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INVESTIGACION

Segun los estatutos de la institucion, la investigacién se orientaré a
crear, recrear y transferir conocimientos y tecnologias que contribuyan
a solucionar problemas de la realidad. Se sustenta en la obtenciéon
sistemética de nuevos conocimientos, produccién de nuevas tecnologias
y sistemas y en la comprobacién, demostracién y adaptacion de lo ya
existente, por medio de procesos racionales y métodos rigurosos.

Misién: generar proyectos de investigacion cientifica en el drea de la
comunicacion, el marketing y el disefio estratégico, abordando temas
que tengan relevancia tanto para los procesos educativos como para
el mercado en que se inserta nuestro egresado, y cuyos resultados
sean un aporte a la sociedad.

Visién: contribuir a que la institucién se consolide como un referente
regional en el drea de las comunicaciones estratégicas, a través de la
generacién y actualizacién permanente del conocimiento.

Objetivos:

- Integrar la investigacion institucional, catedra y de tesis en programas
que construyan conocimientos complementarios y secuenciales.

- Definir lineas y agendas de investigacion apegadas a la realidad
de las comunicaciones, que aporten a la funcién académica y
proyecten nuevos conocimientos a la sociedad.

- Formar y fomentar en nuestra comunidad académica una cultura

de investigacién.

Lineas de investigacién institucional y formativa:

1. Estudios de audiencias y recepcién: consumidores y
usuarios.

2. Industrias culturales y produccién de discursos tradicionales
y transmediaticos.

3.Teoria, practica y gestion de las comunicaciones de
marketing y el disefio estratégico.

4. Comunicacién, disefio y educacién.
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SOBRE REVISTA ABIERTA

Objetivo

Publicar estudios, investigaciones, ensayos y tesis producidas por
investigadores, docentes, profesionales y estudiantes, vinculados con
la comunicacién, el marketing, la publicidad, el disefio y otros campos
afines, con el fin de contribuir al conocimiento y al debate para el
desarrollo de la sociedad y la academia.

Tematica
Se centra en la comunicacién, el marketing, el disefio y la educacién,
siguiendo las lineas de investigacidn de la Escuela Mdnica Herrera.

Publico meta

Académicos, estudiantes y profesionales de la comunicacién, el
marketing, la publicidad, el disefio y otros campos afines, asi como
publico en general interesado en estos temas.

Periodicidad
Anual.
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PRESENTACION

La presente edicién de la Revista Abierta permite al
lector un recorrido por diferentes articulos de muy
variado origen y temética, vinculados directamente
con nuestras lineas de investigacién. Estos van
desde la sistematizacién de importantes proyectos
de colaboracién interuniversitaria hasta ensayos
realizados por estudiantes en diferentes catedras;
ademads, una seleccion de los mejores trabajos de
graduacion de nuestros alumnos, finalizados en 2017.

La publicacién arranca con el proceso de sistematizacion
del proyecto conocido como ECMH + UDB Disefio para
la Movilidad ICFF 2017. Esta iniciativa permitié disefiar
herramientas que optimizaran y facilitaran el trabajo de
las personas que se dedican a la corta de café, labor
de alta importancia para muchas familias salvadorefias
que dependen de esta actividad. La peculiaridad del
esfuerzo fue que su desarrollo estuvo a cargo de un
equipo de profesores y estudiantes de dos universidades:
nuestra Escuela de Comunicacién Ménica Herrera y

la Universidad Don Bosco. Los resultados narrados
adquirieron més relevancia luego de que fueran
presentados en la prestigiosa International Contemporary
Furniture Fair, NY, categoria ICFF Schools.

A continuacidn, nuestros alumnos se toman las paginas.
Primero, aquellos graduados en 2017 exponen

sus trabajos de investigacién. Se publican los dos
mas sobresalientes, uno por carrera. En cuanto a
Comunicaciones Integradas de Marketing, se presenta
un resumen de la tesis "“Mea culpa: Anélisis del discurso
que utilizé el papa Francisco entre los afios 2013 y
2015 para el manejo de crisis institucional de la Iglesia
catdlica”. Esta tesis, como su nombre lo indica, indaga
la forma en que el Vaticano, y en particular su maximo
representante, manejé el discurso en tiempos marcados
por escandalos como la corrupcién, pederastiay
encubrimientos que afectaron la imagen eclesial.

Del otro lado, como mejor trabajo de graduacién

de la carrera de Disefio Estratégico, se resume el
proyecto “Aprender a emprender. Desarrollo de
herramientas de administracién y modelo de negocio
para microempresarios salvadorefios”. Su objetivo
era disefiar herramientas de educacién para que los

2]

microempresarios desarrollen los conocimientos
necesarios para innovar y fortalecer sus modelos de
negocio. Su resultado final consistié en una plataforma
que busca ayudar a microempresarios a mejorar sus
negocios y ser mejores emprendedores, a través del
uso de herramientas de innovacién y de construccién
de modelos de negocio, para que puedan tomar
decisiones més acertadas que les permitan obtener su

utilidad meta y crecer.

Finalmente, el consejo editorial de la Revista tomo a
bien publicar algunos ensayos breves producidos por
estudiantes en cétedras de nuestra universidad. Ambos
textos tienen relacidn con el papel del marketing en la
sociedad actual.

De esta forma, cumplimos con uno de los objetivos
de la coordinacién de investigacion, que es difundir el
trabajo que se hace durante un afio. Para este caso en
concreto, logramos publicar parte de la produccién
de nuestros alumnos, que ya sea través de trabajos de
graduacién o bien gracias a proyectos que involucran el
trabajo en equipo con sus pares de otras universidades,
permiten reconocer su capacidad creativa, su estricta
metodologia y su rigurosidad académica.

Willian Carballo
Coordinador de investigacién institucional
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Resumen:

Estudiantes de disefio de la Escuela de Comunicacién
Ménica Herrera y la Universidad Don Bosco se aliaron
para dar vida al proyecto Disefio para la Movilidad. La
iniciativa permitié disefiar herramientas que optimizaran
y facilitaran el trabajo de las personas que se dedican a
la corta de café, labor de alta importancia para muchas
familias salvadorefias que dependen de esta actividad. La
planificacién empezdé en noviembre de 2016 y concluyé
en mayo de 2017 con la exhibicién del proyecto en la
prestigiosa International Contemporary Furniture Fair, NY,
categoria ICFF Schools.

Palabras clave: disefio, movilidad, proyecto, corta de café.
Abstract:

Design students from the School of Communication
Ménica Herrera and the Don Bosco University allied to
start the project Design for Mobility. The initiative allowed
for the design of tools that would optimize and facilitate
the work of people who harvest coffee, a task of great
importance for many Salvadoran families that live off of
this activity. The planning began in November 2016 and
concluded in May 2017 with the exhibition of the project
in the prestigious International Contemporary Furniture
Fair, NY, category ICFF Schools.

Keywords: design, mobility, project, coffee harvest.
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En mayo de 2016, cinco estudiantes de la Escuela de
Comunicacién Ménica Herrera de la carrera Disefio
Estratégico participaron en un workshop organizado
por Wanted Design en Nueva York. En esta instancia
educativa se conformaron equipos multiculturales con
estudiantes de México, Francia, Finlandia y Estados
Unidos. Cada equipo trabajé probleméticas cotidianas
para que a través del disefio se pudieran plantear
soluciones de acuerdo con los perfiles de los usuarios.
Esta experiencia generd los siguientes aprendizajes
en los estudiantes de la Escuela:

- La colaboracién con estudiantes de otras
universidades y otros contextos. Esto origind un
espacio de didlogo para llegar a soluciones viables
y factibles, acordes a las caracteristicas de las

probleméticas.

- Trabajar con equipos interdisciplinarios, lo que
posibilité elaborar anélisis més integrales a las
situaciones estudiadas.

- Enriquecer los procesos de produccién a través de
una metodologia basada en el trabajo en conjunto

con productores y artesanos.

Sobre estos aprendizajes, el docente Eugenio Menjivar
establece y lidera el proyecto Disefio para la Movilidad.
Se considerd, como primer punto, constituir un acuerdo
de cooperacién con otra universidad. De esta manera se
formalizé un convenio con la Universidad Don Bosco, por
contar con experiencia de muchos afios en la formacién
de disefiadores industriales y gréficos, lo que enriqueceria
los procesos del proyecto. Finalmente, el proyecto quedd
constituido por cinco estudiantes y dos exalumnos de la
Universidad Don Bosco, carrera de Disefio Industrial;
cinco estudiantes de Disefio Estratégico de la Escuela de
Comunicacién Ménica Herrera que participaron en el
workshop desarrollado en Nueva York y docentes de
ambas instituciones. Asi se inicia el proyecto en
septiembre de 2016.

En este articulo se recopila todo el proceso de
creacién utilizado en este proyecto. El documento
esté estructurado en tres partes. La primera explica
el proceso de investigacién, una etapa fundamental
para esta iniciativa, ya que permitié acercarse y

Al servicio de quienes cortan café

analizar una problematica nacional. La segunda
detalla el proceso de ideacidn; en esta fase, a partir
del trabajo de investigacidn, se llegd a una serie de
productos con la capacidad de mejorar situaciones
cotidianas para los usuarios. En la Ultima parte de este
escrito se compila el proceso de construccién de los
prototipos que se trabajé con artesanos de Nahuizalco;
finalmente, estos prototipos se presentaron en mayo
de 2017 en la International Contemporary Furniture

Fair, NY, categoria universidades.

I. Fase de investigacion. Escuela de Comunicacién
Ménica Herrera

1.1 ;Disefio para la movilidad?

Para comunicar esta temética de disefio, el docente
Eugenio Menjivar presenta el proyecto a docentes

y estudiantes de ambas instituciones en el salén
audiovisual del Museo Marte, a inicios de septiembre
de 2016. Esta reunién abre con una interrogante: ;qué
implica disefiar para la movilidad? Este enfoque de
disefio se basé en idear productos o herramientas
que faciliten las actividades cotidianas de una o varias
personas en diferentes campos culturales materiales
(Chaves, 2017), desde el comercio ambulante hasta
servicio de mudanzas. Todos estos servicios demandan
soluciones de movilizacién para ejecutar de mejor
manera las actividades que recurrentemente se
hacen dia a dia. Esta temética es importante porque
demanda un trabajo colaborativo entre universidades,
estudiantes de disefio y artesanos para aprovechar los
recursos locales y desarrollar soluciones mas acordes
con las necesidades de estos usuarios.

Después de introducir a los participantes en la temética
a trabajar se estipularon los siguientes objetivos:

a) Generar una colaboracién entre estudiantes de
carreras relacionadas al disefio para desarrollar
objetos bajo el enfoque de disefio para la movilidad
con el fin de hacer una busqueda y un estudio
minucioso de necesidades latentes e inexploradas
en el contexto nacional.

b) Lograr una interaccién entre disefiadores
profesionales, artesanos, fabricantes, docentes y
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estudiantes de disefio gréfico, industrial y estratégico
para trabajar una propuesta integral que responda a
una necesidad local.

Luego se presentaron una serie de ejemplos de
disefio para la movilidad basados en dos conceptos
desarrollados por el disefiador Ezio Manzini: disefio
difuso, aquel que ejerce cualquier persona para
solucionar sus problemas diarios, sin ninguna formacién
académica en esta disciplina; desde este punto de vista,
se mostraron algunos casos como las ventas ambulantes
y las migraciones de familia por causa de la violencia;

y disefio profesional, el que ejercen las personas con
experiencia tedrica y practica en disefio como artesanos,
disefiadores gréficos, industriales y estratégicos, entre
otros (Manzini, 2015).

Para finalizar esta sesidn, se presentd un cronograma
para coordinar las fases del proyecto junto a los
participantes.

1.2 Presentacién de primera investigacién a jurado
de expertos en disefio

La primera semana de octubre se presenté a un jurado
de disefiadores expertos la primera investigacion sobre
qué tema abordar. El jurado estuvo conformado por el
arquitecto Javier Cristiani; Ana Urquilla, docente y experta
en disefio estratégico; y Lourdes Mena, disefiadora
artesanal.

En esta instancia, los estudiantes presentaron una
recopilacion de posibles temas a trabajar para la
propuesta de disefio para la movilidad. Esta investigacién
se basé en fuentes primarias y secundarias. Para la
eleccion de este tema se consideraron los siguientes
criterios:

1) La propuesta debe incluir un fenémeno que forme
parte de la cultura nacional.

2) Debe contribuir al anélisis sobre el disefio difuso.
3) Los productos y las herramientas a disefiar tienen

que facilitar la movilizacién en las personas para
desarrollar sus actividades diarias de la mejor manera.

Ademés, los estudiantes consideraron las siguientes
interrogantes: ;qué materias primas se utilizan para
producir productos en El Salvador?, ; quiénes fabrican

en El Salvador?, ;qué caracteriza el disefio salvadorefio?

A partir de los criterios y las preguntas planteadas,
destacaron tres temas en esta investigacion:

- Comercio ambulante: tema muy relevante, ya que para
muchos salvadorefios esta es una de las principales
fuentes de ingreso. También porque esta actividad
demanda muchas herramientas y objetos para
desarrollar de mejor manera un trabajo muy exigente
para la movilizacién de productos.

- Cortadores de café: fenémeno muy importante, pues
el café ha significado para El Salvador uno de los
principales productos de exportacion durante muchos
afos. Ademas, para muchas familias el café no solo
significa una fuente de ingreso, es una actividad
que establece una forma de vida. Al igual que los
vendedores ambulantes, los cortadores de café estan
expuestos a jornadas muy exigentes fisicamente, en las
que deben movilizar grandes cantidades de café.

- Desastres naturales: debido a la ubicacién geogréfica
de El Salvador, la mayoria de la poblacion esté
expuesta a terremotos e inundaciones. Estas
situaciones obligan a muchas familias a movilizarse
para buscar refugios.

A partir de esta presentacion que se hizo a expertos,
se generd un didlogo que contribuyé a la eleccién

de la temética a desarrollar, tomando en cuenta los
criterios anteriores y las preguntas planteadas. A partir
de esta retroalimentacion, estudiantes y docentes
consideraron trabajar el tema Disefio para la Movilidad
de los cortadores de café. La temética cumplia con los
tres criterios antes mencionados y ademas es un rubro
muy importante, ya que el café es una de las fuentes
principales de empleo para la poblacién rural y es una
de las actividades agricolas mas importantes en el pais
(fundsyram.info, 2004).

Este planteamiento permitié enfocar el proyecto y
analizar las condiciones de trabajo para muchas familias
que no cuentan con las herramientas adecuadas para
realizar estas actividades.
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En las siguientes etapas se profundizé en el estudio de
esta actividad productiva para proponer una serie de
productos que mejoren estas situaciones.

