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			Prólogo 
De las nuevas tecnologías a los nuevos medios

			Pere Soler1

			 Los analfabetos del siglo XXI no serán aquéllos que no sepan leer o escribir, sino aquéllos que no puedan aprender, desaprender y reaprender 

			A. Toffler

			En primer lugar, quiero dar las gracias al equipo del Máster de Dirección de Comunicación Empresarial e Institucional (DCEI) y al Departamento de Publicidad, RRPP y Comunicación Audiovisual de la Universidad Autónoma de Barcelona por haber pensado en mí para escribir este prólogo, dándome la oportunidad de compartir este libro con tan significativos colegas. Alvin Toffler, un gran visionario del futuro nos dice que: «los desarrollos tecnológicos alteran todo el medio intelectual del hombre, su manera de pensar y de ver el mundo…». Sintonizando con este criterio quisiera centrar este prólogo sobre estas tecnologías que han cambiado o cambiarán las formas de comunicar.

			Los comunicadores estamos supeditados constantemente a los nuevos descubrimientos que la tecnología nos proporciona, que en realidad es también quien propicia la entrada de los nuevos medios. Y estos nuevos medios o canales son los que nos conectan con el receptor de nuestros mensajes. Es por ello, que el comunicador debe ser un gran conocedor de las nuevas tecnologías del conocimiento que se están utilizando en la actualidad y otras que están llamando a la puerta para irrumpir con fuerza en un futuro muy próximo. 

			Para M. Castells esta sociedad actual del conocimiento ha cambiado la economía global, la transformación del trabajo, la transnacionalización del ocio y la cultura, el trabajo colaborativo, la pérdida de soberanía de los Estados a favor de su integración en bloques económicos y políticos y los nuevos modelos educativos y nuevas necesidades de información. En esta sociedad del conocimiento es sumamente importante la investigación, la innovación y, en especial, la educación para poder entender y aplicar todos estos nuevos conocimientos que dicha sociedad pone a nuestra disposición. Una de las tareas del Máster DCEI, es preparar a los alumnos para convertirlos en verdaderos profesionales que entiendan y sepan manejar y adecuar estas tecnologías a los intereses de la comunicación comercial, política, institucional, cultural... Sobre cómo debe actuar este profesional, ya en el año 1970 el comunicólogo Joan Costa, también en su visión de futuro profesional, recomendaba que las empresas debían integrar toda su comunicación, una empresa no podía tener varios lenguajes disgregados. El DirCom de hoy es ya este profesional integrador que con un proyecto estratégico planificado y gestionado desde esta concepción, analiza necesidades, centra objetivos y controla mensajes y medios. Implementa y desarrolla la cultura y la comunicación corporativa, la publicidad, las relaciones públicas, los medios online, asesora a la presidencia, se relaciona con los lobbies...

			Entre los grandes cambios tecnológicos que significaron importantes avances para el mundo de la comunicación comercial y a modo cronológico de recuerdo histórico, tenemos en primer lugar la prensa, le siguió la radio, que en 1920 debutó con las primeras emisiones comerciales para la firma Westinghouse. El gran paso de gigante de la radio a la televisión fue memorable, ya no únicamente oíamos una voz sino que podíamos ver la imagen del producto. El anuncio comercial de 20 segundos del reloj Bulova sobre un fondo del mapa de Estados Unidos fue visto en al año 1941 a través de la cadena WNBC. Se había producido, gracias a la nueva tecnología televisiva, un gran cambio cualitativo muy importante para una mejor información del producto. Los profesionales advirtieron que cada nuevo medio llevaba incorporadas sus propias características diferenciales de contenido, otro sistema de codificación y decodificación de señales o legibilidad, otros canales, otra percepción. Estos grandes cambios representan para el comunicador casi el mismo esfuerzo como aprender a leer de nuevo. 

			Comentábamos que el avance de la tecnología nos ha traído nuevos medios para comunicarnos. En el año 1989, Tim Berners y Robert Caillou crean un instrumento informático para manejar grandes volúmenes de información en el CERN, lo que conocemos como World Wide Web. Otro enorme paso de gigante, Manuel Castells, la denominó Sociedad Red, también la conocimos en sus principios como las autopistas de la información. Estas nuevas tecnologías derivadas de internet supusieron un gran problema para los analfabetos en este conocimiento, ya que de golpe estos profesionales de la comunicación vertical, la más habitual (prensa, radio, televisión) se encontraron compitiendo con unos jóvenes profesionales que tal como estaba el mercado ejercían el rol de evangelizadores de esta nueva comunicación horizontal, dando ya por muertos a los «tradicionales». La conclusión de la historia es que no fue tan grave la cosa como se quiso hacer ver, los dos mundos se han necesitado y fusionado, nada ha muerto, y como siempre el mercado, con su ley de oferta y demanda, ya se ha encargado de descartar a los inadaptados que no supieron actualizarse. Lo cierto es que las nuevas tecnologías de internet, la comunicación online, ha representado para los que nos dedicamos a la comunicación un auténtico nuevo paradigma. Lo cambiaron todo, entraba un nuevo sistema de planificación publicitaria en todas sus formas, banners, marketing de buscadores, un marketing centrado en el móvil con cada día más aplicaciones, comunicación en las redes sociales, videospots online o la moda de vídeos que se comparan ya con los canales de pago en abierto, nuevos software para manejar todo esto. Se aprendió a utilizar el engagement con el marketing viral o el branded content menos intrusivo con usuarios actuando como prescriptores. La web 2.0 con blogs y redes sociales en una comunicación multidireccional en que los usuarios dejaron de ser actores pasivos. Vemos directorios clasificados facilitando a las empresas la posibilidad de promocionar sus servicios. Acciones de e-mail para la captación y fidelización de clientes. CRM para la gestión de clientes. E-branding para el posicionamiento de marcas. Posicionamiento de buscadores (Seo, Sem), etcétera.

