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			Presentación y punto de partida

			Joaquín Sabina decía que cuando uno escuchaba a Javier Krahe se sentía más inteligente, mejor. Y eso era por el delicioso sentido del humor que destilan las letras del maestro. La risa nos libera. Nos hace sentir más inteligentes, mejor, porque emisor y receptor han de ponerse de acuerdo, desentrañar el mismo código y obtener la recompensa: la risa. Esa es su función social. 

			La risa es un elemento privativo y diferencial del ser humano. El humor ha sido analizado desde innumerables perspectivas y, desde la Antigüedad, Aristóteles y Platón ya brindaron las primeras teorías sobre la comedia y el ridículo. Diferentes filósofos, como Hobbes, Kant o Schopenhauer, han teorizado sobre la risa. De hecho, Bergson (1983) le atribuyen a esta y al humor una función social. Es decir, el hombre como animal social se relaciona a través de elementos humorísticos.

			Pero el humor no ha sido abordado únicamente desde el ámbito filosófico, también ha sido estudiado, a partir de los años setenta, por la sociología, antropología, medicina, psiquiatría, etc. Con todo, hay un ámbito en el que humor no ha sido estudiado con detalle como elemento de engagement con los públicos y las marcas: la publicidad. 

			En este sentido, el humor es una estrategia poderosa capaz de, por ejemplo, minimizar la percepción de la violencia en la publicidad (Blackford y otros, 2011), ayudar a romper las resistencias al mensaje persuasivo en el receptor –en el caso del humor incongruente–, mejorar la asociación positiva de la marca (Strick y otros, 2012), hacer risibles los tabúes (Oudade, 2012), aumentar la notoriedad, memorabilidad e intención de compra (Cifuentes y Sánchez, 2006) y establecer vínculos emocionales y transferencia de afecto a la marca (Cline y Kellaris, 2007; Cifuentes y Sánchez, 2006; Bassat, 2008).

			Entonces, si el humor es tan importante socialmente y, sobre todo, ha cosechado unos resultados incuestionables en el terreno publicitario como estrategia, ¿por qué en España la publicidad televisiva lo ha empleado tan poco en los últimos años? Es más, ¿por qué la publicidad televisiva en España es tan gris? 

			Ese fue el germen de una investigación que ha durado tres años (2012-2015) y que ha dado lugar a la tesis doctoral: «La conexión emocional generada por el humor como elemento de engagement en marcas consolidadas». La hipótesis de partida de esta era si el humor continuaba siendo una estrategia válida para generar engagement con los públicos en la actualidad. En un contexto de crisis económica, fragmentación de las audiencias, saturación publicitaria y entorno multipantalla. 

			Con unos objetivos claros (obtener una definición actual del humor en publicidad, una clasificación actual del humor en publicidad, averiguar qué circunstancias se tienen que dar para que tanto el cliente como la agencia se pongan de acuerdo para apostar por el humor, así como clarificar los beneficios y desventajas del humor), el trabajo de campo consistió en treinta entrevistas en profundidad y tres dinámicas de grupos con consumidores. Se entrevistó a académicos, creativos, planners, históricos de la publicidad como Joaquín Lorente o Ricardo Pérez y, por supuesto, a brand managers de las principales marcas consolidadas que apuestan habitualmente por el humor, como Mixta, La Casera, ING Direct, ONCE, Campofrío, Limón y Nada, Dunkin Coffee, Nespresso, etc. Para ello, se emplearon entrevistas abiertas semiestructuradas.

			Las entrevistas de los responsables de decidir las estrategias –agencia y cliente– se cruzaron con las de los destinatarios de la publicidad: los consumidores. En este caso, estudiantes, amas de casa y ejecutivos fueron inquiridos a través de tres dinámicas de grupo diferenciadas. 

			Finalmente, tanto las entrevistas como las dinámicas grupales se analizaron cualitativa y cuantitativamente. Para el segundo análisis, se procedió a un protocolo de identificación de los términos similares en cada respuesta y estos se agruparon en categorías para realizar un posterior análisis de frecuencia. En esta codificación seguimos a Bardin (1986, pág. 78) y elaboramos una tipificación categorial ad hoc.

			Como decíamos, de la hipótesis principal:

			El humor continúa siendo una estrategia de comunicación válida de las marcas consolidadas para generar engagement en la actualidad.

