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«Los hechos son los hechos, pero la realidad son las percepciones»
Albert Einstein
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INTRODUCCION

Este texto es la solucién de continuidad a un trabajo iniciado
hace seis afios y que tuvo su primera expresién en el libro
Bienvenido a la era del cultumidor, publicado en 2013.

Conformamos en nuestra compania un equipo transdisciplinario
que, de manera persistente y metddica, se ha dedicado durante
todo este tiempo a la formulacién de interrogantes sobre el deber
ser de la comunicacién estratégica en un escenario de cambio, con
la idea de encontrar respuestas que abran nuevos caminos.

Resulté evidente que mientras los desarrollos tecnolégicos al
servicio de la comunicacién evolucionaban a gran velocidad, no
ocurria lo mismo con las metodologias de abordaje utilizadas por
los expertos para la construccién de los mensajes.

Nos sorprendimos al descubrir que, desde el punto de vista
conceptual, las técnicas publicitarias se habian detenido en las
remotas épocas del «posicionamiento», mientras la comunicacién
publica se habia estancado en los principios de la «comunicacién
para el desarrollo», ambas escuelas con gran resonancia en la
década del 70 del siglo pasado, hace ya cerca de cincuenta afos.

De hecho, el primer libro se centré en tratar de entender las
razones de ese estancamiento. Operd, en esta perspectiva, como
una especie de «estado del arte» de la comunicacién estratégica.

Fue transitando este camino de estudio que fuimos esclareciendo,
el Modelo de Comunicacién Perceptual que pretendemos
sustentar hoy.

Todo se origina cuando encontramos una afirmacién de Albert
Einstein que, a fuerza de discutirla, terminé conmociondndonos:
«Los hechos son los hechos, pero la realidad son las percepciones».

La discusién nos permitié acercarnos a Ortega y Gasset, sobre
todo a su texto Ideas y Creencias, y desde alli a la psicologia
cognitiva; por ese camino, al amplio espectro bibliogrifico que
se fue encadenando para poder entender eso que se aparecia ante
nuestros ojos y que terminé haciéndonos replantear todo lo que



hasta entonces habiamos aprendido: autores tan diversos como
Mary Duglas o Peter Drucker, pasando por George Lakoft o
Nicholas Taleb, dan cuenta de la diversidad de respuestas que
encontramos a nuestras preguntas.

Finalmente, el Modelo de Comunicacién Perceptual se
construye sobre la base de tres premisas que se convierten ademds
en el eje de su abordaje:

1. La realidad no existe

2. Los publicos objetivos son personas

3. Los sistemas de creencias determinan la relacién entre las
personas y la «realidad»

Varios capitulos de esta publicacién se centran en sustentarlas.

Con fundamento en estas premisas, el modelo construye los
elementos que lo constituyen:

1. Los relatos dominantes
2. Las narrativas

3. Los marcos conceptuales
4. Los ritos y los simbolos

También la presente publicacién explica cuidadosamente esos
elementos.

A partir de ellos se disefian las matrices de trabajo y se da forma
a las herramientas de lo que hemos denominado «Inteligencia
de Marca», concepto que cerrard el circulo metodoldgico del
Modelo, que serd abordado en la siguiente publicacién, donde
se presentardn los temas de la Personalidad Publica de Marca
-PALMA- ,la Identidad Colectiva de Marca -IDENTICA-y el
Desempefio de Marca -DEMARCA-

Asumimos la certeza de que la comunicacién no es una ciencia
exacta. Nuestra idea es promover esta alternativa del Modelo
Perceptual, pero, sobre todo, promover una deliberacién activa e
inteligente que permita nutrir a esta técnica de nuevos y poderosos
conceptos, capaces de brindarle nuevas perspectivas de desarrollo
a este entorno cambiante.

El autor



PRIMERA PARTE

«..y una imagen se agita entonces en la memoria, se apodera del espiritu y le
comunica su estremecimiento. se ve a Eneas abrazando en vano la sombra de
Angquises basiada de lagrimas que no mojan. . .»

Martin Luis Guzman
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Estan pasando muchas cosas nuevas

Esta primera parte del libro estd integrada por cuatro capitulos
que delimitan la territorialidad de los conceptos y narrativas que
animan a la Comunicacién Perceptual.

1. La narrativa inicial, contenida en el primer capitulo, estd
orientada a ubicar el fenémeno comunicativo, tanto desde el
punto de vista estratégico como tictico, en un contexto que no
admite ya la certeza estadistica y en el que el dato adquiere otra
forma y significado.

Son precisamente el derrumbe del determinismo, la
imposibilidad prictica de actuar conforme a las normas
racionalistas y la comprensién sobre el cardcter cadtico de los
escenarios en los que la comunicacién se mueve, los que exigen
un replanteamiento de la misma.

2. La segunda narrativa, el capitulo dos, se enfoca en el aspecto
del caos que tiene que ver con la confrontacién, pues permitird
demostrar en capitulos posteriores cémo el hecho comunicativo
es siempre una contraparte de una creencia determinada.