			Entiendo que el próximo paso nos vendrá dado, como es de esperar, de la innovación de nuevas tecnologías. Entre las que consideramos que deben de tenerse en cuenta, evidentemente no son las únicas, son las tecnologías del grafeno, un avance científico con el que sus descubridores ganaron el premio Nobel de Física en 2010, es uno de los materiales más fascinantes de la historia, del que aún no se conocen todas sus aplicaciones. IBM y otras empresas trabajan en nuevos procesadores basados en el grafeno, consumen menos energía, aguantan mejor el calor, uno de los problemas de los procesadores de silicio.Con el grafeno nos prometen pantallas flexibles, táctiles y hasta enrollables para llevarlas en la cartera o en el bolso. Cables de grafeno con más capacidad y rapidez para la comunicación en internet, para la telefonía móvil y todas las comunicaciones. Baterías con una capacidad de más de diez veces el almacenamiento en relación con las otras. Sensores cientos de veces más sensibles que los actuales para cámaras fotográficas y robótica. Materiales más livianos para diversos usos. Otro descubrimiento que está por llegar y creo será otro cambio de paradigma, es la comunicación holográfica. La primera demostración de sus virtudes comerciales se produjo en una vitrina de unos almacenes en el Soho de Londres, promovido por la FOX para la serie de televisión Almost Human. La gente se agolpaba para ver a un «robot holograma» que podía ser controlado por los mismos usuarios a través de Twitter. Más recientemente dos hechos relevantes que nos asombraron a todos, ocurrieron cuando en 2008 en la noche electoral del presidente Obama, una periodista que se encontraba en la CNN de Chicago, apareció en holograma, ante la sorpresa de todos, en directo en el plató de la CNN en Nueva York. En 2014, Julian Assange (Wikileaks) refugiado de la embajada de Ecuador en Londres, burlando su encierro, apareció en holograma en la clausura del congreso Natucket Project de Massachussets. Los hologramas aparecen hoy día con rápida latencia en el vacío y una imagen tridimensional en movimiento, sin necesidad de pantalla que la enmarque, son imágenes holográficas en el aire, con movimientos gracias a un potente haz de luz, un láser, que crea varios miles de puntos por segundo para configurar la imagen. Átomos estimulados irradiando fotones de forma concentrada y controlada. Esta tecnología nos va a proporcionar otra forma más real de ver los eventos deportivos, un partido de la NBA, un concierto musical, asistir a una clase de cocina, casi como si estuviésemos en la misma cancha, escenario o fogones con los propios protagonistas «en vivo». Actualmente encontramos ya en la red pruebas de móviles con tecnología holográfica, habrá que descubrir sus infinitas posibilidades de comunicación comercial.

			¿Cómo será la próxima evolución de internet? El prestigioso Tim Berners-Lee nos pronostica este futuro tecnológico: el móvil se convierte en un medio fundamental. Tendremos sistemas de geolocalización o propia ubicación. El usuario tendrá una sola identidad, acceso a varios sistemas con una sola instancia de identificación o password. Las etiquetas inteligentes NFC o Smart Tags para acciones preconfiguradas. Las redes sociales se especializarán por nichos, por comunidades, por hechos puntuales… Se utilizarán los microformatos, también llamada red semántica. Será el triunfo de lo virtual, creación de todo lo que nos podemos imaginar. Mayor interacción con máquinas más inteligentes. Dispondremos de sensores y todo tipo de dispositivos para una vida más fácil (wearables).  

			Y ya como cierre final de este prólogo quisiera comentar que en este libro el lector va a encontrar lo que es difícil de valorar en comunicación, y es el gran poder de los intangibles. Nadie duda ya que la gestión de los intangibles es lo que crea diferenciación entre las empresas o marcas que compiten en el mercado. Vivimos en la era de la desconfianza, y es evidente que esta falta de credulidad de la sociedad en las empresas ha aumentado notablemente. Cada vez con más frecuencia debemos entender que una empresa forma parte de la sociedad y que esta sociedad, en los tiempos actuales, es el juez que decide si una empresa u organización se comporta de forma responsable o no. 