1.3 Workshop en Escuela de Comunicacién Ménica
Herrera y Universidad Don Bosco

Después de la presentacion a expertos en disefio y limitar
el proyecto hacia el estudio de las condiciones laborales
de los cortadores de café, se coordind una visita de
campo a la Finca San Fernando, ubicada en El Boquerdn,
La Libertad, El Salvador. Su propietario, Juan Ramén
Munés, puso a disposicién toda la informacién necesaria

para colaborar en la investigacion.

En la finca, los estudiantes observaron la forma en que
estas personas viven y trabajan. Luego hicieron entrevistas
a profundidad a familias para conocer sus necesidades y

empatizar con ellas.

Al servicio de quienes cortan café

Toda esta informacidn sirvié para desarrollar el
workshop con el objetivo de profundizar en este tema.
Esta actividad se ejecutd del 28 de noviembre al 2 de
diciembre. Este tiempo se utilizé para trabajar dos dias
en las instalaciones de la Escuela de Comunicaciény
tres dias en la Universidad Don Bosco.

1.4 Sesién en Escuela de Comunicacién Ménica
Herrera

Durante las sesiones de trabajo en la Escuela de
Comunicacién Mdnica Herrera, los estudiantes analizaron
toda la informacién recopilada. Ademas, consultaron
fuentes secundarias para respaldar la propuesta.

En el siguiente esquema se muestran las herramientas
que utilizaron para el anélisis de informacién:

Fuente: elaborado por el equipo de estudiantes de ECMH + UDB
Disefio para la Movilidad con la informacién de los documentos 75
Tools For Creative Thinking (2017) y 101 Design Methods (2013).
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Estas herramientas y métodos tienen como caracteristica Esto implica que hay actividades, como la corta de
la depuracién de informacién y la identificacién de café, en donde todos los miembros del grupo familiar
oportunidades para luego proponer, a través de disefio, participan para hacer de mejor manera la labor: entre
soluciones acordes a las necesidades de los usuarios. més café se recolecte, mayor ingreso recibird la familia.
Luego de la visita de campo a la Finca San Fernando, las - Las actividades agricolas demandan largas jornadas
entrevistas a familias que trabajan en las jornadas de corte de trabajo, por lo que las personas que se dedican a
de café y el anélisis de la informacion con asesoria de estas labores utilizan su tiempo libre para quehaceres
disefiadores expertos y docentes de ambas instituciones, del hogar.
se sefialaron los siguientes hallazgos relevantes que
fundamentaron la fase de ideacion: - Muchos de los problemas a los que se enfrentan
durante estas jornadas de trabajo los resuelven a
- Las familias basan sus ingresos en actividades que través del disefio difuso.
dependen de actividades fisicas como la recoleccién
de café.
Fuente: elaborado por el equipo de estudiantes de ECMH + UDB
- La mayoria de personas que se dedican a actividades Disefio para la Movilidad con la informacién de los documentos 75
agricolas lo hacen en cooperacién de toda la familia. Tools For Creative Thinking (2017)y 101 Design Methods (2013).
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Para complementar estos hallazgos, los estudiantes
decidieron profundizar més en la vida de las familias
que trabajan en la recoleccion del café y elaboraron
un esquema que describe un dia normal de un
cortador de café.

Il. Fase de ideacién. Universidad Don Bosco

Después de la investigacion, el equipo de estudiantes
se enfocd en detectar puntos claves en el registro de un
dia en las labores de estos usuarios. De todos los puntos
registrados en el esquema, se identificaron cuatro
situaciones que pudieran mejorar las condiciones de

trabajo de los cortadores de café a través del disefio.

A partir de esos puntos (clasificacion en delantal, caminan
con carga, vacian el canasto, almuerzan y descansan

y clasifican café), los estudiantes comenzaron a idear
los posibles productos que intervendrian en estas
situaciones. Antes de iniciar este proceso, se plantearon
los siguientes criterios para idear los productos:

- Disefiar un producto o herramientas capaces de
transmitir caracteristicas de la cultura salvadorena.

- El producto o las herramientas deben elaborarse con
materiales accesibles para los usuarios que los utilizaran.

- El objeto a disefar debe ser funcional y mejorar las
situaciones antes mencionadas.

- El producto a disefiar debe caber en una maleta. Esto
debido a que el proyecto se exhibiria en Nueva York
y era importante no llevar mucho equipaje para no

incurrir en muchos gastos.

Luego de establecer estos criterios, iniciaron las sesiones
de trabajo en la Universidad Don Bosco. Para estas
jornadas se utilizaron las siguientes técnicas de ideacion:

El brainstorming permitié a los estudiantes ofrecer
propuestas sin ningdn limite, ya que el objetivo es
hacer que todo el equipo proponga ideas en sesiones

de tiempo muy cortas, sin descartar ninguna.

Al servicio de quienes cortan café

Fuente: elaborado por el equipo de estudiantes de ECMH + UDB
Disefio para la Movilidad con la informacién de los documentos 75
Tools For Creative Thinking (2017) y 101 Design Methods (2013).

Fuente: elaborado por el equipo de estudiantes de ECMH + UDB
Disefio para la Movilidad con la informacién de los documentos 75
Tools For Creative Thinking (2017) y 101 Design Methods (2013).
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A partir de estas ideas preliminares se pasé a una sesién
de brainwriting para enfocar mas los planteamientos.
Con esta herramienta, los estudiantes parten de un
problema especifico y escriben cuatro o tres propuestas
para solucionar el problema. Luego las colocan

boca abajo y otros estudiantes retoman esas ideas

y les agregan observaciones. El objetivo es obtener
una depuracién rigurosa de todas las propuestas.

Por ultimo, elaboraron bocetos para abordar
proyectualmente las ideas.

Estas sesiones eran muy enriquecedoras para los
estudiantes porque compartian diferentes metodologias,
lo que permitia un trabajo interdisciplinario capaz de
abordar el problema de una manera integral.

Caminan

con carga

Problema detectado: desgaste fisico al desplazarse
con un saco de 100 libras entre el cafetal.

Oportunidad de mejora: disminuir el desgaste fisico con

una mejor distribucién del peso y mejora de la postura.

Para continuar este proceso con la rigurosidad
requerida, el docente Eugenio Menjivar formé equipos.
Cada uno desarrollé los siguientes pasos con tiempos
establecidos:

1) Eleccién de ideas segln criterios antes
mencionados. Tiempo: 3 minutos.

2) Con laidea o ideas seleccionadas, evaluar los
diferentes puntos de vista: usuario, problema/
oportunidad e insights. Tiempo 6 minutos.

3) Se analizan nuevamente las oportunidades
detectadas en los siguientes puntos a través de un
arbol de problema, cuya herramienta tiene como fin

Almuerzany

descansan

Problema detectado: falta de condiciones minimas de
confort durante la hora del descanso.

Oportunidad de mejora: brindar mejores condiciones

que permitan el descanso de los cortadores en la hora
del almuerzo.
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jerarquizar las problematicas y sus causas. Tiempo
6 minutos.

o Clasificacién de café en delantal.

o Caminar cargando el café.

o Vaciar el canasto de café en los sacos.
o Hora del almuerzo y descanso.

o Clasificacién del café.

4) Identificar por qué los procesos actuales no se
ejecutan de la mejor manera. Idear posibles soluciones

para optimizar estos procesos. Tiempo 5 minutos.

5) Categorizar nuevamente las ideas que han surgido.
Tiempo: 5 minutos.

Clasifican en

delantal

Problema detectado: no se cuenta con elementos
determinados para facilitar la clasificacion del grano

durante la seleccién del mejor café.

Oportunidad de mejora: separar con practicidad y

facilidad los granos de café durante la seleccion del fruto.

Al servicio de quienes cortan café

6) Seleccionar las mejores ideas segun los criterios

antes mencionados. Tiempo: 3 minutos.
7) Bocetar prototipos. Tiempo: 5 minutos.

Esta dindmica se repitié cuatro veces durante los tres
dias que trabajaron la propuesta en la Universidad

Don Bosco.

Luego de este proceso, cada equipo expuso los
resultados a los demas integrantes. Al hacerlo, los
otros equipos hacian comentarios para mejorar

los andlisis. Después de estas presentaciones, los
estudiantes sintetizaron y seleccionaron las siguientes

situaciones a mejorar:

Clasifican

el café

Problema detectado: mala postura a la hora de

seleccionar los granos en el piso.

Situacion a mejorar: disefio de mobiliario que permita

realizar la actividad en una postura correcta.

Fotografia: equipo de estudiantes ECMH y UDB-ICFF.
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I1l. Fase de prototipos

Después de identificar estas cuatro situaciones,
estudiantes y docentes iniciaron la fase de prototipos
con el objetivo de desarrollar herramientas que
pudieran mejorar las circunstancias laborales de los
cortadores de café.

Los prototipos que se elaboraron se construyeron con
telas, cartdén y pegamento. Se eligieron estos materiales
en funcién de tener una experimentacion méas cercana

a los recursos finales.

En este punto, los docentes les enfatizaron a los
estudiantes que recordaran los siguientes criterios de
disefio establecidos en la parte de ideacion:

- El producto o las herramientas deben elaborarse
con materiales accesibles para los usuarios que los
utilizaran.

- El objeto a disefiar debe ser funcional y mejorar las
situaciones antes mencionadas.

- Disefar un producto o herramientas capaces de
transmitir caracteristicas de la cultura salvadorefia.

Los mismos equipos que trabajaron la parte de ideacién
seleccionaron una situacién y propusieron un producto.
Después de la elaboracién de estas herramientas, los
equipos se las presentaron a los docentes con la
finalidad de recibir retroalimentacién para mejorar su

funcionamiento.

Con base en el andlisis de informacién de las situaciones
antes sefaladas y las herramientas de ideacion
(brainstorming, brainwriting y bocetaje répido), se decidid
trabajar cuatro productos:

1)
2)
3)

)

4) Mesa de seleccién de café.

Bolsa de seleccién de café.
Arnés sujetador de canasto.
Cacaxtle para carga, elaborado de saco.

Para la elaboracion de estos productos se consideraron las

siguientes etapas:

Visita a artesanos
de Nahuizalco

Construccion
primeros
prototipos

Validacién

primeros

prototipos

Prototipos finales y
exhibicién en feria
de Nueva York

a) Visita a artesanos de Nahuizalco

Considerando que los productos se tenian que disefiar
con materiales producidos en El Salvador, y que debian
elaborarse con materiales accesibles para los usuarios
que los utilizan, se coordiné una visita a Nahuizalco a
inicios de enero de 2017 para que los estudiantes
conocieran artesanos y compartieran conocimientos
sobre técnicas y materiales.
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Durante la visita se reunieron con don Arcadio y don Adicionalmente, estudiantes y docentes coordinaron
Francisco Calderdn, dos reconocidos artesanos que son fechas de construccién de prototipos con el artesano
referentes sobre materiales y técnicas artesanales para Francisco Calderdn para que los objetos fueran
disefiar productos. De esta reunién se exploraron las construidos en Muebles Sofia, su taller.

diferentes alternativas de materiales para las herramientas
a elaborar. Un material que se consideré de manera
unénime era el trapillo (textil), por ser de facil acceso y
porque es un material que los usuarios pueden
conseguir facilmente.
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b) Construccién de primeros prototipos

Durante febrero y marzo, estudiantes y docentes trabajaron
en los talleres de prototipo de la Escuela de Comunicacién
Ménica Herrera y la Universidad Don Bosco. Durante estas
semanas, elaboraron prototipos que les fueran de utilidad
a los artesanos para la construccién final.

En esta etapa se sostuvieron reuniones con Roberto Juarez
y Leonel Monterrosa, docentes y exalumnos de la
Universidad Don Bosco. Esto fue muy importante, ya que
Roberto y Leonel cuentan con mucha experiencia en ferias
internacionales, en las que han participado con productos
de su estudio, Lero. A partir de estas retroalimentaciones se
hicieron cambios y se construyeron los productos en
madera y carton.
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Fotografia: equipo de estudiantes ECMH y UDB-ICFF.

ANUARIO DE INVESTIGACION NUMERO 11



Abierta - Edicién 11 - 2017 - German Rosa

c) Validacién de primeros prototipos

Para obtener una retroalimentacién més integral, en
la primera semana de marzo los estudiantes visitaron
nuevamente a las familias que trabajan en la Finca San
Fernando, en el Boquerdn, para validar los objetos
disefiados. De esta instancia se obtienen las siguientes
observaciones:

Mesa seleccién de café:

- Al verter los granos ya clasificados, las patas de la
mesa no puedan doblarse debido al peso.

- Los granos de café se salen por los costados de
la mesa.

- La tela cede con el peso. Se considera utilizar mejor
poliéster.

- La mesa debe ser més grande. La capacidad actual
es de 25 libras. Se necesita que tenga una capacidad
para 50 libras.

- Las patas de la mesa no se mantienen erguidas al
levantar la [dmina de tela.

Arnés sujetador de canasto:
- El usuario siente comodidad en su espalda con el
nuevo dispositivo.
- El tejido elegido no permite la ventilacién, provocando
calor al usuario.
- Se debe trabajar un tramado que mejore la ventilacién.
- Se utilizard una soga en los bordes como parte de
la estructura para que se sujete mejor a la espalda
del usuario.

Bolsa de seleccién de café:

- Los usuarios prefieren que el clasificador no esté
en el cesto. De preferencia, desean tenerlo cerca
del cuerpo.

- El disefio se trabajara, finalmente, con tela de
ropa usada.
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Fotografia y render: equipo de estudiantes ECMH y UDB-ICFF.

IV. Construccién de prototipos finales con artesanos Es asi como en la Ultima semana de mayo del 2017 se
de Nahuizalco y exhibicién en feria de Nueva York presentaron estos productos en la feria de Nueva York.
Toda la retroalimentacién obtenida en la validacidn 1) Bolsa de seleccién de café. Elaborada con tela de
sirvié para hacer los Ultimos cambios a los prototipos. ropa usada.

De esta manera, a inicios de marzo de 2017, el

artesano Francisco Calderdn inicid la construccidn 2) Arnés sujetador de canasto. Elaborado con trapillo.
final de los prototipos que se exhibirian en la

International Contemporary Furniture Fair, NY, 3) Cacaxtle para carga. Elaborado de madera de laurel,
categoria ICFF Schools. Durante este tiempo, los lazo de henequén y trapillo.

estudiantes visitaron el taller de don Francisco

para observar el proceso de construccidén. En estas 4) Mesa de seleccion de café. Elaborada con madera
visitas se hicieron los Ultimos ajustes, y artesanos y de laurel y lona.

estudiantes aprendieron mutuamente.
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Desde un inicio, la propuesta buscé generar un
planteamiento sobre el disefio salvadorefio para
expresar sus caracteristicas productivas vinculadas
alaidentidad nacional; como tal, fue presentada a
PROESA, el organismo promotor de exportaciones
e inversiones de El Salvador. Como resultado, la
iniciativa de disefio representd la Marca Pais en la
exhibicién.