			Se derivan, a su vez, dos subhipótesis: 

			1.1. La conexión emocional generada por el humor en marcas consolidadas funciona como un elemento de engagement cuando el contenido de la comunicación publicitaria es relevante para el target, convirtiéndose en una publicidad buscada por el usuario, es decir, se consigue una PUBLICIDAD NO INTRUSIVA.

			1.2. La conexión emocional generada por el humor en marcas consolidadas funciona como un elemento de engagement cuando el usuario comparte la comunicación publicitaria fomentando la VIRALIDAD del mensaje publicitario humorístico. 

			Europa es el mercado maduro más competitivo del mundo en lo que la apuesta de los consumidores por las marcas del distribuidor se refiere. Los europeos suelen apostar por el precio y prefieren las marcas del distribuidor, las conocidas como marcas blancas, frente a las marcas del fabricante (El Publicista, 2013d, págs. 12-15). Es más, un ciudadano de una gran ciudad española está sometido a centenares de anuncios diarios de entre los cuales resulta muy difícil para el producto anunciado destacar y más aún ser recordado. Un fenómeno que se produce, además, en un mercado como el español, un mercado hipercompetitivo «condicionado por un exceso estructural en la capacidad de producción» (Velilla, 2011, págs. 23-24). Y todo ello sumado a la presente situación de crisis económica en la que nos hallamos sumidos, donde el consumidor busca precio y la fidelidad a una marca ya no es frecuente. 

			En este contexto, nos planteamos demostrar que el humor continúa siendo una estrategia de comunicación válida de las marcas consolidadas para generar engagement en la actualidad.

			Y en este contexto cambiante, queríamos probar que una vez que el contenido humorístico sea identificado por los públicos como relevante –porque se genere, por ejemplo, una identificación del target con la situación cómica como consecuencia de ese compromiso o engagement– el anuncio será compartido y se viralizará.

			Nos interesó principalmente el medio televisivo porque, justo en un entorno cambiante, de fragmentación de las audiencias y de saturación publicitaria, donde la realidad multipantalla y el consumo de medios a través de internet se imponen, el consumo de televisión tradicional muestra unos índices excepcionalmente elevados. Según el informe anual de Kantar Media, en diciembre de 2013, el consumo de televisión convencional se situó en 243 minutos de media diaria por persona, otro récord histórico en el consumo de televisión en España, solo superado por los 246 minutos consumidos por persona y día en 2012. En este sentido, la hegemonía de la televisión se traduce en que continúa siendo el «primer medio por volumen de negocio, ya que sitúa su participación en el 39,2% del conjunto (de la inversión) de Medios [...] situando su cifra en 1.815 millones de euros», tal y como se desprende del Estudio Infoadex de la inversión publicitaria en España 2013.

		

	
		
			Sobre el engagement, aburrimiento y humor

			En el marco teórico, abordamos en primer término el constructo engagement, tanto desde una perspectiva filosófica como sociológica, para poder comprender, en contraposición, el aburrimiento en el contexto publicitario; un estado de ánimo o desmotivación provocado por la saturación publicitaria, en la que las marcas pasan desapercibidas, sin la atención requerida. Se trata de un primer paso fundamental para completar, a nuestro juicio, el epígrafe del humor puesto que necesitamos partir del aburrimiento, un estado de apatía generalizado en el receptor, para poder aportar el humor como elemento de engagement, de fidelización del consumidor, con los anunciantes. 

			Así las cosas, para ocuparnos del término engagement, en su definición, iniciamos todo un recorrido por las diferentes filosofías o teorías publicitarias y modelos de persuasión en publicidad que muestran el paso de un marketing más racional a una publicidad más emocional, la que predomina hoy en día, donde el engagement trata de establecer una comunicación más madura, y, por tanto, donde establecer relaciones de compromiso, a largo plazo, con el receptor del mensaje –el consumidor potencial, en suma– es fundamental. 

			En segundo término y, de modo complementario, introduciremos otro concepto: el aburrimiento como puente entre el humor y el compromiso o engagement. Un buen complemento, entendemos, a la atención y al compromiso del receptor. El aburrimiento, como la otra cara de la moneda del engagement.