			Páginas web consultadas

			http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/es/cajon-de-sastre/38-cajon-de-sastre/965-grafeno-iel-inminente-impacto-sobre-nuestra-vida-cotidiana. Consulta: 17/02/2015.

			http://www.socialunderground.co/la-fox-crea-un-holograma-que-puedes-controlar-desde-twitter/.Consulta: 3/02/2015.

			http://www.soc.unicen.edu.ar/index.php?option=com_content&view=article&id=514:articulo-costa&catid=48:intersecciones-en-comunicacion. Consulta: 21/01/2015.

			http://www.revistalafactoria.eu/articulo.php?id=102. Consulta: 3/03/2015.
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			1 
Un nuevo enfoque epistemológico en el estudio de la comunicación

			Juan Benavides Delgado2

			1. Introducción

			En el ámbito de la investigación en comunicación prevalece todavía una mentalidad que se centra en los modelos direccionales presentes en las ciencias de la información desde los años cincuenta y sesenta del siglo pasado; una mentalidad que oculta —normalmente sin saberlo— una reverencia excesiva y casi acomplejada por la observación, la medición y el esquema de la llamada ciencia normal y los modelos neopositivistas de principios del siglo XX, que tantos éxitos proclaman —cada vez con menor consenso— los saberes científicos del momento. ¡Lo que no se ve y lo que no se mide no es conocimiento! El problema es que esta mentalidad que en su momento era lógica y consecuente ahora es sólo expresión de una cierta tozudez que disfraza miedos, oculta cuestiones o ignora la necesidad de explicar nuevas circunstancias. Hay que cambiar de enfoques y planteamientos; y más todavía observando lo que sucede en la actualidad con la comunicación de empresas y la gestión de las marcas. Sin duda, y casi siempre a nivel de opinión, existen todavía muchas reticencias entre los responsables institucionales y corporativos a cambiar enfoques, cuando la realidad del mercado de la comunicación y la progresiva incorporación de los individuos y colectivos a los medios de comunicación expresan cuestiones y problemas cuya solución no cabe en los antiguos modelos. En el ámbito de la comunicación se produce una paradoja constante y es que se niega incluso lo que de hecho se hace. En el presente capítulo voy a procurar, de un modo muy breve, introducir las bases epistemológicas que entiendo deben definirse para comprender los fundamentos teóricos de estos cambios. Llevo tiempo debatiendo estas cuestiones desde diversos congresos y atendiendo a los contenidos de este libro creo que es importante afrontar estas cuestiones con algo más de detalle.3 Lo voy hacer con una breve historia y con la intención de determinar donde se encuentran las principales dificultades con las que, a mi juicio, se topa el investigador en comunicación, el propio publicitario y la empresa anunciante a la hora de gestionar su marca y su relación con los grupos de interés que le afectan. En definitiva, la gestión de la comunicación exige no sólo un conocimiento de las herramientas que se utilizan sino saber los fundamentos teóricos, alcance y consecuencias de los mismos.

			En los últimos años llevo trabajando en una idea, no por vieja menos necesaria; una idea que afecta a lo que queda detrás de las reflexiones sobre la comunicación y la publicidad, a lo que queda como si dijéramos en el espacio de los trasteros donde se guardan esos objetos ya casi olvidados, que nos llenan de nostalgia porque generan esos recuerdos y sensaciones que conforman nuestra identidad y biografía. Es verdad que en 1981 ya inicié mi andadura en esto de la comunicación y la publicidad empezando con los análisis del lenguaje publicitario y de los medios (Benavides, 1987); y también es verdad que, desde entonces, no he dejado de ocuparme de estos temas relacionados con la epistemología de los saberes. Pero en estos últimos años con los intangibles, la reputación y la ética, esta incertidumbre se ha convertido en una necesidad inexcusable de buscar definiciones concretas y enfoques más claros y precisos, que permitan comprender mejor lo que significa la comunicación y su incidencia en el ámbito de las organizaciones y empresas. Y hago este último comentario porque, en buena medida, desde finales de los años ochenta del siglo pasado, la crisis que la publicidad lleva a sus espaldas y el profundo no saber hacia dónde se encamina uno en el universo de las agencias, las consultoras y las propias empresas no es sólo expresión de una mala economía o de poner por delante el abuso de la política o de las ambiciones personales —que también las ha habido— sino una directa expresión de desconocer el fundamento, la base epistemológica, de lo que ocurre con esto de la comunicación y que las marcas y los colectivos sociales construyen conocimiento. ¿Cuál es el fundamento conceptual que legitima los contenidos de un determinado conocimiento? ¿Dónde están las raíces que proporcionan sus condiciones de posibilidad? En este momento este tema no es baladí, es fundamental.

			2. Antecedentes

			Entre 1950 y 1980 el análisis de la comunicación en general y publicitaria de marca en particular viene determinada por dos ejes metodológicos y epistemológicos fundamentales: la lingüística y la lógica. Las investigaciones lingüísticas llevan muchas décadas determinando las posiciones epistemológicas que permitirán el desarrollo de la lingüística estructural europea y no menos los planteamientos pragmatistas norteamericanos (Benavides, 1982: 153-184); incluso, desde la filosofía analítica, cabe indicar la importancia de los juegos del lenguaje de Wittgenstein. Sin embargo, son los postulados saussureanos los que determinan las principales iniciativas en el análisis de la publicidad y sus modos de expresión fundamentales: la imagen y la palabra.

