o grupalSchramm, 1971)

Para inicios de 1970, los enfoques tedricos de la comunicacion se debatian entre
considerarla una ciencia auxiliar de la psicologi lallinguistica, de la fisicale la
matematica o de la sociologia. Mientrtasto, Gerhardt Maletzkelejos del debate
transdisciplinaranalizaba l&omunicacion colectivade masaspresentando al receptor
como un sujeto singular con propia®nceptos y percepcioneg®rmados, pero
integrante de unaestructura social compartiday de un segmento de audiencia
mediatica calificableen la que también se iba a imponer la credibilidad del emisor vy el
medio en la consecucién de una efectividad persuasiva/inforn(stalatzke, 1996)

Paolo Fabbri alegaba que la sociologia entra en crisis al analizar el proceso
comunicativo, ya que no toma en consideraciomerguajei como si lo hacen los
semiblogos dentro de los factores que influyen enréxepciénde la informacion.
(Fabbri, 1973)

Umberto Eco en smodelo semiéticdel proceso de comunicacidle masasintenta
relacionar todas las teoriasvisadas, desde el enfoque etitgsta, influido por el
modelo de ShanneWeave y retomando los postulados de Schramm, sin abandonar la
vision semiologicay sistémicadel mensaje. Para Eco, el procesocddificaciony
decdlificacion se complica por lanultiplicidad de cédigoy la infinita variedad de
contextosy decircunstancis, lo que genera que un mismo mensaje sea decodificado e
interpretadoen relaciona sistemas de convenciones distintas, creandosehgodigo
gue acompafa al cagh principal El subcédigo no necesariamedibe ser compartido
entre el emisor y el recept@ diferencia déo que sucede con ebdigoque si debe ser
compartido para asegurar una comunicacgfectiva o al menos inteligiblég
competencia comunicativa interviniendo asi elementos del contexto y las

circunstancias del emisor y de la audier{&ieo, 2000)
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1.2Un modelo para explicar la actualidad

La confrontacion disciplinar entre la sociologia y la semidtica iniciada por Ferbbri
1973, es evidenciada no casualmente cada diez afios, como se puede comprobar en la
edicion especial de 1983 d&élour n al of Communicatillan AFer m
agitacion del campd)Gerbner, 1983y en 1993de la mismaavista(vol.43, n° 3) en la
cual se hace un llanmaento a la integracion de las disciplinas, en el tratamiento
interdisciplinario ¢rossdisciplinary), por lo que nace ehodelo sociesemioticode la
comunicacion, centrada en la sociologia interpretativa, analizando las acciones sociales

de la vida cotidiana y la semiética, proxima a la pragméRoarigo, 1995)

En este modelo, se muestra la comunicacion de masa® tres fases
interconectadas: la primera, denomingdaduccion corresponde a la fase deacion
del discurso; la segunda circulacion, que se produce cuando el discurso entra en el
mercado competitivde la comunicacion de masas Y la tercefaonsumaq se refiere a

la utilizacion por parte de las audiencias de estos discursos.

Gréfico N° 5: Modelo de Comunicacion de Miquel Rodrigo

Condiciones Politico- Estrategias Ecosistema Situacion
Econdmicas Discursivas Comunicativo Precomunicativa
) o T . .
Industrias Organizacion ¢ Productos % ¢ Intervencion % ¢ Productos % Interpretacion  Audiencia Efecto
Comunicativas Productiva Comunicativos Tecnoldgica Comunicativos
\ LN LN /
-~ -—" \"-.._-‘, \"'--—” »
'|' Reaccion

Caracteristicas
Tecnocomunicativas

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelp

1.2.1 Produccion

En el ambito de la producciéne sparte del principio de una preexistencia de
condiciones politico-econémicasque permitiran el desarrollo de industrias de la

comunicacion con caractsticas adaptadas a ese contextw.I®tantq si bien loanass
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media pueden influir como elemento deregién sobre las condiciongolitico-
econdmicas son éstas las que dibujan los primeros trazos de la estructura de la
comunicacion de masas, poniendo en el escenario actual la transnacionalizacion de las
empresas de mediosu apertura en el mercado btifsala diversidad de smercado,

la integracién de las tecnologias y la multiplicidad de canales.

Como ejemplo de ellpodemosver que a parte de los medios publiessEspafia
cada vez mas castigados por el lobby empresarial y las decisiones ptditieasiones
nominales mercantiles de todos lngdiosaudiovisuales privadosspafioles radio y
televisiori pertenecen a cuatrgrupos econdmicos que controlan otros aspectos del
mercado de productos y servicios (induprensa y editoriales). Se creai am
oligopolio que genergor antonomasiain dumpingsoélo posible bajo esa estructura
econdmica al manejar ganancias mucho menores que los reales costos de prqduccion
pero aumentadas por su margen de exposiciones publigitasagendo practicamente

imposible la incursion de nuevos oferentes en su esfera de mercado

Igual situacién podemos apreciar en paises hispanoamericanos como, éram
el grupo Televisa posee cuatro de los principales canales de television dbdlerta,
canales regionales de sefial VHF, 16 canales de television por suscripcion, 6 estaciones
de radio nacionaleslos compafiias de cabla editorial mas prolifica de Latinoamérica

y cuatro sub marcas de produccaudiovisual de series, telenovelas y esprttés
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Tabla N° 1: Distribucion de canales de sefial abierta a través de TDT en Espafia

Operadores
Mercantiles

Lal Generalista
La2 Cultural

Radio Television 24 horas Informativa

Fol Piblico
Espanola Clan Infantil

Teledeporte Deportiva

Generalista

TelevisionS A -
Uniprexy La

LaSextad Entretenimiento

Deportiva (Pago)
Telecinco Entretenimiento
LaSiete Generalista
FDF Entretenimiento
Boing Infantil
Mediaset : e
CEctevitian l::vado Telecinco HD Entretenimiento
2 rupo S ——
Telecincoy .
ini Cuatro Generalista
SogecableS.A Eiiavesd e e —
Divinity Entretenimiento
Energy Entretenimiento
Cuatro HD Generalista
LaTiendaen Casa Compras
Intereconomia Opinidn
Privado : .
Sociedad Gestora {Grupo Infantil Infantil
de Television Net TV Interecono HL%
EiE ; MTV Entretzanimiznta
mia)
Paramount Entretenimiento

Discovel




Por esta razmes hay que entender que las condicioraditico-econémicas
caracterizan a las empresas miass media que a su vez, por ser de naturaleza
comercial,tienen grupos de presion y centros de decision politica. Sin embargo, el
proximo punto del proceso nos hard entender cémo los productos de los medios se
homogenizan por la profesionalizacion y caracter colegaedgroducto informativo
(Rodrigo,2001)

