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Prélogo

ivimos tiempos trepidantes. Unicos. Jamés fue tan fécil trascender, importar o

molestar. Como especie, hemos entendido milenariamente el paso del tiempo de
forma lineal, pero las revoluciones técnicas, industriales y de conocimiento nos han
obligado a adaptarnos a un entorno que, en realidad, cambiaba de manera cada vez
mas répiday exponencial. Por ello, la celeridad es ya un potente catalizador inserto en
nuestro ADN social; inoculacion digital que precipita la cantidad de informacion que
podemos asumir en una hora, un dia, una semana o un mes. Una sensacién que afios
atrés hubiera sido impensable incluso paralos mas prospectivos.

En 2005 comencé a cursar la licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas en
laUniversidad de Alicante, aunque reconozco que la formacién arrancé mucho antes.
Lacuriosidad personal y las experiencias de algunos egresados cercanos hicieron que
a mis manos llegaran, casi sin querer, 13,99 euros de Frédéric Beigbeder y El libro
rojo de la publicidad de Luis Bassat. Obras que, con un par de décadas ya sobre sus
lomos, cumplen cumplidos y no afios.

Dos lecturas que me ayudaron a entender cémo funcionaban los anuncios a través
del relato de sus protagonistas. Si el antihéroe de 13,99 euros queria dinamitar €l sis-
tema publicitario desde dentro en una narracion histriénica, frenéticay excesiva, en
El libro rojo de la publicidad encontr&bamos una experienciaigual de intensay adic-
tiva, basada esta vez en el conocimiento y €l verbo del autor.

Habia, eso si, una constante en ambos manuscritos. La presencia de una amalgama
conceptua y seméntica que nunca acababa de tomar tierra en un plano terminol égico
cada vez mas poliédrico: tecnologia, innovacion, redes, conectividad o Internet, entre
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otras, servian como aperitivo del término «futuro». Una indefinicién que eclosiond
gracias ala democratizacion, alfabetizacion y transformacion digital, dando sentido a
lo que somos hoy como personas, como profesionales y como consumidores. Ni el
Octave Parango mas delirante ni el Bassat mas juicioso hubieran dibujado un escena-
rio asi; parece que, por primera vez, nos dimos de bruces con € futuro. Un golpe del
cual todavia nos estamos recuperando.

Muchas han sido las voces que han tratado de explicar |o paulatinamente sucedido.
Fatuos intentos y vacuos titulares que han generado todavia més confusién y ruido
alrededor de la profesién, tanto en su desarrollo como en su devenir. Mientras unos
decidian si estdbamos viviendo un cambio de era o se trataba de la era del cambio
(usando un tropo muy recurrente en publicidad), un pufiado de autores escribian para
dejar de describir. Lo hacian para instarnos a reflexionar. Para tomar distancia con
nuestra disciplina. Postpublicidad, de Daniel Solana, fue, quiza, lareferenciamas liqui-
da para pulsar latemperatura de este celérico contexto en la actividad comercial delas
marcas; fue €l dltimo reducto para discurrir sobre persuadir.

Asi, llevamos desde 2010 articulando nuestra practicay conocimiento en un llano
tedrico lleno de repechos; accidentes conceptual es para una orografia profesional que
no volveraaser laquefue. Por ello, Dela publicidad a la comunicacion persuasiva inte-
grada: estrategia 'y empatia, de Araceli Castell6-Martinez y Cristinadel Pino-Romero,
era (y es) un libro tan absolutamente necesario.

El texto que acoge entre sus manos tiene, como génesis, € compromiso de revisar
los conceptos claves de la disciplina para, una vez tamizados, avanzar hacia su aplica
cion en publicidad através de un esquemasencillo y efectivo, pregnante paraun amplio
espectro de publico —estudiantes, académicos, profesionales o curiosos—, y actualiza
do, en base a voluble ecosistema actual donde las marcas desempefian su actividad
comercial.

El estudio realizado sobre los conceptos de estrategia, empatia, persuasion o los
propios model os de comuni cacion podrian tener una entidad auténoma en publicacio-
nes independientes, pero, en este caso, Castell6-Martinez y Del Pino-Romero los usan
como antesala para sustentar el resto de la obra. La importancia de los insights como
palanca para conceptualizar, anivel creativo, el conocimiento de un publico que asume
gue ser consumidor es una profesion en si mismay la aparicion de nuevos espectros
en cuanto al continente (transmedia) y a contenido (branded content) de la comuni-
cacién son algunas de las picas que marcan € relato de la obra. Todo €ello desde una
delimitacion y jerarquiainicial que hace que este libro trascienda sobre €l resto de tex-
tos que tienen ala publicidad, la creatividad o e branding como protagonistas.

Pese aque €l libro arranca con unaformulacion magistral, «es un manual que se ha
inspirado en una férmula cas matemética: la comunicacion persuasiva es la resultan-
te de la suma de la comunicacion estratégica 'y la comunicacién empatica», no encon-
trararecetas finitas ni aseveraciones simplistas en sus paginas. La concrecion concep-
tual, su fundamentacién tedrica y su dinamismo a nivel préactico la convierte en una
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obra consecuente con el contexto que la ve nacer, ya que se aleja de manuscritos
monoliticos y poco flexibles para articularse como el manual de enfoque transversal
gue la comunidad publicitaria necesitaba para levantar la cabeza, tomar aire y enten-
der, por fin, qué eslo gque (nos) ha ocurrido. No tiene en sus manos un libro de histo-
ria, pero si tiene a su acance los recursos suficientes para comprender este histérico
momento.

Las autoras, protagonistas académicas y descriptoras de lujo de esta cama el&stica
temporal en la que se ha convertido la publicidad, enfocan la obra asumiendo € inhe-
rente vaivén contextual donde se emplaza, ofreciendo un didlogo entre lineas para
entender |o que todavia esta por suceder en esta apasionante profesion. Una maxima
gue ambas han seguido en sus significativas publicaciones y lineas de investigacion,
tanto individual como conjuntamente. Garantizar una conversacién con € lector del
mafiana sin perder un apice de rigor es la Unica garantia para que este libro sea libre.

Cuando destrocé | as esquinas de El libro rojo de la publicidad y pasé la pagina que
me matriculaba oficialmente en la universidad, no sabia que Cristina seria la primera
docente que me encontrariaen € aulani que Araceli me examinariaen una de mis Glti-
mas asignaturas de la licenciatura.

Tampoco sabia que a dia de hoy seria profesor de esamismainstitucion. En clase,
acostumbro a defender una reduccionista teoria personal: la publicidad puede ser en-
tendida como un mero juego de argumentos y percepciones comerciales entre marcas
interesantes y consumidores interesados. Una idea sin més amparo que la experiencia
profesional y el conocimiento adquirido. Una premisasimpley discutible, que tratade
estimular el pensamiento critico de nuestras audiencias estudiantiles para que entien-
dan que hoy més que nunca son los protagonistas de su propio futuro. Tarea ambicio-
sa, pero es 1o menos que uno puede hacer cuando ha estado a otro lado del escaparate
universitario y eran Araceli y Cristinalas que nos azuzaban la mente para entender las
infinitas posibilidades de nuestro tiempo.

Jaméas fue tan fécil paralas marcas desafiar ala complejidad y ala incertidumbre,
pero al mismo tiempo nunca fue tan dificil sobrevivir en un ecosistema digital anega-
do por € ruido del medio y del propio consumidor.

Quiza esta Ultima premisa sea suficiente para una descripcion meramente superfi-
cial, que lgjos de aportar luz a la disciplina, levante algo mas la perpetua humareda.
Por €ello, si 1o que realmente quiere es conocer cdmo funciona la comunicacion per-
suasivaen publicidad hoy, solo puedo instarle aolvidar ese Ultimo péarrafo, acoger Uti-
les de subrayado y a pasar ala siguiente pagina.

Es un momento apasionante. Unico. Y en sus manos tiene el manual que le ayuda-
ra a entenderlo.
PABLO VIZCAINO-ALCANTUD
Profesor asociado de la Universidad de Alicante,
Universidad Antonio de Nebrija y Universidad de Castilla-La Mancha






Introduccion

e la publicidad a la comunicacién persuasiva integrada: estrategia y empatia

es un manual gue se ha inspirado en unaférmula casi matemética: la comunica-
cion persuasiva es la resultante de la suma de la comunicacion estratégica y la comu-
nicacion empética.

COMUNICACION PERSUASIVA = ESTRATEGICA + EMPATICA

Esta férmula combina conceptos en los que profundizaremos a lo largo del libro
con el objetivo de identificar hacia donde va la publicidad, término que, desde nues-
tro punto de vista, debe evolucionar hacia la comunicacion persuasiva integrada. Los
capitulos 1 y 2 configuran un primer bloque en €l que se sientan las bases tedricas del
resto dd libro. Tras detenernos en el primer capitulo en la delimitacion conceptual de
los términos estrategia, empatiay persuasion, en €l segundo capitul o se repasa la evo-
lucién de los clésicos modelos tedricos de la comunicacion a actual modelo de la
comunicacion persuasiva integrada (CPI) que proponemos. Para ser persuasiva, la co-
municacion necesita de la estrategia, la empatiay la creatividad.

Laintencionalidad del emisor en comunicacion persuasiva marcara unos objetivos
en términos de cambio de actitudes que guiarén la estrategia, implicara una compren-
sion empatica del publico destinatario y su contexto y necesitara de una seleccion de
recursos creativos al servicio de la credibilidad, la sorpresividad y la memorabilidad
del mensgje. Larevision delasteorias de lacomunicacion llevaaidentificar unaestruc-
tura bésica del proceso comunicativo, que aplicamos a modelo de comunicacion per-
suasivaintegrada (CPI) disefiado, y en € que destaca el protagonismo del receptor.
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A partir del capitulo 3 abordamos la estrategia y la empatia en comunicacién per-
suasiva, desde |os el ementos bésicos de cual quier proceso comunicativo y con las par-
ticularidades del actual proceso de la comunicacion persuasiva integrada: quién, a
quién, dice qué, cdmo lo dice, en qué canal y con qué efectos. Si la comunicacion per-
suasiva ha de ser estratégica porque quien la disefia o hace de manera intencionada,
a servicio de unos objetivos y con unos recursos limitados —entre otros aspectos—,
simultaneamente ha de ser empética, en tanto en cuanto busca que el destinatario se
identifique y el mensgje le resulte atractivo y digno de recordar.

Por tanto, nos dimos cuenta de que con el enfoque que queriamos darle a estas li-
neas estdbamos rescatando uno de los paradigmas mas importantes en 1os estudios de
comunicacion, gue sentd las bases de la comunicacion publicitaria: € de Lasswell. La
bidireccionaidad y la interactividad en la comunicacion que ha posibilitado especial-
mente el medio Internet han hecho que desde comienzos del siglo XXI se cuestione el
paradigma de este autor, por la ausencia en e mismo de retroalimentacion o feedback
por parte del receptor en respuesta a emisor. En definitiva, € receptor era entendido
en este modelo comunicativo como un sujeto pasivo.

Sin embargo, asumiendo que la bidireccionalidad hoy en dia es préacticamente una
caracteristica intrinseca a cualquier accién de comunicacion comercial, hemos queri-
do no solo respetar este model o, sino también ponerlo en valor e inspirarnos en él para
organizar los contenidos de este manual, puesto que laintencionalidad del emisor y de
su mensgje que destacd Lasswell en su propuesta es la que hace que hablemos, preci-
samente, de comunicacién estratégica, por un lado, y de comunicacion empatica, por
otro. En suma, de comunicacién persuasiva.