			Por todo lo dicho, los modelos de trabajo que acoge la publicidad son los que derivan directamente de la teoría lingüística estructural, el funcionalismo y el pragmatismo norteamericano. La tradición norteamericana recoge, además, los modelos iniciales de la teoría matemática de la comunicación —y la teoría general de la información que deriva de ésta— arrancando de los modelos ofrecidos de la lingüística estructural bloomfieldeana del momento: hablar o comunicar expresa un proceso direccional entre un hablante (emisor) y un oyente (receptor) y, en la mitad, un canal (medios) de naturaleza supuestamente objetiva. Los fundamentos de la comunicación y la publicidad adquieren desde este contexto teórico sus fundamentos epistemológicos y, con ello, se justifica el principal y único modelo que adquiere el análisis publicitario y la propia comprensión de la publicidad y los medios desde aquellos años prácticamente hasta el presente. En Europa se profundiza la pragmática derivada de las investigaciones filosóficas de Wittengenstein y los estudios de lógica y filosofía del lenguaje en autores tan específicos como B. Russell, W. O. Quine, Katz, J. Searle, etcétera, adquiriendo un papel muy principal la teoría de la significación y el análisis sobre el sentido de los significados y cobrando una especial relevancia la investigación de la verdad, ya cuestionada por la incidencia de la retórica y la cultura de la imagen.

			3. Las primeras consecuencias (1980-1995)

			Las consecuencias en el ámbito del análisis y la investigación comunicativa y publicitaria no se hacen esperar; consecuencias que se reflejan tanto en el contexto general de las ciencias sociales como en el de la propia ontología del nuevo saber que se empieza a consolidar. Por un lado, los emisores publicitarios recurren a la retórica, enriqueciendo y, al tiempo, complicando los procesos de codificación, construcción y decodificación de los mensajes; y, por otro lado, los canales y la determinación de la propia tecnología —en la línea de lo que anunciara McLuhan— participan directamente en la propia construcción de los mensajes. 

			Consecuencia de todo ello, surge en la comunicación la dificultad de construir mensajes adecuados a los contextos de percepción de los mismos, porque, en efecto, los diferentes contenidos prescriptivos de la palabra pueden no entenderse respecto a los significados adscriptivos de la imagen que corren en paralelo (Benavides, 2004: 121); afectando con ello a preocupaciones supuestamente alejadas de la construcción de los mensajes como la verdad de una noticia o los referentes reales de cualquier acto lingüístico. Porque parece claro que, por un lado, la imagen y la retórica fragmentan contenidos y distorsionan lo que dicen los mensajes —como en el fotoperiodismo, en sabias reflexiones de R. Barthes (1964, 1980)— pero, por otro lado, los discursos mediáticos —obligados por la teoría de la agencia, el tiempo y la disposición espacial de las noticias— simplifican los significados de sus discursos apelando a la redundancia y la fugacidad de los significados expresados por las imágenes de portada de un periódico, los titulares de un informativo de televisión o la fugacidad de un spot publicitario. Con ello la ética de la publicidad y los medios comienza a tener un especial protagonismo, reflejado en los primeros mecanismos de autorregulación que comienzan a establecerse en el mercado; aunque inevitablemente reducidos a cuestiones de pura deontología.

			La naturaleza de lo icónico comienza a sustituir el valor prescriptivo de la palabra y, con ello, entra de lleno la reflexión cultural sobre los medios y los procesos de construcción de la identidad social e individual en el contexto exclusivo de lo audiovisual: la palabra es sustituida por la imagen con todo lo que ello significa (Pardo, 1988). Esta deriva no expresa solo una preocupación sobre la nueva cultura de la imagen o sobre la hiperrealidad, la seducción y los simulacros publicitarios (Baudrillard, 1977, 1979), sino que hace su aparición la reflexión sobre una especie de nueva cultura o, si se prefiere, una nueva ontología, casi siempre mal entendida y peor interpretada por la sociedad, la política y el propio mercado. 

			Esquema 1. Elaboración propia (Benavides, 1995, pág. 47)
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			En el mundo de la academia se plantean reflexiones que apelan a paradigmas nuevos donde la formación de la identidad de las personas y sus estilos de vida se observan ya desde ese nuevo conocimiento donde la realidad de la cultura y la vida ha dejado de ser lo que era y ha pasado a ser la consecuencia de complejos procesos de construcción retórica. Recuerdo, a modo de ejemplo, un interesante debate de hace ya bastante tiempo entre los que se definían como culturalistas y los que se autodenominaban relativistas donde el sujeto y la realidad —de acuerdo a lo que se indica en el esquema 1— no sólo recibían definiciones diferentes sino radicalmente opuestas: ¡qué diferencia tan enorme comprender el sujeto humano como conciencia que como categoría de lenguaje! Consecuencia de todo ello, los problemas de la identidad y la vida cotidiana —que antes apenas tenían importancia— se convertirán en las grandes cuestiones a debate, y aquí serán sus principales protagonistas la publicidad, la comunicación y los medios.

