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Resumen

La comunicación corporativa, como función gerencial en las organizaciones, tiene como uno de sus objetivos principales facilitar las relaciones y los intercambios simbólicos con los grupos de interés de una empresa, y por ende establecer y mantener reputaciones favorables. Cada vez más, esta función es considerada estratégica dentro de las organizaciones, en la medida que contribuye a convertir una organización en un actor cuya reputación legitima a la organización misma entre sus grupos de interés. Sin embargo, el uso de Internet por los movimientos sociales y por los individuos con agendas antagónicas en las redes sociales puede ofrecer resistencia a los discursos corporativos y a la organización como un todo, con la posibilidad de aparición de riesgos y crisis de reputación. Observamos, en años recientes, la aparición del concepto de “paracrisis” (las crisis con origen o amplificadas por las redes sociales) en el marco de la evolución de una Sociedad Vigilante, pero en este caso participativa y empoderada por las redes sociales, que desconfía de la retórica corporativa y pone en entredicho la coherencia entre el comportamiento organizacional y su discurso. A través de sus acciones en Internet, esta nueva forma de actuar de la sociedad-en-red puede aumentar la vulnerabilidad de las empresas como actores sociales en la medida que contribuye a poner de relieve las contradicciones de sus discursos corporativos y crear representaciones deslegitimadoras a través de encuadres contrarios al de los intereses organizacionales. Esta investigación aborda un caso de estudio paradigmático ocurrido con una gran institución financiera española y una gran campaña de publicidad emitida en plena crisis financiera mundial. A través del análisis de contenido de los comentarios de los usuarios de Twitter, la investigación obtiene evidencias empíricas bastante claras que verifican cómo el discurso corporativo puede ser de-construido en el ámbito de los medios sociales cuando la empresa no toma en consideración el capital cognitivo compartido de los receptores de sus mensajes y el contexto social en que ella actúa. Por el análisis de caso y del contexto de los cambios históricos de los últimos 10 años, llegamos a la conclusión general de que el punto de partida de la creación de la agenda pública dejó de ser una atribución exclusiva de los medios de comunicación de masas, de modo que los efectos pueden ser fecundadores en dos sentidos, con origen en los medios de comunicación de masas hacia los medios sociales de Internet, y viceversa, y, por otra parte, que está claro que el paradigma de la comunicación de las marcas clásico, basado en la fuerza unidireccional de los medios de comunicación de masas y en en control centralizado del mensaje, ha dejado de ser el paradigma canónico. Además, el condicionamiento entre Conocimiento, Sociedad y Comunicación hace recomendable a las empresas que consideren relevante para sus intereses cómo una configuración determinada de interacciones comunicativas vía Internet (por ejemplo, las críticas a las organizaciones en las redes sociales) puede influir sobre el curso que toma después el capital cognitivo compartido (la movilización de recursos para una protesta física o virtual anti-corporativa, por ejemplo) y sobre las relaciones sociales (la disposición a comprar los productos de una determinada empresa, o a trabajar en ella). Los tuits analizados hacen patente que los mensajes diseminados en Internet pueden aumentar la vulnerabilidad de las empresas porque atentan contra la credibilidad y la confianza que la marca corporativa desea construir.

Abstract

A primary goal for corporate communication, used as a management function, is to facilitate relationships and symbolic exchanges with the stakeholders of an organization, and thus establish and maintain a favourable reputation. Increasingly, corporate communication has taken on a more strategic role within organizations in order to help to legitimate them among its stakeholders through impression management techniques. However, at the same time the context of corporate communications has been levelled off by the proliferation of content generated by users on the Internet that also affects stakeholder´s perceptions. Social media, for example, can empower consumer and other stakeholders resistance, especially social movements, creating reputational risks and crises caused or amplified by online social networks and its repertoire of confrontation. Organisations must be concerned about these “paracrises” and their reputation and legitimacy due to the evolution of the concept of surveillance society, which, contrary to the traditional Foucault´s Panopticon concept, can also be seen as empowering and participatory. Organisations are subject of higher public scrutiny by social networks whose members have a strong distrust in corporate discourse and can build and share a counterdiscourse. Through their actions on the Internet, social networking operatives make organisations more publically vulnerable by exposing the contradictions of the corporate rhetoric and creating antagonistic frames for the organizational discourse.This research addresses a paradigmatic case study that took place in Spain with a large bank and its major advertising campaign which aired in 2011 during the global financial crisis. Through the analysis of messages dispersed via Twitter during the campaign period, empirical evidence shows how corporate discourse can be deconstructed by social media users when a company does not take into consideration the shared cognitive capital of the message recipients and the social context in which the organisation operates.


Introducción

Esta exposición presenta un análisis de contenido detallado acerca de la repercusión negativa en Internet, más específicamente, en Twitter, de una campaña publicitaria emitida en 2011 por la empresa Bankia S.A., con ocasión de su oferta pública de adquisición de acciones (OPA), también conocida por oferta pública de valores (OPV), y las razones por las cuales ocurrió tal repercusión negativa.

En los últimos años, hemos observado el uso de Internet no solo por instituciones sino también por individuos para la divulgación de diferentes mensajes, con objetivos que van desde la simple expresión de estados de humor, y el uso del ciberespacio como entretenimiento, hasta la transmisión de opiniones y difusión de noticias. Este fenómeno, que se ubica en el marco de la evolución del uso de Internet como medio de comunicación en todo el mundo, se caracteriza por la aparición de los medios y redes sociales y con ellos el llamado CGU-contenido generado por el usuario.

Este tipo de contenido es constituido no solo de conversaciones entre los individuos de una determinada red social, sino que también puede servir a diferentes propósitos, entre ellos el de la resistencia a las organizaciones en el marco de los movimientos sociales anti corporativos o, simplemente, de resistencia individual del consumidor (Penaloza y Price, 1993).

Para las organizaciones, la cuestión que emerge de este panorama es cómo convivir con este nuevo poder de comunicación, cuyas dinámicas y motivaciones no son aún totalmente comprendidas. Las empresas estructuraron sus actividades de comunicación corporativa muy influenciadas por el paradigma de la comunicación de masas, con baja posibilidad de retroalimentación por parte de los receptores de los mensajes, todo lo opuesto a la presente situación, en que los receptores de los mensajes pueden ser considerados como prosumers, término que indica su capacidad no solo de consumir, como también de producir información.