Durante el periodo en que se exhibié la propuesta en
la feria, la revista METROPOLIS, referente en el orbe
creativo, publicé un reportaje en el que documenté las
innovaciones de disefio generadas en este proyecto. El
objetivo de esta revista es divulgar en todo el mundo
los conceptos y practicas mas innovadores de disefio;
la publicacion del reportaje ha permitido una cobertura

internacional del proyecto. Un ejemplar de la revista fue
entregado a los asistentes de la feria ICFF y distribuida
en otros eventos de la Semana del Disefio de NY.

De esta manera, la exposicion de la propuesta en la
International Contemporary Furniture Fair, NY, permitid,
por primera vez:

1) La participaciéon de universidades de El Salvador
en una de las mas prestigiosas ferias mundiales de
disefio.

2) La consolidaciéon de una comunidad de disefiadores
conformada por dos universidades enfocadas en

la formacién de profesionales responsables con las
demandas de su contexto.
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Resumen

En los dltimos afios, la Iglesia catdlica se ha visto
involucrada en una crisis institucional debido a una serie
de situaciones que van en contra de los principios en
los que se fundamenta esta religién, como corrupcién,
pederastia de parte del clero y encubrimientos, que
afectaron su imagen. Este estudio se centra en el discurso
del papa Francisco utilizado desde su llegada en el afio
2013 hasta el 2015, una de sus principales herramientas
para comunicar sus mensajes y gestionar la crisis ante
un publico tan amplio. Se utilizaron enfoques como el
andlisis critico del discurso y la retérica con el fin de
identificar la agenda de temas, su manera de gestionar
la crisis y como utilizé ciertos elementos en el contenido
para persuadir a la audiencia afectada.

Palabras clave: papa Francisco, Iglesia catdlica,
comunicacién de crisis, discurso.

Abstract

In recent years, Catholic Church has been involved in
an institutional crisis due to a series of situations which
affected its image and that go against the principles

on which this religion is based, such as corruption,
pedophilia on the part of the clergy and cover-ups. This
study focuses on the speech of Pope Francis given since
his arrival in 2013 until 2015, one of his main tools to
communicate his messages and manage the crisis before
a wide-ranging audience. Approaches such as critical
analysis of discourse and rhetoric were used in order to
identify the agenda of topics, the way he manages the
crisis and how he used certain elements in the content to
persuade the affected audience.

Keywords: Pope Francis, Catholic Church, crisis
communication, discourse
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Mea culpa: Anélisis del discurso que utilizé el papa Francisco entre los afios 2013y 2015 para el manejo de crisis institucional de la Iglesia catdlica

I. Planteamiento del problema

Se parte del supuesto de que la Iglesia catdlica es una
institucion y, por ello, posee detrés una planificacion
estratégica que consiste en tener objetivos, una estrategia
de implementacién y un delimitado plan de acciones a
realizar para cumplir las metas y objetivos esperados.
Ante esto, existe la posibilidad de que, en tiempos
dificiles, se utilice una estrategia de comunicacién que
permita atender las necesidades y probleméticas que
producen una crisis institucional.

En los afios 80, el papa Juan Pablo Il impulsé una doctrina
con disciplina rigida, esto produjo opiniones y debates
de la comunidad internacional por el hecho de condenar
el pensamiento diferente al de la Iglesia catdlicay por
nombrar obispos que mantuvieran un perfil conservador
ante las problematicas sociales del mundo (Navarro-
Ramos, 2014). Hasta el periodo final del papa Juan
Pablo Il, la Iglesia catdlica tratd de sobrellevar los
problemas institucionales y de comunicacién, entre los
que estaban su lado conservador frente a los cambios
culturales del mundo moderno, su rechazo a ideologias
sociales especificas, su transparencia en asuntos
internos, manejo de crimenes dentro de la Iglesia
catélica alrededor del mundo y su dificil argumento
para reconocer sus posibles errores (Kelly, 2015).

Desde los afios 70 hasta el siglo XXI, la Iglesia catdlica se
vio involucrada en muchos casos de abusos sexuales por
parte de miembros internos. La prensa e instituciones
sacaron a la luz estos hechos y se exigié al Vaticano una
investigacién interna de los culpables y la indemnizacion
de las victimas. Ademas, se demandé indagar la manera
en la que esta institucidn enterraba estos casos con
impunidad, burocracia y poca transparencia, pero esta
investigacion nunca se realizé (Quinn, 2013).

En 2012, la prensa mundial titulé como Vatileaks una
serie de documentos oficiales y confidenciales del
Vaticano filtrados a un periodista italiano de manera
ilegal y secreta. Su publicacién causé mucho ruido y
afectd de gran manera la imagen institucional de la
Iglesia catdlica. La informacién involucraba a personas
muy cercanas al papa Benedicto XVI' y a altos mandos
dentro del vaticano (Associated Press, 2012).

Los factores comunes que salen a la luz en estos hechos
son la poca transparencia y las malas practicas internas,
causas de la inestabilidad y desconfianza que proyecta
durante estos afios la Iglesia catdlica. Segun Beltran
(2013), la crisis de esta institucién ha provocado que
disminuya la credibilidad y la confianza en las jerarquias
y miembros de la Iglesia. A la crisis se le suma los
escandalos sobre lavado de dinero dentro del Banco
del Vaticano, lucha de poder interno, declaraciones
sobre una Iglesia dividida, corrupcidn, filtracion de
informacion, escandalos de pederastia por sacerdotes y
chantaje a sus victimas, afirma Beltrén. “Lo novedoso de
estos problemas es que, siendo una institucién como la
Iglesia catdlica, salgan a la luz” (Beltran, 2013, pég. 5). Es
indudable que estos hechos y filtraciones de informacién
contribuyen a debilitar su imagen, asegura Beltran.

Mientras todos los hechos descritos sucedian, la
comunidad catdlica en El Salvador, en Latinoamérica
y en el mundo en general disminuyé de manera
notoria. Gracias a periédicos e informes oficiales del
Vaticano, se comprueba una disminucién progresiva
de catdlicos en el mundo durante los afios en que los
hechos antes mencionados ocurrian y salian a la luz.

En 2013, el papa Benedicto XVI renuncia a su pontificado,
un hecho que no sucedia desde 1415. Un mes después
se elige como sucesor el cardenal Jorge Bergoglio, quien
toma el titulo de papa Francisco ante una Iglesia atacada
desde varios publicos. Por su procedencia latina y de
formacién jesuita, el papa Francisco se diferencia de sus
antecesores. Desde sus primeros dias se perfilé como
un hombre de cambios, aunque lentos, y dejé la puerta
abierta para reconocer la necesidad de modificaciones
estructurales en la institucidn, y con una clara tarea de
reconstruir la Iglesia catdlica (Navarro-Ramos, 2014).

! Joseph Ratzinger, elegido como el papa nimero 265 de la Iglesia
catdlica el 19 de abril de 2005, y que ocho afios después renuncia
a su papado. Durante su periodo, la congregacion enfrenté varios
casos de abuso sexual cometidos por sacerdotes. Afrontd las criticas
sobre la homosexualidad, una pérdida significativa de fieles catélicos
y la corrupcién en el Vaticano. Benedicto XVI ha sido el Gnico papa en

los dltimos 500 afios en dimitir a su cargo.
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En una columna publicada més de un afio después de la
eleccién del papa Francisco, lo sefialan como “un ejemplo
de regeneracién politica y de recreacién de confianza en
un liderazgo y en su perspectiva contra un viejo régimen
institucional” (Ferndndez Vega, 2014, pédg. 23). Esto es
atribuido a un gran carisma, declaraciones y gestos en sus
apariciones publicas y en sus discursos.

Con un nuevo lider en el pontificado que influye de
manera positiva en la percepcién de la Iglesia catdlica,
segun los autores anteriores, los estudios revelan un
cambio en el nimero de practicantes a nivel mundial. A
través de Rome Reports (2016), el Vaticano dio a conocer
que desde 2013 a 2014 existié un aumento de més de 18
millones de catélicos en el mundo.

Al efectuar un anélisis de los discursos del papa
Francisco pronunciados con audiencia publica y privada
-considerados los més importantes por su aporte a esta
investigacion-, podremos identificar cémo manejé la
crisis institucional de la Iglesia catdlica en ese periodo
y se descubrird si la agenda de temas mencionados
coincide con los aspectos que provocaron parte de
dicha crisis.

Con esta informacidn, seréd posible hallar una relacion
entre la manera de actuar del papa Francisco y su
técnica de discurso publico y la recuperacién de la
percepcién positiva de la Iglesia catdlica. Debido a
esto, se plantea estudiar el discurso del papa Francisco
como posible herramienta clave para el mejoramiento
de la percepcion de la Iglesia catdlica entre los afios
2013y 2015, en los que puede notarse un cambio
en la tendencia a la baja de feligreses, esfuerzo que
forma parte de una posible estrategia para tratar la
crisis institucional.

El drea de estudio se enfocd en los discursos del papa
Francisco en ese periodo, el objeto de estudio es el
manejo de la crisis institucional de la Iglesia catdlica a
través del discurso y el sujeto es el discurso del papa
en el tiempo seleccionado.

Los objetivos se desprenden de la idea de analizar
el discurso del papa Francisco entre los aflos 2013 y
2015 con el fin de determinar cémo manejé la crisis
institucional de la Iglesia catdlica. Esto, a su vez, posee
cuatro variables especificas: analizar los discursos a
la luz de los elementos de la comunicacién de crisis,
identificar los temas que desarrollé en ellos, cémo
abordé los aspectos que ocasionaron la crisis y cémo
utilizé los elementos de la retérica para persuadir en

sus mensajes.
1. Marco teérico
2.1 La Iglesia catélica como una institucién y sus crisis

Para comprender la complejidad de una institucién
como la Iglesia catdlica, se recurrié a la amplitud del
concepto de Geoffrey M. Hodgson (2006), quien
establecid a las instituciones como “sistemas de reglas
sociales establecidas y acordadas por los individuos
para darle un sentido y estructura a las interacciones
entre ellos” (Hodgson, 2006, pag. 17). De esta manera,
los comportamientos y las acciones que siguen las
reglas dentro de la iglesia permiten que se establezca
una institucién que no solo interactda en la ciudad del
Vaticano sino a nivel mundial, donde la figura del papa
representa el liderazgo o cabeza dentro de la institucion.

Con esto definido, y manejando el concepto aplicado
de Hodgson (2006) sobre las organizaciones, puede
comprenderse que cuando las acciones de los
individuos generan cambios o alteran las reglas sociales
acordadas, los objetivos comunes de una asociacién
pueden verse dafiados o modificados hacia un fin
que no se pretende llegar. Las acciones de la Iglesia
anteriores al periodo del papa Francisco generaron
mucha contradiccién con lo que profesabay con los
objetivos comunes que comparte toda la comunidad
cristiana en el mundo, tal como se menciond en la
introduccion de este trabajo; esto generd una mala
reputacién de la institucién en general y el valor que
entregaba hacia sus seguidores se vio afectado. Esto
lleva a considerar que la organizacién esté atravesando

una crisis.
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2.2 Manejo de crisis a través de la comunicacién

Através de una estrategia de comunicacién se puede
crear un manejo efectivo de una crisis institucional,
como el caso de la Iglesia catélica. Remy (2015)
menciona que “la comunicacién en situaciones de crisis
debe estar fundamentalmente sintonizada en aquello
que preocupa a la audiencia relevante” (Remy, 2015,
pag. 34). Significa que, a través de la comunicacién
de una organizacion, se puede contrarrestar aquellas
inquietudes o molestias de los publicos. Entre las
herramientas de comunicacién que una institucion
puede utilizar para el manejo de crisis esté el discurso
como una comunicacion directa hacia los interesados.

Para comenzar, se retomaran algunos aspectos del
modelo de Marra desarrollado en 1992, titulado "El
modelo de relaciones publicas” Dicho modelo se basa
en las relaciones que tiene una institucién con sus grupos
de interés, ya que a través de las relaciones se puede
medir el éxito de las gestiones de las organizaciones.
Marra (1992; citado en Saura, 2005) detecta que “las
organizaciones con relaciones sélidas con sus publicos
relevantes sufrirdn menos dafo (...) que aquellas con
relaciones débiles o poco desarrolladas con sus publicos

Gréfico 1: Elementos de la comunicacién de crisis

Fuente: elaboracién propia.

relevantes” (Saura, 2005, pag. 36). En esta tesis, esto se
traduce en que se deben llevar a cabo acciones con el fin
de generar confianza, que los fieles formen una relacién
més intima con la institucién y que, en consecuencia,
los acontecimientos negativos no causen un cambio
significativo en ellos.

Este modelo propone cuatro fases para la gestiéon de

crisis:

a) La planificacién de la comunicacién de crisis.

b) Las relaciones previas a la crisis con los publicos
relevantes.

c) Los procesos y las practicas de comunicacién y crisis.
d) La relacién posterior a la crisis con los publicos
relevantes.

Aunque todos los pasos son esenciales para la adecuada
gestion de crisis de las instituciones, para fines de
este trabajo pueden retomarse con més importancia
los Ultimos dos, debido a que se estd enfocando en
la comunicacién que se efectla cuando hay crisis, a
pesar de que haya una planificacién previa para estas
situaciones. Hay que saber qué decir, cémo decirloy
escoger el medio adecuado para hacerlo.
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2.3 El discurso y su analisis

El modelo propuesto anteriormente conlleva el apoyo
de diferentes herramientas para su ejecucién efectiva.
Una de ellas es el discurso. En este contexto, puede ser
utilizado como uno de los medios para manejar crisis
institucionales.

Vicente Manzano (2005) explica que el concepto discurso
se confunde con una serie de otros términos, sin embargo
lo define como la unién entre el lenguaje con la sociedad
y su entorno como tal: “Una coleccién de acciones
uniformadoras con respecto a una forma concreta de
entender las cosas y de actuar con respecto a ellas”
(Manzano, 2005, pag. 2). Agrega que ahora los discursos
son, quiza, la herramienta que se utiliza para convencery
persuadir a las personas para transformar y moldear sus
actitudes, sus formas de actuar, pensary sentir.

También para Van Dijk (2006) el discurso influye de gran
manera en la forma en la que llegamos a comprender
el lenguaje, los textos que leemos y lo que hablamos
en nuestra vida cotidiana, debido a que la sociedad en
general "muestra cémo las personas concretas utilizan
el lenguaje en la comunicaciéon y en las interacciones
también concretas” (Citado en Bolivar, 2007, pag. 5).