			Pero también es cierto que eran éstos unos momentos muy complicados porque si el mundo de la academia reclamaba desde estas reflexiones nuevos compromisos y enfoques, los medios, la publicidad y las agencias vivían en el mejor de los mundos posibles no queriendo saber nada de la sociedad que contribuían a construir. La investigación universitaria buscaba la supervivencia y las empresas —que sólo se comprendían como anunciantes y no como lo que eran o deberían ser— se distanciaban cada vez más de los contextos de la reflexión en favor de consultoras y agencias; incluso el mundo de la política —que permanecía ajeno a los problemas— se dedicó a crear nuevas instituciones educativas con el equívoco y paradójico argumento de potenciar y enriquecer el mundo profesional. En fin, una situación de fragmentación y distancia, que en la actualidad se ve como un error, pero que en aquellos momentos multiplicó falsos intereses e inadecuadas circunstancias de incomprensión mutua que han generado muchos de los problemas que en la actualidad padece el contexto general de los medios y la comunicación. 

			4. La aparición de los intangibles en la comunicación (1995-2005)

			A principios de los años noventa la realidad de la comunicación y la publicidad cambia de modo brusco y acelerado; la publicidad parece perder eficacia y los anunciantes credibilidad y afinidad con sus públicos. Los motivos son muy fáciles de ver: la homogeneidad de los productos y servicios de los anunciantes, el progresivo protagonismo de los individuos aupados por las nuevas tecnologías y el cansancio social por la sobresaturación publicitaria en los medios —multiplicados por cien en los últimos años— obliga a las empresas e instituciones a hablar de ellas mismas, exigencia para la que no están preparadas, porque siempre se habían mantenido ocultas detrás de sus acciones comunicativas. Las empresas empiezan a ver los problemas que plantea hablar de sí mismas; porque hablar de los atributos de sus productos es relativamente fácil, pero hablar de lo que ellas son o significan es una cuestión muy diferente; estoy hablando del difícil salto de lo que se ve (el producto) a lo que no se ve (el valor), el paso de lo tangible a lo intangible, de la marca de producto a la marca corporativa y de ésta a la propia identidad y valor de la empresa o de la organización. 

			En este nuevo contexto de trabajo, el investigador debe arriesgarse en la formulación de nuevos conceptos que den razón de los problemas; el no atreverse es defecto en arte pero grave error en el estudio del conocimiento. Por ello mismo, en el otoño del año 1991 se organiza un primer seminario en la UIMP de Cuenca con un título muy intencional: La comunicación en la Europa del 93 (Benavides, Pérez y Nebot, 1992); fue el principio de toda una serie de actividades formativas que todavía continúan en las actividades del Foro de Comunicación.4 En dicho primer encuentro se comprueba que en el ámbito de la comunicación y la publicidad han cambiando muchas cosas: los operadores, la relación con los clientes y sobre todo las nuevas demandas sociales. Por eso resulta fundamental, como se indica en el prólogo de ese texto, enfrentarse con estos hechos y hacerlo «dentro del debate, la práctica y el contexto investigador» y se insistía: «la relación es posible y necesaria; y sus frutos pueden ser muchos y abundantes» (ibid.). Y como digo estos debates continuaron a lo largo de los años siguientes, atendiendo a las más diferentes cuestiones relacionadas con las crisis de la publicidad, el nacimiento del Director de Comunicación (DirCom), los nuevos medios, la comunicación digital, las nuevas formas de ver la televisión, etcétera. Estas actividades formativas se vieron incrementadas a lo largo ya de más de veinte años con investigaciones teóricas y aplicadas y sus frutos no sólo han sido un importante número de libros y publicaciones, sino la definición y clarificación de conceptos y problemas, reconocimiento de que la publicidad había dejado de ser lo que era, que la comunicación requería de nuevos modelos explicativos; y sobre todo, que los medios y agencias deberían redefinirse en un nuevo contexto donde los anunciantes eran, sobre todo, empresas y organizaciones que debían definir las funciones de su nuevo paradigma social. 

			Después de estos años, se han reconocido los hechos de una forma clara y precisa; me permito reproducir en este sentido unos comentarios de A. López en el Prólogo de un reciente libro sobre Reputación Corporativa que acabo de terminar de leer: «Tres colectivos son, a mi modo de ver, los responsables de la actualidad de los intangibles: los profesionales de la comunicación corporativa, las aportaciones académicas y la institucionalización de la investigación sobre el tema» (López, 2013: 11). Ésta es la urdimbre generadora de los intangibles, que empiezan a cobrar especial presencia con la figura del Director de Comunicación y que, en la actualidad, se convierten en los ejes estructurales de las empresas y organizaciones con las nuevas responsabilidades de los CRO (Chief Reputation Officer).

			Estos desarrollos suponen un vuelco en la investigación en comunicación y una inevitable profundización en la nueva ontología que ya había comenzado en el mundo académico dos décadas atrás con el tema de la ética publicitaria y el comportamiento moral de las empresas y organizaciones. En este nuevo ámbito de trabajo aparecen algunos contenidos que me permito resumir —aunque sea de un modo breve y esquemático— en dos fundamentales, que afectan directamente a los antiguos emisores de la comunicación (anunciantes) hoy convertidos en los verdaderos agentes protagonistas (empresas y organizaciones) de todo el proceso:

			4.1. El primero de ellos hace referencia a la necesidad de definir los nuevos conceptos que van emergiendo; los llamados intangibles arrancan de nociones tan complejas y debatidas como la noción de valor y otras derivadas como la de confianza, reputación, responsabilidad o gobernanza. Son conceptos muy abstractos que casi nunca atienden al consenso en sus definiciones y menos todavía al ámbito de su aplicación. Por otro lado, son categorías que llevan de la mano la filosofía y en su conjunto integran las más diversas disciplinas de las ciencias sociales; circunstancias que exigen planteamientos todavía más interdisciplinares, donde cada disciplina aporta visiones y desarrollos.