Después de casi 30 años en el mundo de la comunicación corporativa en grandes empresas, no resulta personalmente arriesgado afirmar que la vida de un director de comunicación (Dircom, en España) es mucho más difícil en los últimos 10-15 años así como que Internet, con su aparición en el ámbito comercial a mediados de los años 90 del siglo XX, ha sido el principal elemento de cambio en la práctica de la producción social de la comunicación empresarial. Una de las motivaciones centrales propia de esta investigación es justamente lanzar algunas luces sobre este encuentro ni siempre afortunado entre el mundo tradicional de la comunicación corporativa, originado de las prácticas de Relaciones Públicas y del Periodismo, y una nueva praxis, donde la circulación y el consumo de mensajes vía Internet es cada vez mayor. Piñuel y Lozano observan que “la Teoría de la Comunicación se ha enfrentado con dos nociones epistémicas para su objeto de estudio: la comunicación como intercambio, transmisión de mensajes; y la comunicación como conducta interactiva, como interacción” (2006, p.297, cursiva de los autores), y está claro que Internet ha favorecido la segunda noción de manera muchas veces conflictiva para los intereses de las organizaciones, de ahí los riesgos que este nuevo mundo conllevan para ellas.

La presente etapa de Internet, también denominada de Web 2.0, caracterizada por los medios y redes sociales, representa un campo de actuación y estudio que nos parece bastante desafiante, puesto que el uso de los medios de comunicación que los individuos hacen para contrastar los mensajes de las organizaciones cuestiona el fisicismo comunicacional y los modelos unidireccionales, lineales, de la comunicación, como el de Laswell, y, además, crea un nuevo lugar de encuentro —digital— cuyas reglas del mundo físico, tradicional, no siempre se aplican de la misma manera. Estas reglas hacen que, por ejemplo, Internet no pueda ser equiparada a la televisión, aunque incluso ofrezca audio e imagen, ni mucho menos a un periódico, puesto que son los propios usuarios los que crean, filtran y editan los contenidos que desean recibir, y, además, actúan como distribuidores de estos contenidos, lo que abre la discusión sobre la validad actual de perspectivas como la teoría de la Agenda Setting, por ejemplo. Internet, para sus usuarios, ofrece otras posibilidades más allá de simplemente consumir informaciones de manera pasiva, pues también posibilita a las personas el interactuar con el contenido, y con otros usuarios, en tiempo real. Este nuevo entorno informacional crea nuevas configuraciones de participación jamás vistas, y diversos fenómenos han sido registrados y estudiados en el ámbito de las movilizaciones sociales propiciadas por el uso de las redes por autores como Castells para intentar explicar los efectos de lo que él denomina “una forma de comunicación diferente: la autocomunicación de masas (2009, p. 101, cursiva del autor).

Consideramos que uno de los principales efectos de este nuevo contexto para las empresas está en la gestión de su reputación, en la medida en que la comunicación, como la “voz” de la empresa (Tompkins y Wanca-Thibault, 2001), no es la única que puede plasmar las percepciones de los grupos de interés. En la realidad, esta capacidad de plasmar las percepciones nunca ocurrió de manera unánime, pues siempre hubo sujetos críticos ante el comportamiento corporativo, pero estos estaban bastante bien identificados y, por lo tanto, controlados desde el punto de vista gerencial. Entre estos sujetos críticos se destacaban la prensa, algunas ONG´s, los sindicatos, y algún que otro político, por ejemplo. La vida del gestor de la reputación corporativa, antes de los medios y redes sociales, era estructurada de una manera razonablemente organizada que le permitía gestionar los riesgos reputacionales de su empresa según una rutina establecida por pautas relativamente estables. Por lo general, se hacía el seguimiento diario de noticias en los medios impresos y electrónicos (con los tradicionales servicios de “clipping de noticias”), se realizaban algunas encuestas con la población en general o con los grupos llamados de “formadores de opinión” para “medir el clima de opinión” y observar alguna variación en este clima acerca de la empresa o de algún tema en particular. Esta rutina solamente era perturbada por algún acontecimiento inesperado y relevante, lo que se suele denominar una crisis corporativa, pero, por lo general, el director de comunicación (conocido como Dircom en España) en el siglo XX, tenía una vida muy diferente de la del actual, el Dircom 2.0 (Aced, 2013) enfrentándose a los medios sociales donde hay más actores, con las más diferentes pautas, usando de la comunicación como herramienta de presión anti corporativa.

En el campo de la construcción de imagen, el principal vector solía ser la publicidad, usada para diseminar mensajes institucionales contando las bondades de la empresa, sus hechos. La principal referencia de la publicidad era el modelo de branding moderno, cuya génesis se ubica en los años 50 y 60, y que estaba anclado en la ingeniería cultural, y para eso usaba la manipulación de símbolos, la técnica del storytelling y la imagen de la marca como sus recursos de influencia psicológica (Holt, 2002). De esta manera, la empresa intentaba hacer lo correcto y, principalmente, intentaba contar lo que de correcto había que hacer, en la esperanza de crear una percepción favorable de una organización en determinada sociedad, ya que, como observa Villafañe (2013), la reputación es el resultado de la realidad corporativa sumada al reconocimiento de las acciones de la empresa por sus stakeholders.

Pero el modelo del branding moderno con el tiempo condujo a los consumidores a la resistencia, pues ellos empezaron a percibir con más claridad las técnicas psicológicas que pasaron a pautar la producción social de la publicidad moderna. Es cuando surge un nuevo paradigma, el branding posmoderno, caracterizado, por ejemplo, por anuncios publicitarios irónicamente auto-referentes, o que buscaban crear la impresión de “autenticidad” en sus públicos-objetivos. Sin embargo, todas estas transformaciones ocurridas en la gestión de las marcas y en la publicidad para adaptarlas a la cultura de consumo son denunciadas vigorosamente en No Logo por Klein (1999) apareciendo una nueva resistencia a la publicidad, más sofisticada, que se produce en estos momentos.