El capitulo 3 se centra en e emisor de la comunicacién persuasiva integrada, un
anunciante que busca ser Util a usuario, es decir, hacerle la vida més facil pasando de
comunicar productos a ofrecer soluciones que comuniquen. El capitulo 4 esta dedica-
do al destinatario de la comunicacion persuasiva integrada, un receptor que es exper-
to en muchas cosas, pero especialmente en una: en ser persona. De ahi laimportancia
en comunicacion persuasiva integrada de conocer y comprender a destinatario, estu-
diar las tendencias de las que es protagonista, formular 1os objetivos creativos a partir
del cambio actitudinal que se pretende en € receptor y comprender las funciones de
Su representante en la agencia: €l planner.

El capitulo 5 aborda la esencia del mensaje persuasivo, esto es, qué pretende decir.
En él se repasan los elementos del brief creativo y se profundiza en e ge de comuni-
cacion, aguello que e mensgje ofrece a consumidor y que hace que la marca y/o
el producto le sean relevantes y significativos. En el capitulo 6 se estudia el salto del
gje de comunicacion al concepto creativo, es decir, como contar de manera suge-
rente y memorable aquello que €l mensgje persuasivo quiere transmitir. En este
punto nos detenemos en el concepto de insight como recurso para conceptualizar
creativamente, en el storytelling y en los contenidos de marca.

La estrategia de medios se repasa en € capitulo 7, desde € enfoque de la conver-
gencia mediéticay las narrativas transmedia, que ha obligado alos medios publicita-
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rios tradicionales a reinventarse. Se destacan también acciones o técnicas que, enmar-
cadas siempre en € medio digital, combinan diferentes formatos, soportes e incluso
medios, y avalan las caracteristicas de la comunicacion persuasiva integrada, como
son el marketing en tiempo real, latelevision social, € digital signage, la compra pro-
gramatica, el mobilefirst, el SEO socia y la geolocalizacion. Para finalizar este capi-
tulo reflexionamos sobre la idea de que la persona se ha convertido en el medio en si
misma.

En d capitulo 8 nos detenemos en |os efectos sociales y econdmicos, por una parte,
y en las actitudes del individuo, por otra, de la comunicacion persuasivaintegrada. La
medicién de los efectos de la comunicacion persuasiva integrada ocupa parte de este
capitulo, repasando sus origenes, los criterios de medida de la eficaciay las técnicas
de medicion més utilizadas, también en plataformas digitales. El capitulo 9 presenta
las principales conclusiones del libro, y en € capitulo 10 el/la lector/a podré consul-
tar las referencias.

En las semanas que las autoras estuvimos reflexionando sobre € enfoque del libro
debatimos sobre la pertinencia de complementar este manual con €/ emplos de accio-
nes de comunicacion persuasiva que refrendaran el texto. Puede parecer que lainclu-
sion de gemplos corra e riesgo de hacer que este documento quede desfasado, pero,
por otro lado, si realmente validan |o que se esta exponiendo, siempre tendran sentido
en el contexto de este libro.

Decidida esta primera cuestion, se opté por incluir a final de cada uno de los capi-
tulos relativos a las cuestiones del paradigma de Lasswell un apartado dedicado a
gjemplos destacados. En este apartado se aplican los contenidos teodricos previamente
estudiados a una amplia variedad de estrategias de comunicacién persuasiva integra-
da. En el anexo se han recopilado todos los casos que se han comentado a lo largo del
texto, indicando lamarca, el nombre delaaccion, € afio, laagenciay €l enlace al con-
tenido multimedia. Ademés, cada capitulo cuenta con un texto introductorio, un resu-
men fina y una propuesta de gercicios de aplicacion que facilitan la comprension de
los contenidos.

El manual De la publicidad a la comunicacion persuasiva integrada: estrategiay
empatia ve laluz en un momento de profundosy constantes cambios en |os pilares del
sector de la comunicacion, en general, y laindustria publicitaria, en particular, por 1o
gue consideramos que sera de gran utilidad para diferentes colectivos de estos &mbi-
tos —tanto para estudiantes como para profesionales, ya sean docentes, investigadores
o delapropiaindustria—, al profundizar en las caracteristicas del nuevo paradigma de
la comunicacion persuasiva integrada y resaltar la importancia que adquieren en este
nuevo escenario la estrategia, la empatia y la creatividad.

Este texto ayudard alos estudiantes a entender |o afortunados que son al poder con-
vertirse en |os protagonistas de la revolucién comunicativa que vivimos, por un lado,
y avidumbrar larelevancia que, fruto de lamisma, tiene la continua formacién en las
nuevas oportunidades comunicativas. Esperemos que paralos docentes el libro seade
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gran utilidad para seguir contagiando a los alumnos su pasion por esta profesion y
transmitir que en comunicacion persuasiva integrada las posibilidades son infinitas,
como demuestran los numerosos ejemplos que incluye €l libro. Entre los parrafos de
este manual, con seguridad, los investigadores encontraran pistas para formular nue-
vas hipétesis de investigacion y disefiar estudios que contribuyan a lainnovaciony a
la profesionalizacion —siempre necesarias— del sector. Por Ultimo, a los profesionales
delapropiaindustria De la publicidad a la comunicacion persuasiva integrada: estra-
tegia y empatia les servird para sentar |as bases teoricas de |as decisiones tomadas en
su quehacer diario y disefiar soluciones comunicativas que se inspiren en el enfoque
integrador, estratégico, creativo y empatico que requiere el nuevo escenario.



Capitulo 1
Delimitacion conceptual

1.1. La estrategia.
1.2. La empatia
1.3. La persuasion.






En este capitulo se abordaran bajo un enfoque circular 1os conceptos de estrategia,
empatia y persuasion. En el primero de ellos —estrategia— hacemos un recorrido que
abarca desde el origen del término a la relacion existente entre estrategia y creativi-
dad —condenadas, como afirmamos, a entenderse—. Estrategia empresarial, de comu-
nicacion, publicitaria, creativay de medios son otros de |os campos tratados.

Por su parte, en el concepto de empatia —el segundo— hacemos una inmersion para
detallar su delimitacién conceptual, origen y tipologia, asi como la relacién entre la
empatiay laemocién, la cua resulta clave para entender ambas realidades. Termina-
mos este apartado ubicando la empatia en el terreno de la comunicacion persuasiva.

Por ultimo, acabamos € capitulo centrdndonos en la persuasion. Tras hablar del
origen y definir el término, dedicamos unas paginas a hablar de la comunicacion per-
suasiva —que da titulo a la obra—, para terminar desarrollando los lazos existentes
entre la persuasion, la estrategia, la empatiay la creatividad, cerrando de esta manera
el circulo.

1.1. La estrategia
1.1.1. Origenes del término

Los origenes del término estrategia se remontan al ambito bélico. La historia
ensefia que los hombres periddicamente pasan por fases mas 0 menos largas de vio-
lencia (Cobelo, 2001:197). El conflicto armado entre seres humanos ha sido un fené-
meno de tal envergadura que una de las primeras funciones de poetas e historiadores
ha sido recopilar, transmitir y ensalzar los hechos relativos a la guerra, incluyendo
conocimientos que podian servir de guia en futuras situaciones semejantes. Lalectura
atenta de obras como lalliada y de la Odisea, ambas de Homero, suministrainforma-
cion sobre la sociedad en la que vivia su autor y sobre los planteamientos y gjecucion
de las acciones bélicas de sus contemporaneos.
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Con lacivilizacion de las sociedades, hubo hombres que se ocuparon de sistemati-
zar esos conocimientos en un cuerpo tedrico mas o menos formalizado, que pudiera
ser utilizado con las méximas garantias de éxito por los encargados de dirigir los con-
flictos.

El término estrategia viene del griego y se deriva de la palabra que designaba el
magistrado encargado en Atenas de |los asuntos militares. Estrategia, por tanto, desig-
na desde su inicio como término linglistico a la ciencia del general. El primer libro
completo gue se conserva sobre la estrategia en € campo militar data del siglov a.C.
y se debe al chino Sun Tzu (2012). El arte de la guerra es un libro de méximas orga-
nizadas por temas con un alto nivel de abstraccion, que sirven de guia a la toma de
decisiones. Estrategia es, también desde su origen, una herramienta tedrica para la
toma de decisiones en situaciones de conflicto, por lo que pronto se utilizé en otros
ambitos ajenos a bélico.

Laestrategia, tal y como la entendemos hoy, es el resultado de dos grandes lineas.
Estas dos concepciones convergeran afinales del siglo xix:

— Oriental, en laque prevalece € uso de lainteligencia sobre la fuerza para resol-
ver conflictos.

— Occidental, cuyo pilar principal eslafuerza.

El concepto sale asi del terreno castrense para aplicarse a otros &mbitos en los que
haya situaciones conflictivas que resolver y empezar a utilizar la inteligencia. En el
Renacimiento, destaca la aportacion en este &mbito de Maquiavelo (1469-1527), que
aplico algunas ideas del islam y el Corén! en sus escritos. Con su obra El Principe?
(Maguiavelo, 2010) abre el significado de la palabra estrategia a la politicay a la
racionalizacion —destacando |a importancia de larazén en el andlisis de la estrategia
militar—

En el siglo xix son Clausewitz (1780-1831) y Jomini (1779-1869) quienes profun-
dizan en el término. Para el primero, la estrategia es concepcién, es decir, empleo de
la batalla con el fin de ganar la guerra, dando un propdsito a cada accion militar
(Clausewitz, 2014). En esta idea se han basado libros de estrategia empresarial y de
comunicacion como Posicionamiento. La batalla por su mente —publicado en 1992—,
de Riesy Trout (2002). Para Jomini, la estrategia era conduccion: se mostraba en los
movimientos hacia objetivos particulares (Jomini, 1990).

A lo largo de los afios se han sucedido diversas escuelas de pensamiento que han
tratado de aplicar y desarrollar el concepto de estrategia al ambito de las decisiones
empresariaes. Entre las mas importantes se pueden contar las siguientes:

t El Cordn es rico en términos que designan la conducta humana en relacién con conseguir unos fines: artificio,
rodeo, subterfugio, engafio.
2 Aunque Maquiavelo nunca lo expres6 tal cual, a él se le atribuye la frase «el fin justifica los medios».
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» LaTeoria de los Juegos, de Von Neumann, Morgenstern, Nash y Schelling, que
delinearon los postulados basi cos durante las décadas de 1940 y 1950.

» La Escuela de la Reflexion de Chandler, Ansoff y Andrews, en las décadas de
1960y 1970.

» LaEscueladelaAccion de Mintzberg, Riesy Trout, en la década de 1990.
 El Enfoque Equilibrado de Quinn y Grant, desde 1999.

1.1.2. Factores, elementos y niveles

L os factores que deben darse para aplicar la estrategia son:

— Persecucion de objetivos en situaciones competitivas.
— Participacién de otras personas gque puedan influir.
— Posibilidad de eleccion entre diferentes aternativas.

Podemos decir que |as estrategias tienen tres el ementos esenciales:

 Las metas u objetivos que deben alcanzarse.
* Laspoliticas més significativas que guiarén o limitaran la accién.

» Las principales secuencias de accion o técnicas definidas para a canzar 10s objeti-
vos. Las técticas materializan la consecucion de los objetivos, siendo fieles a las
politicas establecidas y a los recursos disponibles. La estrategia ha de estar per-
manentemente en revision, alavista de los resultados de | as acciones tacticas.

El término estrategia debe enmarcarse en el concepto de «pensamiento estratégi-
co» como la forma de aunar los objetivos a alcanzar, en € largo plazo, y la toma de
decisiones gque se deben tomar anticipadamente, previendo futuros escenarios y las
posibles amenazas del entorno. Pero para que una decision se entienda como estraté-
gicatambién debe tener en cuenta las reacciones posibles de otros sujetos que pueden
intervenir en el proceso, asi como los efectos de otros factores que proceden del
entorno o el azar.