			Pero estas nociones obligan, a su vez, a cambiar otras como es el caso de la empresa y de la misma comunicación. Por un lado, el mundo de los anunciantes cede su lugar al hecho de que es la organización o la compañía la que en definitiva ejerce, comunica y desarrolla esos intangibles y la que en definitiva es honesta y transparente o deshonesta y opaca; un cambio en sus funciones y departamentos así como una profunda transformación en lo que la empresa y la organización es y significa en los contextos sociales del siglo XXI, su nuevo papel y sus nuevas relaciones con los individuos y los agentes sociales (Fernández, 2005). Por otro lado, estas circunstancias afectan a muy diversos aspectos y funciones de las organizaciones y empresas; porque, en efecto, hablar de ética o de reputación e intentar determinar el retorno de este activo en términos financieros, es una cuestión de largo plazo; y este hecho choca en cierta manera con las cuentas de resultados siempre determinadas por un espacio de tiempo muy corto y fácilmente medible y definible.

			Estos hechos conducen al investigador a atender la posible superación o cambio en ciertas metodologías a la hora de valorar y evaluar retornos financieros o incluso aspectos más intangibles, donde las métricas cuantitativas ceden su lugar a un nuevo intento de cualificar —o si se prefiere, evaluar— un conjunto de valores donde la emocionalidad de los mismos casi impide su aislamiento y definición.

			4.2. El segundo aspecto atiende a los cambios en la propia comunicación, porque todo este conjunto de situaciones hacen perder eficacia a las acciones publicitarias e incluso al conjunto de la estrategia comunicativa de una organización. La actividad publicitaria abandona el spot como herramienta exclusiva y se convierte en un proceso transversal en la empresa y constitutivo de la propia sociedad de los medios donde la marca y la empresa cobrarán una especial presencia y protagonismo. Ello obliga a una cierta redefinición del propio marketing, convertido en una reflexión y aplicación práctica del branding; porque, en efecto, las marcas —más allá de los atributos de sus productos— se convierten en los sujetos y objetos de identidad para las empresas y organizaciones y la relación de aquéllas con éstas se convertirán en un hecho obligado. Y todo ello sin olvidar el papel que adquiere la propia gestión en este conjunto tan complejo de relaciones, donde la comunicación de la empresa deja de ser representada por un modelo direccional para convertirse en un escenario interactivo donde participan los grupos sociales, organizaciones y medios.

			Las consecuencias de todos estos procesos han sido enormes y no sólo han afectado —como acabo de comentar— a los modelos de gestión en la comunicación de las empresas (cultura, identidad, valor, etcétera) sino en las formas de comprender y representar el propio hecho de los medios y su representación en la propia sociedad.5

			5. La actualidad de la marca corporativa (2005-2013)

			Como acabo de indicar, la importancia de todo este conjunto de transformaciones produce, y, al mismo tiempo, explica la profunda transformación que ha sufrido la comunicación de las empresas y la publicidad; y en correspondencia los cambios en el propio universo de los medios y el papel cada vez más activo de los llamados públicos, hoy convertidos en sujetos individuales con nombre y apellidos y en grupos sociales perfectamente definidos. Las marcas y organizaciones —todo ello expresado ya en términos de valor— se convierten en los ejes estructurales de la comunicación, y, con la sociedad (individuos, grupos sociales…), en los nuevos referentes de cualquier proceso comunicativo. Por ello mismo, el problema de la marca se reducirá fundamentalmente a su posicionamiento en los discursos sociales, un posicionamiento inevitablemente dialéctico o, si se prefiere, interactivo. Y es que la circulación real de una marca se sitúa dialécticamente entre el imaginario social y los procesos constructivos que la sociedad desarrolla a lo largo del tiempo; resulta que es ahí donde el gestor de una marca sitúa los valores de identidad de una empresa o de una organización. 

			Bien es cierto que el valor es una noción que supone un complejo proceso de construcción cuyo origen es de enorme complejidad porque hace referencia a situaciones existenciales: «algo que es significa que algo vale» dijo Platón en su momento, y esta afirmación ciertamente condujo la reflexión de los valores hacia la moral y el comportamiento de las personas; por eso mismo, comunicar valores ha significado siempre formas de ser de las personas y modos de comprender y estar en la realidad (Benavides, 2007: 60). Pero lo más importante para el tema que estamos tratando es que cuando las organizaciones comunican valores lo que están haciendo es comunicar rasgos de identidad que expresan sus formas de estar y comportarse en la realidad y, por ende, el sentido que construye y posiciona sus discursos de marca y empresa en el contexto de la sociedad.

			Desde esa nueva perspectiva, el desarrollo funcional de una marca —sea ésta de la naturaleza que sea— es de naturaleza cognitiva y constructiva; es decir, una marca circula en los discursos sociales y en la mente de ciudadanos, gestores y líderes empresariales y sociales y lo hace como valor, es decir, de un modo que construye significados que se proyectan en los usos y comportamientos sociales. Lo que significa que los valores de esas marcas contribuyen al modo en que los sujetos y las instituciones sociales construyen y dan sentido a su vida diaria y a un gran conjunto de sus comportamientos de consumo y de otro tipo. 