Contrario a laidea generalizada de los consensos, el movimiento
lineal y el orden, la comunicacién se mueve en entornos
permanentemente cambiantes y en los que subyacen siempre
conflictos a ser resueltos. La comunicacién debe resolverse
en una percepcién clara dentro del complejo universo de las
interpretaciones.

3. La tercera narrativa contenida en el capitulo 3 hace referencia
a las interrelaciones. Ni la comunicacién ni nada en este mundo
tiene o puede tener un comportamiento aislado. No existen
insulas en el universo fisico ni en el universo conceptual. Todo
tiene que ver con todo.

La tendencia racionalista, tan dada a la fragmentacién, a la
especialidad, al enfoque puntual solo en un drea especifica, impide
tener una visién holistica del fenémeno. Por el contrario, el hecho
comunicacional no solo se nutre de todo lo que lo origina y rodea,
sino que impacta, asi mismo, a todo lo que lo origina y rodea. Las



fronteras de la comunicacién no se acaban en los muy reducidos
espacios de la teoria del color, en la semiologia o en la sicologia
conductista. El ejercicio de la comunicacién se nutre de todas
las manifestaciones del conocimiento. Siempre, al abordarlo, debe
entenderse que hay un mundo por descubrir.

4. El cuarto capitulo busca sintetizar el quehacer de la
comunicacién de cara a las narrativas expuestas, en donde los
escenarios de caos y de transdisciplinariedad, exigen nuevos
abordajes.

17



SEGUNDA PARTE

«..y del hecho de que el hombre podia resistir solo, actuar, reflexionar, distinguir
el bien del mal, sin luz de la fe. Libre de Dios, el sujeto pensante se convirtid en
Jfundamento del mundo y fuente de valores.»

Alain Finkielkraut
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Las premisas de la comunicacién perceptual

Se ha dicho que una premisa es la proposicién que antecede a
la conclusién.

La idea, con los préximos cuatro capitulos, es brindar una
explicacién clara sobre estas premisas que, sin orden jerdrquico,
dan cuenta de aspectos que, a juicio del equipo de trabajo,
reorientan la mirada y el abordaje del hecho comunicacional:

1. La realidad no existe

Existen tantas realidades como individuos que las observan.
Lo que para algunos es un hecho objetivo, para otros es todo
lo contrario. Los hechos estin siempre mediados por una
interpretacion.

¢Qué argumentos tiene el emisor del mensaje para suponer que
la realidad que €l expresa es la misma que el receptor va a adoptar?

Ese universo ideal, sofiado por los publicistas y hombres de
marketing, compuesto por masas informes de individuos inermes
a quienes se les construyen realidades y aspiraciones, cuyos
cerebros se pueden intervenir impunemente, no tiene asidero en
el mundo de hoy.

2. Los piblicos objetivos son personas

En su afin por la masificacién de los mensajes, los expertos en
comunicacién y marketing necesitaban urgentemente encontrar
mecanismos de clasificacién de los grupos objetivos para poderlos

aludir.

Decidieron asumir que definirlos como sujetos econémicos,
o como sujetos sociales, asumirlos por su grado de educacién o
por su género, incluso reunirlos en una territorialidad especifica,
bastaba para entenderlos o para persuadirlos de que pensaran
igual. Se reflexioné poco en su condicién de personas, en sus
individualidades.



3. Las creencias determinan la relacién que los individuos
tienen con la realidad

El mundo es como cada quien lo observa, pero esa observacién
se construye desde su sistema de creencias. Es la creencia la que
nos diferencia o nos retine. La creencia es una construccién
cultural. El territorio de las creencias establece la relacién entre
persona y realidad.

Hay pues entre estas tres premisas una relacién de vasos
comunicantes que permite entretejer la urdimbre del Modelo y no
solo brindar una adecuada comprensién sobre el alcance de lo que
propone, sino esclarecer de manera contundente nuevos aspectos
sobre la relacién existente entre las personas y su entorno, de cara
a los objetivos de la comunicacién dirigida y los medios que ella
utiliza.

Resulta bastante grafica, en este sentido, la descripcion que hace
Hans Magnus Enzensberger en su texto Mediocridad y delirio:

Nuestra peluquera, en cambio, se ve expuesta
durante toda su vida a un continuo bombardeo de
informaciones. Ya a la mds tierna edad se ocupan
de ella los pedagogos. iPero, qué son los estudios en
comparacién con los anuncios publicitarios de la
television! jQué es el titulo de bachiller en comparacién
con el horéscopo diario, los consejos de belleza de cada
dia o el producto recomendado del dia! Estoy seguro de
que una unica edicién del diario Bild hubiera bastado
para dejar fuera de combate la capacidad mental de
Johann Gottfried Herder durante semanas. A pesar de
ello, y por alguna extrafia circunstancia, Zizi consigue
no acabar desquiciada (Enzensberger, 1991, p. 19).