En este contexto de cambios de actitudes hacia las organizaciones y sobre todo a la práctica del marketing, una acción publicitaria equivocada puede generar reacciones más agresivas por parte de los consumidores y de la sociedad en general, porque, según Griffin (2014, p.10), la confianza en las instituciones es cada vez menor (sobre todo tras la crisis financieira de 2008), la tolerancia a los errores también es menor, y vivimos en una época de empoderamiento y activismo en la sociedad. Las personas, con un móvil, tienen a su disposición hoy, básicamente, similar capacidad de producción de informaciones que una emisora de televisión, y si consiguen ser exitosas en diseminar a través de Internet determinados contenidos, potencialmente crean estados de opinión que afectarán a la imagen y reputación de las empresas que no supieren evaluar el sistema social en el cual están insertadas. Denominamos este entorno emergente para las empresas como una nueva Sociedad Vigilante, tomando prestado así el término utilizado por Lyon (1994) en su crítica original a la Era de la Información y sus amenazas a la privacidad. Para este autor, vivimos, ahora, en tiempos en que cambios y tensiones que son mediadas por la vigilancia digital y los usuarios de los medios sociales contribuyen para la vigilancia de dos maneras: 1) al aportar sus contenidos personales y exponiéndose en Internet, y 2) actuando como vigilantes ellos mismos (Lyon y Smity, 2013). En este segundo sentido, la apreciación de Lyon se aproxima a la visión de contra-vigilancia participativa de Albrechtslund (2008), y la monitorización “peer to peer”, pero de manera más pesimista, más próxima al concepto del Panopticon de Focault (1977). Si esta vigilancia puede afectar a una persona cuyo perfil personal es seguido a diario de “amigos” en Facebook, está claro que de la misma manera eso se aplica a las empresas, que tienen sus comportamientos más vigilados hoy y sus contradicciones entre práctica y discurso inmediatamente son divulgadas en los medios sociales.

En este sentido, es posible imaginar que algunas prácticas tradicionales del branding tendrán de ser repensadas según Kohli, Suri y Kapoor (2015) porque las empresas necesitarán cada vez más de “abogados de la marca” y comprender la dinámica de la propagación de la comunicación del boca en boca en los medios digitales, pues para Christodoulides (2009), el branding pos-Internet en el contexto de los medios sociales debe enfocarse a facilitar conversaciones, no a imponer versiones oficiales corporativas. El riesgo para la empresa reside, naturalmente, en el intento de crear estas conversaciones a través de un discurso corporativo donde ocurra justamente lo contrario, es decir, provocando la difusión de contenidos negativos, como fue el caso de Bankia. Su campaña publicitaria tenía características que fueron consideradas inaceptables, y por lo tanto, en lugar de construir la reputación de la empresa en Internet, la publicidad fue de-construida por los medios sociales, que estimularon la aparición de distintos frames sobre lo que decía la empresa, contradiciendo al planificado por la empresa. Es sobre esta colisión involuntaria sobre lo que trata esta tesis.

Nuestro objetivo, será el de intentar responder a la siguiente pregunta: ¿por qué la campaña publicitaria de salida a bolsa de Bankia, que utilizó recursos retóricos que podríamos definir como ejemplares o “clásicos”, fue objeto de rechazo en los medios sociales y cuáles fueron los elementos centrales del contra-discurso emitido por los usuarios de Twitter? Además, buscaremos comprender de qué manera se estructuró el discurso de los usuarios de Twitter para crear un frame para la reinterpretación de la campaña.

Al abordar estos aspectos, esta investigación busca identificar cuál debería ser el funcionamiento de la comunicación corporativa y sus prácticas habituales de construcción de imagen y reputación en este nuevo mundo de comunicaciones digitales, pues posiblemente los modelos teóricos que inspiraron la práctica de la comunicación corporativa pueden no ser más suficientes para orientar esta actividad. Además, nos gustaría verificar cuándo estas prácticas pueden ser, en si mismas, un riesgo para la organización, desde un punto de vista de la mediación dialéctica de la comunicación, sobre todo considerando el nuevo poder de los medios sociales en (re)construir significados a partir de los mensajes vertidos a través de los medios de comunicación de masas.

Empezaremos en el Capítulo 1 por situar nuestro objeto de estudio, que es el caso de la campaña de publicidad de salida a bolsa de Bankia en julio de 2011, un caso que nos parece paradigmático, para abordar el tema de la confrontación entre la comunicación tradicional corporativa y la comunicación originada de los medios sociales. Es importante comprender, sobre todo, las características de la creación de la empresa y de sus dos campañas publicitarias fundacionales, la que presentó la nueva empresa y la marca al mercado, y la que divulgó la oferta pública de valores.

En seguida, en el Capítulo 2, enmarcaremos el caso en el contexto más amplio de la reputación corporativa, un constructo perceptual y multidimensional que es el resultado del conocimiento acerca de una organización, su evaluación y que también puede ser considerada, en determinadas corrientes de pensamiento, un activo que puede ser gestionado en beneficio de la empresa. En particular, según la perspectiva de los recursos y capacidades, la reputación contribuye a que la organización alcance sus objetivos estratégicos. Llamamos la atención en este capítulo sobre la situación crítica de la banca, en el mundo y en España, acerca de su reputación tras la crisis financiera mundial, y sobre el ambiente general en que estaba insertada la campaña de Bankia.

En el Capítulo 3, nos remitimos a las actividades de Comunicación Corporativa pues estas están directamente relacionadas con la construcción y mantenimiento de la reputación. Describimos sus funciones y carácteristicas principales, entre ellas, el hecho de que es una función gerencial relevante en las organizaciones, con una fuerte tendencia a la coordinación y centralización, con el objetivo deseado de armonizar/orquestar las actividades que deben ser los puntos de partida con los stakeholders con los cuales existe una relación de interdependencia (van Riel y Fombrum, 2007, p.25). Es, por lo tanto, una función extremadamente importante en el mundo actual, pues sirve como un mecanismo para que la organización se adapte e integre en su entorno relevante dentro de la sociedad global (Lucas, Galera y San Román, 1999). Bankia usó de la comunicación corporativa, y más específicamente de la publicidad, para hacerse conocida como una nueva institución financiera y crear en la sociedad española las impresiones favorables para que apostasen el en el futuro por la empresa. Para ello, creó una campaña cuya narrativa fue clasificada por la revista The Economist como, para decir lo mínimo, “una nota disonante” en aquellos momentos (The Economist, 2012). Concluimos este capítulo con algunas observaciones que critican los planteamientos tradicionales de la teoría y práctica de la comunicación corporativa y que pueden explicar las razones subyacentes al problema afrontado por Bankia tras su campaña publicitaria.

El Capítulo 4 se centra en el uso de la marca y de la publicidad en las comunicaciones organizacionales para comprender las diferencias entre la comunicación corporativa y la comunicación de producto. En el caso de Bankia, aunque el objetivo final fue el de la venta de un producto financiero, acciones, en concreto, como las derivadas de los anuncios tenían las características típicas de la publicidad institucional, en la que el foco está en la creación de la identificación entre el público-objetivo y la institución. Es, por lo tanto, un tipo de branding distinto, pues lo que se busca en este caso es señalizar atributos de confianza y credibilidad, principalmente en el sector de servicios, cuyo componente relacional es bastante fuerte (Dall’olmo y De Chernatony, 2000). En este capítulo también hacemos un análisis crítico del anuncio de Bankia, y recurrimos a Eco para comprender los códigos utilizados por la empresa para crear determinadas expectativas ideológicas en el público-objetivo de su mensaje.