El segundo punto de la fas#e producciénnos lleva a analizar larganizacion
productiva partiendode la comprensiéon que las empresas informativas tienen un sélo
producto: discursos que cumplan con los objetivos clasicos de todo medio de

comunicacion masivanformar, educar y entretener

La légica informativabusca la actualidad y se basa en la craddiil del medio para
cumplir su objetivo de afectar a la audiencia. En esta arista, la tendencia informativa y
la calidad del producto periodistisera determinante en la audien@m embargo los
grandes emporios de la comunicacion cada vez optan memosl periodismo de
investigacién o por tener corresponsalpaepias prefiriendo por abaratamiento de
costosipara poder mantener | ai,doritaacon agenciggsdeb | i ci t a
noticias que componen practicamente mas de la mitad del prodfmbmativo que
llega a las audiencias, por lo que la informacion cada vez masos®trica y

homogenizadpara todos los medios masivos.

Por su parte,lebjetivo de educar estéada vez menos presente en medios masivos
como la prensa, el cine, la radio o la televisigor, su poco interés de mercados
programas educativos y culturales van dirigidos generalmente a élites de la sociedad y
segmentos muy reducidos, por lo queealizar el medio el analisis de costos/beneficios
a través de las herramientds Target Rating PointGross Rating PointRating o
Share resultan perjudiciales para las finanzas internas. Por lo tanto, es la television
publica la que ha optaden la mgoria de los casos, por mané programas
educativos aunque deban sacrificar muchas veces la actualizacion de dicha
programacion por loscostos econdmicos que supone realizar nueva produccién

documental y el pago de los derechdmncos de imagenes.
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Mientrastanto, el objetivo de entretenimieng® centra en el desarrollo de una
cultura de masas, de gustos®s o menoshomogéneos, con los fines econdmicos
consiguientessiendo éste el ardid de los medios privados y el espacio preferido por los
anunciante para promocionar sus product@ada empresa informativa gestiona una
proporcion distinta de cada uno de los tres objetivos sefialados, adaptandolo a la

necesidad de sus anunciantes o de los receptores.

El tercer y ultimo paso del procepooductivodel modelo en estudio nos adelanta la
interrelacion de lodactores tecnaecomunicativosy las estrategias discursiva€n el
primero, nos determinan el plano fisico de expresion de ese discarsd),(mientras
gue el segundo nos refiereantenidodel mensaje. Asi, la palabra escrita en prensa o
mas aun, en internépor el uso de contenido hipertexto e hipermegdizede ampliar
una informacion que no puede ser profundizada poad@& o la televisionmientras
gue la radidifusion, tanto en Digital, Fecuencia Modulada (FM), Amplitud Modulada
(AM) / Onda Mediao Interneti por medio de 3G 6 4iGpuede estar omnipreserger
tener el factor de la movilidadla Television por su parteguenta con el impacto de las
imagenesAsi pues cada una construye sliscurso corsemiosis sincréticadiferentes,
unas mediante la narracion, otras por medio de la descrigméibilidades expresivas

disimiles, uso de codigos diversos, entre afiRmslrigo, 2005)

Ya el determinismo tecnoldgico habia sido analizado por la Escuela de Toronto en
los afios 50, en especial por Harold Innis y Marshall McLuhan, qyiadesntadasa
su tiempo entendieron en sus teorias que la sociedad crea la tecnologia, pero esa

Anue@vtaecnol og?2a determinar8 a | a sociedad de
1.2.2 Circulacion

Esos discursos, construidos a la luz del proceso de produccion atedimrmente
dan paso a un aaGreugadrod a et adpoan:deit t i ene vit al
comprensiérdel concepto decosistema comunicativaomo un espacibipercomplejo
por donde circulan los discursos de los distintosiss media con distintas
caracteristicas tecrmbmunicativas y con politicas editoriales disimiles. Con la

aparicion de internetlas redes socialeg sobe todo el periodismo ciudadane|
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ecosistema comunicativo tradicional desde mediados de los 50, cambia radicalmente.
De una relacion de homogeneidad y competencia basica de mercadoseiites, se

pasa a catalogar a la red dagicomo un enemigo comun, pero que presta espacios para
la mejora de la produccién y ufeedbackefectivo, por lo que la relacion de

competenciaooperacion conlleva a ugaopetencia (copetition)con los contenidos.

Actualmente, la sociedad se infornaatravés de los medios de comunicacion
tradicionales, pero a la vez también es bombardeada de informaciones a través de las
redes sociales, los portales digitales, el correo electrénico. Esto crea una saturacion
informativa, pero que a la vez el propiotsima se unifica en tener viralidad de
mensajes repetitivos con contenidos de opinion, todos divulgados continuamente y que
pierden vigencia en la matriz de opinidon en poco tiempo, por una nueva avalancha de

otra informacion y asi sucesivamente.
1.2.3 Consumo

Finalmente ena tercera etapa del modelo, referida al dmldel consumo, se
destacan doaspects: elcontextoy la competenci@omunicativaEl contextose refiere
al momento historico y cultural de cada sociedad. Las sociedades son dinamicas, son
cuerpos vivos y en cada momento histériwolugar geogréafico,nterpretaran los
fendmenos sociales de manera dist{Radrigo, 2001)

Al respecto el autor depresente trabajo de investigacion ya habia referido en su
obra fiLa manipulaci-n informativa y |l a desi
el fomento de v2zcti mas pdamméantevidenciadoipas 6 que
tépicosHard o Soft Issueslos cuales dependeran de la agenda politiaanéegica,

social o internaciongRomero, 2011)

Sobre un mismo fendmeno, la Opinidbn Pudblica reaccionard de manera distinta
dependiendo de su contexto. Por ejemplo: a mediagldssdochenta, en ningun pais
hispanohablantera un discurso mediatico recurrente la violencia de género, por lo que
se le consideraba u8oft Issug sin embargo, ya a finales de los noventa y en el
transcurso del primer decenio del siglo XXI, dej6 deuwsetema de interés del &mbito

privado y se convirti6 en un tema comun de la palestra publica, por lo que en el
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contexto actual, tiene un tratamiento informativoHbrd Issue Asi, tépicas como la
ecologia,la proteccién animalla xenofobia, el racismda intolerancia, la homofobja
entre otrosfueron paulatinamente ocupando mayor cantidad de espectreemodaiiel

ecosistema comunicativo.