El primer paso para crear una estrategia es saber adonde se quiere llegar. Si no
fuera asi, daria igual el resultado de la creacién, seria irrelevante «dénde vayas»,
como le dice el Gato de Cheshire a Aliciaen lafamosa obra de 1865 Alicia en e Pais
de las Maravillas (Carroll, 1997:96). Junto con los objetivos, el Gato también apelaa
los recursos disponibles —«si caminas |o bastante»—, algo también determinante a la
hora de dar con una solucién desde una vision estratégica:

—¢Me podrias indicar, por favor, hacia dénde tengo que ir desde agqui? —pregunta
Alicia.
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—Eso depende de donde quieras llegar —contesto el Gato.

—A mi no me importa demasiado a dénde...—empezé a explicar Alicia.

—En ese caso, daigual hacia adonde vayas —interrumpié el Gato.
—...siempre que llegue a alguna parte —terminé Aliciaa modo de explicacion.
—jOh! Siempre llegaras a alguna parte —dijo el Gato—si caminas |o bastante.

Unavez definida lameta, laestrategia es el camino que se trazay que se tratara de
seguir para alcanzarla. Posteriormente, las acciones y recursos disponibles se coordi-
nan para tratar de ocupar una posicion ventajosa sobre el contrario. La estrategia se
compone de técticas que ayudan a delimitar la forma en que se consigue €l objetivo a
largo plazo, pero de unaforma més pragméticay concretaen el tiempo —con objetivos
acorto plazo—. En la Tabla 1.1 sintetizamos las diferencias entre estrategia y téctica:

TABLA 1.1
DIFERENCIAS ENTRE ESTRATEGIA Y TACTICA
ESTRATEGIA TACTICA

Caracteristicas | Apreciacion global. Apreciacion parcial de la situacion.

Determina objetivos generales. Determina objetivos secundarios

y concretos.

Inventario de los medios. Eleccién de las acciones.

Estilo de aplicacion y de negociacion. Intervenciones directas, negociacion, etc.

Es abstracta, quiere pensar. Es concreta, quiere observar y actuar.
Localizacién Centro Unico. Multiplicidad de centros tacticos.
Dificultad Asegurarse permanentemente de que Mantener el rumbo hacia los objetivos

los medios disponibles son apropiados | y ser agiles en la adaptacion de las

para la consecuci6n de los objetivos modificaciones del plan estratégico.

iniciales.
Sintesis ¢Qué debo hacer? ¢Cémo debo hacerlo?

Fuente: Elaboracion propia

L as técticas son las diferentes acciones planificadas para alcanzar € fin Ultimo de la
estrategia, por 1o que estan asu servicio. En el @mbito poético, Benedetti (1993:178-279)
describe ala perfeccién la diferencia entre estrategia y téctica

Mi téctica es hablarte

Y escucharte

Construir con palabras

Un puente indestructible (...)
mi estrategiaes

en cambio

mas profunday més simple
mi estrategiaes
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gue un dia cualquiera
no sé como, ni sé
con qué pretexto

por fin

me necesites.

1.1.3. La estrategia empresarial

La estrategia empresarial se refiere a la aplicacion del concepto de estrategia a
campo competitivo de las empresas. Existen diferentes definiciones sobre este térmi-
no; destacamos algunas en la Tabla 1.2:

TABLA 1.2
DEFINICIONES DE ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Chandler | La definicion de las metas y objetivos a largo plazo de una empresa y la adopcién de
(1962) acciones y la asignacion de los recursos necesarios para la consecucion de estos objetivos.

La estrategia es el patrén de objetivos, propdsitos o metas y de las principales politicas y

Andrews . . . P
(1971) planes para alcanzarlos, planteados de tal manera que definen en qué negocio esta o va
a estar la compaiifa y la clase de compaiiia que es o que va a ser.
La estrategia empresarial, en una palabra, es ventaja competitiva... El (nico propédsito de
Ohmae la planificacién estratégica es permitir que la empresa obtenga, tan eficientemente como
(2004) sea posible, una ventaja sostenible sobre sus competidores. La estrategia corporativa

supone, asi, un intento de alterar las fortalezas relativas de la compaiiia para distanciar-
se de sus competidores de la manera mas eficiente.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los autores citados.

En e campo de la direccion estratégica se consideran unas condiciones clave para
el logro del éxito de la estrategia las siguientes:

« Definir objetivos sencillos, coherentes y alargo plazo. Los objetivos marcados han
de tener estas caracteridticas, entendiendo la coherencia como las posibilidades rea
les de la empresa para conseguirlos. El hecho de que sean alargo plazo lo relaciona
mos con ladificil vuelta atrés que tienen las decisiones estratégicas que se toman.

» Tener un conocimiento profundo del entorno competitivo. La empresa debe
conocer las reglas del juego ala perfeccion, lo que le facilitard ventajas compe-
titivas en caso de ser dinamicay saber mover atiempo sus piezas.

* Redlizar una valoracion objetiva de los recursos. La empresa, persona u organi-
zacion cualquiera que aplique estos principios debe considerar la autocritica
para competir. Ella misma es quien mejor se conoce. Una vez que conoce sus
fortalezas y debilidades, tratara de cubrir estas para ensal zar las primeras.
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» Llevar a cabo una implantacién efectiva. Una vez que hemos formulado la
estrategia con |0s anteriores conceptos, toca implantarla con éxito para competir
en un entorno tan dinamico como el habitual.

A nivel directivo, la estrategia se emplea como € medio para redizar diversas
funciones, como:

» Soporte parala toma de decisiones. Aporta sencillez y coherencia a las decisio-
nes que se toman en la empresa, tanto en las pequefias del dia a dia como en las
mas importantes. La unidad en las decisiones de la empresa en cuanto a que
todas sigan un mismo rumbo es fundamental para conseguir €l éxito.

 Proceso de coordinacién y comunicacion. Responde al concepto de planifica
cion estratégica, que sirve paralograr la coordinacién y € consenso de |as deci-
siones empresariales.

» Meta: el proposito estratégico. Una estrategia de éxito se orienta alargo plazo y
persigue como fin Ultimo la supervivencia de la empresa.

Liddell (1991), uno de los tratadistas més influyentes del pensamiento estratégico
contemporaneo, explica como la estrategia se puede aplicar a sucesivos hiveles jerdar-
guicos de una organizacion, subordinados en cascada unos a otros. Podemos distin-
guir tres niveles estratégicos:

» Al més alto nivel se encontraria la estrategia global o estrategia de empresa, que
considerala organizacion en relacién con su entorno.

 Subordinada a la anterior, la estrategia de negocio. Se trata de determinar como
desarrollar la actividad de cada unidad independiente de las que se compone la
empresa, de forma que se cumplan las metas marcadas por € nivel corporativo.

* Estrategia funcional, para decidir como utilizar y aplicar los recursos disponi-
bles en un &rea o funcién de la estrategia de negocio, para alcanzar las metas
fijadas por esta.

Cada uno de estos niveles de estrategia tiene un horizonte tempora diferente y
sucesivamente mas reducido. En la Figura 1.1 desglosamos los niveles estratégicos
en la empresa, de los que dependerian las estrategias que abordaremos a continua-
cion: la estrategia de comunicacion, la estrategia publicitaria y, dentro de la misma,
las estrategias creativay de medios.
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FIGURA 1.1
NIVELES ESTRATEGICOS EN LA EMPRESA

Fuente: Elaboracion propia

Cobelo (2001:359) ofrece la matriz de relaciones de dependencia entre niveles y
elementos de la estrategia, que puede verse en la Tabla 1.3, destacando dos perspecti-
vas distintas entre autores: aquellos para los que el proceso se desarrolla por filas 'y
otros paralos que la secuencia es por columnas:

TABLA 1.3
RELACIONES DE DEPENDENCIA ENTRE NIVELES Y ELEMENTOS
DE LA ESTRATEGIA
Elementos
Objetivos Politicas Programas

Corporativo

Corporativos
o de negocio

Corporativos
o de negocio

Corporativos
o de negocio

Niveles .
Funcional

De marketing

De marketing

De marketing

Subfuncional

De comunicacién

De comunicacién

De comunicacién

Fuente: Elaboracién propia a partir de Cobelo (2001:359).

1.1.4. La estrategia de comunicacion

En el @mbito del marketing y de la comunicacion, podriamos considerar |a estrate-
gia como un conjunto consciente, raciona y coherente de decisiones sobre acciones a
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emprender y sobre recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos finales de la
empresa u organizacion, teniendo en cuenta las decisiones que en el mismo campo
toma, o puede tomar, la competencia considerando, a la vez, las variaciones externas
tecnol dgicas, econdmicasy sociales del entorno (Sainz de Vicufia, 2000).

La estrategia podria definirse como aquella accion especifica desarrollada para
conseguir un objetivo propuesto. Las estrategias tratan de desarrollar ventajas compe-
titivas en productos, mercados, recursos o capacidades, de modo que aseguren la con-
secucion de tales objetivos (Santesmases, 1996).

Pérez-Gonzéalez (2004) es pionero en la definicion del concepto de estrategia en
el ambito de la comunicacion, con la propuesta de la Nueva Teoria Estratégica
(NTE). Para @ autor, la comunicacién estratégica es un activo de vital importanciay
laNTE:

Propone introducir la cooperacién, la comunicacion y, en general, otros valores,
ademas de los econdmicos, en laformulacién de lateoria|...]. Por otro lado, se propo-
ne construirla sobre capacidades humanas y extender a dmbito social de la accién
estratégica la nueva comprension de laviday del ser humano que ha surgido de la sisté-
mica, de lateoria de lacomplgjidad y, en generd, de larevolucion cientificadel siglo xx
(Pérez-Gonzélez, 2004).

En la bibliografia reciente, es numerosa la cantidad de referencias que sobre
comunicacion estratégica han ido surgiendo directa o indirectamente. Con més o
menos acierto, tal como explica Pérez-Gonzélez (2007) existen documentos que con-
tribuyen a la elaboracion de un corpus tedrico y préctico en torno a la definicion y
€jecucion de la comunicacion estratégica.

Desde el entorno de la Comunicacién los cambios acontecidos desde los ambitos
de las Telecomunicaciones estdn mostrando tendencias que reafirman la necesidad de
un profundo cambio por parte de las empresas e instituciones a la hora de planificar
sus estrategias a partir de una comunicacién que ha de ser fluida, activa, experiencial,
pertinente y generadora de relaciones presentes y futuras (De Salas, 2012:20-21).

Esta nueva vision en el marketing empresarial y, dentro de él, en la comunicacion
corporativa 'y publicitaria entendida como una comunicacion estratégica (Pérez-Gon-
zdlez, 2008:525), comulga con la NTE y la visién transdisciplinar que la caracteriza
(Pérez-Gonzalez, 2007:10), como «nuevo paradigma tedrico basado en lainteraccion
participativay relacional» (De Salas-Nestares y Pérez-Gonzélez, 2010:56).

El segundo de los siete grandes cambios que define Pérez-Gonzédlez (2007:14)
paralaNTE, €l paso del actor racional al hombre relacional, del hombre econémico
a hombre humano (Pérez-Gonzélez y Massoni, 2009:113), se ha visto gjemplificado
dentro de laindustria de la comunicacion corporativay publicitaria con el protagonis-
mo adquirido por e consumidor en €l discurso de empresasy marcas.
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La NTE también destaca como sefia de identidad el mundo complejo, dinamico y
cadtico en e que se desarrolla (Pérez-Gonzélez, 2007:21), aspecto que en el contexto
de la comunicacion comercial puede verse claramente con € continuo surgimiento de
nuevos formatos y nuevos soportes publicitarios, asi como de «nuevos planteamien-
tos de modelos de agencia y nuevos planteamientos estratégicos de comunicacion»
(De Salas-Nestares y Pérez-Gonzélez, 2010:58).