			Sobre la base de estas reflexiones, la gestión de una marca se convierte en una gestión de valor y ésta en un proceso que afecta a la propia identidad de la empresa o de la organización. Como consecuencia de lo dicho, atender a los valores supone atender a todo un conjunto de nociones que convierten la comunicación en un proceso de gestión de enorme complejidad, que debe atender de modo coherente, y en cierto modo homogéneo, a todo un conjunto muy diverso de referentes; brevemente enumero alguno de ellos: 

			5.1. En primer lugar la definición de los valores de identidad de una organización supone su posición y diferenciación respecto a la competencia; cuestión nada fácil cuando se trata de intangibles en un mismo sector productivo. 

			5.2. En segundo lugar la gestión debe definir y establecer todo un sistema coherente de relación con los diferentes grupos de interés de la organización. Lo que supone una cierta recuperación del sujeto de las relaciones y por ende, se incorpora a la gestión del valor a incertidumbre de la personalización de las relaciones y los inevitables aspectos emocionales asociados.

			5.3. En tercer lugar, la gestión del valor supone directamente una gestión por la reputación de la organización en la medida en que el establecimiento de relaciones con los diferentes grupos de interés exige la generación de actitudes y comportamientos favorables. 

			5.4. En cuarto lugar, los formatos comunicativos adquieren una nueva y especial importancia en la medida en que el desarrollo de la tecnología y la interactividad presente en los escenarios sociales exige una permanente innovación y atención a los cambios de actitudes de las personas. 

			6. El debate epistemológico

			Llegados a este punto es cuando se plantea el debate epistemológico en comunicación, que atiende a la pregunta que me planteaba en un principio; un debate que afecta lógicamente a los enfoques metodológicos que deban adoptarse y que se relaciona con los planteamientos que formula la investigación, tanto teórica como aplicada, en favor de la más adecuada definición de los problemas. En el ámbito de la comunicación, la reflexión científica y filosófica se ha definido habitualmente desde dos fundamentales enfoques epistemológicos: los enfoques mecanicistas y los constructivistas. Cabe introducir un enfoque intermedio, incluso varios con matices, pero parece cierto que estos dos enfoques constituyen los fundamentos sobre los que se sustentan las principales opiniones que se observan en el ámbito de la comunicación y los medios y más en concreto, en los modos actuales de la gestión de intangibles, el desarrollo de la marcas y la comunicación de empresa. Evidentemente el tema es de una enorme amplitud pero creo que cabe hacer un cierto resumen si me limito a enumerar los contenidos y ejes principales de cada una de las posiciones, atendiendo, eso sí, al lenguaje más sencillo posible. 

			6.1. Los planteamientos mecanicistas arrancan de lo que en algunos ámbitos de la investigación se ha definido —desde principios del siglo XX— como realismo científico o más en concreto, neopositivismo lógico. Para esta concepción del conocimiento, la realidad existe fuera del sujeto y se descubre mediante la investigación (métodos heurísticos). El conocimiento es el resultado de todo el proceso. La relación individuo-objeto acepta que la naturaleza está sujeta a leyes propias que el investigador descubre a través de la formulación de hipótesis y desarrollos. La metodología utilizada es la conocida como hipotética-deductiva.

			 Esta posición arranca del inductivismo, que queda definido por las posiciones del empirismo clásico, que se centra, fundamentalmente, en la observación y la inducción de leyes a partir de aquélla. Para el neopositivismo lógico la definición y medición de los hechos (observables) se convierte en uno de los objetivos prioritarios que determinan un conocimiento adecuado de la realidad o para ser más exacto, el único conocimiento posible; por ello mismo, el lenguaje utilizado se acerca a lo que es susceptible de ser matematizado y se aleja absolutamente de cualquier herramienta donde tenga cabida el lenguaje natural de las personas.

			A mi modo de ver, las posiciones neopositivistas rezuman de un cierto monismo materialista, derivado de la aceptación de una realidad observable como única fuente de conocimiento, fuera de la cual no cabe hablar de realidad y menos todavía de conocimiento (Dennett, 1991).

			6.2. Frente a esta posición se sitúan los que defienden una realidad más multiforme y compleja donde el lenguaje y los procesos sociales cobran un papel más protagonista en la tradicional metodología científica y donde el rol y carácter del propio investigador-observador se convierte en determinante (Bachelard, 1971; Lakatos, 1970; Feyerabend, 1970, etcétera); incluso cabe incluir en esta segunda posición algunos otros autores que, sin dejar de ser neopositivistas, se alejan del inductivismo clásico —casi exclusivo de las ciencias experimentales— o del neopositivismo monista y formulan la posibilidad de otras formas de conocimientos. 