Estos capítulos sirven como marco teórico relevante para situar la tesis en el primero aspecto que queremos abordar, es decir, el mundo del anunciante, que se plantea desde una perspectiva tradicional de la comunicación de masas. En el Capítulo 5 empezamos a abordar el “otro” lado de la historia, que es el mundo del receptor, cada vez más influenciado por las nuevas tecnologías de comunicación, en particular, Internet. En este capítulo explicamos la aparición del fenómeno de la Web 2.0, sus características, y abordamos las particularidades de la comunicación a través de los medios sociales, como su interactividad y el hecho de que las tres formas de comunicación (interpersonal, comunicación de masa y autocomunicación de masas, el último el término sugerido por Castells) conviven en este nuevo paradigma digital. En este capítulo empezamos a centrarnos en el medio digital que más nos interesa en esta investigación (Twitter) y presentamos las principales aproximaciones teóricas que abordan los medios sociales desde la perspectiva de algunas teorías centrales en la comunicación de masas: Usos y Gratificaciones, Flujo de Dos Etapas, Exposición Selectiva, Agenda-setting y Espiral del Silencio.

Enfocamos el Capítulo 6 otra vez en la reputación, pero considerando los impactos del nuevo paradigma digital en la gestión del tema por las organizaciones. El tema de los sistemas de reputación en ambientes digitales ha atraído la atención de investigadores de las ciencias del comportamiento, de la computación y de ciencias económicas que buscan comprender los nuevos elementos de la creación de la reputación en los mercados digitales, como, por ejemplo, los efectos de la reputación en línea sobre la confianza de un vendedor. Acreditamos que el tema no es explorado con el mismo vigor metodológico y conceptual en el ámbito de la comunicación corporativa, que parece relegar la comunicación digital a “uno canal más” a ser usado por las organizaciones, cuando, desde nuestro punto de vista, y según algunos autores como Argenti y Barnes (2009, p. 47) la comunicación digital se configura como una frontera con característica inéditas en muchos aspectos, y que puede propiciar una mayor integración entre las dos disciplinas centrales de la comunicación corporativa (la comunicación de marketing y las relaciones públicas). Discutimos las diversas implicaciones para estas dos disciplinas y verificamos cómo estos diversos cambios terminan por impactar un elemento central de la gestión de la comunicación corporativa, que es la marca.

En el contexto actual, las marcas operan en ámbitos con mucho más demanda por la transparencia, por ejemplo, según Fournier y Avery (2011), y los impactos de los medios sociales en esta presión por la transparencia no pueden ser infravalorados, ni tampoco en la reputación. Al final del capítulo, proponemos, en función de los distintos dominios que conforman la web social y las aportaciones identificadas en el ámbito de las ciencias de la computación, más específicamente el concepto de los sistemas de reputación online (Dellarocas, 2000), un modelo operativo para gestionar la reputación en entornos online que puede ser útil en futuras investigaciones en este campo.

En el Capítulo 7, abordamos el tema que sirve de transfondo a esta investigación, que es el activismo anti-corporativo, y cómo las empresas conviven con las nuevas presiones que tienen origen en los movimientos sociales, cuyos antecedentes encontramos en los movimientos consumeristas de los años 60 del siglo XX. Sin embargo, desde 1995, cuando Castells observa que Internet ya era usada, en el caso del movimiento Zapatista, como elemento de una “guerrilla informacional”, los movimientos sociales han sabido usar la nueva tecnología hasta llegar, con el uso de los medios sociales, a un activismo“supersize” que posibilita la creación de nuevos repertorios de confrontación. Verificaremos que el caso de Bankia se sitúa en el ámbito del activismo social e ideológico, pues la campaña de Bankia fue parodiada en YouTube por una agencia especializada en campañas de activismo, y fue utilizada también como un recurso de movimientos asociados al 15-M, como la plataforma Democracia Real Ya, de Valencia.

Claramente, en este contexto de mucha más presión por todos los lados, desde las ONG´s hasta los individuos interconectados, con lazos débiles o con lazos fuertes, pero empoderados por la configuración y el alcance de sus redes sociales digitales, las empresas pasan a convivir con nuevos riesgos para su reputación. Eventualmente, un nuevo tipo de crisis llega a ocurrir, y que tienen origen o que es repercutida en Internet. Es eso lo que abordamos en el Capítulo 8, que brinda las principales aportaciones teóricas en el campo de la gestión de crisis, utilizando como referencia las Teoría de la Contingencia, la Teoría de los Temas Sensibles, la Teoría de la Reparación de la Imagen, la Teoría Situacional de la Comunicación de Crisis y la Teoría de los Stakeholders. Aunque el fenómeno de Internet ya fue reconocido como factor de riesgo desde 1998 por autores de referencia como Coombs, observamos que las aportaciones sobre el tema que llevan en consideración las redes sociales son bastante más recientes, de los últimos cinco años, con lo cual consideramos que una de las funciones de esta exposición es justamente aportar una visión comprehensiva sobre el estado de la gestión de crisis en ámbitos digitales.

Para analizar este caso de Bankia usamos, en el Capítulo 9, los presupuestos del Modelo de la Mediación Dialéctica de la Comunicación Social (MDCS) (Piñuel y Lozano, 2006), que nos permitirá explicar los frames (encuadres) que fueron creados por los mensajes de Twitter acerca de la campaña publicitaria y que configuran un contra-discurso al discurso corporativo original. El MDCS toma en cuenta las afectaciones dialécticas que entre sí mantienen las diferentes dimensiones sociales y cognitivas que preceden, acompañan y siguen a cualquier interacción comunicativa, como objeto de estudio.

Cerramos con eso la Parte I dedicada al marco teórico, y a partir de la Parte II se expone la metodología utilizada (Capítulo 10 y Capítulo 11) que es la del análisis de contenido de un universo de tuits emitidos en el periodo de 1 a 31 de julio de 2011, en un total de 13.501 tuits emitidos y que se referían a la empresa Bankia.