2.4 Anailisis critico del discurso

En este punto, van Dijk habla de una rama mas especifica
y enfocada del anélisis de discurso, algo que él llama el
anélisis critico del discurso (ACD). Menciona que un ACD
tiene como objetivo primordial mostrar los problemas
sociales y politicos, el poder, la intencién y la desigualdad
a través del discurso (van Dijk, 1994). El producto de
un ACD puede darse en su plenitud al explorar el rol
del discurso en la influencia hacia las personas desde
dos perspectivas, que segun van Dijk (1993) son la
representacion del discurso y lenguaje en un contexto
especifico, y el poder de influencia sobre otras personas
(Meersohn, 2005).
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2.5 La retérica y sus elementos de persuasién

Todo discurso debe tener una serie de elementos
aplicados en conjunto para que pueda ser efectivo. Es
importante que posea una estructura légica basada en
argumentos que la audiencia o el grupo de interés al
que va dirigido pueda entender facilmente; y que mas
alld de comprenderlo, puedan ser convencidos de lo
que se esta diciendoy, asi, el discurso logre penetrar
en el conocimiento de los individuos. De esta manera,

aparece el arte de la retérica.

En retdrica clésica existen tres elementos que tienen
gran importancia y que podemos utilizar para estudiar
y analizar cdmo el papa Francisco persuadia a su
audiencia en el proceso de exponer sus discursos y que
“representan las tres condiciones que, en la Retérica de
Avristételes, debe reunir un buen discurso”: ethos, logos
y pathos (Rodriguez y Chinchilla, 2002, pag. 34).

“El logos es la argumentacién” (ibid.). Apela a la fuerza
de conviccidn con la que se expresa la persona que
brinda el discurso a través de sus argumentos; como tal,
las razones que aporta el orador en sus argumentos
tienen que parecer verdaderas o creibles, aunque no lo
sean, es decir, a través de lo verosimil.

"El pathos es la emocién que ponemos en el discurso a
través del tono de voz y del lenguaje no verbal” (ibid.).
Este elemento es influido por el logos, pues se debe
crear una relacién previa entre el orador y la audiencia
para poder despertar cierta emocién con lo que se
esté receptando y el contacto visual tiene un rol
importante también.

Finalmente, el ethos “es la honradez del orador” (ibid.).
Aristételes sefialaba “la credibilidad de las fuentes como
un factor crucial en el proceso comunicativo” (Pascual,
2006, pag. 57), a través de un contenido que tenga
sentido para la audiencia y que cumpla su objetivo
con efectividad.
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Gréfico 2: Modelo de anélisis tedrico
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Ill. Metodologia de investigacién

Este estudio se basa en una investigaciéon empirica
de alcance exploratorio. Es un tema que no ha sido
abordado anteriormente y que se considera de gran

importancia a nivel mundial.

Para llevar a cabo la investigacion, se utilizé el método
cualitativo, que explica la manera en la que se producen
todos aquellos datos que describen lo que dicen las
personas, de forma oral o escrita, y el comportamiento
que transmiten a través de este. Existen diversas
herramientas para realizar este tipo de investigaciones;
para este trabajo se usé el andlisis de discurso, que permite
analizar un contexto méas amplio de lo que solamente se
escucha o se lee y adquirir un mejor entendimiento.

Asi, se decidié analizar una serie de discursos publicos
del papa Francisco pronunciados entre 2013 y 2015,
considerados relevantes para nuestro trabajo

debido a su valioso contenido y aporte a nuestra
investigacion. Se tomaron del medio principal de
noticias y recursos catélicos del Vaticano, La Santa
Sede (https://w2.vatican.va/).

3.1 Discursos estudiados

a) Palabras en esparfiol a los jévenes argentinos JMJ
2013 (219,924 reproducciones). Julio 2013.

b) Discurso al Congreso de Estados Unidos
en el Capitolio, Washington D. C. (118,820
reproducciones). Septiembre 2015.

c) Discurso en la vigilia de oracién de la JMJ 2013
(103,556 reproducciones). Julio 2013.

d) Discurso en fiestas de las familias, Filadelfia (80,488
reproducciones). Septiembre 2015.

e) Conferencia de prensa durante el vuelo de regreso
a Roma. Julio 2013.

f) Encuentro con victimas de abusos sexuales en EE.
UU. Septiembre 2015.

g) Encuentro con victimas de abusos sexuales en el
Vaticano. Julio 2014.

h) Exhortaciéon Amoris Laetitia. Apartado sobre
situaciones complejas. 2014-2015.

Esta informacidn se clasificé en diferentes categorias para
efectuar un anélisis detallado que permitiera alcanzar
los objetivos y responder a la pregunta principal de
investigacion (extraidas de las acciones 3 y 4 del esquema
de comunicacién de crisis). Las categorias son:

a) Responsabilidad de las acciones durante y
posterior a la crisis.

b) Actuar con ética y comunicar con honestidad y
transparencia la situacién.

c) Transmitir las acciones que se ejecutaran para
solventar la situacién.

d) Acciones para recuperar la imagen y confianza de
los afectados y publicos de interés.

Estas responden a los temas que ocasionaron la crisis,
mencionados en el planteamiento del problema:

- Lavado de dinero.

- Abuso sexual.

- Chantajes y sobornos.
- Encubrimiento.

- Falta de transparencia.
- Postura gay.

Para el anélisis de dicha informacidn, se utilizo la teoria
fundamentada de Glasery Strauss (1967) con el fin de
determinar e identificar qué significados simbdlicos
tiene la comunicacién del papa Francisco en sus diversas
formas, incluyendo los gestos y las palabras al momento
de interactuar con su audiencia. Para ello, la teoria
fundamentada utiliza una serie de procedimientos que
revelan una explicacién al fenédmeno estudiado gracias
a larelacion, a las asociaciones y al marco simbdlico
que se plantea.
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A continuacién se explica el procedimiento que se llevd
a cabo.

Los elementos de aplicacion para la teoria fundamentada
parten de un muestreo tedrico, es decir, la base de la
informacién del estudio a través de una recopilacién de
ideas generales y argumentos especificos dentro de los
discursos.

Posteriormente se realizé un proceso de codificacién
que parte en dos vias: una codificacién abierta, que
consiste en separar y categorizar las unidades de
andlisis; y la codificacién axial, que consiste en relacionar
categorias y comparar, segun las propiedades comunes
entre ellas.

Al final de este proceso, se interpretaron todas las
unidades para estudiar las dimensiones, el propdsito
de los mensajes, sus intenciones y el contexto de
dichos discursos para que se pueda realizar un modelo
interpretativo, con el fin de identificar cdmo manejé el
papa Francisco la crisis institucional de la Iglesia catdlica
a través de las categorias.

3.2 Categorias

a) Transparencia de la situacién: todos aquellos
argumentos mencionados en los discursos que
hacen referencia a los temas considerados causantes
de la crisis de la Iglesia catdlica. Asimismo, todos
aquellos comentarios que aclaran la opinién del papa
Francisco sobre los errores de la institucién.

b) Dirigirse a los afectados por la crisis: mensajes del
papa que se dirigen a las victimas, especialmente a
todos los afectados por los temas que causaron la
crisis de la institucién, y que mencionan los errores
que ha cometido la Iglesia.

c) Proponer soluciones a los dafios de la crisis: mensajes
que se refieren a una propuesta para una nueva
gestién de los temas que ocasionaron la crisis de la
Iglesia catdlica. De la misma manera, los argumentos
que hacen referencia a una reforma interna de la
institucién, incluyendo promesas y soluciones a la crisis.

d) No toca los temas en estudio: se considerd
adecuado, y parte de un posible manejo de crisis,
una categoria donde no menciona los temas que
ocasionaron la crisis, cuando evadié responsabilidades,
cuando se desliga o cuando desarrolla un discurso
enfocado exclusivamente en el Evangelio.

Ademads, este estudio se basd en analizar elementos de la
retérica (ethos, logos y pathos) con el fin de comprender
su manera de persuadir a la audiencia para el manejo de
crisis de la Iglesia catdlica.

- Logos: identificar argumentos que demuestren la
credibilidad a través de datos relevantes, teorias,

estadisticas y todo aquello que parezca verdadero.

- Pathos: descubrir cémo el papa apela a las emociones
a través de los argumentos, que influyen en la
sensibilidad y en los sentimientos de la audiencia.

- Ethos: identificar acciones y palabras del papa

que reflejen su honradez y carécter a través de la
experiencia, simpatia, seguridad al hablar, honestidad
y respeto que proyecta hacia la audiencia, con el
objetivo de aumentar la credibilidad en sus discursos.

IV. Analisis de los resultados

4.1 Resultados desde el analisis critico del discurso
(ACD)

En este apartado se ha practicado la técnica del anélisis
critico del discurso (ACD) con el fin de poder determinar
si el papa Francisco aplicé en los discursos estudiados,
pronunciados entre 2013y 2015, elementos que
podrian emplearse como parte de la comunicacién de
crisis y de qué forma los utilizd, segun la audiencia y el
contexto en el que se realizaron los discursos. Ademas,
se identificaron cudles fueron los temas que tocé el papa
Francisco en los discursos estudiados y de qué forma
los desarrolld, y se determinara si su agenda respondié
directamente a la crisis institucional.

Para efectos de este analisis de resultados, se utilizara

la siguiente nomenclatura para hacer referencia a cada
uno de los discursos:
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Discurso

Referencia

Palabras a los jévenes argentinos en la JMJ 2013

Discurso A

Discurso al Congreso de los Estados Unidos en el

Capitolio de Washington D. C.

Discurso B

Discurso en la vigilia de oracién de la JMJ 2013

Discurso C

Discurso en la fiesta de las familias, Filadelfia

Discurso D

Conferencia de prensa durante vuelo de regreso

a Roma, 2013

Discurso E

Encuentro con victimas de abusos sexuales por

sacerdotes en EE. UU.

Discurso F

Encuentro con victimas de abusos sexuales en el

Vaticano

Discurso G

Exhortacién sobre el Sinodo de la Familia: Amoris

Laetitia

Discurso H

Fuente: elaboracién propia.

También se han definido dos tipos de discursos a
criterio propio: discurso abierto y discurso cerrado. Un
discurso abierto se comprende como aquel que posee
una audiencia masiva, donde el papa Francisco tiene

el control de todo el desarrollo de su discurso y debe
hablarle al publico en general y no a una comunidad
especifica. Un discurso cerrado es todo lo contrario: su
desarrollo estd sujeto a posibles intervenciones de la
audiencia, entre invitados o periodistas, que son menos
que en una audiencia directa y una comunidad especifica.

Dentro de la muestra estudiada, los discursos se pueden
clasificar de la siguiente manera:

- Discursos abiertos: A, B, Cy D.
- Discursos cerrados: E, F, Gy H.

4.2 Categorias de analisis: elementos para una
comunicacién de crisis efectiva

El ACD se enfoca en descubirir si los discursos estudiados
estén alineados a los aspectos que, segun los autores
citados, son los adecuados para un buen manejo de
comunicacién de crisis. Se analiza qué elementos de
la comunicacién de crisis utilizé més, bajo qué criterio
y las diferentes maneras de desarrollar sus discursos
segun contexto, audiencia y contenido.

4.2.1 Hablar con transparencia sobre la situacion

Como lo muestra el planteamiento del problema, la
situacion de la cual se habla en este trabajo es una
situacion negativa para la Iglesia catélica, puesto que
encuentra, segun lo expuesto anteriormente, en una
crisis institucional, no de principios, sino de gestién.
De esta manera, hablar de transparencia significa
para este estudio hablar de la existencia de esta crisis,
de los temas que la ocasionaron, de las acciones o
errores que reflejan una mala gestién, de la necesidad
de una reforma, de una nueva visién para la institucion
sobre ciertos temas y expresarse abiertamente sobre
los dafios ocasionados.

Dentro de los discursos que forman la muestra de
investigacion, pueden encontrarse varios de estos
elementos dentro del contenido, y estos a su vez,
desarrollados de manera diferente en cada discurso.

En su discurso general, el papa Francisco menciona la
situacion negativa que vivimos de diferentes maneras
y la problemaética actual de la familia y en diversas
regiones del mundo. Ademas, se expresa acerca de las
malas decisiones que se estdn tomando en nombre de
las religiones. Algo que vale la pena recalcar en este
punto es que el papa Francisco no excluye a la religion
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catélica cuando menciona las atrocidades cometidas en
nombre de las religiones. "El mundo es cada vez mas un
lugar de conflictos, de sangrienta atrocidad, cometida
incluso en el nombre de Dios y de la religién”, dice
durante el discurso B. Esto puede entenderse como
un reconocimiento a los errores que muchos catdlicos
cometen constantemente, donde la Iglesia catdlica no
puede separarse cuando son mostrados estos crimenes
o acciones incorrectas. "Somos conscientes de que
ninguna religién es inmune a diversas formas de
aberracién individual o de extremismo ideolégico”.

Su discurso habla de lo mucho que la Iglesia catdlica
promete realizar, sin embargo menciona lo dificil de
efectuar todo y admite que existen muchas propuestas
que nunca se han cumplido. Lo confirma en el discurso
E: “Dentro de la Iglesia catélica pedimos muchas
cosas en la eleccién de un nuevo papa; se hicieron
muchas propuestas que todavia no estan realizadas o
puestas en practica”. También por primera vez en este
discurso E se refiere en su pontificado a la situacién
del Banco del Vaticano y a las investigaciones que se
llevaron a cabo para evaluar si habia o no corrupcion.
Con tranquilidad, expresa su deseo de que las
investigaciones continlien y que sea un tema prioritario
para la institucién. Puntualmente, expresa que “la parte
econémica yo pensaba tratarla el afio que viene. Sin
embargo, la agenda se cambié debido a circunstancias
que ustedes conocen y que aparecieron problemas y
que habia que enfrentarlos”.

De esta manera, pueden relacionarse los elementos de
los discursos estudiados con los expuestos en el marco
tedrico. Alli se retoman los insumos que complementan
la transparencia en un discurso de manejo de crisis, como
la apertura a mencionar los temas de manera publica,
la confianza al hablar de los implicados y las victimas, la
valentia en adjudicar a la Iglesia catdlica los crimenes por
sus sacerdotes y su llamado a atender a estas personas,
incluso victimas, para encontrar solucién, asi como para
sacerdotes que violaron su vocacién religiosa.