Como afirman Pérez-Gonzalez y Massoni (2009:424), «necesitamos repensar ala
comunicacion desde nuevos paradigmas y esto implica abordarla como un fenémeno
complgjo y fluido». Ademas, «la nueva teoria estratégica nos propone pasar de la
propaganday de laventaala conectividad y alageneracion de significacion» (De Sdlas-
Nestares y Pérez-Gonzalez, 2010:61), aspecto ejemplificado con la transmedialidad,
laviralidad, la experiencia multiplataformay el storytelling en torno ala marca nece-
sarios hoy en dia en las estrategias comunicativas.

En definitiva, la NTE implica una constante capacidad de adaptacién a los cam-
biosy, en este sentido, el nuevo escenario comunicativo ha obligado a los actores del
mercado publicitario a unarenovacion continua.

1.1.5. La estrategia publicitaria

En publicidad, € paradigma militar del que procede €l concepto de estrategia se
implanta en Estados Unidos en la década de 1920. En la década de 1960 se rompera
con el paradigma militar, situdndose la estrategia en el campo cientifico, ligada a la
teoriade la probabilidad, gracias a

« Ladefinicion de objetivos mensurables.

+ Lafilosofiade agencias, que se preocupan por contar con metodologia e investi-
gacion.
 Laaplicacion del calculo de probabilidades a estudio de audiencias.

Mientras que € objetivo publicitario —o de comunicacion— manifiesta donde quiere
edtar € anunciante respecto del conocimiento, la actitud y las preferencias del consumidor,
la estrategia publicitaria describe cdmo llegar hasta ali (Arens, 1999:229). Por tanto, la
estrategia publicitaria es «el camino aseguir paralograr unarespuestadel publico objetivo,
al posicionar € producto en su mente de forma concreta» (Garcia, 2001:135) y debe
«reflgjar la llamada basica y la razon basica que permitira la mas smple, més clara, y
mas efectiva presentacion de la argumentacion de ventas de la marca» (Bell, 2001:203).
Segun Joannis (1996), una estrategia publicitaria se formulaatres niveles:

» Necesidades del mercado y de los productos/marcas que hay en €.
* Para obtener un determinado resultado.
« Por intermedio de un producto o marca presentados con un angulo innovador.
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Se entiende por estrategia publicitariala eleccion de medios adecuados para trans-
formar la oferta basica e inicial del anunciante en una comunicacion atractivay per-
suasiva para sus clientes potenciales. Hernandez (1999) la define como el conjunto de
decisiones que, en e ambito estricto de la comunicacion y en diferentes éreas de la
actividad publicitaria, Ileva a cabo la agencia de publicidad a fin de dar solucién a
problema del cliente, con & maximo de eficacia. Las funciones de la estrategia publi-
Citaria son:

Establecer objetivos publicitarios.
Identificar y definir el pablico objetivo.
Andizar caracteristicas de productos.

Determinar e posicionamiento.
— Concretar presupuesto.
— Fijar e calendario.

Cobelo (2001:222) describe una serie de condiciones metodol 6gicas que ha de cum-
plir un model o de determinacion de la estrategia de comunicacion persuasiva de masas.

* Sencillez conceptual. Pocos conceptos, clarosy féciles de comprender.

» Simplicidad funcional. Debe estar organizada en torno a unas relaciones funcio-
nales sencillas e intuitivas, que permitan un manejo simple.

» Economicidad informativa. Debera necesitar la minima informacion posible.

1.1.6. La estrategia creativa

En comunicacién persuasiva, la actividad creativa da comienzo con la elaboracion
de una estrategia creativa. Ortega (2004:216) define la estrategia creativa como «el
marco de actuacion en el que tiene que desarrollarse la creatividad del mensaje publi-
citario». Tras dicha estrategia comenzaria € proceso de creacion donde intervienen
todos los factores de la personalidad que se identifican como potenciadores del pro-
ceso creativo.

Todo proceso creativo necesita basicamente datos, ideas y textos, y es justamente
estatriada e ge central del proceso creativo en comunicacion persuasiva: documenta
cién, creacion y difusion (Arroyo, 2006:188). La creacion publicitaria es un proceso
creativo que transforma una demanda de un anunciante en una idea que se materiaiza
en un mensaje (Arroyo, 2006:173).

Entendemos la creatividad publicitaria como una actividad econdmica, a partir de
la interaccion entre agentes sociales para producir los mensajes que rigen el acto
comunicativo de la publicidad, y una actividad comercial, «que predice el comporta-
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miento de los publicos en € acto del consumo, y establece unarelacién de coherencia
entre el contenido de sus mensajes, su finalidad econdmicay el significante —el sopor-
te—en el que se transmite» (Arroyo, 2006:15).

Uno de los autores destacados por €l modelo de descripcion del proceso creativo
publicitario que propone es Joannis (1996), con su «Z credtiva», que recoge € plan-
teamiento, la concepcion y la realizaciéon de los mensajes publicitarios. Uno de los
objetivos de este modelo es evitar |os peligros que acechan a la creacion: la comuni-
cacién a margen del problemay la comunicacion de aficionado (Joannis, 1996:16).
Por eso, el autor insiste en que el creador profesional debe apoyarse en las instruccio-
nes creativas y en los estudios gque las han engendrado (Joannis, 1996:104).

Lo caracteristico de esta secuencia es lo que e autor califica como «el antiproce-
der artistico». No es un modelo que sea un simple ir «del-artista-hacia-el-publico»,
sino unir y volver «del publico objetivo-hacia-el creador publicitario-hacia-€l publico
objetivo». El modelo descrito por Joannis es una secuencia dividida en tres estadios.
Laprimerafase (AB) serefiere alainvestigacion.

Durante la segunda fase, que no es creacion publicitaria propiamente dicha, se €li-
ge la estrategia. En publicidad nunca se prescinde de ella pues toda creacion publici-
taria va ligada a una determinada estrategia. Para €l autor, €l creador moderno nunca
debe dar la espalda a esto ya gque la publicidad puede convertirse en un producto
carente de sentido donde se tienda solo a encontrar algo hermoso y original paralla
mar la atencion: «Detrés de toda creacion publicitaria existe, formulada o no, una
hipotesis de marketing, una estrategia. No formularla previamente es poner en peligro
laeficacia de la creacion» (Joannis, 1996:18).

A partir de aqui se iniciala diagonal centripeta de la creacién (BC), con tres ele-
mentos que van aformar parte del proceso:

» Laeleccion del eje psicolégico o promesa—o que vamos a decir—. De las nece-
sidades y actitudes del consumidor que pertenece al publico objetivo, ademés
del objetivo que se pretende recogido en la estrategia, se deduce un efecto
psicol6gico para la campafia: qué actitudes se desea modificar, qué grado de
conocimiento se le quiere hacer sensible, qué prejuicio se quiere transformar...
Es unafase de reflexion y un dato que sirve parala creacion, méas que unatarea
gue le corresponda por derecho propio al creativo.

» Creacion del concepto de comunicacion. De lo deducido y concretado en la
eleccion del gje psicoldgico se crea el concepto que puedatener el efecto desea-
do, es decir, la expresién o representacion de forma especifica, concreta y crei-
ble de la satisfaccion seleccionada por € ge.

 Construccion del mensgje publicitario. Partiendo del concepto de comunicacion se
construye € primer mensgje publicitario completo, es decir, la gjecucion creati-
va las imégenes, las palabras, la musica, teniendo en cuenta la seleccion de
medios, soportesy formatos.
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Una vez elaborado el producto creativo, es difundido hacia el mercado en e que
hanacido y asi se completala segunda horizontal de la «Z creativa» (CD), como pue-
deverseenlaFigural.2:

FIGURA 1.2
LA «Z CREATIVA» DE JOANNIS (1996)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Joannis (1996).

Algunos autores han cuestionado la linealidad del proceso de creacién publicitaria
ya que en muchas ocasiones las partes del proceso se dan de forma simultéanea (Vaz-
guez, 2000) y en dependencia directa de una serie de factores como e tiempo, la
competencia, € uso de conceptos directos —racionales— o indirectos —emocionales-y
laexistencia o no del «salto creativo», expresion acufiada por Dru (1996:31).

Sin menoscabar € trabajo de Joannis —el mas completo sobre el proceso de creati-
vidad publicitaria que se ha realizado—, para otros autores el seguimiento del modelo
de Joannis en ocasiones atiende més a criterios pedagogicos, organizativos y practi-
cos, que alarealidad. Este esquema puede conllevar €l riesgo de despedazar y «com-
partimentalizar» excesivamente el proceso en fases aisladas y no entenderlo de mane-
ra holistica, «lo que hace que la creatividad publicitaria se perciba no como un
sistema, sino como una sucesion de funciones y actividades aisladas o no demasiado
relacionadas entre si» (Bafios, 2005:9-10).

Si la estrategia publicitaria describe el posicionamiento que se quiere alcanzar, la
estrategia creativa incluye la promesa que el mensgje de la comunicacion persuasiva
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presenta al destinatario con €l objetivo de alcanzar dicho posicionamiento. La estrate-
giacreativaser&

La actividad por medio de la cual se decide € contenido de la comunicacion —qué
decir—y laforma creativa de expresarlo —cGmo decirlo—. Consta, pues, de dos fases, y
es responsabilidad de cuentas y planificacion estratégica la decisién del contenido del
mensgje, y del departamento creativo € modo de hacerlo (Hernéndez y Pinar, 2012:376).

1.1.7. La estrategia de medios

Si bien durante afios la labor de planificacién y compra de espacios en los medios
fue considerada como algo secundario en el proceso publicitario, acaparando la crea-
cion del discurso todo el protagonismo, actualmente lainvestigacion y la planificacion
publicitaria incluidas dentro de la estrategia de medios tienen una enorme importan-
ciadentro del proceso de elaboracion de estrategias de comunicacion persuasiva.

Practicamente hasta la década de 1990, las tareas que realizaban los departamen-
tos de medios de las agencias de publicidad —para las cuales su valor diferencial resi-
dia en la creatividad aplicada al mensaje publicitario— y las centrales de compras
—predecesoras de las agencias de medios— eran un servicio necesario, pero no ibamas
alla de una meratarea administrativa de emisién de 6rdenes de compray pago de fac-
turas.

En las Ultimas décadas, la investigacion y la planificacion de medios han ido
sofisticandose en respuesta al complejo panorama mediético, derivado de la conver-
gencia mediéticay la multiplicidad de medios que han traido consigo nuevas tecnolo-
gias. El surgimiento de numerosos estudios sobre las audiencias y los medios y la
mayor precision de los instrumentos de medicion han permitido reducir la incerti-
dumbre en la eleccion de medios y soportes y, por tanto, ofrecer a los anunciantes
estrategias de medios exitosas.

En la actualidad, la agencia de medios es un socio estratégico de comunicacion
gue, con una estructura dindmica que facilite la colaboracién y la customizacion del
servicio, debe ofrecer servicios plenos, desarrollar la investigacion, aplicar la creati-
vidad, mangjar los nuevos mediosy ser innovadora en los medios convencionales.