			Por último, veremos el humor en cuanto a definición, clasificación y su vinculación con la publicidad, así como los últimos aportes científicos sobre la eficacia, el recuerdo, la notoriedad, etc., del humor como elemento estratégico y emocional en la publicidad. Un recurso, el del humor, sobre el que, a nuestro parecer, no abunda la literatura científica en España a pesar de que, como mantiene Redondo, «la proliferación de contenidos humorísticos no ha ido acompañada por un crecimiento de la literatura sobre cómo funciona e influye el humor» (Redondo, 2007, pág. 47). Por tanto, la mayoría de las investigaciones se han realizado en el terreno de la publicidad audiovisual, centradas en el punto de vista del emisor, y el contexto cultural norteamericano (Baños, 2009, pág. 87). En este sentido, Cifuentes y Sánchez apuntan:

			«El humor publicitario ha sido utilizado a lo largo de varias décadas. Sin embargo, la investigación acerca de sus efectos sólo se ha desarrollado en los últimos veinte años» (Cifuentes y Sánchez, 2006, pág. 102).

			El engagement


			Para hablar de engagement, de compromiso o de fidelidad de los consumidores hacia la marca, partimos de una revisión de las teorías o filosofías de la publicidad para poder comprender la evolución desde una publicidad entendida como causa-efecto, muy racional, unidireccional, encarnada por la reason why de Hopkins, a una publicidad que tiene más en cuenta el componente emocional del consumidor en el proceso de la toma de decisiones. 

			Con todo, el término engagement es un término sajón que proviene de la palabra inglesa engage. Según The Oxford English Dictionary, engage tiene varias acepciones. Nos quedaremos con la primera al definir to engage (verbo) como «ocupar, atraer o involucrar (el interés o la atención de alguien)», así como con el constructo to engage someone in, cuya traducción equivaldría a instar a alguien a involucrarse o a participar (en una conversación o discusión). 

			Engage.

			verb

			1 [with object] occupy, attract, or involve (someone’s interest or attention): he plowed on, trying to outline his plans and engage Sutton’s attention.

			(engage someone in) cause someone to become involved in (a conversation or discussion).1

			Del sustantivo engagement, según el mismo diccionario, únicamente recogeremos dos acepciones:

			Noun2

			1. a formal agreement to get married: she’d broken off her engagement to Paul

			the duration of an agreement to get married: a good long engagement to give you time to be sure

			2. an arrangement to do something or go somewhere at a fixed time: a dinner engagement

			Podría traducirse, en su primera y segunda acepción, como compromiso. Tanto matrimonial –«un acuerdo formal para casarse»– como, en su segunda, «un acuerdo para hacer algo o ir a algún sitio a una hora establecida». Compromiso, palabra dada, en cualquier caso. Veamos a continuación cuál es la definición que hace la Real Academia Española del término compromiso:

			Compromiso.

			(Del lat. compromissum).

			1. m. Obligación contraída.

			2. m. Palabra dada.

			3. m. Dificultad, embarazo, empeño. Estoy en un compromiso.

			4. m. Delegación que para proveer ciertos cargos eclesiásticos o civiles hacen los electores en uno o más de ellos a fin de que designen el que haya de ser nombrado.

			5. m. Promesa de matrimonio.

			6. m. Der. Convenio entre litigantes, por el cual someten su litigio a árbitros o amigables componedores.

			7. m. Der. Escritura o instrumento en que las partes otorgan este convenio.

			Por último, a nuestro entender, engagement podría tener otras acepciones, como ‘implicar’ o ‘enganchar’. De hecho, el DRAE, en su vigésimo segunda edición, define enganchar como «prender algo con un gancho o colgarlo de él». Pero no será hasta su sexta acepción, precisamente cuando se refiere a las definiciones empleadas en el lenguaje coloquial, donde encontraremos el término que se ajusta a la intención figurada que buscamos. 

			6. tr. coloq. Atrapar algo o a alguien que se mueve, huye u opone resistencia. Engancharon al ladrón. ¡Ya verás cuando te enganche!

			7. tr. coloq. Atraer a alguien con arte, captar su afecto o su voluntad.

			9. tr. coloq. Captar intensamente la atención de alguien. La novela me enganchó.

			10. tr. coloq. Dicho de una droga, del juego o de otra actividad: Causar adicción. U. t. c. intr. y c. prnl. Engancharse a la heroína.

			Por último, en la décimo quinta acepción, en Costa Rica, se entiende «engancharse» como enamorarse (Prendarse de amor).

			15. prnl. C. Rica. Enamorarse (prendarse de amor).