En el Capítulo 12 realizamos el análisis de los datos obtenidos de la explotación de los tuits y discutimos sus resultados, para, en el Capítulo 13 llegar, finalmente, a conclusiones más amplias que retornan los puntos de partida principales de esta investigación: la gestión de la marca, de la reputación y de la comunicación corporativa en el actual ambiente de más riesgos ofrecidos por las interacciones entre las empresas y los usuarios de los medios sociales, donde las transformaciones tecnológicas no deberán ser tratadas como simple factores accidentales o externos a la comunicación, sino como elementos intrínsecos, endógenos, de una nueva manera de pensar y actuar en el campo de la comunicación corporativa.


Primera Parte:

Estado de la cuestión y marco teórico


CAPÍTULO 1: OBJETO DE ESTUDIO Y CONTEXTUALIZACIÓN HISTÓRICA

Para desarrollar el marco teórico de la presente investigación, que tiene como objeto de estudio la gestión de la comunicación en una situación de crisis en un caso concreto relacionado con la empresa Bankia S.A., se hace necesario comprender cómo fue creada la campaña publicitaria de la oferta de acciones de la empresa en el mercado bursátil español y la consecuente reacción en los medios sociales.

Para ello, debemos remitirnos, antes, a los principales hechos que redundaron en tal campaña: la fusión de las cajas de ahorro que dieron origen a la empresa, la creación de su marca y, finalmente, la campaña publicitaria de lanzamiento de la empresa en el mercado, que tuvo como resultado una inesperada reacción en los medios sociales acompañada de una crisis de reputación.

1.1. LA CREACIÓN DE BANKIA

Bankia S.A. fue el resultado último de un Contrato de Integración firmado el 30 de julio de 2010 para la constitución de un Grupo Contractual configurado como un Sistema Institucional de Protección (SIP) que subscribieron las siguientes entidades financieras: Caja de Ahorros y Monte de Piedad de Madrid, Caja de Ahorros de Valencia, Castellón y Alicante - Bancaja, Caja Insular de Ahorros de Canarias, Caja de Ahorros y Monte de Piedad de Ávila, Caixa d’Estalvis Laietana, Caja de Ahorros y Monte de Piedad de Segovia y Caja de Ahorros de la Rioja (Bankia, 2014).

La fusión de estas cajas de ahorro en un banco denominado Banco Financiero y de Ahorros (BFA) ocurrió a raíz de la crisis financiera internacional que tiene sus orígenes en el colapso del mercado de hipotecas de alto riesgo (mercado “sub-prime”) en Estados Unidos en 2007, considerada por algunos economistas ya durante su desarrollo como la más grave crisis ocurrida en el mundo desde la Gran Depresión de 1929 (Business Wire, 2009).

La crisis tuvo consecuencias dramáticas en diversos países, pero sobre todo en España. Según el informe del Banco de España, el país se vio afectado de manera clara a partir del tercer trimestre de 2008:

El PIB empezó a descender en España en el tercer trimestre de 2008 y siguió disminuyendo durante el resto de 2008 y todo el año 2009, completando seis trimestres consecutivos de caídas, que, en términos acumulados, supusieron un descenso del nivel de producción de en torno a 5 puntos porcentuales (pp). El ajuste del empleo ha sido más virulento y prolongado - el descenso de la ocupación se inició a comienzos de 2008 y todavía continuaba a finales de 2011- mientras que la productividad ha mostrado el mismo patrón anticíclico que en episodios recesivos anteriores. Por componentes, el ajuste de la actividad se concentró en la demanda nacional, que retrocedió 8 pp hasta finales de 2009, con unas caídas acumuladas de más de 5 pp del consumo privado, 29 pp en la inversión en equipo y 18 pp en la inversión en construcción. Como consecuencia de ello, las importaciones también descendieron intensamente, más de 20 pp en términos acumulados. Aunque las exportaciones sufrieron el parón del comercio mundial y disminuyeron en 11 pp, la demanda exterior neta amortiguó el impacto negativo de la caída de la demanda nacional sobre la actividad debido a las menores importaciones. Por el lado de la oferta, la caída más significativa se registró en el valor añadido de la industria (15 pp) y la construcción (9 pp), mientras que el de los servicios apenas disminuyó, pues los servicios no de mercado compensaron el descenso de 4 pp de los de mercado. (Ortega y Peñalosa, 2012, p. 9)

El sistema financiero español fue, naturalmente, muy afectado por la magnitud de esta crisis, con un gran impacto sobre su rentabilidad, liquidez y solvencia. La situación de las cajas españolas, con más de la mitad de los depósitos de los clientes e hipotecas bajo su control (Serra Ramoneda, 2011) era particularmente compleja. Los beneficios de Caja Madrid en 2009 cayeron un 68%, hasta 266€ millones, por cuenta de provisiones de 500€ millones que le obligó el Banco de España ante la precariedad de sus cuentas. En mayo de 2009, la agencia de calificación norteamericana Moody’s, rebajó la calificación de una emisión de 3.000 millones de euros de las participaciones preferentes de Bankia hasta B2, nivel conocido como “bono basura”, en función de la gran probabilidad de que la entidad no pudiera pagar los intereses (Barrón, 2012).

Ante la situación de eminente quiebra de diversas instituciones financieras y el riesgo de contaminación de todo el sistema financiero español, el gobierno tomó algunas medidas urgentes como la aprobación del Real Decreto- Ley 9/2009, de 26 de junio, que creaba el Fondo de Reestructuración Ordenada Bancaria (FROB), y que, entre otros aspectos, conllevó el reforzamiento de los recursos propios de las entidades de crédito a través de ayudas procedentes de este fondo. Las entidades que se fusionaron bajo el Banco Financiero y de Ahorros (BFA) recibieron 4.464€ millones de estas ayudas (Banco de España, 2010) (Figura 1).
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Figura 1. Proceso de integración de las cajas de ahorro. Fuente: Banco de España.

Mientras ocurría la fusión de las cajas de ahorro y la inyección de recursos para el saneamiento de las entidades, la tasa de paro en el cuatro trimestre de 2011 llegó al 22,85%, el doble de la media de la Unión Europea, según la Encuesta de Población Activa del periodo, realizada por el Instituto Nacional de Estadística. Cerca de 5.273.600 españoles se encontraban sin empleo, y el número de hogares con todos sus miembros activos en paro se situaba en 1.575.000, con una tasa de paro juvenil que llegó al 48,6%. La destrucción de empleos en España desde el cuarto trimestre de 2007 ya era por entonces de 2.669.400 empleos (Instituto Nacional de Estadística, 2011).