Si la estrategia de medios incluye la investigacion de medios y la planificacion
publicitaria, podemos definir la primera como «aquella rama de la investigacion
comercial que tiene por objeto e estudio de los medios de comunicacion como vehicu-
los de la publicidad» (Gonzéalez y Prieto, 2009:236). Ortega (2004:153) la define
como la parte de lainvestigacion publicitaria «que se ocupa del estudio de los medios
publicitarios convencionales», afirmando que «su objetivo esencial es el conocimien-
to de los medios para que, a partir del mismo, pueda realizarse la planificacion de
medios mas conveniente para el anunciante».
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La investigacion de medios se centra en dos realidades: el individuo como recep-
tor de los medios y los soportes publicitarios. Este conocimiento de los mediosy sus
audiencias sera la base para alcanzar en la tarea de planificacion de medios la solu-
cion mas eficaz en la aplicacion de los recursos disponibles (Ortega, 2004:153) para
lainsercion en los medios de una campaia publicitaria.

Con respecto a la planificacién de medios publicitarios, es «aquella parte de la
planificacion publicitaria relacionada con la seleccion de medios y soportes, asi como
la distribucion de los recursos disponibles entre ellos y la disposicién de los anuncios
alo largo de la campafia publicitaria para contribuir a logro de metas comerciaes»
(Ortega, 2004:193). Gonzalez, Carrero y Marifias (2018:532) la definen como la
«técnica que ensefia a seleccionar los medios y soportes 'y a colocar |os anuncios de
manera que colaboren eficazmente a la consecucion de |os objetivos publicitarios».

Para Diez y Martin (1999:337), es € «conjunto de operaciones para la seleccion
de los soportes publicitarios y la distribucion de los recursos entre dichos soportes en
una campafia publicitaria». Sissors y Bumba (2010:1) hablan de planificacion de
medios como la «serie de decisiones estratégicas que tienen como consecuencia la
seleccién de determinados medios y vehiculos, afin de transmitir mensajes publicita-
rios a potencial es compradores de un producto o marca».

A partir del andlisis realizado en la investigacién de medios, la planificacion de
medios es un proceso estratégico de toma de decisiones en el que se evallan los
medios y soportes que se pueden utilizar en la campafia, se seleccionan los més ade-
cuados para hacer llegar e mensaje a mayor nimero de personas del publico objeti-
vo y se define la distribucion de los anuncios en ellos en un periodo de tiempo defini-
do, con € fin de alcanzar los objetivos de medios previamente definidos, que estaran
al servicio de los objetivos de publicidad, comunicacién y marketing, con la mayor
rentabilidad y optimizacién del presupuesto y de |os recursos disponibles.

Como vemos, investigacion y planificacion de medios son indisolubles. La inves-
tigacién de medios recopila informacion sobre la oferta de espacios publicitarios en
los distintos soportes de cada medio publicitario, por una parte, y la poblacién a la
gue va dirigida la publicidad y su comportamiento en tanto que audiencia de los
medios, por otra. Ambas realidades, objeto de estudio de la investigacion de medios,
son la informacion necesaria para que en la planificacion de medios se puedan tomar
decisiones sobre:

— La seleccion de los medios y soportes més adecuados para alcanzar a mayor
porcentaje de publico objetivo.

— Ladistribucién del presupuesto de medios entre los tiempos o0 espacios publici-
tarios de los medios y los soportes sel eccionados.

— Laeleccién de los formatos publicitarios mas convenientes.
— Ladisposicion de los anuncios alo largo del periodo de la campafia.
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Las tareas de investigacion de medios y planificacién publicitaria van a dar como
resultante un plan de medios, a partir de |as siguientes fases:

1. Lainvestigacion, mediante la cual se recopilalainformacion necesaria. El pun-
to de partida siempre sera el andlisis de situacion incluido en el briefing de
medios planteado.

2. Laevauacion, en la que se analizan los medios, las caracteristicas del publico
objetivo —describiéndolo con variables sociodemograficas y psicograficas y
cuantificandolo en términos de audiencia—, la inversiéon en medios llevada a
cabo por la competencia, etc. En muchas ocasiones |os resultados de la evalua-
cion se sintetizan en un andlisis DAFO —Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades— enfocado a la estrategia de medios.

3. Ladecision, en la cual, a partir de las dos etapas anteriores, se definen unos
objetivos de medios en términos cuantitativos y cualitativos y en base a los
objetivos de marketing, comunicacion y publicidad transmitidos en e briefing,
asi como una estrategia, seleccionando los medios mas convenientes para €l
plan en base a presupuesto disponible.

4. La gjecucién, en la que finamente se lleva a cabo la planificacion tactica, es
decir, la seleccion de soportes dentro de cada medio, la distribucién de las
inserciones en €l tiempo, la negociacion de las tarifas publicitarias, recargos y
condiciones de insercion y la compra de |os espacios publicitarios.

Pero la estrategia de medios no solo se compone de estas cuatro fases ni acaba con
e lanzamiento de la accion de comunicacion persuasiva tras la aprobacién del plan
por parte del cliente; tan importante como todas estas fases es la etapa de la evalua-
cion posterior, con un analisis de resultados obtenidos en comparativa con los objeti-
vos inicialmente planteados.

A partir de las decisiones tomadas previamente en la estrategia de comunicacién,
la estrategia de medios viene condicionada por los objetivos de comunicacion/publi-
cidad, €l presupuesto, las decisiones creativas, €l calendario tempora de la accion y
el publico objetivo. En funcién del tipo de objetivos que se definan —cognoscitivos,
afectivos o comportamentales—, en los objetivos de medios tendra un mayor peso la
cobertura o la frecuencia. Por gjemplo, mientras que en lanzamientos de producto es
deseable alcanzar una elevada cobertura, la frecuencia primara en aguellas acciones
de marcas de productos de compra frecuente.

Estos condicionantes determinaran la seleccion de los medios a utilizar, teniendo en
cuenta las caracterigticas publicitarias de cada medio, la adecuacién del medio a produc-
to, la poblacion objetivo, € acance del medio, la disponibilidad, |as restricciones legales,
€l uso por parte de lacompetencia o la estacionaidad, entre otras cuestiones (Rust, 1986).

Tras la seleccion de medios, se realiza una valoracion cuantitativa y cualitativa
de los soportes y de las combinaciones de los mismos dentro de cada medio, a partir
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de criterios de frecuencia, credibilidad y prestigio, audiencia y perfil de la mismay
coste del soporte. La eleccion de la combinacion de soportes més adecuada y del
esguema temporal de las inserciones se rediza en base a indicadores de cobertura
—como los Gross Rating Points 0 GRP en e medio television—-y frecuencia—lamada
Opportunity To See u OTS~, por una parte, y de rentabilidad —coste por impacto, cos-
tetotal, etc.—, por otra.

1.1.8. Estrategiay creatividad: condenadas a entenderse

Aungue «una buena formacion eleva exponencialmente e producto creativo», la
creatividad es pensar (Arroyo, 2006:48). Pensar es lo que queda a final de todo €
proceso, pensar de una maneraoriginal.

En el primer Encuentro Estatal de Docentes e Investigadores Universitarios en
Creatividad, que tuvo lugar en Madrid en el afio 2000, se definié la creatividad como
«innovacioén valiosa, solucion alternativa de problemas, anticipacion de utopias e ins-
trumento clave de transformacién y mejora personal, socia y organizacional en los
distintos &mbitos de la actividad humana» y se recalcé que se trata de un «valor for-
mativo que no puede dejarse a desarrollo espontaneo de los sujetos» (Romo y Sanz,
2001:225-226). Los reunidos en e encuentro manifestaron también la necesidad de
incorporar en los planes de estudio la formacién en pensamiento, estrategias y actitu-
des creativas, haciendo especial mencién a las ensefianzas vinculadas a las Ciencias
de laInformacién.

Nuestra sociedad mantiene generalmente una idea muy romantica e inexacta acer-
ca de lo que es la creatividad que se apoya, basicamente, en laidea del genio y la
genialidad. Existe la conviccién de que las obras originales y los grandes hallazgos
creativos son frutos de la imaginacién extraordinaria de unos individuos geniales. De
hecho, asi 10 recogen las acepciones de diccionarios como € de la Real Academia
Espariola.

El sustantivo creatividad procede etimol 6gicamente de la palabra creare, evolu-
ciona hacia criar y llega a la actualidad derivada del verbo crear. La primera utiliza-
cion escrita del término en inglés es de 18752 cuando Ward califica sin definir la apti-
tud de Shakespeare con la acepcion «creatividad poética». La primera definicién del
concepto apareceraen e afio 1961, en el Webster’s Third Dictionary como «habilidad
de crear».

En € Diccionario de la Red Academia Espafiola (RAE) se incorpora por primera
vez en 1984 como «facultad de crear» y «capacidad de creacién». Parala RAE, crear
significa en su primera acepcion «producir algo de la nada» —como ejemplo se propone
«Dioscred cielosy tierra»—. En el caso del adjetivo creativo, la RAE lo define como:

3 En la edicion de 1972 del Oxford English Dictionary se fecha la primera aparicion de este término.
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» Que posee 0 estimula la capacidad de creacién, invencién, etc.
» Capaz de creaalgo.
 Profesiona encargado de la concepcién de una campafia publicitaria.

La facultad de crear de la nada puede ayudarnos a empezar a entender desde €l
origen la vision «mitica» de la creatividad de la que habla Weisberg (1989). Segun
esta vision, el producto creativo o bien surge de repente, fruto de un trabgjo funda-
mentalmente inconsciente o aleatorio, o bien es producto exclusivo de los creativos
considerados como personas especial es, una suerte de genios con dotes innatas.

Sin embargo, estas ideas no degjan de ser falsos mitos que la ciencia ha refutado;
no es cierto que la creatividad sea un don, porque si fuera asi la creatividad no se
podria ensefiar. La creatividad forma parte del ser de todos nosotros. Es un elemento
mas de nuestra inteligencia humana que todos poseemos en mayor o menor medida;
por tanto, puede ser estudiaday puede ser desarrollada. La creatividad es unafacultad
més 0 menos desarrollada que necesita entrenamiento. El término creatividad designa
la aptitud para producir soluciones nuevas sin usar un proceso 10gico, estableciendo
relaciones de orden lgjano entre los hechos.

No existen individuos carentes de creatividad, solo existen personas méas o menos
frenadas, calcificadas o aletargadas que requieren un adiestramiento (Aznar, Ferrer y
de Bas, 1996). Las soluciones creativas son fruto de un trabajo previo intenso que
incluye el ensayo y el error en pruebas, es producto de aproximaciones y de
cambios.

Desde los ambitos de la psicologia y la pedagogia, lainvestigacion cientificay las
teorias no deterministas han permitido desmitificar la visiéon de la creatividad como
una cualidad casi mistica que solo algunos individuos poseen. Autores como Amabile
(1983), Golen (1983), Boden (1994), Csikszentmihaly y Colodron (1999) o Sternberg
(2006) entienden la creatividad como una capacidad que puede ser desarrollada y
gue, en consecuencia, puede ser estimulada y ensefiada, haciendo especial hincapié
en la importancia de la actitud, la motivacién y las caracteristicas del entorno del
individuo —€l contexto social, cultural, educativo, histérico, etc.— Maslow (1985)
consideraba la creatividad como una habilidad deseable en cualquier campo profe-
sional:

¢Cudl es, entonces, €l modo correcto de ensefiar ala gente a ser, por eemplo, inge-
nieros? Es evidente que debemos ensefiarles a ser creativos, a menos en e sentido de
no ser capaces de enfrentarse con lo nuevo e improvisar. No deben temer e cambio,
sino que més bien deben poder sentirse a gusto con el cambio y lo novedoso y, a ser
posible (porque es lo mejor de todo), incluso a disfrutar con ello. Esto significa que
debemos ensefiar a preparar alos ingenieros no segln vigjos modelos, sino en el nuevo
sentido de formar ingenieros «creativos» (Maslow, 1985:127).
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Para la mayoria de estudiosos, la conferencia pronunciada por Guilford (1950) en
la American Psychological Association es considerada un hito que marco la generali-
zacion del término 'y € comienzo de su estudio especifico. Guilford atribuy6 algunas
caracteristicas que definian la creatividad individual, entre las cuaes incluyo:

 Lafluidez. Lahabilidad de generar gran cantidad de ideas, conceptos o respues-
tas a una pregunta o a un problema.