4.2.2 Dirigirse a los afectados por la crisis

La gestidn de la Iglesia catdlica de los Ultimos afios,
antes de la eleccién del papa Francisco, era una que
excluia a diversas comunidades o sectores sociales,
segun expresa el papa en sus discursos Ay C, en los
que hace un llamado a detener esta exclusion: "Estamos
presenciando una exclusién de los dos polos de la vida
que son las promesas de los pueblos. Exclusién de los
ancianos y la exclusién de los jévenes”. Al ser partes
de la sociedad poco incluidas en la toma de decisiones
de las grandes instituciones sociales como la Iglesia
catdlica, hace un llamado claro a estos sectores: “Me
gustaria dialogar con tantos abuelos que atesoran la
sabiduria forjada por los afios e intentan compartir
sus experiencias y conocimientos”. También expresa:
"Me gustaria dialogar con todos esos jovenes que
luchan por sus deseos nobles y altos, que no se dejan
atomizar por las ofertas faciles, que saben enfrentar
situaciones dificiles”, como una invitacién a salir de
esta exclusion social.

Uno de los efectos de la crisis de la Iglesia catdlica es
la ya mencionada por el papa Francisco en su discurso
E acerca de la disminucién de fieles creyentes, entro
los que se incluyen jévenes y ancianos. Al hacer una
invitacién a sumarse a las decisiones de una institucién
y del desarrollo de la sociedad, les habla a aquellos
que han visto dudar de su fe debido a la gestién
posiblemente incorrecta de la institucidn sobre ciertos
temas o enfoques. De esta manera, el papa le estd
haciendo un llamado a las comunidades a no dejar de
creer en la Iglesia catdlica.

Posteriormente, el papa menciona en sus discursos a
diferentes publicos que estén atentos a la audiencia en
general por el sentimiento de la comunidad catdlica
de cambiar la perspectiva al tratar temas como los que
ocasionaron la crisis y otros relacionados al divorcio y la
fundamentacion de la familia. Su discurso es incluyente
al tocar estos temas porque lo basa en el perdény en la
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invitacion a la reincorporacién a la Iglesia catdlica. "Me
gustaria dialogar con todos esos jévenes que luchan
por sus deseos nobles y altos, que no se dejan atomizar
por las ofertas faciles, que saben enfrentar situaciones
dificiles”, expresa. “En la familia hay dificultades,
pero esas dificultades se superan con amor”; asi, su
discurso trata de ayudar a aquellos publicos que estan
separéndose de la doctrina usual de la comunidad
catdlica.

Este llamado a la inclusion lo vemos presente en sus
discursos A, B, C, D y H de una manera similar, al hablar
del perddn, la reconciliacién y la necesidad de la
sociedad de no excluir a ningtn sector. Sin embargo,
toca el tema de afectados por la crisis de la institucion
de diferente manera en sus discursos E, Fy G, ya

que en ellos se enfoca més en victimas directas de la
gestion pasada de la Iglesia catdlica.

4.2.3 Proponer soluciones a los dafios de la crisis

El papa Francisco es una persona que dirige su discurso
por el camino de la accién, tanto para solicitarla de
parte de la audiencia hasta impulsarla de parte de la
Iglesia catdlica.

De esta manera, cambia la relacién de poder entre los
miembros y su comunidad de creyentes, de modo que
no es solo responsabilidad de la feligresia modificar el
rumbo de la Iglesia catdlica para salir de la crisis, también
es responsabilidad del clero impulsar los cambios
necesarios internos.

Sus discursos Ay C representan una inclusién de los
jévenes, a quienes les propone la manera en que deben
actuar para obtener el protagonismo de la sociedad al
cual los invita. "Espero lio”, menciona, al hacer alusiéon
a que deben salir de la zona de comodidad y pasar a la
accién. "Quiero que nos defendamos de todo lo que
sea mundanidad (...); los jévenes tienen que salir, tienen
que hacerse valer; los jévenes tienen que salir a luchar
por los valores”. Estos son los mensajes que envia el
papa Francisco para complementar su llamado. También
propone un camino para los ancianos con el fin de lograr
su inclusién: “Los viejos abran la boca, los ancianos abran
la boca y enséfiennos; transmitannos la sabiduria”.
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En cada discurso acompafia su mensaje principal con un
plan de accién. En el discurso B, donde hace
responsables a los representantes politicos del desarrollo
de las personas y el cubrir sus necesidades, el papa
acompafia su propuesta para lograr el cometido diciendo
"necesitamos mirar a las personas, sus rostros, escuchar
sus historias mientras luchamos por asegurarles nuestra
mejor respuesta a su situaciéon”.

También aprovecha para sensibilizar en uno de los temas
que influyd en la crisis, de acuerdo con los autores citados
en el planteamiento del problema: el aborto. Invita a
los representantes a defender la vida en toda etapa, a
dar seguridad a todas las edades y a tener el valor de
solucionar las principales causas de exclusién social y
falta de oportunidades. “"La complejidad, la gravedad
y la urgencia de tal desafio exige poner en comtin los
recursos y los talentos que poseemos y empefiarnos en
sostenernos mutuamente, respetando las diferencias y
las convicciones de conciencia”, afirma.

Para hacer entendible su propuesta de renovacion, utiliza
metéforas. De esta manera, su mensaje es mas cercano
a su audiencia. Durante su discurso C, utiliza la metafora
del campo para indicar el actuar de esta nueva sociedad
que quiere transformar: “Pensé en tres imagenes para
entender qué es ser un misionero. La primera, el campo
como lugar donde se siembra; la segunda, el campo
como lugar de entrenamiento; y la tercera, el campo
como obra de construccién”.

Escasamente en los discursos estudiados el papa expresa
acciones puntuales y concretas; sin embargo, en su
discurso E explica muchas acciones internas que esté
gestionando para solventar probleméticas internas. Tal es
el caso del IOR o Banco del Vaticano, donde afirma que
constituyd una comisién evaluadora “porque se intenta,
se busca; somos humanos, en esto debemos encontrar lo
mejor. Pero, eso si: las caracteristicas del IOR, sea banco,
sea fondo de ayuda, sea lo que sea, debe guiarse con
transparencia y honestidad. Esto debe ser asi”.

Podemos entender que el papa prefiere hablar de la
renovacién de la Iglesia catdlica de manera sutil, sin
comprometerse con posturas cuando la audiencia es
masiva y el contexto demasiado amplio. Sin embargo,
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si es necesario mencionar en su discurso alguno de
los temas que ocasionaron la crisis o a sus afectados
-ya sea por el contexto, propésito del discurso o

por intervencién de terceros-, plantea su postura de
manera clara para cada caso y no duda en desarrollar
su discurso en torno a ello.

V. Conclusiones

Segun las teorias, el papa Francisco aplicé un buen
manejo de crisis, ya que en sus discursos expresé con
transparencia, de manera abierta y con honestidad,
los problemas que generaron la crisis en la Iglesia
catdlica. Ademaés, asumid la responsabilidad de ser una
institucion que impulsa cambios internos y externos.
Sus discursos incluyeron propuestas y soluciones

enfocadas a la recuperacién de laimagen y confianza de

la Iglesia catdlica y de la audiencia afectada para lograr
nuevas relaciones positivas. Asimismo, sus discursos
efectivamente tocan la mayoria de temas que se han
considerado como los més relevantes, causantes de la
crisis institucional de la Iglesia catdlica: la corrupcion
dentro del Vaticano, el manejo de los casos de
homosexuales, los abusos sexuales por parte del clero,
el encubrimiento de crimenes, entre otros.

Sin embargo, se observa que en sus discursos dichos
temas son expresados con transparencia con la audiencia
que considera adecuada y exigente. Es decir, en sus
discursos abiertos se enfoca en la renovacion de la Iglesia
catdlica y evita abordar los temas que ocasionaron la
crisis. En sus discursos cerrados, abordd los temas con
total transparencia, pues le hablaba directamente a la
audiencia afectada.

El papa Francisco logré empatizar con la audiencia, de
manera que pudo impulsar y establecer nuevas visiones
sobre la realidad mundial y los temas que ocasionaron
la crisis, desarrollando nuevos conceptos y modelos
mentales para poder abordarlos.

En cuanto a la retdrica, el papa utiliza los tres elementos
estudiados para este trabajo en todos sus discursos. Sin
embargo, apela més a los sentimientos de la audiencia en
sus discursos cerrados, puesto que sus argumentos van
directamente dirigidos a las personas afectadas por los

temas considerados causantes de la crisis institucional.
Ademés, en la mayoria de sus discursos se expresa de tal
manera que sus argumentos proyectan una renovacion
para la Iglesia catdlica, una institucién més incluyente
en donde uno de los valores fundamentales sea el
perddn. De cierta forma, todos estos elementos, en
combinacién con la personalidad que proyecta el
papa Francisco, logran persuadir a la mayor parte de la
audiencia a que vuelvan a recobrar la confianza y la fe
hacia la Iglesia catdlica, logrando borrar las divisiones
que las gestiones anteriores mantuvieron respecto de
las relaciones de poder entre los miembros del clero
en el Vaticano y la feligresia a nivel mundial. Todo ello
indica un buen manejo de crisis institucional a través
del discurso utilizado.
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Resumen

Este proyecto pretende disefiar herramientas de
educacion para que los microempresarios desarrollen
los conocimientos necesarios para innovar y fortalecer
sus modelos de negocio. Se utilizaron herramientas de
investigacion mixta de fuentes primarias y secundarias
para detectar oportunidades de mejora. A partir de los
hallazgos se establecieron los criterios de disefio que
dirigirian la segunda fase de ideacién y generacién de
prototipos; se disefid un proceso de cocreacion para
realizar una propuesta viable que ayude a solucionar
el problema detectado. En la tercera y Ultima fase
del proyecto, se validé la propuesta construida para
aumentar sus probabilidades de éxito a la hora

de implementarla. Como resultado, se obtuvo una
versién final de una plataforma que busca ayudar a
microempresarios a mejorar sus negocios y ser mejores
emprendedores a través del uso de herramientas de
innovacién y de construccién de modelos de negocio,
para que puedan tomar decisiones mas acertadas
que les permitan obtener su utilidad meta y crecer de
manera estructurada.

Palabras clave: modelo de negocio, emprendedurismo,
microempresario, administracién, plataforma web.

Abstract

This project aims to design education tools for micro
entrepreneurs to develop the necessary knowledge
to innovate and to strengthen their business models.
Qualitative and quantitative research tools based on
primary and secondary sources were used to detect
opportunities for improvement. Based on the findings,
the design criteria that would lead to the second phase
of ideation and prototype generation were established.
A co-creation process was designed to make a viable
proposal that helps solve the problem detected. In
the third and final phase of the project, the proposal
built to increase its chances of success when it was
implemented was validated. As a result, a final version
of a platform that seeks to help micro entrepreneurs to
improve their businesses and be better entrepreneurs,
through the use of innovation tools and the construction
of business models, so that they can make better
decisions that allow them to obtain their target utility
and grow in a structured way was obtained.

Keywords: Business Model, Entrepreneurship, Micro
Entrepreneur, Administration, Web Platform
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Aprender a emprender. Desarrollo de herramientas de administracién y modelo de negocio para microempresarios salvadorefios

I. Introduccién

El Salvador se presenta como un pais de emprendedores.

Contamos con un aumento en tasas de nuevos
microempresarios, pero lamentablemente también
tenemos el porcentaje més alto en Latinoaméricay el
Caribe de microempresarios que abandonan sus
negocios. Existe una correlacién negativa entre la
educacion y el emprendimiento, y este proyecto
pretende disefiar herramientas de educacién para que
los microempresarios desarrollen los conocimientos
necesarios para innovar y fortalecer sus modelos

de negocio.

Segun datos de la Comisién Nacional de la Micro y
Pequefia Empresa (CONAMYPE), el 95 % de las
empresas que opera en el pais representa a micro y
pequefias empresas (MYPE) (Portillo, 2015). Las MYPE
son una de las fuentes econdmicas mas importantes
de El Salvador (BCR, 2012). Estas empresas se han
convertido en la mayor fuente de empleo, generan el
99 % de los empleos del pais (CONAMYPE, 2012). Se
estima que la contribucién de la microempresa en El
Salvador es entre el 24 % y 30 % del PIB (BCR, 2012).

Figura 1: Porcentajes de tasas
de emprendimiento en El
Salvador segun el GEM (2015)

Tabla 1: Comparacion de
indicadores del GEM (2015)
para El Salvador

En el 2014, el GEM registré que el 31.2 % de la poblacién
entre 18y 64 afios de edad estaba conformado por
empresarios. El 19.5 % de esta poblacién se encontraba
en una tasa de emprendimiento temprano (TEA). EI TEA
se refiere a los negocios que tienen menos de 42 meses
de haber iniciado operaciones. El 12 % de la poblacién
en los mismos rangos de edad ya poseia negocios
establecidos, aquellos que tienen més de 42 meses de
operar (GEM, 2015). Estos porcentajes representan un
aumento de las tasas reportadas para el 2012 (tabla 2).
El Salvador presenta un TEA cercano al promedio de
Latinoamérica y el Caribe, que es de 19.9 %, pero
también presenta la tasa de abandono més elevada:
10.8 %. El estudio documenta la falta de rentabilidad
como la causa principal de este abandono o cierre de
negocios, concluyendo que El Salvador cuenta con una
gran actividad empresarial en un entorno desfavorable
y no sostenible (GEM, 2015).
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En El Salvador, las personas acuden al autoempleo al no
lograr conseguir un empleo formal (Gutiérrez, 2013).
Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI), en 2014
el desempleo fue uno de los problemas maés graves en
El Salvador, fue el segundo pais con la mayor tasa de
desempleo en Centroamérica. En 2016, de acuerdo a
los nimeros oficiales de cotizantes del Seguro Social, de
70,000 ciudadanos dentro de la poblacién en edad de
trabajar (PET), solamente 4217 han conseguido un
empleo formal (EDH, 2016). El 94% restante se ha visto
obligado a trabajar de manera informal. Lo anterior
indica que la mayoria de la poblacién econémicamente
activa (PEA) se desarrolla como trabajadores por cuenta
propia (Corado, 2015). Estas personas buscan maneras
de subsistir y crean sus propios negocios como forma
de autoempleo. Estos negocios tienden a ser de baja
aspiracién de crecimiento, ya que son creados por la
necesidad de subsistencia (Gutiérrez, 2013).

Segun el Informe de Desarrollo Econédmico y Social (IDES)
del 2005, “Hacia una MIPYME mas competitiva”, de la
Fundacién Salvadorefia para el Desarrollo Econémico
y Social (FUSADES), el 90 % de las microempresas en
El Salvador es de subsistencia (FUSADES, 2005). Esto
sefiala que el emprendimiento en El Salvador es de bajo
potencial de desarrollo, ya que los microempresarios no
aspiran al crecimiento empresarial (GEM, 2015).