			Como hemos podido comprobar, la palabra engagement, en cierto sentido semántico, tiene un componente de amor, de compromiso, de enamorarse. Y eso es precisamente como define el constructo Adolfo Jiménez, profesor de Habilidades de Comunicación en la Nebrija Business School y socio director de Identidad Comunicación, en su artículo del 31 de enero de 2012, en la publicación en línea Puro Marketing. 

			«Traducido del inglés, engagement quiere decir noviazgo y en comunicación sería la traslación del amor, del afecto y cariño a las marcas. Se trata de construir relaciones sólidas, fuertes, recíprocas, permanentes y duraderas con nuestros públicos, y esto se produce (o, mejor dicho, se desea) en el ámbito de la comunicación o a través de la misma, con los clientes, instituciones o profesionales de la empresa en lo que se refiere a comunicación interna. Es tratar de ir un paso más allá de llamar la atención; es mantenerla y fidelizarla».

			Por último, nos remontaremos al origen etimológico del término. Según The Oxford English Dictionary, engage proviene de la palabra francesa engager, basada en el vocablo francés gage (compromiso). La voz original significaba ‘empeñar algo’ y después evolucionaría a que una persona se comprometiera a (hacer algo). A mediados del s. XVI ya se entiende, por lo tanto, como «entrar en un contrato», entrar en una actividad. A mediados del s. XVII cobra una nueva dimensión como entrar en combate, dando lugar a la idea de involucrar a alguien en algo. 

			¿Qué es el engagement? Hacia una definición

			Pero ¿qué es exactamente el engagement? Como veremos en próximos epígrafes, si realizamos un rápido recorrido por las filosofías publicitarias, vemos que las más racionales concebían al consumidor prácticamente desde un punto de vista conductista. Como si, cual perro de Pavlov, este debiera responder al estímulo publicitario de una manera automatizada, sin ningún tipo de proceso emocional en la toma de decisiones de compra. Teorías o filosofías publicitarias meramente racionales o cientificistas que, en nuestros días, han quedado o bien obsoletas o bien pendientes de revisión.

			El panorama publicitario está cambiando. Cada vez el consumidor se está erigiendo en un aspecto clave de la comunicación publicitaria al que hay que «enamorar».

			«El consumidor ha cambiado y la publicidad debe adaptarse en lenguaje, formatos, condiciones que impone el consumidor. Estas nuevas relaciones y marcas no se rigen por los mismos códigos de la publicidad convencional. Para consolidar esta relación hay que entender los cambios que se han producido en la personalidad, en los comportamientos sociales y en las acciones del consumidor actual. Ahora es preciso mantener con él una relación basada en la confianza, la trasparencia y la emocionalidad. La marca ha de ser una fuente de experiencias positivas en todos los aspectos que los vinculan» (Domingo y Martorell, 2011, pág. 22).

			En este sentido, los ciudadanos dan por hecho que los productos reúnen unas características funcionales óptimas, por lo que lo que quieren, lo que esperan de los productos, es que hagan algo relevante por sus vidas, que aporten valor, que, en la medida de lo posible, los hagan un poco más felices. 

			«Los consumidores sobrentienden que los productos que salen al mercado cumplen con los requisitos mínimos de calidad. Por ello, lo que buscan es que los productos vayan más allá de lo estrictamente funcional y tomen la iniciativa no sólo de la palabra, sino con acciones que les conquisten el corazón y la razón. Lo que el consumidor quiere no es que le ofrezcan productos de consumo y nada más sino que se vinculen a su vida dejándole experiencias memorables y, en lo posible, gratamente inolvidables» (Muñoz, 2012, pág. 42).

			Y esta necesidad está siendo entendida por la industria publicitaria, que también está cambiando el modo de sus comunicaciones: de una comunicación estrictamente racional a una cada vez más emocional. Algo que hemos podido observar desde mediados de los años ochenta en el panorama publicitario nacional e internacional. Esto se debe a que urge la necesidad de conectar, de enamorar, de que los consumidores estén engaged, comprometidos, fidelizados, con las marcas. Y como reza el claim de McDonald’s en sus últimas campañas de marca: «Lo importante no es que vengas, es que vuelvas». 

			Figura 1. Campaña de fidelización 2013, McDonald’s
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			Fuente: McDonald’s. España.