El aspecto de l@ompetencia comunicative@nmarcada en la fase de consumo del
modelo en estudioghacereferenciaa la ausencia de dos tipos de ruidos: el semantico
mediante la armonia total de la comprension del cédygal psicolégco, apoyalo por
la tesis deLedn Festinger en la Teoria deDésonancia Cognitivasobrela tension o
desarmonia interneognoscitiva del individuo, cuando recibe conceptos contrarios a su
marco de referencia, es decir, la percepcion de incompatibitidados cogniciones

simultaneagFestinger, 1957)

En este caso no podra hablmmmpetenciacomunicativacuando el receptor o el
conjunto de receptores no dominen el cédigo por el que esta 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 atitmdel mismohay entonces
unacompetencia intertextuaya que ningun discurso escrito o audiovisual se interpreta
independientemente de la visidbn que el receptor tenga sobre el mismo fenémeno. Por
esa razon, el autor del discurso propiciara una irg&g@on del mismo, lo que no
significa que, aun siendo esta la prioritaria, se convierta en la cognicion definitiva del

receptor, por lo que se produce internamente una negociacsigndeados.

Para comprender un fenébmeno es necesario delimitaristroglo. Cada modelo es
una aproximacion a un fenédmeno, a partir de criterigsetenenciay de los esfuerzos
académicos en teorizar la realid&s importante resaltar que ningin modelo tiene la
verdad absoluta y exclusiva, cada uno de ellos funciaoam unos lentes que nos
permiten ver la comunicacion a partir de diferentes angiWaschielli, 1998) Los
modelos hacen miradas distintas sobre el mismo objeto, pomo es sabido, toda
forma de ver es una forma de ocultal gran reto con que se enfrenta una disciplina es
sin duda descubrir en cada momento hi st

impide ver un fendmeno social €ge produce cotidianameriiodrigo, 2001)
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CAPITULO 2

2.1La construccion de larealidad y la nueva aldea global.

La comunicacién se muestra, aun desde su fase primigenia, como una c@iaeion
gua nan para el establecimiento deainrganizaciérsocial. Ya el antiguo testamento de
la biblia nos hace referencia al escenario de faeTae Babel (Capitulo 11, Génesis), en
el que los hombres pretendian realizar una edificacion que llegase al cielo, pero cuya
competencia comunicativao era eficaz, con el evidente resultado de la destruccion de
la misma por la propia incapacidad de praidse dicha organizaciénpara generar un

productoi la torre

Es menester entender el axioma comunicatiofiado por Watzlawicgue refiere
la imposibilidad de no comunicamdependientemente de la voluntad del emisor. La
conducta humanan si mismaes unaaccion comunicativa intersubjetivgue funciona
en la relacion del hombre y su entorno para el establecimiento decoetasesque se

van convirtiendo en realidades sociales.

La propia palabré ¢ o mu n i praviene det latitomunicareque awriosamente
tiene dos acepciones: poner en comiablar entre elldsy comulgari compartir ideas
con la divinidad (Lopez Mufioz, 2012por lo que existe una preeminencia de un
paralelismo de la accién comunicativa y que todavia hoy se entiende en los aforismos de

la comunicacia intrapersonal, interpersongtupalo masiva

La construccién de la realidad, lejos de ser un hecho objetemende de unas
realidades intrinsecas del ser humano pero a su vez de cargas metafisicas de la misma
realidad social. Hay elementos que existen sOlo porque creemos que épsten
ejemplo el dinero, los gobiernos, el matrimonio, el patrimonio, las reojun@icas o
gue la constituyern instituciones humangSearle, 1958)Por ejemplo, es necesario
gque yoi humand piense que la pieza de metal circular con inscripciones que tengo en

la mano es dinerg que un conjunto deepsonas identifiquen que la misma pieza
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metalica tiene un valor intrinsec@minativopara que sea aceptada en intercambio por

bienes y servicias

En este orden de ideaserte que preexistir uacuerdo hum@o, una estructura
invisible, creada por nosotrgsara nuestros propdsitos, en la cual otras personas
consideren dicha pieza de metal circular con inscripciones es dinero, tiene un valor

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

Esasinstitucionesnecesitan obligatonmente 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 af i releneria a Madrid hay 548 kilémetmos ¢ o mo
de recorridoo, es una realidad objetiva pe
institucional de una medida de distancia de unidades internaoiema reconocidas
por estandared?ara ello, hay que saber previamenie un kilbmetro se compone de
mil metros, pero no necesariamente hay que comprender que un ntradeinicion
la medida de distancia que recorre la luz en el vacio durante un intervalo de 1/299 792
258 de segundo; sabemos lo que es un metro nonpprincipio de la fisicasino por
unaconvencion socialLa realidad se construye socialmente, el ambitbjetivo debe

ser compartidgBerger & Luckmann, 1986)

Dicha convencion social se resume como la capacidaal lpaintencionalidad
colectivay el compartir creencias, deseos e intenciones. Incluso el conflicto humano
requiere laintencionalidad colectivgSearle, La construccién de la realidad social,
1997) para que dos hombres puedan catmptiene que habewna intencionalidad
dual, tienen que cooperar para conseguir el comlmiaque este mismo signifique
competenciaEsa cooperacion se da, esencialmente, por medio del leygpmExpreso

o tacito, literalcorporalo paralinguistico

Las palabras, los simbolos e incluso la gestualidad y la paralinglistica son
parcialmente constructores de hechos bajo el esquemairtgitiacionalizacionde un
comportamiento sensorial bajo la 16gi¢&earle1997) Esas palabras, simbolos,

movimientos etc; tienen un significadbo una representaciorgque va mas alla de los
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mismos. Es ahi y sélo alkuando se construye la realidad: la transformacion de un
elemento objetivanaturalfisico en una institucibon compartida codificada bajo
esquemas logicos gralabras, simbolos, gestos o paralingiistica que necesariamente los
receptores de la sefighor cualquier via fisidadeben compartir, para que adquieran un

significada

Asi pues, el lenguaje puede referirse a activos tangibles/mesuraldésncias,
colores, elementos fisicoxomo a activos intangiblebpensamientos, costumbres,
normas juridicas, marcasbajo el esquema de la institucionalizacion, referida
directamente a un proceso de psicologia perceptiva, combinado con un proceso de

linglistica compartida.

La perspectiva construccionista nos permite entender que todo producto social y
cultural emerge aoo resultado del proceso de creacion de significados y conceptos,
pero que en cuyo caso, es condicéime qua no la existencia de la interaccion social

para darle un sentido logico a las dinamica obgggaificado/lenguajesignificante.