Para determinar el nivel de emprendimiento en las
empresas salvadorefas, el IDES desarrollé un
acercamiento basado en el nivel de innovacién y los
planes de crecimiento de las MIPYMES. El informe

Tabla 2. Causas del abandono
del negocio en El Salvador
(GEM, 2015).

demostré que las microempresas presentan niveles
bajos de aptitudes emprendedoras, en especial las que
son de subsistencia. Dos de cada cinco microempresas
de subsistencia no piensan continuar con el negocio
(FUSADES, 2006).

De estos negocios, el 81 % de los emprendedores TEAy
el 92 % de los emprendimientos establecidos no tienen
intencién de expandirse. En su mayoria, estos negocios
no generan empleos adicionales. Dentro de cinco afios,
el 91 % de los emprendedores establecidos y el 70 % de
la TEA no esperan generar més empleos, lo que indica
que la gran mayoria de negocios carece de una vision
de crecimiento (GEM, 2015).

Segun el GEM, en El Salvador existe una correlacion
negativa entre el nivel educativo de los microempresarios
y la tasa de emprendimiento. El 21.4 % de
microempresarios cuenta con una educacién secundaria
incompleta, un 20.3 % cursé hasta el sexto grado y solo el
14.4 % posee un titulo universitario (GEM, 2015). Segun
la evidencia presentada, podemos deducir que existe
poco conocimiento sobre emprendimiento y que muchos
de los microempresarios emprenden sin tener previo
conocimiento sobre emprendedurismo y administracion.
Esto presenta un reto para el entorno salvadorefio, ya
que existe un alto porcentaje de microempresarios con
la necesidad de mejorar su calidad de vida, quienes
adoptan el emprendedurismo como mecanismo para
mejorar su eficiencia econémica (FUSADES, 2006).
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Il. Metodologia de la investigacién

La etapa de investigacién de este proyecto utiliza un
enfoque de investigacion mixto de caracter exploratorio.
Este enfoque implica la recoleccidn e integracion de datos
cuantitativos y cualitativos para confirmar si los hallazgos
cualitativos de pocos microempresarios pueden ser
generalizados cuantitativamente a una muestra relevante
de microempresarios dentro de El Mercadito (Creswell,
2013). Al recoger, analizar y comparar los datos cualitativos
con los datos cuantitativos, se proporciona una mejor
comprension de los problemas en estudio. Una
investigacion mixta logra recolectar mas datos para un
estudio, superando sus limitaciones individuales al
compensar las debilidades de un enfoque con las fortalezas
del otro. Ademas, solo a través de una investigacion mixta
el investigador esté habilitado para utilizar todas las
herramientas de recoleccién de datos disponibles, en
lugar de limitarse a los tipos de recopilacién asociados a
un enfoque de investigacién especifico.

Para este proyecto, un enfoque de investigaciéon mixto es
posible, ya que la muestra de investigacién en el sitio de
estudio en El Mercadito permite recolectar los insumos
cualitativos necesarios para complementarlo con una
muestra cuantitativa (Creswell, 2013). La muestra de
investigacidn consistié en cuatro sesiones de observacién
no participativa, 13 entrevistas estructuradas a
microempresarios de El Mercadito, 105 encuestas
respondidas por participantes de la décima edicién de
El Mercadito y més de 30 fuentes bibliogréficas
consultadas. Adicionalmente se utilizaron herramientas
de anélisis como el Stakeholder Map, Value Network
Map, Costumer Journey Map, entre otros, para tener un
mejor entendimiento del usuario, del entorno y del
rumbo del proyecto, con la oportunidad de innovacién
a desarrollar.

Con base en los hallazgos de investigacion, se
establecieron los criterios de disefio que dirigirian la
segunda fase de ideacién y generacién de prototipos.
Se disefid un proceso de cocreacién para realizar

una propuesta viable que ayude a solucionar el

problema detectado. Se tomaron como base multiples
herramientas de disefio proporcionadas por el Design
Kit de IDEO (2015), basado en la metodologia del
Human Centered Design. Se completé un proceso que
incluyé cinco sesiones de ideacién individuales, tres
sesiones de cocreacion, tres anélisis de casos anélogos
y nueve versiones preliminares de prototipos. Como
resultado, se ided una plataforma web que ofrece
distintas herramientas que le facilitan al microempresario
obtener la informacién necesaria para construir su
modelo de negocio.

I1l. Resultados

Esta plataforma esté dirigida a microempresarios
salvadorefios, sin importar su rubro, experiencia o etapa
en la que se encuentra su negocio. La plataforma busca
que los microempresarios conozcan de mejor manera a
sus clientes para lograr innovar su oferta y diferenciarse
de su competencia, mejorando asi su flujo de ventas.

La plataforma combina los modelos del Business Model
Canvas creado por Osterwalder y el del Lean Model
Canvas creado por Maurya. Los microempresarios
completan una serie de herramientas que les ayudan
a obtener la informacién necesaria para construir ocho
de las diez fases del Business Model Canvas.
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Figura 2: Ocho de las 10 fases del modelo de negocio y sus herramientas complementarias

3.1 Introduccién a la plataforma

El homepage del sitio web se encarga de brindar la
informacién acerca de la plataforma. Aqui se comunica:
a) para quién esté dirigida la plataforma, b) qué
hace, c) cémo lo hace y d) por qué ayuda. El siguiente
wireframe representa la distribucién visual de la
estructura del sitio web.

a) ¢Para quién esta disefiado? Esta plataforma esté
dirigida a cualquier tipo de microempresario de la
industria creativa, sin importar su rubro, experiencia
o etapa en la que se encuentra su negocio.

b) ¢Qué hace? La plataforma busca maneras de
ayudar a microempresarios a mejorar sus negocios
y ser mejores emprendedores, a través del uso de
herramientas de innovacién y la construcciéon de
modelos de negocio.

c) ¢Cémo lo hace? La plataforma utiliza una
combinacién del Business Model Canvas y el Lean
Model Canvas para ayudar a los microempresarios
a innovar su modelo de negocio. La plataforma
ofrece distintas herramientas que le facilitan al
microempresario obtener la informacién necesaria para
completar 7 de las 10 fases del modelo de negocio.

d) ¢Por qué me ayuda? La plataforma ayuda al
microempresario a conocer de mejor manera a su cliente
e innovar su oferta para diferenciarse de su competencia
con intencién de mejorar su flujo de ventas.

3.2 Preguntas introspectivas del negocio

Al iniciar sesién por primera vez, la plataforma proyecta
una serie de preguntas clave sobre el negocio del
microempresario. La informacién recopilada serd un
gran insumo para conocer la situacién actual y las
necesidades especificas que tienen los microempresarios
salvadorefios, y asi méas adelante poder desarrollar
herramientas mas especificas a partir de los hallazgos.
Esta base de datos puede resultar bastante robusta y
la data recopilada puede ser vendida a entidades que
buscan informacién especifica sobre emprendimientos
nacionales.

3.3 Problema que busca solventar

Es importante que el microempresario sepa que su
producto o servicio, independientemente del rubro,
busca solventar un problema. Esta seccién busca
identificar el problema principal de la necesidad que
el producto o servicio del usuario busca solventar.
De esta manera, el microempresario comprendera
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Figura 3: Wireframe de homepage

qué es lo que esté resolviendo, y méas adelante podra
innovar sobre la manera en cémo resolver su problema.

3.4 Benchmark competitivo

El benchmark competitivo evaltia comparativamente los
productos de la competencia e identifica dreas en las que
una empresa puede mejorar. El microempresario debe
elegir por lo menos tres competidores directos y analizar
sus productos, precios y puntos de venta. Esto le ayudara
al usuario a conocer qué estd haciendo la competencia
y tomar un rumbo diferente e innovador. Al igual que las
preguntas introspectivas, la base de datos del benchmark
competitivo puede ser vendida para la recaudacion de
fondos y sostenibilidad de la plataforma.

3.5 Segmento de mercado

El segmento de mercado define el grupo de personas
al que un negocio se dirige. Es importante conocery
delimitar para quién se esta creando valor. Conocer
las necesidades especificas del cliente se vuelve el
centro de cualquier modelo de negocio, ya que su
sostenibilidad depende de su clientela (Osterwalder,
2010). Es fundamental para un microempresario poder
distinguir entre sus clientes y usuarios.

- Cliente: la persona que compra el producto o
servicio.
- Usuario: la persona que usa el producto o servicio.

En algunas ocasiones, el cliente y el usuario son la misma
persona, pero, independientemente de si este es el caso
o no, es esencial poder detectar las necesidades de
cada uno de los participantes en la decisién de compra.
La opinidén de los clientes es importante, por lo que en
esta fase la plataforma proporciona al microempresario
una serie de preguntas clave que puede hacerle a sus
clientes o visitantes en la siguiente feria que participe
para obtener una mejor comprensién de sus gustos

y preferencias.
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A partir de los hallazgos encontrados por las preguntas
respondidas por los clientes, el microempresario puede
continuar a la siguiente herramienta que le ayudara a
perfilar de mejor manera a su cliente y/o usuario. La
herramienta del user persona, basada en el ejemplo de
DIY Tool Kit (2014), ayuda a representar a un segmento
de mercado especifico recopilando caracteristicas

de personas similares como su comportamiento,
motivaciones, intereses y frustraciones, creando un
arquetipo del segmento de mercado al que puede ser
comprendido de mejor manera.

Con la herramienta del user persona se asegura que en
las siguientes fases de la plataforma el microempresario
siempre tenga en mente a su segmento de mercado
y sus necesidades para innovar y personalizar sus
productos o servicios.

3.6 Solucién

Ayuda al microempresario a entender qué “dolores” del
cliente debe aliviar y cémo sus productos o servicios
podrian generarle beneficios a las personas que los
consumen. Busca que el microempresario cree productos
y servicios que los clientes deseen.

3.7 Ventaja competitiva

Plantea una ventaja competitiva que aborde los trabajos
mas importantes de los clientes y alivie los dolores
extremos que la oferta actual no estd abordando.

3.8 Propuesta de valor

Es la razén principal por la que alguien compra o usa
un producto o servicio especifico. Es un conjunto de
elementos adecuados que trabajan en unisono para
satisfacer o exceder los requisitos necesarios de un
segmento de mercado determinado, credndoles valor.
El valor creado puede ser una oferta completamente
nueva y distinta de la que ya existe en el mercado, o
puede ofrecer una o més caracteristicas adicionales a
ofertas ya existentes. La propuesta de valor puede ser:

- De tipo cuantitativa: precio, velocidad del servicio, etc.

- Centrada en el usuario: mejor disefio, experiencia

del cliente, etc.

En general, la propuesta de valor es la ventaja o el factor
diferenciador que una empresa ofrece a sus clientes por
sobre lo que ofrece la competencia (Osterwalder, 2010).

Para completar esta seccidn, se decidié utilizar el modelo
del Value Proposition Canvas, creado por Osterwalder,
Pigneur, Bernarda, Smith y Papadakos (2013), ya que
trabaja en conjunto con el Business Model Canvas.

El Value Proposition Canvas es una herramienta de
innovacion que permite disefiar productos y servicios
que los clientes desean de forma sencilla.

El Value Proposition Canvas se compone de dos
elementos centrales:

a) Perfil del cliente: describe al cliente o usuario al
que se dirige para visualizar de mejor manera las
necesidades que este tiene. Se construye de forma
automatica, utilizando los resultados de la seccién
anterior del segmento de mercado que se apoya
de la herramienta del user persona.

b) Mapa de valor: ayuda a crear productos o servicios
que alivian los dolores de los usuarios y les generan
ganancias. El mapa describe las caracteristicas de
las ventajas competitivas de un negocio de manera
més estructurada y detallada. Este mapa se divide en
tres grandes componentes que ayudan a definir una

propuesta de valor:

¢ Producto: enlista todos los productos y servicios que

ofrece el negocio.

® Creadores de ganancia: describe explicitamente
cémo estos productos o servicios pretenden producir
resultados y beneficios que el cliente espera, desea o
que le sorprendieran de manera positiva.

¢ Mitigadores de dolor: explica cémo los productos o
servicios pretenden eliminar o reducir algunos de los
aspectos que molestan al cliente antes, durante o
después de tratar de completar un trabajo vinculado a
dicho producto o servicio, o que les impiden hacer

este trabajo.
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Una propuesta de valor exitosa ocurre cuando se
satisfacen las necesidades y demandas mas
importantes de los clientes y se alivian sus dolores
extremos, generando ganancias que realmente los
entusiasmen. Es importante, como microempresario,
enfocarse y clasificar cudles son los dolores maés
importantes de los usuarios y los que no se estan
abordando suficientemente bien por la competencia
para proponer que los productos y servicios que se
ofrecen brinden beneficios que marcaran una verdadera
diferencia para los clientes (Osterwalder et al., 2013). Al
igual, es esencial conocer cuéles son las verdaderas
necesidades y demandas que tienen los clientes para
asegurar que la oferta responda a estas. Entender estos
aspectos ayuda a descubrir nuevos insights que
permiten generar productos y servicios innovadores
que tengan posibilidades més altas de conectar

emocionalmente con los clientes.

Integrar lo que ofrece un negocio con los deseos del
cliente es el requisito méas importante para construir una
propuesta que realmente cree valor al usuario como al
negocio. Utilizando la siguiente férmula, la plataforma
utiliza los valores rellenados en las herramientas
completadas anteriormente para formular de manera
automética distintas propuestas de valor.

Através de las propuestas generadas por la plataforma,
el microempresario tiene la opcién de elegir la version

que sienta que mejor representa el tipo de propuesta de
valor que desea ofrecer, o puede digitar manualmente

su propia versién. La frase generada también ayudard a
los microempresarios a futuro, dado que puede utilizar
la propuesta de valor definida como el pilar central de la
estrategia de comunicacién de la marca.

3.9 Estructura de costos

La estructura de costos describe todos los costos en los
que incurre el negocio. El modelo de costos que usa
la plataforma esta basado en el concepto de punto de
equilibrio, que busca el punto de actividad en el cual
las ventas son iguales a los costos. Es el punto exacto
en el que no existe ni utilidad ni pérdida. Funciona
como un punto de partida para que el microempresario
identifique cuadnto debe vender para lograr obtener
una utilidad, y no solo cubrir los costos variables y fijos
(Osterwalder, 2010).

Para calcular el punto de equilibrio, el microempresario
debe conocer los siguientes conceptos:

a. Costos variables: aquellos gastos que cambian en
proporcién de la actividad productiva y las ventas que
logra el negocio.