			Prueba de ello es la investigación que realizaron Farran y López Lita (2010, pág. 51) sobre todos los anuncios presentados a El Sol (Festival Iberoamericano de la Comunicación Publicitaria) desde 1988 a 2008 para comprobar la evolución de las comunicaciones publicitarias y su relación con el palmarés. Como demostraron, el cambio de tendencia hacia una publicidad «de tipología claramente emocional» era un hecho:

			«Como podemos apreciar, encontramos una tendencia al cambio desde una posición del mensaje de tipología netamente Racional (1988) hasta una posición del mensaje de tipología claramente Emocional (2008) pasando por un momento de transición (1998), donde el Gran Premio estaba construido sobre las premisas del discurso mixto o Relacional/Emocional» (Farran y López Lita, 2010, pág. 51).

			Una investigación que parte de un universo un tanto sesgado, tal vez, puesto que los anuncios que llegan a los festivales ya han pasado una criba y si la investigación de Farran y López Lita (2010, pág. 51) prueba que son las comunicaciones humorísticas las que mejor palmarés acumulan, esto podría deberse a que son las que mejor captan la atención de un jurado fatigado. En este sentido, Bassat (2014, pág. 98) mantiene: 

			«El humor es el camino creativo de más éxito en las últimas décadas. Hace años se decía que el humor viajaba mal, pero no es cierto. Solo hay que dar una ojeada a los festivales creativos más importantes del mundo y comprobar que los spots que utilizan el humor copan las primeras posiciones» (Bassat, 2014, pág. 98).

			Y en este contexto nos encontramos ahora mismo. Donde el engagement es vital para construir relaciones duraderas con sus públicos potenciales. Pero a estas alturas continuamos sin saber qué es exactamente el engagement. 

			Para Calder y Malthouse (2008, pág. 5), el engagement se podría definir como una «experiencia motivadora», en el sentido de que un anuncio o medio hace que algo ocurra o no ocurra en la vida del consumidor. Una definición muy interesante a nuestro entender, puesto que se complementa con la concepción de aburrimiento –como resultado de la saturación publicitaria– que abordaremos en próximos epígrafes. Ergo es necesario estar atento e implicado, ser partícipe, y que ese estímulo saque al receptor de su estado de aburrimiento para que se produzca el engagement.

			«In contrast, engagement is about how the magazine or other media product is experienced motivationally in terms of making something happen (or not happen) in the consumer’s life»3 (Calder y Malthouse, 2008, pág. 5).

			En este sentido se manifestaba Nieves Alonso (2012) en su artículo «Engagement y branding emocional: un paso más hacia la conquista del consumidor», publicado en PuroMarketing.com en octubre de 2012, en el que se refería a los orígenes etimológicos de término, engagement, para elaborar una teoría sobre enamorar, llegar al corazón, comprometer y fidelizar a los clientes, como si se tratara de una historia de amor. 

			«Hacer engagement y branding emocional es un paso más hacia la conquista del corazón del cliente, es crear y hacer crecer una biosfera de emociones que haga nacer la fidelidad hacia la marca, es otorgarle la máxima expresión de deseo hacia el consumidor, es una declaración de amor y fidelidad entre ambas partes» (Alonso, 2012).

			Para concluir: 

			«El engagement permitirá crear a las organizaciones el cultivo perfecto para hacer aflorar los sentimientos» (Alonso, 2012).

			Asimismo, Tarín (2012) vincula el compromiso con la participación del usuario, en este caso en redes sociales. Calder y Malthouse (2008, pág. 5) van más allá a la hora de vincular el engagement con la viralidad, es decir, si algo le gusta al usuario, este probablemente lo compartirá. Por otra parte, Calder y Malthouse hacen una reflexión importante al puntualizar que el engagement que consiga la marca dependerá mucho de dónde se ubique el anuncio, es decir, que hay que ser muy cuidadoso a la hora de elegir el soporte pero también la contextualización dentro de un espacio, o, en el caso de las revistas, no solo la paginación sino el contenido de la información entre el cual se ubique el anuncio. 

			Así pues, vemos que tanto Tarín como Calder y Malthouse vinculan el engagement a la motivación, la atención y la participación. Por ello, creemos interesante introducir en este punto la concepción de engagement de Robert Heath, de la Universidad de Bath –Reino Unido. Heath ha centrado su investigación sobre el engagement y la atención en spots televisivos. Para Heath, se produce un mayor engagement con la publicidad –siempre que sea emocional– cuanto más bajo sea el nivel de atención del espectador, ya que asocia la mejor internalización y asimilación de conceptos con una baja atención y, por tanto, no hay una resistencia consciente del espectador. 