 Laflexibilidad. La habilidad para manipular y producir diferentes tipos de infor-
macion y pensamientos, asi como la capacidad para ver desde angulos distintos
los problemas.

» Laoriginalidad. La habilidad para crear algo nuevo o ver las cosas de forma
diferente.

De los estudios de Guilford se desprendié la idea de que existen muchas personas
inteligentes pero no creativas, y viceversa. La solucion inteligente busca la verdad y
la creativa busca lo diferente. Al comportamiento creador se le exige llegar a varias
soluciones buenas, sin embargo, a comportamiento inteligente solo se le pide que
Ilegue a una solucion correcta—verdadera—.

La creatividad, como ya indicaria Rhodes (1961), hace referencia a un proceso, a
una cualidad del individuo, al resultado de un proceso —aidea o producto creativo-y
aun entorno. A partir de estas cuatro dimensiones, conocidas como las 4P (Isaksen,
Dorval y Treffinger, 2000), son diversas las disciplinas y teorias que han contribuido a
lainvestigacion de la creatividad. Integrando estas dimensiones, Huidobro (2004:125)
propone la siguiente definicion de creatividad:

Concepto que ha surgido en la bibliografia por la necesidad de explicar la aparicion
de productos que suponen unatransformacion radical de un estado anterior, lo cud lleva
ainferir la existencia de una persona que posee una constelacion de rasgos intelec-
tuales, de personalidad y motivacionales que le capacitan para utilizar la metacogni-
cién de un modo Optimo. Dicha utilizacién éptima permite dar respuesta a un fallo o
hueco en el conocimiento. Ademas, la persona ha de encontrarse inmersa en un con-
texto carente de obstaculos, que le presente modelos o parangones y le facilite los
recursos necesarios (Huidobro, 2004:125).

Por tanto, podemos destacar una serie de premisas bésicas a propdsito de la creati-
vidad, que incluimos en la Tabla 1.4:
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TABLA 1.4

PRINCIPALES IDEAS SOBRE LA CREATIVIDAD

41

La creatividad...

Se concreta en el ser humano en
forma de aptitudes o facultades.

Estas aptitudes o facultades se manifiestan en un tipo de con-
ducta —a modo de expresion de esa aptitud—y son mensurables,
comprobables.

No es una cualidad de seres
especiales.

Todos la poseemos en mayor o menor grado y se puede optimi-
zar con el entrenamiento.

Tiene en la informacion su mejor
aliado.

Cuanta méas informacién posea el creativo, mayor probabilidad
tendra de conseguir cosas nuevas. El creativo no recibe «revela-
ciones divinas», procesa la informacién que tiene a su alcance.

Es una actividad intencionada
y dirigida a un fin: la solucion
de problemas.

Los problemas a los que se enfrenta el creativo no son de natu-
raleza légica —(nica solucion a través de algoritmos— sino que la
solucion puede ser miltiple,tendra que recurrir a la heuristica.

Busca alcanzar soluciones

Se trata de dar con soluciones adecuadas a las necesidades

eficaces. planteadas y que satisfagan todos los requisitos que las condi-

ciones particulares de los problemas iniciales establezcan.

Fuente: Tur-Vifies (2006).

Aplicada a ambito de la comunicacion persuasiva, la creatividad es una actividad
en la que lo previsible tiene pocas posibilidades de quedar grabado en la mente del
receptor:

Cuando todo se hace «como siempre», de una forma convencional como se ha
venido haciendo habitualmente, dificilmente captaré la atencion de las personas a las
que queremos llegar con el mensaje. Por eso es necesario huir de las reglas y de
las normas que acaban bendiciendo una creatividad que sobresale, fundamental mente,
por su uniformidad (Barios, 2003:10).

Para Hernandez (1999), la creatividad es un estilo de pensamiento no convencio-
nal orientado a la resolucién de problemas. Otra definicidn que nos parece muy acer-
tada es la de Tur-Vifies (2006), para quien la creatividad en comunicacién persuasiva
consiste en «la creacion estratégica, disefio y elaboracion de mensajes publicitarios
globales —actuacion integral— o de elementos publicitarios aislados —actuacion pun-
tual— por encargo de un anunciante y que tienen por objetivo solucionar problemas de
comunicaci on».

La creatividad publicitaria debe aproximarse al consumidor con ideas y conceptos
gue impliguen un tipo de comunicacién interactiva y personalizada (Ramos-Serrano
y Lozano, 2014:7). En palabras de Navarro (2014:33), «para el consumidor la creati-
vidad es lo primero gque percibe de los anuncios». La creatividad imprime un valor
anadido a la comunicacion persuasiva, buscando que sea origina y sorpresivay que



42 De la publicidad a la comunicacidn persuasiva integrada: estrategia y empatia

genere un vinculo entre la historia publicitariay el receptor de lamisma. La creativi-
dad va a permitir buscar nuevas formulas de seduccion y persuasion (Arroyo, 2006;
Barios, 2006) en un contexto en € que las formas tradicionales de conectar con €l
publico destinatario ya no valen.

Llegados a este punto, es necesario reivindicar la creatividad como ingrediente
necesario en todos y cada uno de los elementos y las fases de la estrategia publicitaria
-y, por extension, de las subestrategias que dependen de ella—. Limitar el desarrollo
de la creatividad publicitaria a terreno del departamento de la agencia de publicidad
seria, cuanto menos, temerario. Resulta oportuno reflexionar sobre la necesidad de
despatrimonializar la creatividad en la actividad publicitaria como una posesion apa-
rentemente propiay exclusiva de la agenciade publicidad.

Popularmente se ha entendido la creatividad como territorio exclusivo de las
agencias de publicidad, mientras que los medios, su planificacion y la informacién
sobre €l retorno de lainversion seria el terreno de las agencias de medios. Sin embar-
go, la creatividad en la agencia de medios pasa por encontrar nuevas férmulas publi-
Citarias, que son tan importantes para la diferenciacion del mensaje como la propia
creatividad del mensgje (Castell6-Martinez, 2017).

En una agencia de publicidad lo ideal seria tener a planificador de medios mas
creativo del sector, y también a planner y a departamento de cuentas més origina e
innovador, porque asi, la creatividad seria, seguramente, la més eficaz, aunque no
tuviésemos a mejor creativo (Bafios, 2005:13).

Solana* también insiste en la idea de la integridad estratégica y creativa a refle-
xionar sobre o que es, en su opinidn, uno de los principales problemas de la publici-
dad: que los creativos no quieren saber nada de medios y los expertos en medios
estén profundamente algjados y, a menudo, escépticos de la creatividad.

Podria pensarse que, a disponer de datos y conocimientos técnicos en los que
apoyar sus decisiones, €l planificador iba a sentirse tentado de relegar a un segundo
plano su intuicién y su experiencia, que ya no le iban a servir de mucho. Nada mas
lgios de la realidad. La imaginacion es una indiscutible aliada para hacer frente a la
hiperfragmentacion de audiencias, ala multiplicidad de canales y ala saturacion publi-
citaria actuales (Gonzdlez, Carrero y Marifias, 2018:44-45) y asi dar respuesta a las
nuevas necesidades del anunciante y alos cambiantes hébitos de los consumidores.

Si no se aplicara la creatividad a las labores de definicién de la estrategia de
medios, la seleccion de medios, soportes y formatos se basaria simplemente en los
datos proporcionados por las fuentes de investigacion y todos los planes de medios
serian précticamente similares. Pensemos en camparias internacionales, cada vez mas
comunes entre las grandes marcas, que utilizan un mismo mensgje publicitario para

4 Extraido de «Los creativos no quieren saber nada de los medios», en MarketingDirecto.com. Puede verse en
http://bit.ly/solana-2011.
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diferentes mercados. Incluso en estos casos la idiosincrasia del mercado mediético
de cada pais obliga a que la estrategia de medios se adapte a las particul aridades de
cada mercado. por lo que, a pesar de gque en ocasiones se planifigue en una misma
campana multinacional 1os mismos soportes en diferentes paises por la similitud de
perfil de audiencia, dificilmente existiran dos planes de medios iguales para dos mer-
cados distintos.

Por tanto, «la capacidad de generar sorpresa en sentido amplio, es decir, no solo
con mensajes diferentes, sino proponiendo nuevos canales de difusiéon y formatos
adaptados a lenguaje actual de los consumidores» (Martin-Guart, 2014:92-93), va a
ser clave para el éxito de cualquier accion de comunicacion publicitaria. Si atende-
mos a la definicion de creatividad publicitaria propuesta por Navarro (2014:37):

Un valor afladido de la comunicacién publicitaria que despierta determinados senti-
mientos en e grupo objetivo a que vadirigido, creando un vinculo emociona entre mar-
cay mensaje més fuerte que e meramente informativo. La creatividad es mas que pura
informacién. La creatividad es un lazo emotivo entre la marca que lo emitey € receptor.

Este valor afadido puede venir dado por €l espacio —donde-y €l tiempo —cuando—
en que el mensaje —qué- se presenta al destinatario —cOmo—, es decir, por las insercio-
nes publicitarias, que podran contribuir a que la ventaja del producto o el beneficio
para € consumidor que presenta la idea de campafia se perciba como mas creativo.
La sinergia entre el concepto, codificacion del mensgje y seleccion de medios y
soportes daré lugar a una comunicacion més competitiva, diferencial y, en consecuen-
Cia, creativa.

De esta manera, los planificadores de medios han de estar en continua coordina-
cion con los creadores del concepto y el mensgje publicitario de la campafia para la
cual estan definiendo la estrategia de medios, con €l fin de alcanzar la mayor eficacia
publicitaria gracias alo que podriamos llamar «creatividad combinada» entre el men-
sgjey suinsercion en los medios publicitarios. Lalogica del nuevo marketing requie-
re gue medios y creatividad estén mas juntos que nunca.

Aquello que el consumidor primero percibe de los anuncios, entendido como pro-
ducto creativo, puede venir dado por la sorpresa que genera un formato publicitario
no esperado o una forma de integracién del mensaje publicitario entre € contenido
totalmente desconocida para é hasta el momento. En la medida en que las insercio-
nes del plan de medios contribuyan a que el usuario recuerde el beneficio de unamar-
ca, la estrategia de medios sera creativa, es decir, original y eficaz, a servicio de los
objetivos de medios, comunicacion y publicidad.

En definitiva, € planificador debe apoyarse en toda la informacion recabada en la
tarea de investigacion para la toma de decisiones de la estrategia de medios, pero,
como profesional de la comunicacién publicitaria, también ha de ser consciente de la
necesidad de que la campafia no solo sea eficaz, sino también original en cuanto a
uso y la combinacion de espacios publicitarios. Ademas, cualquier elemento es sus-
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ceptible de convertirse en medio publicitario, sempre y cuando esté a servicio del
mensaje y de lamarca. Hablamos, en suma, de creatividad e innovacion al servicio de
los formatos publicitarios para ofrecer soluciones novedosas a cliente.

Por ultimo, como avanzdbamos en € titulo de este epigrafe, en el ambito de la
comunicacion persuasiva la creatividad y |a estrategia estan condenadas a entenderse.
«El pensamiento estratégico es necesario en la publicidad igual que lo es la creativi-
dad (...). Estrategas o creativos deberiamos ser todos en las distintas fases del proce-
o publicitario» (Gem Romero en Alvarez, 2012:13).