Figura 4: Férmula de propuesta de valor (Osterwalder, et al., 2013).
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b. Precio unitario de venta: lo que se cobra por un
producto o servicio, considerando todos los costos en
los que se incurre desde su fabricacién hasta su venta.
Usualmente, excede estos costos en un porcentaje
determinado por el negocio para obtener utilidad.

c. Costos fijos: aquellos gastos que no cambian en
proporcién de la actividad productiva y las ventas que
se logran. Tienden a mantenerse dentro de un rango

similar a través del tiempo.

La férmula empleada para determinar el punto de
equilibrio es el costo fijo dividido entre la resta del precio
unitario de venta y el costo variable (CreceNegocios,
2012). La plataforma utiliza el total de los variables
completados anteriormente de los costos variables, fijos
y precios unitarios para formular automaticamente el
punto de equilibrio. Con base en el punto de equilibrio
generado, el microempresario decide de forma més
acertada cémo potenciar un producto o servicio
especifico, o incluso cémo reducir los costos fijos y
variables para aumentar la ganancia obtenida por medio

de los precios unitarios.
3.10 Resultado final del proceso

Finalmente, establece metas para medir el éxito de las
acciones de los microempresarios. Una vez completadas
todas las herramientas y el proceso de la plataforma,
el microempresario podré visualizar su modelo de
negocios completo. Este se presentaré en el formato
visual del lienzo del Modelo de Canvas para facilitar
la toma de decisiones en relacién al negocio. La
plataforma también proporcionara al microempresario
un resumen escrito y estructurado de su modelo de
negocio para ayudarle a compartir su modelo con otros.

IV. Conclusiones

Durante mi recorrido en la carrera de Disefio Estratégico,
recuerdo que al inicio de todos los ciclos siempre habia
docentes que empezaban el semestre con la pregunta
;qué es disefio estratégico? Entendia que, por ser una
carrera bastante nueva, habia muchas dudas entre los
estudiantes de cudl era realmente era el significado de
disefio estratégico. Por més tediosa que esta actividad
parecia, a mi personalmente me interesaba cémo iba

evolucionando la definicién a través de los afios. Era
curioso como no habia una definicién especifica en

el momento y cémo cada estudiante tenia su propia
percepcion de qué significaba para cada uno. Esto

le daba un significado bastante personal a cada quien
de qué era disefio estratégico y por qué habia elegido
estudiar esta carrera. Eventualmente, la definicidon se
fue estandarizando y las respuestas cada vez se iban
pareciendo mas, pero fue hasta el proceso de tesis que
entendi que el significado de disefio estratégico se

vuelve personal para cada uno.

Lo diferente de esta carrera es que uno se puede acoplar
a cualquier rubro. En este caso, para el proyecto de
graduacion cada tesista escoge el tema de su interés
en el que pueda desenvolverse. Fue en este momento
de reflexiéon cuando cambié mi definicién de disefio

estratégico.

El proceso de tesis fue de mucho aprendizaje, en especial
para terminar de comprender el potencial en el cual
me puedo desenvolver personalmente. El aprendizaje
més grande que me llevo es confiar en el proceso de
disefio. El proceso es un esquema simple que guia la
resolucién de cualquier tipo de problema. Conclui que
es importante conocer y tener a la mano herramientas de
design thinking e incluso saber cémo armar tus propias
herramientas y procesos para lograr abordar cualquier
tipo de problema, sin importar sus circunstancias

particulares.

Cada una de estas fases del proceso de disefio me dejé
un aprendizaje diferente que cambid mi perspectiva
de la definicidon que tenia memorizada de disefio

estratégico.

En la primera fase de investigacién, logré aprender sobre
la importancia de la empatia. El objetivo del proceso
de investigacidn es identificar las necesidades latentes
del cliente/usuario, y la mejor manera de descubrir la
verdadera necesidad es a través de la capacidad de

comprender al cliente/usuario y ponerse en su lugar.

En la segunda fase, de ideacion y generacion de prototipo,
segui un proceso de cocreacién en el que trabajé de

la mano con varios expertos y microempresarios. La
retroalimentacién que recibi realmente impulsé el
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proyecto y fue donde aprendji el valor de la colaboracion.
Me sorprendi mucho de la disposicién de las personas
en ayudar y aportar. Sin su colaboracién, el proyecto no
hubiera llegado a su resultado final.

En la fase de validacion aprendi sobre el impacto que
realmente uno puede causar con el proceso de disefio.
Actualmente, existen muchas oportunidades para ayudar
y mejorar la situacién actual de El Salvador; y al ver la
reaccién de los validadores y recibir su retroalimentacién,
comprendi que es mi responsabilidad como disefiador
estratégico ayudar a crear un mejor El Salvador.

Con estos aprendizajes principales logré comprender
cuél era el verdadero significado de disefio estratégico
para mi, y es que a través de la empatia y la colaboracién

uno puede crear grandes impactos.
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3 Seglin Robert Heilbroner, es bastante reciente. La meta del
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¢ Ver, por ejemplo, Behavioural economics, Dan Ariely, TED: "Are
we in control of our own decisions?”.

7 Puede consultarse http://www.mmaglobal.com/case-study-hub/
case_studies/view/31740.

Surgimiento de las comunicaciones integradas de
marketing (CIM) y nuestro rol de consumidores

Afirmaciones como “esta es la primera vez en la
historia de la humanidad donde los mercaddélogos
dictan nuestras normas y valores culturales”, vuelven
evidente la relevancia de descubrir qué papel estén
desempefiando realmente estas técnicas en nuestra
sociedad. El desarrollo de una sociedad es un amplio
tema que puede definirse idealmente como el escenario
donde esta “adquiere mejores condiciones de vida de
forma sustentable”2.

Por otro lado, uno de los aspectos de nuestra realidad
actual es que quienes vivimos en sociedades capitalistas
dependemos de la compra de productos y servicios para
satisfacer distintas necesidades, por lo que en algun
momento tomamos el papel de consumidores. Lo mas
probable es que hayamos tenido tanto experiencias
positivas como negativas ante las actividades
comunicacionales de la amplia gama de empresas con las
que tenemos contacto dia a dia. No obstante, no todos
suelen reflexionar profundamente sobre los origenes de
estos esfuerzos comunicacionales y su rol o efectos en la
sociedad. Y es que actualmente las empresas ya no se
limitan a hacer contacto informativo mediante medios

tradicionales con su cliente potencial (Fizdale, 1993).

Ahora que se reconoce cierta capacidad analitica y
racional del cliente, se utilizan algunas estrategias para
fortalecer la relacién marca-consumidor, lo que vuelve
al proceso de compra més emocional y experiencial
(Cerezo, 2012). Por lo que cabe preguntarnos, japortan
estas estrategias al desarrollo de nuestras sociedades?
Tomando en cuenta el anélisis de posturas tanto
positivas como negativas en cuanto a los efectos de las
CIM, se determinara cémo estas desempenian el papel
de crear tendencias en una sociedad, principalmente
mediante la irracionalidad (emociones y expectativas),
las cuales evolucionan en normas sociales (decisiones,
conductas y/o hébitos) que influyen positiva o
negativamente en su desarrollo.
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Debate de entusiastas y escépticos frente a los
efectos de las CIM en la sociedad

Para comprender efectivamente si las CIM desempefian
un papel influyente en el desarrollo de la sociedad,
debemos evaluar sus efectos sobre la misma, por lo
que es de gran importancia conocer tanto las posturas
defensoras como también las escépticas ante estas
herramientas publicitarias.

Podemos entender como “defensores” a aquellos que
justifican y promueven su uso: “Las CIM son la Unica
arma competitiva duradera que la mayoria de las
organizaciones de marketing tendran en el siglo XXI”
(Fizdale, 1993). Por otro lado, aquellos que
denominaremos “escépticos” tienen una opinidn fatalista
ante estas técnicas, alegan que las marcas compiten
cada vez mas por obtener el mayor porcentaje de
mercado posible y esta competencia es dirigida
Unicamente por el profit motive® o motivacion lucrativa
de estas empresas, que las lleva a buscar riqueza a
costa de lo que sea y sin preocuparse realmente por
el bien social.

Las CIM y su contribucién a la irracionalidad

Desde una primera mirada entusiasta, las CIM son
beneficiosas por el simple hecho de ofrecer informacion
para simplificar la libre eleccién del consumidor,
permitiéndole satisfacer sus necesidades. Nos informa
de los nuevos productos que salen al mercado, sus
caracteristicas y dénde adquirirlos al mejor precio. La
publicidad, entonces, se vuelve una herramienta
doblemente beneficiosa: la sociedad goza de informacién
y ofertas para saber donde, cémo y cudndo satisfacer sus
necesidades, mientras la empresa se lucray crece con la
venta de lo que ofrece. Esto sucede, por ejemplo, con las
promociones de supermercado que aparecen en el
periddico, el consumidor puede comparar los precios
que mas les convienen. Estos anuncios son plenamente
informativos y abren paso a una comparacién de
costo-beneficio por parte del receptor de los anuncios.

Un ejemplo més especifico es la tienda de ropa online
Sheln*. Boutiques exclusivas en El Salvador venden
ropa de esta marca a mas del doble de su precio real,

privando a muchas jovenes de poder adquirirlas por su

alto costo. Sin embargo, gracias al uso de inteligencia
digital por parte de la empresa para anunciar su servicio
de compra en linea, muchas jévenes ahora conocen la
marca y mandan a pedir su ropa, obteniendo el mismo
beneficio a un costo més accesible. La informacién, por
tanto, permite un uso mas dptimo de sus recursos y esto
promueve una mejora en las condiciones de vida de los
consumidores en una sociedad.

No obstante, desde una mirada escéptica, se considera
que estamos sobredimensionando las capacidades que
tenemos como seres humanos de ser racionales.
Investigaciones sobre los efectos del marketing (Shiv et
al, 2005) demuestran que los seres humanos somos
realmente irracionales ante los momentos de una
compra, ya que la comunicacién del marketing puede
dictar las decisiones de compra de un individuo segun
como se maneje. En estos estudios se destaca el poder
que tienen las palabras utilizadas en marketing para
crear expectativas que, ademas de persuadir, generan
un efecto placebo® en el consumidor.

Asimismo, otros estudios® han comprobado que con el
simple hecho de agregar opciones clave puede facilmente
alterarse la decisién de los consumidores. La manipulacién
de contenido, por més simple que parezca, crea
expectativas que inciden en su irracionalidad. Cuando
se alteran asi las decisiones del consumidor de forma
repetitiva, se van creando nuevos habitos y conductas
que este normaliza, mientras sigue pensando que actla
por decision propia.

Las CIM y su motivacién lucrativa

Desde un punto de vista entusiasta, las CIM pueden
mostrarnos los valores y la forma de pensar de las
empresas al promover la difusién de valores e iniciativas
sociales fundamentales para la igualdad, solidaridad y
el progreso social. Campafias llevadas a cabo por
organizaciones como WWF’ utilizan un ingenio tan creativo
ante sus espectadores que logran un alto impacto en
despertarles deseos de ayudar a su comunidad. En el caso
de otras empresas con modelos de negocio como TOMS,
aunque ese impulso emocional va dirigido con un profit
motive, ayuda al mismo tiempo a personas de escasos
recursos. Ambos casos utilizan las emociones dirigiéndolas
hacia causas de ayuda y concientizacién, despertando en
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las personas un sentido de ciudadania y colaboracién en
lugar de pleno consumismo, para agradarse a si mismos.
Cuando estas conductas se repiten y se vuelven normas
sociales positivas, se abona al desarrollo de la sociedad.

Lastimosamente, no toda la publicidad crea normas
sociales de este tipo. Incluso profesionales de la industria
de las CIM en marcas multinacionales expresan sin
escripulos® su desmedida motivacién lucrativa. Asi,
desde un punto de vista escéptico, la publicidad también
convierte el consumismo en una norma social, creando
necesidades falsas, estereotipos y un efecto artificial

de felicidad®’.

Amitava Krishna Dutt’® explica este “efecto de
dependencia”" y se basa en estudios para afirmar que
los aumentos en el consumo y el ingreso, propiciados
por las CIM, no estén asociados con aumentos en el
bienestary en la vida de las personas. Peor aun, a nivel
macroecondmico se ha visto que los aumentos de la
publicidad y otros gastos de promocién de ventas tienen
efectos negativos, aumentando el endeudamiento y la
desigualdad de los consumidores.

Por otro lado, el modo en el que muchas marcas se
diferencian puede contener, tristemente, contenido
inapropiado, sin filtro, 0 que aporta a generar estereoti-
pos que poco a poco van dafiando la felicidad de las
personas. Expertos como Jean Kilbourne'? explican
cémo esta misma sed de dinero a lo largo de los afios ha
ocasionado que numerosas marcas contribuyan a la
construccién de estereotipos y conductas indeseadas en
la sociedad'. Por ende, impulsado por un desmedido
afan lucrativo, el consumismo se ha vuelto inconscien-
temente una norma social donde pensamos que seremos
maés felices al satisfacer necesidades y estereotipos
creados, impidiendo que la sociedad obtenga una
felicidad verdaderay a largo plazo.

Conclusién

Al ser conscientes de las multiples formas en que, a
través del ingenio, atractivo y creatividad, las CIM
influyen inconscientemente en nuestras decisiones y
comportamientos, percibimos su habilidad de crear
tendencias que evolucionan en comportamientos y
normas sociales. La naturaleza de las tendencias que
crea y sus efectos determinarén si esta sociedad se
desarrollard de una manera éptima o si, por el contrario,
se la dirigird a un deterioro (impulsado Gnicamente por
su motivacion lucrativa), en donde se beneficie a unos
pocos mientras los demas no puedan obtener mejores
condiciones de vida de manera sustentable.

Al utilizarse las CIM para promover organizaciones,
marcas pais, valores o incluso empresas que abonan a un
desarrollo sostenible, se contribuye creando tendencias
y normas sociales beneficiosas para las sociedades. En
lugar de fomentar el consumismo se crean mejores
ciudadanos. Este ensayo abarcé solo algunos de los
argumentos de posturas defensoras y escépticas ante
las CIM, de manera que en el futuro puedan usarse
como base para discutir nuevas evidencias.

Finalmente, tomando en cuenta que “el desarrollo de una
sociedad depende cada vez menos de sus riquezas... y
més de su capacidad para crear conocimiento y usarlo
comunitariamente” , opino que los mercaddlogos tienen
como reto hacer crecer su marca a la vez que hacen
crecer a los individuos a nivel personal y social.
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8 “No tenemos obligacion de hacer historia, arte, etc.; hacer dinero
es nuestro Unico objetivo” (Michael Eisner, Disney CEO entre 1984
y 2005).

? Hayek (1961) sostiene que la sugerencia de Galbraith de
que si los deseos son creados por el proceso por el cual estan
satisfechos, no aumentaran la felicidad.