Este pequefio o®rrido sobre la creacidéde percepciones no intenta bajo ningun
conceptoexplicar todo el proceso de la formacion de realidades, ni adentrarse en el
campo de la cognicidn social, sino por el contrario, introducir al lector en conceptos que
pueden resultaempiricos por su aplicabilidad consuetudinaria en la pragmatica, pero
gue comportan un sistema constructivo mucho mas complejo. Es asi como entendemos
este proceso de formulacién de ideologikgos del concepto de formacidn politico
partidistd como unarepresentacion socialmente compartida de cregneialores,
normas, entre otrq¥an Dijk, 1998)

Por supuesto, el redactor de la presente investigaciéon no intentara profundizar en
este punto sobre la organizacion de la nudtide creencias ni en la estructura
cognitiva, ni mucho menos en base a las relaciones de conflictividad de la ideologia,
sino que por el contrario, busca comprender las significaciones colectivas en el marco
de la creacidon de conceptos casi con unarvii@cionalistaestructuralistaalejada del
enfoque de Habermas o de la propia teoria del determinismo tecnolégiam

comprender que los sistemas sociales no estan conformados por hombres ni por
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acciones, sino por comunicacionesr medio delenguaje; y que el hombre no crea la

estructura comunicacional, sino que se inserta eiflellamann, 1996)

Es asi como la realidad no est4d hecha ni de materia ni de energia, sino de
informacion ya que todos los elementos dedalidad estan interconectados hasta el
punto de su relacion con otyees esdeedbaclde interrelacion lo que conocemos como
realidad(Vedral, 2010) Como un claro ejemplo de la interrelacion de la realidadl, yo
personé puedo pensar que tengo una buena mano en un juego de cartas, sin embargo,
la realidad la conforma no sélo las barajas que tengo en mano, sino la interrelacion de

ellas con el juego que esta en la mesa y las cartas que tengan los demas jugadores.

Han pasadocasi cinco décadas desde que el soogd canadiense Marshall
McLuhan interpreté un cambio radical del ecosistema comunicativo con la llegada de la
televisionpor satélitey como ésta cambiaba las interconexiones humanas mas alla de

sus propias fraeras fisicas.

Paraabril de2012, un total d@268millones de personas tienen acceso a la red, casi
un 33% de la poblacion mundial estimada, teniendo un crecimiento exponencial
interanual de 528.1% de nuevos usuafliogernet Waold Stats, 2012)datos que estan
apoyados por las estadisticas de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones (ITU).
Por otro lado, la misma organizacion internacional calcula que existen 3.3 billones de
lineas moviles, lo que podria aumentar eleaoca la red por medio de plataformas
CDMA, WAP, 3G 0 4G casi un 10% mas.

No basta explicar como el socidlogo canadiense pudo visionar y anticipar la forma
en como los medios intervienen en la modelacion de la sociedad de la informacién y el
conocimiento,advi ni endo en | a mi s ma obr a el nac
comunicaci -n inteligenteo donde el propi o

AElIl ®ctri camente contr a? do(McLeHan &Hion, 8996) n o e s m!

El uso de las tecnologias, siempre necesarias para incluirnos en el swosiste
comunicativo e interaccional, conllevan por antonomasia una carga mercantil e
ideologica que ya habian sido tratadas por Adorno y Horkheimer, provenientes de la

Escuela Marxista d&r ankf ur t : AiLa participaci-n en t
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personas impondria métodos de reproduccién que a su vez conducen inevitablemente a
gue, en innumerablehigares, necesidades igualessan satisfechas por productos
standara (Adorno & Horkheimer, 1988)

Todos los avances tecnoldgicos de la historia fueron y contindan siendo relevantes en
la evolucion social. Sin embargo, hablar de una revolucion tecnoldgica cuando se hace
referencia a las TIC suena presuntuoso y ubica injustamente el aludido sistema
indudrial en el centro del universo de las innovaciones. Dicho guidon no sorprende,
porgue el progreso ha devenido siempre de la mano de un discurso utdpico sobre el
futuro, por lo que el ser humano sobreestima la importancia de los nuevos inventos y
desestimdos inventos con los que vivid toda la vidRor esta razon, en el presente
trabajo no se intentara menospreciar los medios de comunicacién tradicionales, que

siguen teniendaun mucha fuerza presencgal las matrices de opinion.

La vision de McLuhan ha&ccuarenta y ocho afios &imderstanding the Mediara
precisa: Todas las tecnologias son extensiones del hombre y las TIC son una extension
de nuestro acotado universo fisico que nos limitaba a estar en un lugar yséo un
momento. En este sentido, Mclar afirmaba que los medios crean nuevos patrones
sociales queeestructuran las percepciones; mas alla de los contenidos del medio, éstos
tienen s propios efectos en la percepcion humana y la reconfigBajp. esta I6gica
hay que entrever que debe eixisina equidistancia entre el analisis del medio, como

plataforma tecnolégica, y del mensaje como contenido del mismo.

El digitalismo ha creado patrones sociales de acceso a la informaciéon que han
reestructurandola gestion y socializaciéon del conocimiento y las opiniones
reconfigurando no sélo a los propios creadores/receptores de mensajes, Sino a
instituciones educativagbajo plataformas de intercambio de conocimierdo la
industria cultural, a la investigaci&ientifica, a las comunicaciones; los cuales a su vez
utilizan los mismos medios en un intercambio continuo de mnENsa réplicas
postdigitalistagScolari, 2008)

La idea no es nueva, incluso fue incluida en la Teoria rtaiea de la

Comunicacion de Shannon y Weaver (1948) cit Ese Anuevod enfoque

42



flujos de informacion como valor objetivo y medible de una serie de digitos binarios
(bits), cre6 a partir de ese momento una clara diferenciacién entre la inférmaci
analdgica y la digital, por lo que se podia demostrar cientificamente que el flujo
comunicativo podia medirse a través de su digitalizacion. Sin embargo, por efecto
mimético el concepto ddigital se hizo sinbnimo de electrénico, pero la teoria de
Shanmn&Weaver de hecho consideraba lo digital como sin6bnimo de discreto o entero,
mientras lo analdgico se igualaba a continuo. Por ejemplo, el alfabeto era digital, de la
misma forma que el telégrafo lo ekdn libro con sus cientos de paginas es un producto

a su vez discreto y sambigUedades, es decir: digif&lcolari, 2008)

Actualmente la palabra digital ha tomado otro camino, para intentar describir todo lo
gue nos llega por fuentes electrénicas, aun cuando la sociedabenque depararé el
futuro de sus propias interacciones sociales. Sin embargo, lo impresionante de estas
Anuevaso TIC es | a capacidad de que cada
pasado con arrastrar su huella por un Smartphone o con sélo ynsdlretodo, 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 plataforroagp6pul) de interconexion en
un espaciadigital, sugiere por su parteun status de horizontalidad novedoso en el
ecosistema comunicativo donde cada emisor es un medio en si mismo, con una
caracteristica de comunicacién masiva, interpersonal o goepalto peefde iguales a
iguales), permitiedo la cooperacidue otros elementos subjetivos en la produccion,

modificacion, intercambio y difusion de dichos contenidos.