[image: Image]

Figura 2. Evolución de tasa de paro en España. Fuente: INE

Fue dentro de este contexto de turbulencia económica donde nació, el 3 de Diciembre de 2010, BFA, la entidad que aglutinó las siete cajas mencionadas anteriormente. El sistema financiero español (y también el mundial) se encontraban en el ojo del huracán como uno de los principales responsables de la crisis que afectaba a la vida de millones de españoles de manera más acentuada que el resto de países desarrollados (Figura 3)
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Figura 3. Evolución del desempleo en el mundo. Fuente: Eurostat.

El banco arrancó con serios problemas de liquidez para poder hacer frente al fondo de provisiones estipuladas por los acuerdos de Basilea II, más rigurosos en cuanto a los requisitos para la solvencia de las entidades financieras (Rodríguez de Codes, 2010). Así, BFA decidió realizar un proyecto de segregación para crear una nueva entidad que se encargaría de todo el negocio bancario; las participaciones asociadas al negocio financiero y el resto de activos y pasivos que BFA recibió de las cajas de ahorro saneadas de “activos tóxicos” (fondos de inversión de baja calidad creados en función de hipotecas a personas con alto riesgo de insolvencia económica). Eso fue posible con la creación de una nueva filial, el 5 de Abril de 2011 (Martínez, 2012), que nació teóricamente “saneada”.

Ante las dificultades que tendría la BFA para captar activos y suplir el déficit de capital sin acudir al mercado, la entidad decidió sacar el negocio financiero a Bolsa, y para ello decidió crear una marca comercial para la filial que se quedó con los activos “buenos” para que la representara ante distintos stakeholders (clientes y no clientes). La creación de esta marca fue encargada a la empresa especializada Interbrand de España, y la campaña publicitaria de divulgación de la marca se encargó a la agencia Publicis Worldwide, tras certámenes competitivos específicos para estos fines (Anuncios.com, 2011).

1.2. LA MARCA BANKIA

La marca de Bankia fue presentada en acto solemne el 2 de marzo de 2011 en Valencia. Decía la nota de prensa de Bankia sobre el lanzamiento de su marca:

Seis letras de color verde lima que ponen nombre y conforman la logomarca de la entidad financiera nacida de la unión de siete cajas de ahorros, líderes en sus respectivos mercados: Caja Madrid, Bancaja, La Caja de Canarias, Caja de Ávila, Caixa Laietana, Caja Segovia y Caja Rioja.

Con la opción de logotipar una palabra, Bankia se desmarca de la tendencia habitual de crear marca y logo por separado.

Bankia permite centrar toda la atención sobre el nombre y sus propiedades asociadas: modernidad, agilidad, innovación, integración o liderazgo, entre otros.

La nueva marca, desarrollada por la consultora Interbrand, ha sido seleccionada por su proximidad, fácil pronunciación, asociación con el mundo financiero, coherencia estratégica y potencial internacional.

De hecho, Bankia se pronuncia igual en los principales idiomas del mundo. Colores: Mirando al futuro sin olvidar el pasado.

Bankia se viste con dos colores corporativos: verde lima y, frente a los tradicionales blancos o negros, caoba, en segundo plano, que recuerda el tono de las maderas nobles y que aporta a la marca elementos de solidez, madurez y experiencia.

Tras analizar los colores de las entidades financieras del mercado, se desarrolló un proyecto que tuviese como base un color diferenciador.

Así se llegó al verde lima, que será el verdadero protagonista junto al nombre. Además, para su elección se ha tenido especial atención a la convivencia de la nueva marca con el logo de cada una de las siete cajas.

Preocupación por el detalle. Para el diseño del nombre comercial se ha optado por una letra exclusiva. Bankia siempre aparecerá en minúsculas, reflejo de cercanía, salvo la "B" inicial que se utilizará en mayúsculas, transmitiendo la personalidad del banco y que será una seña de identidad propia. También destaca la fusión de las letras "n" y "k", que refuerza la idea de integración.

Una vez presentado el nombre comercial, el banco ha establecido un detallado plan de despliegue de marca. Bankia se dará a conocer en las próximas semanas a través de una campaña de publicidad.

La implantación en la red del banco se realizará paulatinamente en todos los soportes externos e internos, comunicaciones institucionales y a clientes, a través de un proceso de convivencia con los respectivos logotipos de las siete cajas participantes, que se mantendrán en los territorios de origen. Desde hoy también está disponible su página web: www.bankia.com

La creación de la marca fue divulgada en los medios especializados (Anuncios.com, 2011) como un paso fundamental para empezar a crear notoriedad sobre la nueva compañía. Los elementos esenciales de la identidad deseada para la empresa ya se observaban a partir de las propiedades asociadas a la marca, “modernidad, agilidad, innovación, integración y liderazgo”, según la citada nota de prensa, y en el vídeo de presentación de la marca en Valencia se destacaba que Bankia era “una marca líder que definía una nueva manera de hacer banca” y la marca era “integradora, amplia y protectora”1. Estos atributos de la marca formarían la base de la campaña de publicidad creada para divulgar la nueva entidad financiera y a dotar de significado a la marca ante un público más amplio de la sociedad española.

1.3. LA CAMPAÑA DE PUBLICIDAD DE LANZAMIENTO DE BANKIA

La campaña fue emitida a lo largo de un mes y medio, hasta el 30 de abril de 2011 con una gran inversión económica. La creatividad del spot publicitario se basó en el concepto de evolución y decía que “mejorar es ser más útiles, más modernos, sin dejar de ser cercanos” y utilizó como eslogan la frase “El primer banco de la nueva banca”2. Se desarrollaron spots de televisión, cuñas de radio y piezas adaptadas a distintos formatos: marquesinas integrales, mobiliario urbano, prensa e Internet. (Anuncios.com, 2011).

La importancia de esta campaña en el entorno de los negocios y sobre todo, en el mercado publicitario español, se puede medir por las palabras del presidente de la agencia Publicis, Miguel Ángel Furones: “trabajar para lanzar al mercado una entidad financiera de esta envergadura es un privilegio al que una agencia tiene acceso pocas veces en la vida. El proyecto ha sido todo un reto pero, gracias al trabajo de todo el equipo de profesionales que han participado en su desarrollo, hemos conseguido diseñar una campaña en consonancia con lo que una marca como Bankia representa en el mercado español” (Ibid).

Quedaba claro, también, a través de la importancia en la transmisión de los valores de la marca, fundamentados en el trabajo de la consultora Interbrand, dentro de las prácticas del concepto de la planificación de la comunicación integrada de marketing (CIM), que combina y considera el rol estratégico de las diferentes disciplinas de comunicación para obtener más claridad, consistencia y mayor impacto (Schultz, 1993; Schultz, Tannenbaum y Lauterborn, 1993). El concepto de la CIM es tan relevante para las acciones de comunicación de marketing de una empresa, que llegó a ser considerado por algunos autores como “el más importante desarrollo de la comunicación de la última década del siglo XX” (Kitchen, Brignell y Li, 2004).