Por un lado, la creatividad publicitaria ha de ser estratégica puesto que la comuni-
cacion persuasiva esta a servicio de unos objetivos y parte de un andisis de la situa-
cion. Por otro, la estrategia publicitaria ha de ser creativa si tenemos en cuenta que
una de las premisas de cualquier estrategia es el hecho de contar con una serie de
recursos disponibles, a veces limitados; de ahi que sea necesario agudizar el ingenio
y la capacidad de innovacion. Asi lo expresan Herndndez y Pinar (2012:379):

La planificacién estratégica es el paso previo alacreatividad y el eslabdn quelava
a conectar con los problemas y exigencias del cliente, por un lado, y con las necesida-
des y deseos del consumidor, por otro. Es bien sabido que la misién de la creatividad
es dar solucion a los problemas de mercado planteados por los anunciantes, hallando
formulas originales para establecer vinculos efectivos con los consumidores. Y paradlo
se precisa € trabgjo previo de cuentas, planners e investigadores que proporcionen a
creativo informacion relativa a cliente y su situacién de mercado, y al consumidor y su
contexto psicosocial. En resumen, la creatividad requiere de la planificacion estratégica
para asegurar la efectividad de sus mensgjes, pues es en lafase estratégica donde se deci-
de qué decir respecto alas marcas y productos, aquién hacerlo y através de qué medios.

Si laimaginacién esimportante y Util ala hora de resolver problemas de comunica
cion, la creatividad no solo depende de ella, sino que es @ resultado de laimaginacion
y € rigor. O, dicho de otra manera, es la suma de dos ingredientes: laoriginaidad y la
eficacia. En comunicacion persuasiva, estrategia y creatividad trabajan conjuntamen-
te al servicio de unos objetivos que se pretenden alcanzar dando con la solucion més
conveniente en respuesta a problema de comunicacion.

1.2. La empatia
1.2.1. Delimitacion conceptual. Origeny tipos de empatia

La palabra empatia proviene etimol 6gicamente de su raiz griega ITa.c80v, epathdn,
sentir, y del prefijo ev, preposicion que traducimos «por dentro». Su significado ori-
ginal era «pasion», hasta que Galeno en el siglo 11 a.C. le da un giro, quedando final-
mente como «enfermedad» o «dolenciax.
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El Diccionario de la Rea Academia Espafiola define el término como la capaci-
dad de identificarse con el otro y compartir sus sentimientos. El punto de partida es,
pues, la observacion y contemplacion del otro, proyectando su yo en nosotros, inte-
riorizando, estableciendo una corriente de interaccion por la cual adquirimos la capa-
cidad de sufrir, padecer, alegrarnos y, en definitiva, sentir con el otro. Nace de la
comprension intima del otro con su situacion existencial, y 1o que somos capaces de
ubicar dentro de nosotros como consecuencia del sentir geno.

Empatizar es interiorizar las necesidades de los demés de forma proyectiva,
concordantemente o de forma complementaria, sin apenas tener que recurrir a len-
guaje, poniendo sobre la mesa la esencia de la comunicacion verbal y no verbal. Esta
ltima se pone en juego al poder e individuo desarrollar la capacidad y la habilidad
de entender una situacion extrema o complicada, o simplemente, particular o diferen-
te en ato grado, de lavidade su interlocutor.

Ubicamos la empatia dentro de la inteligencia emocional, siendo un pilar funda-
mental de su base y permitiendo poder construir €l resto de los pilares de la persona
relativos al campo de las emociones. No es solo ponerse en €l lugar del otro, sino dar
un paso més: es estar en el lugar del otro, através de la presion interaccional que este
otro gjerce o a partir de la mera comunicacion que el otro hace de su propio estado
emocional.

L as corrientes piscol 6gicas que han tratado de explicar este término alo largo de la
historia son innumerables. De estaforma, en su publicacion de 1921 Psicologia de las
masasy andlisis del yo, Freud (2017) especifica cdmo el hombre tiende aidentificarse
para construir su propia estructura personal, para modelar nuestra conducta en compa-
racion con la de agun otro, pudiendo ser esta identificacion sana o todo lo contrario,
patol 6gica, que tiene lugar cuando nuestro propio yo queda absorbido por €l otro.

Empatizar, pues, presupone sentir 1o que siente e otro, no solo emociona mente
sino de forma cognitiva para, a mismo tiempo, poder |legar a comprendernos a noso-
tros de un modo més 6ptimo. En este proceso intervienen factores culturales, socia-
les, relaciones interpersonales, independientes de la experiencia consciente, y un
amplio ramo de supuestos impredecibles que surgen del més profundo yo de cada
uno, que hard que € proceso de ver con los 0jos del otro se desarrolle de una u otra
forma. Es, en definitiva, captar los sentimientos del otro y hacerlos propios, compren-
diéndolos y dandoles uso. La empatia es un estado en el que todo ser humano se pue-
de ubicar, y su capacidad depende y varia segin € desarrollo y la conciencia del yo
en cadaindividuo.

Mencionamos el aspecto cultural por considerarlo de vital importancia en la expli-
cacion de este concepto. No podemos entender el mundo sin tener una capacidad
minima de interiorizar que algo tan natural como la muerte no significa lo mismo en
Oriente u Occidente, en la culturalatinao laindia, laafricana o larusa. Lo que puede
ser vivido como un drama ante la incertidumbre del mas all4, puede ser un motivo de
fiesta en unatribu remota del Amazonas. Es indudable que todos estos aspectos influ-
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yen, y un buen comunicador ha de ser capaz de incorporar todas las posibles diferen-
cias en su estrategia de comunicacion.

En este sentido, Trevisani (2005) detalla como sentir empatia del comportamiento
hara posible que entendamos las cadenas de conductas de culturas no afines a la
nuestra; este autor también apunta las diferencias entre la empatia relacional, referida
ala capacidad de ponernos en la pidl del otro en el plano de las decisiones que afec-
tan alavida profesional, o la empatia cognitiva, de la que hablaremos a continuacién,
referida alas creencias que conforman los val ores de cada uno.

Fue Aristételes quien afirmé que el ser humano es un ser social. Vive en comuni-
dad, en clanes, grupos, naciones y pueblos en donde comunicarse con sus semejantes
es una necesidad consustancia a su ser. Encontramos en este razonamiento el conjunto
de variables relacionadas con la sensibilidad hacia los otros, y dependera del propio
historial de las emociones de cada individuo. Empatizaremos més con otros cuanto
mayor sea el conocimiento que tenemos de esa persona. La apertura a interiorizar la
experiencia del otro, haciendo una suerte de inmersion, es crucial en el desarrollo de
las actitudes empaticas.

Se trata, asimismo, de un concepto relativamente nuevo, que se incorpora a nues-
tro lenguaje a principios del siglo xx, y que nada tiene que ver con otros que puedan
resultar parecidos etimol 6gicamente; laidea de ponernos en la piel de los demas nada
tiene que ver con € consabido sentir I&stima por los demés —en inglés sympathy—y
que nosotros podemos traducir por compasion, con una connotacion mucho mas sub-
jetivay espontéanea.

Belacchi y Farina (2012) establecen una distincidn entre empatia afectivay cogni-
tiva. La primera es la llamada empatia emacional, que es la capacidad que tenemos
de contagiarnos de las emociones del otro, de sentirnos afectados por €llas, como for-
ma de reaccionar a su sufrimiento o carga. La empatia cognitiva, que ya hemos men-
cionado, es la capacidad de llegar a comprender €l punto de vistadel otro y € estado
mental de aquel cuya perspectiva tratamos de interiorizar de alguna manera. Tiene
mucho de consustancial con la naturaleza humana.

Podemos decir que todos nacemos con una minima capacidad de sentirnos con-
movidos —que no necesariamente apenados o afligidos— por el otro, y mucho de
aprendido alo largo de la existencia del propio individuo, como experiencia de viday
antitesis de estados emocionales que podemos ubicar en el polo extremo, tales como
el egoismo, laindiferencia o la antipatia. La base es, pues, genética, como también lo
es, por gemplo, el altruismo. Los psicologos sugieren que la empatia se trabaje desde
la infancia, por las multiples ventgjas que se obtienen al gjercerla. La teoria de la
necesidad de experimentar una especularizacién empética durante este periodo es
universal para poder desarrollar 1o que podemos denominar como el self cohesivo
(Cdlis, Bohart y Greenberg, 2003).

Hay palabras y términos clave en el campo de la empatia, como pueden ser escu-
char, desarrollar la tolerancia, no juzgar, usar un lenguaje acorde en relacién alo que
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se transmite y sobre lo que se espera € otro desarrolle su capacidad empatica, o, en
ultimo lugar, evitar proyectar situaciones personales sobre lo que se estd oyendo, a
fin de no confundir, desanimar o alertar sin necesidad a otro. Sintonizar emocional-
mente supone un esfuerzo mayor cuanto menor es el aprendizaje o la practica que se
tiene delaempatiaalo largo de nuestravida.

El concepto psicolégico del self es amplio y ha asido abordado en su estudio por
psicoandlistas de la talla de Kohut (1986), quien realiza aportaciones determinantes
relativas a no confundir empatia con una manera de ser amable, o intentar la cura a
través del amor. Este psicoanalista austriaco, que se ha convertido en una de las figu-
ras mas prominentes en el campo de la psiquiatria del siglo xx, introdujo el término
gue nos ocupa a detenerse en el estudio del narcisismo.

Moreno (1914) propone la técnica del role-playing para describir la consideracién
de laempatia como una habilidad social, entendida como «un encuentro de dos frente
afrente; y cuando tu estés cerca, yo tomaré tus 0jos'y en su lugar colocaré los mios, y
tl tomards mis 0jos, en su lugar pondrés los tuyos; entonces yo miraré en ti con tus
0josy tl miraras en mi con los mios».

Complejo concepto, como se puede derivar de esta delimitacion conceptual, que
podemos afirmar se constituye como una de las |laves determinantes que permite
avanzar para conocer de forma mas profunda € a su vez complejo mundo interno del
ser humano.

1.2.2. La empatia en situaciones limite: empatia y emocion

Fue el psicélogo Titchener (1902), fundador del Estructuralismo, quien pensaba
gue la empatia surge a partir de unaimitacién fisica de afliccion del otro, que provo-
calos mismos sentimientos en uno mismo. Este autor se centrd en analizar el conteni-
do de la conciencia en sus elementos, categorizando los contenidos mentales en tres
tipos: iméagenes, emocionesy sensaciones puras.

Un giemplo claro lo encontramos cuando en un primer dia de actividad escolar de
nifios menores de 3 afios en un centro especializado —colegio o escuela infantil—, un
menor ve llorar a otro como consecuencia del estrés que provoca la separacion de los
padres. EI menor llorard, muy posiblemente por contagio, provocando a su vez €l
contagio en otro menor y asi hasta que el total de nifios terminaimitando una conduc-
ta que se repite dia a dia hasta que interiorizan, en una especie de sintonia emocional,
gue ese es el diaadiade un ciclo que aprenden por rutina.

Este hecho es un claro precursor de la empatia que se desarrollard de adulto. Es
una especie de sentir solidario ante la preocupacion de otros bebés, y que se desarrolla
incluso en los momentos més tempranos de la vida de un recién nacido, cuando no se
tiene consciencia dd ser ni de ellos mismos. Otro g emplo en estalineaes e llanto entre
gemeos o mellizos, o incluso € Ilanto en una planta de maternidad de un hospital.
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Hasta ahora hemos hablado del concepto y |a existencia de la empatia como herra-
mienta para interiorizar el sentir del otro, pero en este andlisis sobre €l término no
podemos omitir las consecuencias que supone el escenario diametralmente opuesto:
lafalta de empatia.