De esta manera, el ecosistema digital viene a aderezarse con una carga de
interrelacion entre tecnologia, comunicacion y socieaanyirtiendo a un usuario/autor
a la vez en un usuario/difusor, un usuario/receptor e incluso multiplicando el espectro de
los lideres de opinién; todo esto ocurriendo a tiempo real con una interactividad
selectiva y comunicativa, cambiando la concepcdiémedio de comunicacion de aquel

poderoso sistema de difusi-n de informaci
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A su vez, la sociedad ha cambiado su perspediv@referencianformativa. De
hecho, los mismos medios tradicionales (prensa, radio, televigifimgn a las redes
sociales para poder |l egar a | os otrora fire
red de interconexion social como una plataforma multimedia, hipertextual, que permite
la participacion y a la vez, ser agentes de difusibn dpaate los mismos

acontecimientos reflejados en los medios.

Los medios de comunicacion tradicicgmtomienzan a proveerse de informacion
proveniente de las redes sociales y éstas a su vez se abastecen de las informaciones
reflejadas en estas redes, creando asi una complejidad social y comunicativa que va mas
alla de las luces arrojadas por cualquieenitd de modelar el ecosistema comunicativo
actual , siendo cada vez m8s el Areceptor o
emisor y medio a su vez, difundiendo los mensajes con una carga metafisica de sus

propias realidades a otro conjunto de recepttwesuales repiten este proceso hasta

1]
—_

gue la matriz comienza a desvanecerse r l a continuidad vy el

acontecimientos, siendo casi imposible estudiarlos a profundidad

A su vez, las marcas que antiguamente se comunicaban con suegabjetivos a
través de los medios tradicionales por medio de publicidad institucional, publicidad
comercial, comunicados y notas de prensa, fueron adaptandose a los espacios digitales
donde sutarget comenzaba a tener presencia, sin abandonar los esfuerz

comunicacionales de los medios tradicionales.

Desde principios de los afios noventa hasta mediados del primer decenio del afio
2000, las marcas comenzaban a tener presencia en Internet a traves de Paginas Web, E
Mail corporativo, Marketing Online, Forog Bannerspublicitarios. Las plataformas
actuales permiten a las mismas no sélo un espacio de comunicacion unidireccional, sino
una interactividad con sus publicos objetivos (tanto internos, intermedios y externos)
incluso estando presentes, dejando@ello sus f ormas Acorporatiyv

mercantil esodo para interactuar como. el ement 0O:¢

Asi, tradicionalmente la comunicacion corporativa estaba controlada por un-emisor

organizacion muy activo, que elaboraba laoinfacion y la comunicaba a sus
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receptoregublicos que la recibian de forma pas{¥#oltz, 1996)o que tenian muy
limitada su capacidad de respuesta emasion. Por ende, las redes sociales han

transformado a los receptores@otagonistas activos del proceso de comunicacion.

Lejos de hacer una mirada extincionigtainjustificada de los mass mediaque
todavia alcanzan una gigantesca proporcién de audiencias (lectores, rating, share o
taquilla), lo que si esta claro es que la aparicion de los numedgconllevan en si
mutaciones en el accesal@hos espacios. Sea que la celulbgapel deje de er una
plataforma viable, los medios impresos han cambiado paulatinamente sus plataformas
para ofrecerla informacion en sus portales digitales o aplicaciones moviles. La
television y la radio, por su parte, incluso han hecho omnipresente en tiempoig espac
su produccién, pudiendo acceder a diéade un punto de la geografia del globo donde
antiguamente no llegaba la sefial de su cadena, en cualquier menrenitiso escuchar
programas que ya fueron emitiddssi igual el libro y el cine han sabido corgucel
tradicionalismo de sus plataformas de acceso de audiencias, con las Tecnologias de la

Informacion y la Comunicacion.

Por ende, no se han abandonado a los medios tradicionales y ni siquiera estan
caminando hacia el patibulo ni esperando su extrentayrel debate Apocaliptisos.
Integrados ha llegado a un punto intermedio, como el mismo Eco afirma, ya que los
medios estdn mutando, cambiando de plataformas, pero si que siguen estando presentes,
con igual o menor efectividad persuasdel que teniaen el transcurso de las propias

teorias comentadas con anterioridad.

Es asi como el ecosistema comunicacional ha sufrido cambios con la llegada de
todas estas interacciones sociales, hasta presenciando un cambio en la dinamica del
propio individuo aumerindo su esfera deecesidades socialesn un mayor numero
de pares e instituciones, incluso generando una saturacion lsajadh mirada de la
icol oni z ac (Gergen, d392) Esta asituacién, compleja por antonomasia,
hipertextual, hipermedia, con exigencias mayores equitativas a la amplitud del nuevo
Ac2rcul o soci allas,informaciortes pravengéntes den los medios
tradicionales generan en el individuo de por si una sobresaturacion informativa, caldo

de cultvo propicio para la desinformacion.
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Esta nuevasociedad némadale la informaciéncomienza a tener exigencias de
Aexistir en digitalo. I ncluso en algunos
una solicitud a la administracion publica se debropor las plataformas digitalele
e-governmentpara estar informado de las novedades de un curso académico, debemos
estar conectados en una red social o al menos contar con un teléfonoi movil
preferiblemente con tecnologias 8martphonee incluso pa poder estar en contacto

con nuestra propia familia, debemos tener presencia en las redes sociales.

He alli la razon del crecimiento vertiginoso de estas plataforyaagiue definen
incluso la propia existenciaaal de la persona, la integra en su pragieulo social y

mutasus intereses.
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CAPITULO 3

3.1La marca como resultado de las percepciones y de valoraciones institucionales

Todas las organizaciones, productos, servicios, sistemas, proygotusynos,
Estados y personalidades tienen diferentes elementos adheridos a su propia existencia
gueles permite a través del lenguaje ser identificados y diferenciarse de los demas. A
este conjunto de elementos clasificatorios se les denomina en el émebita
comunicaci - n corporativa Aval or eso, gue en
cualidades que permiten ponderar los beneficios o caracteristicasakspsai generis
de un element@rondizi, 1962)

Hay tres posturas, da una con su teoria individual, sobre la evaluacion de esos
elementos: una proveniente de la evaluacion objetiva del elemento axiolégico (Platon),
otra que establece que el sujeto es el que pondera ese valor, por lo que se considera un
proceso neuroldgicapreciativo (George Berkeley) y una tercera corriente, mas
encaminada hacia la formacién de conceptos axiolégiaisrialistas, revisada
superficialmente en la introduccién del presente trabajo que entiende que los elementos
estan evidenciadeen las natralezas de las cosas, pero es la interaccion comunicativa la
gue le da la perspectiva real del mismo bajo el esquema de la institucionalizacién y el

uso del lenguaje.