10 Profesor de Ciencias Politicas y Economia en la Universidad
de Notre Dame, autor del articulo “The Dependence Effect,

Consumption and Happiness: Galbraith Revisited”.

" Circulo vicioso creado por el marketing donde el proceso por el
cual las necesidades son satisfechas es el mismo por el cual estas
son creadas. El uso de un producto/servicio por la mayoria de
personas crea normas sociales que generan que los demés sientan
la necesidad de adquirirlo; sin embargo, no son verdaderas
necesidades.

12 Activista pionera y tedrica cultural que ha estudiado la imagen
de las mujeres en la publicidad desde hace més de 40 afos.

'3 | a alteracion de sus prioridades, la idealizacién de una vida
perfecta, el incremento de violencia, la aspiracién desmedida
por adquirir un producto, la sétira hacia minorias, el incremento
del machismo o el consumismo desenfrenado son solo algunos
ejemplos de cémo la publicidad puede dafar a la sociedad
(Kilbourne, 8 de mayo de 2014).

" En https://administracionpublica.wordpress.com/2007/02/14/
el-desarrollo-de-las-sociedades/.
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En el comercio se practica la ventriloquia y nosotros...
nosotros somos sus titeres. Actuamos en un teatro que se
abre por medio de las sensaciones, se desarrolla en
medio de los sentimientos y somos guiados por las
emociones. Las empresas han evolucionado y ahora
crean experiencias nuevas; y, seamos honestos,
internamente eso es lo que buscamos los consumidores:
emocion. Ya no se trata solo del producto o servicio, sino
de la experiencia que va de la mano con ellos. Hoy por
hoy, el neuromarketing nos estd manipulado.

Pero antes de hablar de cdmo nos manipulan, hay que
revisar qué significa neuromarketing. Braidot sostiene que
“el neuromarketing es una disciplina moderna, producto
de la convergencia de las neurociencias y el marketing”
(2005, pag. 17). Su finalidad es incorporar los
conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar
la eficacia de cada una de las acciones que determinan la
relacién de una organizacién con sus clientes.

La forma de vender y comprar ha cambiado mucho en la
Gltima década, “los consumidores de hoy buscan no solo
adquirir o consumir productos y servicios, sino también
vivir experiencias agradables” (Gomes Teixeira, 2013, pag.
113). Hablemos un poco de cdmo se condicionan las
tiendas de ropa a través de las herramientas que el
neuromarketing proporciona para lograr armar este
teatro, ese lugar donde se generan estas experiencias.
Las empresas estadn buscando nuevas formas de atraer a
los consumidores debido a la gran competencia que
existe hoy en dia en casi todos los rubros. Factores como
colores, temperatura, musica e incluso olores adecuados
pueden ser un factor determinante a la hora de que el
cliente visite el lugar para fidelizarse con la marca o, en
el peor de los casos, buscar una mejor alternativa.
Basicamente se busca generar esa atraccién y seduccion
hacia nosotros, los compradores. Esto para involucrarnos
cada vez mas y més en la tienda.
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Calculos frios, emociones fuertes

Nada sucede sin querer, no es al azar. Las empresas ya
tienen todo friamente calculado y es que ellos se han
dado cuenta de que cuando se trata de comprar, nosotros
ya no somos seres muy racionales; compramos un
producto o servicio porque nos hace sentir bien, encajar
en un grupo, estar a la moda o porque experimentamos
plena satisfaccién.

Nos convertimos en sus titeres. Como afirma Marcelo
Barrios, “el objetivo es que el consumidor se comporte de
acuerdo a sus impulsos y emociones, mas que a su razén”
(2012, pag. 76). Seguramente, la mayoria de compras que
hacemos han sido consecuencia de un impulso, ya sea
por un olor o color, incluso por algun recuerdo que hayan
logrado generar en el momento preciso y, aunque no lo
necesitemos, lo hemos comprado.

Esto no es més que un conjunto de factores friamente
calculados y manipulados, cuyo Unico objetivo es
hacernos perder un poco la razén para no controlar
nuestros recursos econémicos. Nos crean momentos
perfectos. Asi como un escenario roméantico funciona para
seducir a alguien que nos atrae, asi intentan enamorarnos;
nos han creado un mundo perfecto, un mundo ideal.

Pero, ;como pasa esto? Cortés Céspedes indica que “la
memoria va formando mediante una amplia red de
asociaciones neuronales lo que se va inscribiendo en
conocimientos y experiencias relacionadas con ellos”
(2015, pag. 162). Es por esto la insistencia en que cada
pequefio punto de contacto con el cliente —desde la
temperatura, el olor, la luz y la distribuciéon de los objetos
al entrar en un lugar— debe generar una experiencia.
Muchas veces pareciera que lo ignoramos o pensamos
que todo esto estd determinado al azar; sin embargo, el
acondicionamiento que se le da al espacio de venta de
las grandes marcas estd muy bien ideado.

Los humanos somos seres altamente sensoriales.
Percibimos a través de los cinco sentidos y en los
ultimos afos los profesionales del marketing han
querido especializarse en aplicar esta técnica como
una gran ventana para ser competitivos en las
empresas. Esto funciona sobre todo en las tiendas de
ropa, donde todo es propicio.

El placer de comprar: la manipulacién del neuromarketing

El escenario ideal

Un claro ejemplo de utilizacién de marketing sensorial
es el del grupo americano de moda Abercrombie, que
utiliza estimulos sensoriales como los olores, la
intensidad de la luz o la musica para generar ambientes
determinados, dirigidos hacia los jévenes, que los hacen
sentir libres, aceptados, parte de la tienda. Saben que
cada cosa va especialmente dirigida hacia ellos, se
sienten en un ambiente de moda que los motiva hacia la
compra; y por supuesto, esta industria les apuesta a los
jévenes, que tienen impulsores de compra mucho maés
desenfrenados que un adulto econémicamente activo,
con mas responsabilidades y que, por ende, debe pasar
por mas filtros al decidir comprar o no.

Muchos hemos pasado més de alguna vez por este tipo
de situacién. En un viaje a Estados Unidos, una amiga
iba caminando en un centro comercial y pasé por una
tienda que tenia un olor que le atraia. Entré solo para
poder sentir ese olor ain mas fuerte y vio tanta ropa,
perfumes, todo de mujer y todo muy bonito, que poco a
poco se sintié arrastrada hacia el interior. Tanto asi que
terminé en el vestidor. Luego pasé a la caja y se fue con
bolsas y mas bolsas de ropa.

;Se darén cuenta realmente los otros consumidores
de lo que esté sucediendo? Cada lugar al que entran
estd enfocado en causar determinadas reacciones en
ellos, todos dirigidos hacia un mismo fin: llevar a sus
clientes a la compra; y no solamente una compra, sino
a la compra repetitiva, de manera que se sientan
motivados a volver a las tiendas.

Debido a los buenos resultados que se han obtenido, en
los dltimos afios se ha ampliado el niumero de puntos de
venta que trabajan con estimulos como el aroma
—aunque este no se derive de sus propios productos—, la
musica para cambiar sus estados de dnimo y los colores
que van relacionados con la psicologia del consumidor,
todo para generar reacciones positivas en los clientes
(Gémez y Garcia, 2010, pag. 31).

La era del dominio de los sentimientos

Preguntémonos, ;los sentimientos son més fuertes que
nuestra razén? Pues si. Insistamos en ello: compramos
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porque nos hace sentir bien, porque con ese producto
podremos encajar en un grupo, porque nos sentiremos
ala moda o muy satisfechos con nosotros mismos.

;El olor crea recuerdos? ;Esos recuerdos son los que
nos hacen comprar en la tienda? ;Un producto equis
provoca que me sienta pleno? ;El comprar con mi
dinero hace que me sienta independiente? ; El mensaje
que dicen que somos parte de la marca es lo que nos
motiva a comprarla? Todos esos momentos hacen que
nuestros sentimientos nos dominen, y cémo decirles
no, si ellos son més fuertes que nuestra razén.

;Entonces, si estdn manipuldndonos? Digamos que si.
Perdemos la conciencia de compra cuando nuestros
sentidos se mueven por estos estimulos al entrar en una
tienda que usé el neuromarketing para atraernos a
comprar. Entonces, cuando se compra, ya no se piensa
conscientemente en el momento que las cosas estan
pasando y tendemos a adquirir cosas que no necesitamos
tanto como pensamos en el momento, o que ni siquiera
nos encantan tanto como creemos que lo hacen.

Existen tres componentes principales que podrian
llegar a ser un determinante dentro de los motivadores

de compra: el confort de suplir una necesidad interna,
el placer de resolver una carencia y el estimulo por si
mismo (Cortés Céspedes, 2015, pég. 11). Paul Glimcher,
director del Instituto para el Estudio Interdisciplinar de la
Toma de Decisiones de la Universidad de Nueva York
(EE. UU.), explica que "hacernos con una compra que no
esperamos es una sorpresa positiva que impulsa los
sistemas de dopamina de forma bastante eficaz” (2014,
pag. 13); por lo tanto, es una cuestién de ciencia pura...
muy bien aprovechada.

Existe un tipo de manipulacion de parte de estas tiendas.
La buena noticia es que cada vez estamos més
conectados con la informacién, esto nos ha permitido
conocer las “sutiles” y “no tan sutiles” herramientas del
marketing que nos estén haciendo la compra mas
placentera, o nos estén llenando de cosas que no
necesitamos, dejando nuestros bolsillos cada vez mas
vacios. Aunque en realidad la mala nueva sigue: nos
estamos convirtiendo en esos titeres que estan haciendo
compras mas inconscientes, casi adormecidos. No nos
fijamos el momento en que nuestras preciadas tarjetas
estan siendo pasadas en el post, casi derretidas de tanto
movimiento que a final de mes nos pasa factura... pero
iqué bien nos hemos sentido! ;O no?
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CONVOCATORIAS Y REQUISITOS
PARA LA PUBLICACION DE
ARTICULOS EN REVISTA ABIERTA

Revista Abierta invita a investigadores, docentes,
estudiantes y profesionales de las comunicaciones, el
marketing, la publicidad, el disefio y otros campos
afines, tanto nacionales como extranjeros, a enviar
articulos para su publicacion.

Recordamos que el objetivo de la revista es publicar
estudios, investigaciones, ensayos y tesis producidas por
investigadores, docentes, profesionales y estudiantes,
vinculados con la comunicacién, el marketing, la publicidad,
el disefio y otros campos relacionados, con el fin de
contribuir al conocimiento y al debate para el desarrollo de
la sociedad y la academia. Lo anterior de acuerdo con las
lineas de investigacion institucional y formativa:

1. Estudios de audiencias y recepcién: consumidores
y usuarios.

2. Industrias culturales y produccién de discursos
tradicionales y transmediéticos.

3. Teoria, practica y gestién de las comunicaciones de
marketing y el disefio estratégico.

4. Comunicacién, disefio y educacién.

Criterios para la aceptacion de articulos

Envio
Los articulos deben ser enviados a wcarballo@

monicaherrera.edu.sv

Originalidad

Los articulos deben ser originales e inéditos, por lo que
no deben haber sido publicados con anterioridad total o
parcialmente en ningln formato virtual o fisico. Posterior
a su aparicion en Abierta, podra ser publicado
libremente en otro medio, pero el autor debera aclarar
que originalmente fue publicado acéd. Cada escritor
asume la responsabilidad frente a sus puntos de vistay
opiniones. Los autores deben garantizar el haber escrito
en su totalidad el texto; no seré considerado cualquier

manuscrito que incurra en plagio.
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Sobre los autores

Se permitird un nimero maximo de tres autores por
articulo. En la lista de autores firmantes deben figurar
Unicamente aquellas personas que han contribuido
intelectualmente al desarrollo del trabajo (no en la
recoleccion de datos).

Extension

El articulo completo deberd comprender entre 5 mily 7
mil palabras, incluyendo bibliografia y anexos, si los
hubiera. Se sugiere incluir anexos solo si es realmente
necesario, y en todo caso, que sean pocos y breves.

Estructura
e Titulo (de no més de 15 palabras; sin embargo, se
sugieren titulos cortos).
* Nombre del autor, filiacién institucional y correo
electrénico.
® Resumen del contenido en espafiol (entre 100y 150
palabras). Debe dejar claro el tema, el objetivo, la
metodologia y los principales enunciados del
manuscrito.
® Resumen del contenido en inglés (entre 100y 150
palabras). Debe dejar claro el tema, el objetivo, la
metodologia y los principales enunciados del
manuscrito.
e Cinco palabras claves en espafiol.
¢ Cinco palabras claves en inglés.
e Introduccién (deberd incluir el planteamiento del
problema, contextualizacién, objetivos, aproximacion
tedrica y metodologia).
e Desarrollo (deberé incluir los resultados o el cuerpo
argumentativo central del texto).
¢ Conclusiones (discusién de resultados y
recomendaciones, si las hubiera).
e Bibliografia completa.
® Anexos (si los hubiera).

Formato de presentaciéon

El texto deberd tener una tipografia Arial 11, un espacio
de 1% pts. entre lineas y alineacién justificada. Los
mérgenes de pagina deben ser de 2.5 cm a cada lado.
El tamafio de la hoja debe ser A4.

Formato de citas y bibliografia
Los textos deben ser escritos en formato APA.

Idioma
La revista publica material en espafiol, con los respectivos
resimenes y palabras claves en espafiol y en inglés.

Imagenes

En el caso de utilizar imdgenes como gréficos, fotografias
e ilustraciones, deberén ser originales y en alta calidad
para imprimir. Si no son originales, deberé citar la fuente
de procedencia, asegurdndose de contar con los
permisos necesarios para tal fin. Seré responsabilidad
del autor cumplir con este punto.

Derechos y compromisos

Los autores deben incluir una carta firmada en la que
garanticen: 1) que el material es completamente de su
autoria, 2) que es inédito, 3) que no lo presentaran a
ninguin otro medio antes de conocer la decisién de la
revista y 4) que ceden a Revista Abierta los derechos de
la primera publicacién del articulo.

Evaluacién

El comité editorial se reserva el derecho de revisar cada
articulo, remitirlo a &rbitros para garantizar su calidad y,
si es el caso, sugerir modificaciones. Igualmente, puede
rechazar aquellos que no se ajusten a las condiciones
exigidas. La recepcidn de los trabajos no implica
obligacién de publicarlo ni compromiso con respecto a
la fecha de su aparicion.

Para envios y dudas sobre la convocatoria:

Escuela de Comunicacion Ménica Herrera

Editor: Willian Carballo, coordinador de investigacion
institucional

Tel.: (503) 2507 6536

E-mail: wcarballo@monicaherrera.edu.sv
www.monicaherrera.edu.sv
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