Con este mensaje publicitario, quedó evidenciado, desde el principio, que Bankia quería dejar claro que se trataba de un banco diferente, y su eslogan “El primer banco de la nueva banca” buscaba dejar atrás los elementos negativos asociados a la banca española durante la crisis financiera (y la banca mundial, por supuesto).

1.4. LA CAMPAÑA PUBLICITARIA DE SALIDA A BOLSA

El siguiente hito comunicativo en los primeros meses de actividad de Bankia – y en el cual centraremos la presente investigación fue la campaña publicitaria realizada para captar inversión en la empresa a través de la Oferta Pública de Adquisición de Acciones (OPA), actividad planificada desde el principio de su creación, como mencionamos anteriormente.

La salida a bolsa de Bankia por su tamaño y por el momento que vivía la economía española estaba rodeada de expectación. “La Salida Más Esperada”, según la prensa (Romana, 2011) se justificaba, quizás, por ser, prácticamente “una cuestión de Estado, según la opinión generalizada del mercado” (Sekulits, Antón y Monzón, 2012). La campaña publicitaria también fue encargada a la agencia Publicis.

Reproducimos las informaciones que Bankia llevó al mercado sobre esta campaña (Bankia, 2011):

Bankia comienza la campaña publicitaria de su salida a Bolsa

30 de junio de 2011

La entidad, de cara a su próxima salida a Bolsa, repasa las cifras que la sitúan como líder nacional del mercado minorista

Bankia comienza una campaña de publicidad a través de la cual presenta las principales cifras y datos de la entidad. Magnitudes como los 11,2 millones de clientes, 21.000 empleados, 3.500 oficinas, 7.500 cajeros y 272.000 millones de activos totales del grupo, constituyen el eje central de los anuncios que estarán presentes en los principales medios de comunicación hasta mediados de julio.

El primer objetivo de la campaña es acercar el contexto de Bankia (el banco nacido de la integración de siete cajas de ahorros, líderes en sus respectivos mercados: Caja Madrid, Bancaja, La Caja de Canarias, Caja de Ávila, Caixa Laietana, Caja Segovia y Caja Rioja) a los clientes. Para ello, se utiliza un mensaje cercano, basado en cifras, cuyo lema creativo es “los números que más nos importan tienen nombre”.

Progresivamente, la campaña dará a conocer los detalles del proceso de salida a Bolsa de la entidad y las ventajas de participar en el mismo, con un concepto creativo basado en la “llamada a la acción”.

La comunicación publicitaria del primer banco de la nueva banca, lema que acompaña a Bankia, transmite un tono de líder, honesto, cercano, claro y optimista que apunta a una nueva forma de hacer y entender la banca, diferente a las demás, diferente a lo que ha sido hasta ahora.

La campaña de publicidad se desplegará en los principales medios hasta mediados de julio, de forma que los clientes se familiaricen con las cifras que dan idea del volumen de la entidad y con la Oferta Pública de Suscripción de Acciones de Bankia.

La campaña en televisión arranca esta noche en prime time y continuará en radio, prensa y comunicación online.

El eje central de la campaña fueron tres anuncios para la televisión, con duración de 30 segundos cada uno, llamados “Pediatra”, “Peluquero” y “Ingeniero”3. En todos estos anuncios, protagonizados por actores en los roles de estos profesionales, se seguía la misma narrativa, cambiando tan solo los personajes. Transcribimos uno de ellos, abajo.



	Audio


	Imágenes





	María es pediatra, trabaja muchas horas pero no le importa, porque siempre quiso serlo. Pero hoy María ha tomado una decisión importante.


	Imágenes de María trabajando en su consulta con niños y niñas





	Y no, no es dejar de ser pediatra. Es ser… Banquera.


	María mira a la cámara, con una pequeña sonrisa. Sobre su imagen surge la palabra BANKERA (con la misma tipología de Bankia)





	Hazte banquero a partir de mil euros. Participa en la oferta pública de Bankia. Una oportunidad única de formar parte de una entidad financiera líder.


	María caminando por la calle al lado de otras personas, mirando con confianza a la cámara





	Bankia. Juntos, haremos la nueva banca.


	Aparece el éslogan “Bankia. El primer banco de la nueva banca” sobre imagen del centro de Madrid







La reacción a la campaña no fue precisamente la más positiva, y los usuarios de las redes sociales, y sobre todo en la plataforma de micro-blog Twitter, fueron bastante críticos para expresar su rechazo a los elementos retóricos centrales del discurso publicitario de la campaña y la posible desconexión con la realidad de España en los años más duros de la crisis económica. Según el período La Información “Los creativos que idearon la campaña de salida a Bolsa de Bankia no debieron de tener demasiado en cuenta la devaluada imagen que los banqueros tienen en la España de los cinco millones de parados, los desahucios y el 15M” (Fernández, 2011).

Además de la repercusión negativa en las redes sociales, que analizaremos en detalle a partir del análisis del contenido de los mensajes emitido por Twitter (“tuits”) que hicieron referencia a la campaña publicitaria —el objeto material de estudio de la presente investigación— la campaña de la empresa generó una anti-campaña en Internet (más precisamente en You Tube) realizada por la agencia Implicate.org de Argentina en que se parodiaba la publicidad de la empresa4, cuya transcrición se presenta a continuación5.

Luis es ingeniero. A Luis le iba muy bien en la burbuja inmobiliaria, tanto que decidió hipotecarse para tener su propia casa.

Hoy está aburrido de hinchar la cola del paro y el banco está a punto de quitarle la casa

Luis ya no quiere ser ingeniero. Ahora quiere ser… banquero.

Privatiza las cajas con el dinero público del rescate bancario. Conviertelas en un nuevo banco y sácalo a la bolsa. Intenta vender las acciones a la gente y ponte un sueldo de 10 millones.

Bankia. Juntos regalándole la caja a la banca.

El perfil de la plataforma Democracia Real Ya de Valencia también estimuló y repercutió el cambio de los textos de los carteles de la campaña de Bankia en la ciudad, con los personajes de la campaña siendo adornados, en algunos casos, con máscaras, como en las representaciones de los ladrones de los dibujos animados, y en otros con la sustitución de la palabra “Bankero” por “Persona” (Figura 4).