			Este segundo enfoque intermedio viene a aceptar que hay dos tipos de realidad: la material y la espiritual, desde la que proliferan muchos otros nombres y apelativos. Frente al primer tipo de realidad caben posiciones neopositivistas pero no así frente a la segunda, en la medida, en que no cabe una observación directa o el uso de un lenguaje formal adecuado. Este ámbito de reflexión ha generado debates muy amplios y diferentes entre las comunidades de científicos pero han abierto diversos planteamientos de enorme utilidad en la búsqueda de nuevas explicaciones a los problemas (por ejemplo, Popper y Eccles, 1979 o más recientemente, los modelos derivados de los principios antrópicos en biología).6

			6.3. Los enfoques constructivistas extreman esta posición intermedia y conceden especial y casi único protagonismo al hecho del lenguaje y su papel constructivo de la realidad que es lo que, en definitiva, define y explica problemas. De hecho se niega la existencia de un sujeto observador (investigador) y de un objeto observado (naturaleza, realidad…); dicho de otro modo: la realidad es consecuencia de un proceso de construcción social y solamente desde este análisis y comprensión de sus condiciones de posibilidad se estará en condiciones de explicar los problemas. La realidad no es lo que es, sino lo que decimos que es. Por eso mismo, el lenguaje cobra tan especial protagonismo, pero no un lenguaje matemático, sino el lenguaje coloquial que utilizan las personas en su vida diaria; porque es en el lenguaje donde se inician los procesos de construcción y explicación de los hechos. «Construimos un hecho cuando aceptamos hablar y pensar sobre un hecho» (Goodmann, 1978: 94 y Rorty, 1998: 87). Sin duda, el constructivismo reproduce claramente las posiciones del relativismo clásico que tiene especial presencia en el ámbito de la antropología cultural y la sociología fenomenológica (Berger y Luckmann, 1967). 

			Dicho todo lo que antecede y volviendo a la comunicación, cabe pensar en la necesidad de observar cuales han sido los fundamentos epistemológicos en los que —durante años— se ha fundamentado la investigación de la que me ocupo y cuáles son las nuevas exigencias que se derivan, no sólo de la comunicación de intangibles, sino del propio hecho de la comunicación en su sentido más amplio. 

			Lo más importante de estos últimos planteamientos es que consolidan un aspecto en la investigación del conocimiento especialmente importante; P. Boghossiam lo expresa con especial claridad: «la idea de que hay muchas maneras igualmente válidas de ver el mundo, de las cuales la ciencia sería tan sólo una más, ha echado hondas raíces, especialmente en el mundo académico, pero también, como era inevitable, hasta cierto punto fuera de él» (Boghossiam, 2006: 17) A mi modo de ver, el constructivismo, o al menos ciertos aspectos que derivan de sus postulados, plantea una forma diferente de construir la objetividad en el conocimiento, porque exige previamente definir la naturaleza del conocimiento de que se trate; en efecto, no es lo mismo el desarrollo de un conocimiento basado en la observación directa de los hechos (neopositivismo), que un conocimiento basado en la aplicación directa de ideas y creencias (constructivismo). Desde esta segunda perspectiva, el conocimiento depende del sistema de relaciones que se establece, por lo que no cabe determinar similitudes entre el conocimiento científico basado en unas reglas de funcionamiento relacionadas con la observación y la corroboración y otros tipos de conocimiento donde no cabe establecer estas relaciones y donde su supuesta objetividad o universalidad se asocia con otros aspectos más propios de la subjetividad y la naturaleza humana. Esto significa afirmar la existencia de diferentes tipos de conocimiento, cuya validez y objetividad dependerá del rigor en el tratamiento y evaluación de los datos y contenidos y no tanto en la observación y medición formal de unos hechos o datos concretos. 

			 Parece indudable que el modelo a través del cual se ha representado la comunicación publicitaria y los propios medios de comunicación, se ha conformado dentro de un esquema direccional, donde los hechos observados y su medición determinan de modo directo el conocimiento de los contenidos. La cuestión de los GRp expresa un buen ejemplo de todo ello. Puedo decir que el neopositivismo lógico, o, si se prefiere, el mecanicismo, ha venido a configurar los esquemas de investigación de la comunicación durante varias décadas y que, incluso en la actualidad, y pese a las muchas veces claras insuficiencias en la explicación de los problemas, se procuran mantener por rutina o formalidad estas posiciones. Pero debo subrayar que esta última afirmación no pretende falsear ningún enfoque metodológico y epistemológico sino determinar la necesidad de cambiar alguno a la hora de formular problemas y buscar aquellas explicaciones que los datos son incapaces de desarrollar. En la actualidad, con la comunicación de intangibles y la gestión de la marca se han derivado todo un conjunto de cuestiones que parecen exigir del investigador su atención respecto a los espacios sociales donde se generan los discursos; y desde este contexto el enfoque constructivista puede resultar más útil que otros utilizados con anterioridad. Porque a la hora de gestionar el valor de una marca o el valor de una empresa o, si se quiere, la cadena de valor de una compañía y su relación con sus diferentes grupos de interés, la cuestión de fondo no reside tanto en los temas sino en los referentes de lo que se habla y en el modo de hacerlo, que es donde muchas veces se definen, ocultan y construyen los verdaderos problemas. En efecto, una de las grandes cuestiones que están en la base y gestión de los intangibles son los procesos de construcción de valor; y ese proceso es esencialmente lingüístico y expresión de comportamientos y situaciones existenciales y no una cuestión sólo de hechos.
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