Todas las organizaciones, productos, servicios, sistemas, proyectos, gobiernos,
Estadosy personalidades, que conllevan en su propia referencialidad una conmutacion
de valores propios, |l l evan consigo una fmar
simbdlica creada a través de las percepciones que cada quien mantenga como punto de

contacto corese ente o por la formulacion 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 ujtrael concepto en
Gran Bretafa(Arguello, 2005) Sin embargo, fue a principios de los 80 cuando
comenzo en los Estados Unidos de Norteamérica un verdadero movimiento académico
de |l as fAorgani zaci on e sKniwtedga Bagesl OrgamizaBghs c on o C |

con estudios de Thom&eter, Robert Waterman Jr. (1982) y Nancy Austin. Desde ahi
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muchas empresas comenzaron a hacer marketing de si mismas, no de la forma
tradicional, sino explicandoles a sus audiencias qué hacian y coémo lo (fddaras &
Waterman 1982)

La marca se comienza a entender como la suma de todas las experiencias de los
consumidorey usuarios con la cual se construye tanto reputacion como expectativas
de beneficiosSin embargo ha existido durante siglos aunque no fuera objeto de estudio

de las ciencias referidasg supra

Etimologicamente, la acepcion ingleseand i marca se deriva de la voz nérdica
brandr, gue significa fAquemar 0, gdemisiendoolosa que |
medios con los cuales los duefios del ganado marcan a sus animales para identificarlos
(Wiley, 1992) Evidentemente, cada marca significaba una casa agricola y sobre ella a la
vez los consumidores relacionabae cit o s fAval orcaw laicalidacdiaelygi bl es o
productq su alimentacion, la propiedad y manufactura del sector primario y sus

caracteristicas individuale®mo el origen entre otros.

Ya en 1989, la Internacional de Investigacion de Opinion y Mercaddr(Niarket
and Opinion Research International) revelaba que el 77% de los principales empresarios
industriales de los Estados Unidos consideraban que la gestién de la imagen ayudaria a
la pranocion y venta de sus product@darket aml Opinion Research International,
1989)

Esto ocurre en conjuncion de tres factotespromesareferida al acompafiamiento
del ente principal, generalmente como estratelgiapertenencia e interrelacioRor
ejemplo Nike, Adidas o Pumano sé6lo vende calzados, sino que promataina
experiencia deportiva y de moda que va mas alla del simple modelo, pero ademas
convierte a sus consumidores en uno mas del grupo de atletas y personalidades que
confian en la marcé&l caso deJomg empresa deportiva espadique viste a equipos
de la Liga BBVA como el Betis, Deportivo La Corufia, Rayo Vallecano, Sevilla, Getafe
y Valencia, a la vez que penetra en otros mercadoso el tenis apoyando a
deportistas espafioles como Feliciano Lopez y Juan Carlos Ferrerta imi@mtener la

mar MadeimSpaib en | a competencia por .una pr omes:
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El segundo factode imagen de marcas el relativo da personalidaddel resultado,
del producto o servicio, de la organizacidsi como las personas, las mas tienen
componentes de MAhumanizaci - -no0 que <crean
objetivo, por lo que las organizaciones buscan crear filiaciones limbicas entre sus

productos y los consumidores

Por ultimo, el tercer factor creador de marcas eBrtgosicion Unica deVentas
(USP) la cual atendiendo a que la mayoria de los prodbctpen disgsonisoqualitase
isométricosl es decir, tienen las mismas caracteristicaalidad siempre debe exist
alguna premisa de marca quehkace distinguir entre las dem@diletsky & Genieve,
2009)

La percepcion de una marca es entonces el resultado de multitud de interacciones que
inicia un ente interesadarganizacion, persotidad, gobiernd 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 construccion que se
expande centrifugo desde la identidad propuesta por ese entesadterdtendiendo a
la evoluciéon de las teorias y modelos comunicativos, esos actores son de forma
intercambiable receptores y emisores de mensajes, pero también coprodietiaes

experiencias de la misnflglesias & Alfaro, 2009)

La palabra marcaonlleva dos sentidos implicitosl primero y mas evidente es en
relacion a las finanzas y la economia (Stobart, Chernatony, McDonald), arista la cual no
va a incluirse en el contexto del presente trabajo de investiggeigue 8 finalidad es
evaluar la incidencia de la desinformacion en las crisis mas no valorarlas
econdmicamenteEl segundorelacionada épticas y percepciones de diferenciaciéon de
valores subjetivos, en base a la creacion de realidades a partir de expegencias

lenguaje, toma especial atencion 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 partas deuotas
referenciales que tiene un conjunto de personhsesia misma, en los aspectos de

asociaciones y concurrencias de beneficios
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En adicién Aake incluye al concepto enunciadque no basta sélo la asociacion 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 lealt@daker & Joachimstaler, 2000)

Por su parte Keller afirma que una marca tiene valor cuando los consumidores se
refieren favorablemente a ymoducto/servicio/ organizaciénpersonalidadgobierno/
Estado,en el momento que identifican la mar&ate efecto diferencial ocurre a nivel
cognitivo, afectivo y conductual que influye directamerda la decisién de

compra/apoydgKeller, 1998)

La marca, en cuanto componente nuclear del modo de produccién capitalista, tiene
ensi misma un componente semidtico, bien porque se parte de una radical equiparacion
entre mercancia y signo o mas bien de la subsuncién de la mercancia por el signo
(Goux, 1998) bien porque en términos pragmaticos existemcomitaciones entre
produccion e intercambio de mercancias y producciéon e intercambio de mensajes, ya
tomadas en consideracion por la esencia del marxismo y apoyada por las tesis de la

escuela de Frankfurt.