Lo que nos lleva a la cuarta idea que queremos compartir:

4. Es imposible hacer comunicacién estratégica solo
mirandonos nuestro propio ombligo

Una sola perspectiva no basta. El imperativo es la
transdisciplinariedad. La verdad es que la prepotencia que

59
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alimentamos por afios, autopersuadidos de que la comunicacién
estaba dotaba de un poder inconmensurable, ya no tiene un
asidero real. Es necesario repensarlo todo.

Hagamos pues la tarea.
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TERCERA PARTE

«..me 0igo, y me parece que estoy contando una pelicula».

Manuel Puig
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De co6mo encontrar los territorios en donde las creencias
y las percepciones pueden desencadenarse

Una célebre discusién que nos brindé luces

Tanto Jean Paul Sartre como Claude Levi Strauss son figuras
emblemiticas del pensamiento contemporineo. Cada uno de
ellos ha dejado una huella profunda en los campos de la filosofia
y la antropologia respectivamente.

Protagonizaron los dos un célebre debate sobre «la conveniencia
de seguir pensando al hombre como nucleo y centro de las
ciencias humanas» (Fortanet, 2005, p .3) cuyo contenido permite
una contextualizacién adecuada de eso que consideramos en el
Modelo como el territorio en donde las percepciones empiezan a
configurarse y desencadenarse.

Mientras para Sartre la gran tarea del pensamiento es constituir
una idea sélida del hombre «que nos sirva para atravesar
nuestra época» (Fortanet, 2005, p. 3), Strauss sostiene que ni el
pensamiento ni las ciencias humanas deben asumir como tarea
«constituir una idea fija del hombre» (Fortanet, 2005, p. 3).

No le faltan razones a Strauss para tal oposicion, pues segin lo
esclarece el profesor Joaquin Fortanet, para el célebre antropélogo
el tema de la consciencia del hombre siempre fue abordado por
Sartre en la perspectiva de «la consciencia histérica occidental»,
que no es precisamente la consciencia histérica de las otras
culturas existentes en el vasto mundo.

Le molesta a Strauss la idea de que sea precisamente en las
sociedades occidentales en donde «se esconda la verdad sobre el

hombre» (Fortanet, 2005, p. 3).

Su conclusién es contundente: «Se necesita mucho egocentrismo
y mucha ingenuidad para creer que el hombre estd, por entero,
refugiado en uno solo de los modos histéricos o geogrificos de su

ser...» (Strauss, 1970, p. 357).



Todo se origina en el poder del Mito

Esta fascinante deliberacién permitié a Strauss reflexionar
sobre un aspecto nodal de la nueva antropologia: «Lo que para
una cultura o una época tiene sentido, puede no tenerlo para otra»
(Fortanet, 2005) y ese no sentido se origina en que las culturas
y las sociedades tienen estructuras diferentes, de donde es en el
modelo estructural de la sociedad en donde debemos indagar.

En la perspectiva de Strauss, E1 Mito es la fuente que permitird
al investigador comprender el lenguaje del inconsciente cultural.

Para Sartre, el papel del Mito es desempefiado por la historia.

Mire esta afirmacién concluyente: «...el valor intrinseco
atribuido al Mito proviene de que estos acontecimientos -escribe
acerca de los acontecimientos pasados- que se suponen ocurridos
en un momento del tiempo, forman también una estructura
permanente. Ello se refiere simultdneamente al pasado, al presente

y al futuro...» (Fortanet, 2005, p. 6).

Asi, los préximos capitulos hardn eco a este debate para ubicar
unas territorialidades importantes que permiten esclarecer en
dénde se cuecen las creencias que desencadenan las percepciones.

Esas territorialidades configuran lo que denominamos los
elementos de la comunicacién perceptual. Ellos son:

1. Los relatos dominantes
2. Las narrativas

3. Los marcos conceptuales
4. Los ritos y los simbolos

Cada uno de ellos se constituird en un capitulo de esta tercera
fase.

La idea es, entonces, que la tercera parte de este trabajo
permita esclarecer la importancia que tienen esas ideas que se
configuran como consensos sociales, pero ir mds alld, profundizar
en las formas como esas ideas son contadas, pues tales formas
arrojan luces sobre el abordaje comunicacional. De igual manera,

109
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aprender a desentrafiar cémo se enuncia o se relata la esencia del
consenso social y la manera como este consenso se representa.

De hecho, nuestra gran conclusién es que como quiera que
el origen de los relatos, las narrativas y los marcos conceptuales
se encuentra en la cultura, como los simbolos y los ritos reflejan
también la cultura, el verdadero conocimiento de nuestros grupos
objetivos parte de hacer interpretaciones adecuadas sobre lo que
son sus propios relatos y narrativas.

Y mis ain: ese conocimiento permite a su vez saber cudles son
las interpretaciones posibles y las percepciones finales que tales
publicos tienen sobre nuestros mensajes, que se constituyen a no
dudarlo, en ejemplos de relatos y narrativas de nuestra parte.

Las segmentaciones del futuro serdn segmentaciones de
creencias, la forma como ellas se expresan.

Todo se encuentra en el lenguaje, y el lenguaje es significado.

12. Fotografia Bisonte-Caverna de Altamira

Fuente: Tomada de www.pixabay.com - Janeb13.
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