De esta manera, Bankia, contra sus expectativas, se enfrentó a una campaña de desprestigio en Internet con reflejo en la calle, y, según la prensa, lo que contribuyó a este resultado indeseado fue el planteamiento creativo de la campaña: “El lema de hacer a las ciudadanos banqueros es a todas luces arriesgado en un tiempo donde gran parte de la ciudadanía culpa a la banca de ser el origen de la crisis” (ibid.). Para algunos, en medio a la polémica, las redes sociales daban con “fracasada” la salida a bolsa de Bankia (El Boletin, 2011).

[image: Image]

Figura 4. Imágenes de acciones de la anti-campaña en las calles.

La convocatoria de la salida a bolsa, como se puede observar, generó una crisis para la reputación de la empresa que puede ser abordada desde muchos puntos de vista, pero, en este caso, se trataba de una acción que tiene como origen las Relaciones de Comunicación (Piñuel Raigada, 1997, p. 169) enmarcaremos estos acontecimientos bajo el paraguas de la Teoría de la Comunicación.

1.5. EL DÍA SIGUIENTE

En términos financieros, aunque con una rebaja de precio de las acciones de un 15% y una demanda considerada “ajustada” por la prensa (Barrón, 2011), Bankia alcanzó buena parte de sus objetivos con su salida a bolsa, captando 3.300 millones de euros en el mercado. La entidad que aspiraba a salir a bolsa a un precio entre 4,4 y 5,05 euros por acción, peró “decidió rebajar su precio de salida a Bolsa y fijarlo en 3,75 euros por acción ante la tempestad de los mercados y el aumento de la prima de riesgo de España, donde se concentra su negocio.”(Gómez Nieto, 2013)

Adquirieron acciones 280 inversores institucionales (40% del capital) y 347.338 accionistas individuales (60% del capital). Para el primer tramo, contó con Bank of America, Merrill Lynch, Barclays, BNP Paribas, Deutsche Bank, JP Morgan, Santander, UBS y la propia Bankia. Para el tramo minorista, aprovechó su extensa red de sucursales, y además llegó a alcanzar un acuerdo para vender sus acciones en las oficinas del Sabadell, Bankinter, Barclays, Ceca, y Renta 4. La CNMV aprobó esta operación y las agencias de calificación avalaron la viabilidad del proyecto (ibid. p. 32).

Sin embargo, para estos inversores, tras años de cotización en bolsa, Bankia había perdido un 81,6% de su valor (Figura 5), y desde entonces la entidad pasó a ser investigada por posibles delitos de fraude contra los inversores. Según los peritos del Banco de España, los informes de la salida a bolsa “no reflejaban la imagen fiel” de Bankia y de BFA (Salobral, N. et al., 2015), conclusión rechazada de manera vehemente por el FROB (El Mundo, 2015), que afirmaba que las cuentas “reflejaban su imagen fiel”. El presidente de la entidad en su salida a bolsa, Rodrigo Rato, llegó a ser arrestado en el ámbito de las investigaciones de la Agencia Tributaria que “le acusa de intentar ocultar patrimonio para evitar hacer frente a embargos y a la fianza derivadas del escándalo de Bankia, según aseguran a El Mundo fuentes judiciales” (Segovia y Lázaro, 2015). Entre una de las acusaciones que se le hace está el cobro de comisiones de agencias de publicidad, entre ellas de las dos campañas mencionadas anteriormente (Alba y López-Fonseca, 2015) un triste final, también desde el punto de vista de la reputación de estos involucrados, en una de las mayores OPV del mundo por entonces.

La campaña de salida a bolsa de Bankia quedó marcada, por lo tanto, por el signo de la polémica y nos interesa comprender lo qué ha pasado desde el punto de vista de la comunicación y de la reputación.

[image: Image]

Figura 5. Evolución de la cotización de Bankia. Fuente: Expansión.

Además de todas las ayudas recibidas del Estado para su creación, que según cálculos de la Comisión Europea se elevaban hasta 23.465 millones de euros (Goméz Nieto, op.cit.), Bankia potencialmente generará para el Estado elevados costes judiciales, pues los clientes que acudieron a la OPV de Bankia habían perdido el 99 % de la inversión y buscaban ahora el resarcimiento de sus pérdidas. Según el periódico El País, tras el informe de los peritos del Banco de España “en la propia entidad se cree que se multiplicarán las demandas y quieren acotar el problema para evitar la incertidumbre a los inversores. Algunas fuentes judiciales estimaron este lunes el volumen de potenciales demandas a entre 800 y 1.000 millones.” (Barrón, 2015).

Llegamos así al epílogo de la contextualización de este trabajo, que tiene como transfondo, precisamente, el tema por el cual polemizan los peritos del Banco de España y del FROB: las organizaciones y la fidelidad entre su discurso y su realidad. Situaremos, dentro del marco teórico, la importancia de la reputación para las organizaciones, la vulnerabilidad de la reputación como una construcción perceptual y relacional y la manera en que los discursos de las organizaciones, uno de los productos de la comunicación corporativa, pueden ser un arma de doble filo, en el contexto de creciente cuestionamiento de los ciudadanos, que usan los medios sociales como una herramienta de expresión frente al discurso corporativo.


CAPÍTULO 2: LA REPUTACIÓN: CONCEPTO, RELEVANCIA PARA LAS ORGANIZACIONES Y GESTIÓN

El Banco Financiero y de Ahorros (BFA), origen de Bankia, fue creado en diciembre de 2010, la marca comercial Bankia se presentó al público el día 2.3.2010 y la campaña de publicidad de salida a bolsa de Bankia ocurrió a partir el día 30.6.2011. Por un lado, la campaña publicitaria tenía como objetivo inmediato ayudar a la empresa a obtener recursos financieros a través de la oferta pública de acciones, pero, además, la campaña contribuía para la construcción de la reputación de la organización, debido a su impacto mediático.

Al mismo tiempo que Bankia daba sus primeros pasos para crear su reputación, la compañía tenía que convivir con una reputación heredada de la situación dramática que sufrían las cajas de ahorro. La empresa intentó conciliar esta situación paradójica con el planteamiento de la campaña, a través de la argumentación de que si Bankia era una buena oportunidad de inversión era porque se trataba de un banco saneado, el banco “bueno”, que se quedó sin los activos tóxicos como préstamos dudosos que se quedaron en el BFA, el “banco malo”, en fin, como decía su publicidad de salida a bolsa, Bankia era “el primer banco de la nueva banca”.

De manera que los posibles accionistas eran abordados a la vez
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