Jean Baudrillard afiade un matiz diacrénicota esion cuando considera el paso de
la forma/mercancia a la forma/signo, traspasando esa raiz al valor de cantibésign
la hegemonia del codigBaudrillard, 1976)

De esta manera, la marca es considerada por la neelaesoarxista como un
semiocapitalismo que constituye en un estadio capitalista el que el signo de la
mercancia se hace objeto de la produccidn, sustituyendo a la mercancia y aparentandose
como la misma. Esto significa que se dota de valor de uso inteet@mbn el mercado
Tvalor de cambib cuando en realidad se trata de un ente no tangible inmaterial,
constructo semidsico, cuya necesidad proviene de la diferenciacion en el mercado,
aunado a la capacidad de adhesién obtenida de sus destinatarios alefaleor

significacibn construida en torno al misnf@aro, 2007)

Como hemos venido repasando, la marca constituye el constamtolinguistica

través del cual signo y mercancia se dotan de realidad, interviniendo en la percepcién de
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los destinatarios del mismo e irradiando en conjunto un imaginario colebevesta
forma, elMarketingvendria operando como el creador de esa interrelaciécanea
significado y elBranding por su parte, realzaria las virtudes del proceso mismo,

refiriéndole valores agregados a la marca como conjunto.

De hecho, tratadistas de relevancia como Philip Kotler han referido quegrledting
no es mas que la creacigrestimulacion de necesidades o deseos de los consumidores,
con el fin de afectar o novar la estructdemcomportamiento de los mism@otler &
Armstrong, 2003)

Por estas razones es l6gico que los esfuerzos publicitarigsaddes marcas no
vayan referidos directaente a las propias mercancias (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 campafas electorales o0 marketing de gob&mmolemente
estas campafas del Branding intentan escenificar una realidad idealizada, de modo que
la Unica reaccion logica por parte de los receptores sea adherirse a dicha idealizacion,
reconocerse a si mismoen el trasluz de esa modelizacibn postiza cpmo
consecuencia, prestar su adhesion inconsciente a un-rs@yca construido como
iconoreferencia, revestido de subliminalidparalinglisticay encuadrados en losass
mediacomo 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 mercancia sin
marca, es un valor afadido de percepciones de los receptores y los
sentimientos/necesidades relacionado con los atributos de ese grupo
comercial/politicéreligioso. Ya no se mercadean o publicitan productos ni servicios,
sino experiencias, iconos de gap-culture Por esta razén se hace evidente que los
activos intangibles de grandes compariias como Apple, 3M, Toyota, Coca Cola, Google,
Intel, Procter&amble, BMW, entre muchas otras, son mucho mas importantes y

costosas gelsus propios activos tangibl@schenbaum, 1993)

Es directamente en la decisibn de compra (producto/servicio/sistema) o en la

decisibn de apoyo (proyedpartido/paiy que radica la importancia de esa
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interconexién semiolingiistica cdas receptores o consumidores: Si éstos reconocen
positivamente la marca, entonces no tendran que reflexionar o procesar informacion
para tomar dicha decisionen consecuwia, la competencia inter marcas deja de tener
importancia en el principio deharketing mix(precio, plaza, promocion y producto),
acufiado por Kotler y Armstrong, para comenzar a tener relevancia la psicologia del

consumidor.

El consumidor por su partegsigna a la marca de forma inconsciente una
responsabilidad del fabricante/partido, reduce los riesgos y atiende a una sefal de
calidad implicita en la misma. Para el emisor (fuenéeca) esto significa un medio de
identificacion para simplificar el segmt® y esfuerzo publicitario, una dotacién de
asociacion mareaentimiento y una ventajgpompetitiva sobre el resto detasistema

comunicacional.
3.2La 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 investigacion hacer refedascia a
perspectivas de la marca: contable y de gegt&aiina, 2007) para de esta manera
evitar la abstraccion total y poder comprender mas adelante cémo una crisis afecta estos

valores.

3.2.1 Perspectiva Contable

Sedin la obra de Gabriela Salinaobre Valoracion de Marcasasl Normas
Internacionales de Contaioihd 38 1 NIC 38 (International Accounting Standards
Board, 1998)definen activosi nt angi bl es como aquell os AfAiden
y sin apariencia f2sicao. Por su parte, | a
N° 3 (NIIF3) establece que para que un activo intangible sea reconocido debe ser:
(Salnas, 2007)

a. Identificable.
b. Controlado por la organizacion.
C. Una fuente de beneficios econdmicos 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

valoracion econdmica, sean estos relativos a una base de datos de

clientes/ militantes/ segui dtoadeedsess , | iectecn.c i Basj, 0

esta primera perspectiva sefialada con correttgridad porla referida autoray
acompafiada por las normas del International Accounting Standards Board (IASB), ni la
reputacion, ni el capital humano o su motivacion tienen valoracion econdmica ya que no

son identificable$ cuantitativamentieni controlados cabalmente por la organidaci

3.2.2 Perspectiva de gestion

Bajo este enfoque, mucho més holistico que la vision contable de la IASB, se
comprenden como activos intangibles un conjunto de percepciones sobre la marca que
ostentan diversos grupos de interéstakeholders como resultadode un

comportamiento orgamacional mantenido en el tiemg@®alinas, 2007)

Existenal menoscinco escuelas de pensamiento con respecto a la relacién entre la
marca Yy la reputacion corporatiViaa primera de ellas expuest@r Terry Hannington
qguien relaciona directamente la marca con la identidad visual y la reaccion de los

publicos objetivos con respecto al simbolo, mientras que observa la reputacion como

Afactitudes y sentimientos cba oegaerctaci-

esta forma, Hannington expomgie la organizacion 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 vendria siendo la [éputac
(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 gestion,
mientras que la reputacién se gema partirde las valoraciones que Istakeholders
otorgan. Por lo que esta escuela considera a la marca como un activo controlable y

gestionable por la organizacion (NIIF3), mientras que la reputacién no lo es.
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El tercer enfoque, expuesto coreridiana claridad por Salinas (2007), no considera
diferencias entre marca y reputacion, sino que encuentra en su misma linea,
dependiendo de la amplitud, ambos conceptos. En este sentido, la definicibn mas
estrecha de marca seria la identidad visual y sonoratifbog isotipos, jingles),
mientras que la definicibn mas amplia seria la reputacion corporativa y de sus
productos. En este sentido, mientras que la identidad visual es plenamente controlada
por la empresa, la reputacion dependeeala consistencia comigativa entre la
organizacion y sus grupos de interstakeholders

La cuarta escuela diferencia a la marca y la reputacion en el sentido de sus propias
audiencias. En este orden de ideas, se considera que la marca apunta hacia parte de
publicos internedios (clientes actuales) y externos (clientes potenciales), la reputaciéon
debe manejarse con absolutamente todos los publicos de la organizacién (internos,
intermedios y externos). De hecho, el Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa
(MERCO), manejao por Justo Villafafie y Asociados, considera que la marca se evalla
con relacién a los publicos de interés externos (clientes potenciales), mientras que la
reputacion solo se debe valorar entre las opiniones de directivos de diferentes

organizaciones.