El desarrollo de la cienciay €l conocimiento del campo més complejo que pueda
exigtir, la mente del ser humano, ha puesto sobre la mesa como funciona la ausencia
—trégica— de empatia en la mente de quienes cometen crimenes 0 se comportan de
forma psicopética. Se ha detectado una incapacidad para sentir €l dolor geno, asi
como el desarrollo de lo que podemos decir son herramientas de proteccion propia
para quien esta perpetuando € hecho: «lo hago por ella» —en el caso del maltratador—,
«esta mujer quiere ser violada», 0 «lo hago porque me considero buen padre y es una
formadeinfringir disciplinaen mis hijos».

Pithers (1999), psicdlogo en la prision de Vermont que trabaja la inteligencia emo-
cional, considera que esta negacion del sufrimiento ajeno por parte de los que adole-
cen de empatia podria dgjar de ser tal si € agresor consigue ponerse en la piel de la
victima, en un gjercicio forzado por hacerle sentir el dolor que ha causado, narrando
el crimen desde |a perspectiva de la victima o haciéndole observar videos con testi-
monios desgarradores, entre otras medidas.

En esta linea, la genética, culpable de anomalias fisiol 6gicas —defectos nerviosos
en e sistema limbico y circuitos nerviosos relacionados— en algunas de las personas
mas violentas —maltratadores de mujeres, por € emplo— no puede ser Gbice para que
estos perfiles no sucumban al sentir ajeno aunque sea de manera obligada tras un pro-
ceso de terapia. Estos defectos congénitos suponen una amenaza de mayor calibre en
la medida en que sumamos factores familiares extremos, como problemas familiares
y unacrianza, en suma, negativa.

Lopez, Filippetti y Richaud (2014) hablan del sistema de neuronas espejo, que
puede servir para explicar la compleja serie de inferencias que somos capaces de rea-
lizar con respecto a los estados mentales de los demas. En esta linea, hay situaciones
con las cuales nos resulta més facil sentirnos identificados que otras, en funcion tam-
bién de nuestras propias experiencias de vida, produciéndose una suerte de contagio
gue permite percibir autométicamente el estado del otro. Se denomina neuronas espe-
jo a aquellas gque se activan tanto cuando se observa a otra persona realizando una
accién o experimentando una emocion como cuando se realiza la misma accién o se
experimenta la misma emocion (Rizzolatti y Craighero, 2004).

En un programa de alcohdlicos an6nimos, por citar un dltimo g emplo, laidentifi-
cacion con el enfermo que en un momento de terapia esta exponiendo su padecer es
précticamente espontanea por parte del resto de los integrantes del programa, gene-
randose una corriente empética que se produce de manera automatica. Estar viviendo
la misma situacion en mayor o menor grado es e primer y Ultimo responsable de
estas respuestas neuronales. Lo mismo sucede con las numerosas situaciones limite
que podriamos citar, en donde las emociones juegan un papel indiscutible y la aflic-
cion por el sufrir ajeno nos vuelve més humanosy solidarios.
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Reconocer el miedo, €l terror, lapenay laalegriaen € otro como ejercicio. Practi-
car, en suma, el ponernos en los zapatos de los demés es demostrar empatia, pero a
todo lo expuesto, y para finalizar con este recorrido por la parte mas psicol égica del
concepto, no podemos dejar de mencionar |os riesgos de practicar la empatia en gra-
do extremo. Que aguien nos comunique que padece una enfermedad grave puede
ponernos en la situacion del qué pasaria si fuera yo e afectado; puede afectarnos en
grado sumo y puede hacernos pensar continuamente en las consecuencias para €l
entorno de quien la padece, pero no hay que olvidar que es la otra persona quien esta
viviendo esta situacion, no nosotros, para evitar quedarnos permanentemente ali, en
su estado, insistiendo en convertirnos en e otro. No se debe confundir € papel del
empatizador con el de empatizado.

Por ultimo, finalizando con esta exposicion/reflexion psicol6gica sobre la empa-
tia, recordamos una idea base y culmen apuntada por Pamies:> la empatia tiene que
actuar como catalizador de buenas intenciones y elemento de concordia, respondien-
do alanecesidad de compensacién pendular de la especie.

1.2.3. Empatia en comunicacién persuasiva

Histéricamente, uno de los grandes retos de la comunicacién publicitaria ha sido
e de entender cdmo funciona la mente del consumidor para conseguir llegar alo més
inaccesible de €ella, para propulsar necesidades inexistentes —y recordar que las exis-
tentes estén ahi y hay que darles salida— y entender, en suma, el comportamiento
humano, sabiendo qué nos emociona, qué nos hace sentir de una formay no de otra,
y generar e consabido engagement que tantas satisfacciones proporciona a anun-
ciante cuando se alcanza.

En este reto, aplicar la empatia para con € consumidor del siglo xxi deja de ser
opcional; es una obligacién ante la cual doblegarse, impulsando a anunciante a cono-
cer cada vez mas, mejor y en detalle el complejo mundo interior del consumidor,
siendo latecnologiay € impacto de la ubicuidad determinantes.

La segmentacion es fundamental en comunicacion hoy en relacion con la empatia.
Llegar, empledndose este verbo en su acepcion mas publicitaria, al deseado publico
joven, e més codiciado por € anunciante —no hay més que ver €l perfil del muy renta-
ble concurso de Radio Television Espariola Operacion Triunfo, y la media de edad de
sus participantes— es hacer un gjercicio de empatia brutal. Es partir de la base de que €l
joven de hoy no es el mismo joven de hace algo méas de un lustro.

Las redes sociaes llevan mucho ya en nuestras vidas, pero € uso que de ellas se
esta haciendo a servicio de la comunicacidon comercial esta reinventandose a tal

5 En la edicion del periddico La Vanguardia del 4 de noviembre de 2016. Puede leerse en http://bit.ly/pamies-
empatia.



50 De la publicidad a la comunicacidn persuasiva integrada: estrategia y empatia

velocidad que ensayamos y aprendemos a la vez, en tiempo real. De vuelta con €
concurso que hemos citado como gemplo, el empuje de |as redes fue determinante para
que sus participantes se convirtieran en el fendmeno del afio en su edicion de 2017.
No hablamos aqui solamente de su uso anivel comercial —partiendo de la base de que
las cadenas de Radio Television Espafiola ho cuentan, tedricamente, con espacios
destinados a la publicidad a tratarse del grupo de comunicacion estatal—, sino tam-
bién del papel tan importante que estas jugaron para la difusion de valores, entre
otros aspectos, relacionados con laentregaalamusica, e trabajo bien hecho, € sacri-
ficio, laconstanciay e esfuerzo personal.

El efecto de las redes sociales, mediante fendmenos como |la doble pantalla o la
interaccion con los contenidos a través de la [lamada television social, no solo se tra-
dujo en datos de cuota de pantalla o de puntos de contacto —Gross Rating Point o
GRP- capaces de enloquecer al méas escéptico de los anunciantes; hablamos de una
capacidad empética que traspaso los limites mas optimistas de las previsiones inicia-
les, logrando una identificacion con los protagonistas del talent que atragjo y sedujo a
un publico mucho méas amplio, € familiar.

Asi, interpretar las motivacionesy e empuje de este tipo de jovenes, considerando
su comportamiento, emociones y pensamiento, implicandose de una manera que va
mas alla de hacer suposiciones y cébalas; es un gjercicio absolutamente real del
«ponernos en los zapatos de», para conseguir despertar esa sensibilidad. Empatia y
emocion de lamano. Yano basta con asociar felicidad o e placer de conducir con las
dos marcas que estamos pensando.

Para ello, contamos con disciplinas como e neuromarketing, que entre otras cosas
se encarga de estudiar 1os procesos de construccién de empatia con el consumidor. Es
un traje amedida en el que €l sastre es un verbo, escuchar, la aguja es el verbo inter-
pretar, las puntadas son atender alas peticiones del usuario y €l resultado es una pieza
de alta costura, fruto de ese gjercicio de empatia que en ocasiones no es facil, pero
gue, Si se consigue, resulta altamente creativo.

Qué siente, qué opina, qué le duele a nuestro usuario. Desarrollar un modelo de
comunicacion empatica implicatres pasos.®

1. ldentificar las audiencias estratégicas. personas con un fuerte tema en comin:
las tribus, segiin Seth Godin. Identificar como la capacidad de entender y com-
prender 1o que hay detras de una estética, hdbitos y decisiones de las audien-
cias, paralo cua € verbo escuchar es un pilar basico.

2. Elaborar los mensgjes a medida de la audiencia: de forma coherente y conside-
rando que laempatia es clave paralograr esa conexion.

3. Medios y actividades empaticas, a partir de las audiencias y los mensgjes. Se
trata de identificar qué medios son los mas efectivos.

6 Extraido de Puromarketing.com. Disponible en http://bit.ly/filippi-2014.
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Terminamos este recorrido por la empatia aplicada a la comunicacién rescatando
la definicion que de ella hacen Van Nispen et al. (2012) en el Diccionario LID Mar-
keting Directo e Interactivo, considerandola como la tendencia o actitud de ponerse
mentalmente en €l lugar del otro:

Desde el més pequefio gesto, desde la mas insospechada postura, desde nuestra for-
ma de mirar y de mover las manos, desde la forma de hablar... desde € mas nimio
detalle en nuestra comunicacion interpersonal, manifestamos claramente nuestra acti-
tud y predisposicién negativa, indiferente o positiva hacia las otras personas, y también
hacialos clientes.

1.3. La persuasion
1.3.1. Origenesy definicion

El origen del concepto de persuasiéon se remonta a la antigua Grecia, donde los
fil6sofos comenzaron a hablar de la retérica como el arte de persuadir o convencer
mediante el uso especia del lenguaje y laaplicacion a discurso de técnicasy figuras
estilisticas que implicaban cierto esfuerzo tanto en la construccién del mensaje como
en su decodificacién. La retérica, propiamente dicha, seria el proceso de trabgjo en la
construccién del concepto comunicado y es considerada la primera disciplina que se
ocupa de los estudios del lenguaje persuasivo en @ discurso, con Aristételes (384 a.C. -
322 a.C.) como uno de sus principal es representantes.

El filésofo griego entiende la retdrica como una disciplina argumentativay de pre-
paracion del discurso persuasivo en la que no solo es necesario tener algo que decir,
sino que resulta imprescindible saber cdmo decirlo, practicando las habilidades y
estrategias del lenguaje para acanzar la receptividad positiva de laidea propuesta.

La palabra persuadir viene del latin persuadere —inducir, convencer por completo,
aconsegjar—, verbo formado con el prefijo per- —acciéon perfectiva o completa—y el
verbo suadere —aconsgar, invitar a algo exhortando con palabras suaves, recomendar
como bueno—. El verbo se asocia con la raiz indoeuropea swad —dulce, agradable—,
presente también en latin en € adjetivo suavis, del que procede suave y suavidad. En
griego esta raiz perdié su s inicial a transformarse en una aspiracion, dando como
resultado |a palabra hedoné —placer—.

El término persuadir aparece por primera vez recogido en €l Diccionario de la
Rea Academia Espariola de 1884, donde se define como «inducir, mover, obligar a
uno con razones a creer o0 a hacer una cosa». El Diccionario del espafiol actual de
Manuel Seco (Seco, Andrés y Ramos, 2006) define el verbo persuadir como «con-
vencer (conseguir con razones que alguien crea o haga algo)».

Ambas definiciones subrayan laidea de que la accién que se pretende definir tiene
una intencién consciente, concreta y deliberada tendente a crear, cambiar o reforzar