La quinta perspectiva por su parte considera la marca y la reputacion corporativa
como objetos tan indivisibles que se convierten en sindnimos, siempre que se maneje la
misma como arquitectura de marca monolitica o emmasiolitica. Esto funciona con
respeto a organizaciones cuyos productos vayan relacionados directamente con el
nombre de la organizacion que da cara al publico. Por ejemplo, tienen identidad
indivisible empresas como Sony, Samsung, Apple, Google, BBVA, etc. Mientras que
empresas como SABMdlr o Phillip Morris, con arquitectura de marca distintiva y

separada a sus productos, ntdaen.
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3.2.3 El Capital de la Marcay modelos para su evaluacion

Al iniciarse el debate relativo a qué comprende la matodas las escuelas
demuestran cortotal claridad que tanto la reputacion como su identidad visual
dependen de una percepcion en sus publicos objetivos, sean estos internos, intermedios
0 externosPor esta razon, el capital de la marca viene dado por un valor cualitativo
Aperceptualucal 6, ifmoeductas gue tambi ®n figur
cuantitativoscomo aseguran Simon&SullivafMotameni & Shahrokhi, 1998)en el
cual definen en t ®r mi nos econ- mi cos a | a
incrementalesdescontados que resultarian de un producto asociado a una marca en

comparaci-n con | os ingresos de un gen®ri c o«

Pese a las diferencias existentes entre las distintas definiciones mostradas, todas ellas
de forma general entienden la imagen y el capigalnthrca como un concepto de
recepcion, 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 acumulacién, evaluacion y asociacion de informacioreedente de
diversas fuentesy méas con el ecosistema comunicativo actpak lo quepresenta

aspectos cognitivos/sociales y afectivos del sujeto en relacion con la marca.

De esta manera, estos aspectos reconocidos inconscientemente tienen ladcdpacida
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 dimensién conductual
del comportamiento humano. Evidentemente, contraria a la idea de los conduatistas e
psicologia, este proceso no es estatico 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, asi como los que experimentan los mismos sujesb&xterno

e interno.

En este sentido, la valoracion de una marca, como la valoracion de cualquier otro

activo tangible, es un proceso de determinacion de valores econdmicos, basandose en
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analisis de datos financieros y supuestos definidos en un tiatefgrminadp
proyectable a futuro o establecido en un sentido espawiporal(Salinas, 2007)Sin
embargo, hay que diferenciar sustancialmente las metodologias utilizadas en la
evaluacién de la marca Brand Equity con aqudhs que pretendervalorar
econdémicamente la misma. La primera busca en sentido amplio otorgar ciertas
cualificacionescomo productos de investigaciones de mercado, mientras que las de
valoracion contemplaun analisis financiero y bursétil de las tendemcla consumo o

desempefio en el mercado de valores.

En el presente trabajo, cuyo fin dltimo es determinar la aplicabilidad de técnicas de
desinformacion en la Gestibn Comunicacional de la Crisis como estrategias de
proteccion de la marca y sus activos mgfidles, asi como ya se ha resefiado en el
modelo metodologico 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 vigida evaluacion y valoracion de las marcas, se
iniciard el recorrido respecto a la mapmrcepcion, inclusiva de la reputacion y de los
valores corporativos que la compon@or esta razon el autor considera necesaria una
mirada de aproximacion a las pripales metodologias awaluacion(cualitativa)de la
misma, para posteriorj utilizarlas en la referencia de la comprobacion de la hipotesis
inicial, sin embargo es menester sefalar que la totalidad de estos modelos responden a
aplicacionesempresariales con marcas registradas cuyo uso se limita sélo al aspecto
académico, por lo que se intentara tomar so6lo como referencia obligada dichas
estrategias de evaluacion, para en la verificacion de la hipdtesis realizar un cotejo
utilizando una solaherramienta creada y dispuesta para el presente trabajo de

investigacion.

El primer modelo a repasaincluido igualmente en el trabajo referido con
anterioridad de Gabriela Salinas es el de Equity Eftjide Research International,
con el cual se puedeedir y monitorear los componentes basicos del valor de las
marcas sobre | as percepciones de | os consun

Marcao como una combinaci -n de beneficios f
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(afinidad) generados por la sma e incorpora en su metodologia una posibilidad de
establecer la prima de precio que soporta ese mismo capital, trasladaattor de la

marca en diner{Salinas, 2007)

Grafico N° 8: Modelo Equity Engine™
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Fuente:Elaboracion propia a partir de Salinas (2007)

El segundo modelo propuesto por Salinas es el Equity Builder de Ipsos MORI, el

cual se dirige m8s a identificar | os compon

Mar c ao, situando el & wmarcp ¢difeeencta@dn, aetevancta,u di n a l
popularidad, calidad y familiaridad) en conexion directa con lad&the involucracion

del cliente(Salinas, 2007)
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Grafico N° 7: Modelo Equity Builder
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Fuente: Elaboraciémpropia a partir de Salinas (200})

El tercer modelo, igualmente resefiado por Gabriela Salinas en su investigacién sobre
metodologias de evaluacién de marcas, es el propuesto por la auditora AC Nielsen,
denominado Winning B®and¥, en el cual a diferencia de enfocarse hacia la medicién

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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Grafico N° 8 Modelo Winning B®ands™
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Fuente:Elaboracion propia a grtir de Salinas (2007)

Haciendo un pequefio esbozo de la diversidad de metodologias para medir el capital
de marca cualitativamente, vale la pena abordar el modelo BrandAsset® Valuator de
Young&Rubicam, el cual toma como punto phetida los mismos 48 atributos y aflade
cuatro grupos conceptuales (Diferenciacion, Relevancia, Estima y Conocimiento). En
este sentido, la Diferenciacion y la Relevancia se combinan en una Unica métrica de
Fortaleza de Marca que esta vinculada con urr\d@anercado superior, mientras que
la Estima y la Relevancia se combinan para formar la Estatura de Marca, correlacionada
con el mercado actuébalinas, 2007)
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Grafico N° 9: Modelo BrandAsset® Valuator
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El modelo propuesto por Millward Brown, denominado Brand Dynaijaancierra

la relacién de los clientes hacia la marca en cinco etapas: Presencia, la cual se mide a
través del reconocimiento de marca (Top of Mind, Espontaneo 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 especificos como calidad,

valor econémico, comodidad, conveniencia y por ultimo Ventaja, en la cual edamid

diferencia de la marca frente a las otras propuestas isot¢adasas, 2007)

Grafico N° 10: Modelo Brand Dynamics™

Fuente: Elaboracidon propia a partir de Salinas (200
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