			«Our evidence shows that if advertising wishes to build strong brand relationships, it needs to incorporate high levels of emotional content, and this emotional content will be most effective if less attention is paid to»4 (Heath, 2006, pág. 418).

			Algo, dice Heath, que funciona especialmente con los anuncios humorísticos. 

			«The successful engagement begins with a conscious or more likely unconscious, emotional response triggered by a piece of copy»5 (Heath, 2007, págs. 7-8).

			Un punto de vista controvertido, puesto que la publicidad eficaz siempre se ha medido en cuanto a notoriedad y recuerdo y se daba por supuesto que para que esto ocurriera tenía que haber atención. De hecho, esta corriente de pensamiento tiene defensores y detractores porque, en caso de estar en lo cierto, supone desaprender ciertos dogmas publicitarios, lo cual no siempre es sencillo. Tanto es así que otros autores confiesan su emoción al descubrir que «todo lo que habían pensado durante tanto tiempo era un planteamiento erróneo» (Genco, 2013). Una postura que mantiene Genco en su artículo «What if Robert Heath is right? Attention, emotion and advertising», en la publicación en línea Intuitive consumer. 

			«I admit it, I’m a sucker for any argument that turns an established paradigm on its head. It’s hard to beat that little thrill you get when you realize everything we thought we knew may be wrong!»6 (Genco, 2013).

			Para continuar:

			«TV advertising might give up some of its obsession with attention and become less intrusive and even pleasant. With theoretical justification and empirical evidence that more creative and more willing to present creative that engages and delight us, rather than delivering more spots that clamor for our attention at all costs»7 (Genco, 2013).

			Es decir, Genco apoya la teoría de Heath y va más allá al afirmar que los creativos publicitarios han de centrarse más en piezas que engage, que fidelicen y encanten al público conectando con él –porque sean publicidad buscada, en lugar de intrusiva– en lugar de tratar de llamar la atención del espectador a cualquier precio. 	

			Precisamente, sobre encantar al público habla Solana (2010, pág. 12), quien entiende que el engagement es el «encantamiento» del espectador, es decir, la comunicación publicitaria ha de ser capaz de atraer a los sentidos del destinatario. Para Solana, para hablar de engagement tiene que haber satisfacción, placer y persistir en la memoria el producto anunciado.

			«Podríamos decir que un producto publicitario posee encantamiento si atrae, cautiva los sentidos, retiene o atrapa, causa algún tipo de satisfacción o placer y persiste en la memoria de quien lo consume» (Solana, 2010, pág. 12)

			El fundador y director de la agencia DoubleYou, Daniel Solana, habla del engagement en su libro Hablando de postpublicidad. Versión extractada, gratuita y líquida del libro postpublicidad8 en varias ocasiones. Un libro que, a través de sus 150 puntos, habla de cómo las reglas de la publicidad han cambiado hasta encontrarnos, según el autor, en la era de la postpublicidad. En él repasa aspectos como las estrategias pull/push, rebautizadas como publicidad ying y yang, creatividad, engagement y otros aspectos fundamentales en la estrategia publicitaria. En concreto, en su versión digital, que él califica de «líquida», habla del engagement hasta en dos ocasiones (Solana, 2010, págs. 12 y 22) de un modo directo en sus puntos 27 y 60, bajo los epígrafes «hablando del engagement o encantamiento» y en «El engagement de la ausencia». Y de un modo, a nuestro juicio indirecto, en el punto al que hace referencia a la creatividad y en el punto 28 «hablando de la interactividad», puesto que la interactividad requiere implicación, involucrar emocionalmente al destinatario del mensaje publicitario (Solana, 2010, pág. 13).

			En este sentido, Davenport y Beck (2000, pág. 123) entienden que la interacción es fundamental y que las empresas deben involucrar, instar a la participación para fomentar el engagement, para que los usuarios se sientan más cercanos a la institución, más comprometidos con ella, en definitiva. 

			«People want to feel engaged, so help make that happen. If you can get people to invest something of their own, they’re going to be more committed than if they feel like observers»9 (Davenport y Beck, 2000, pág. 123).

			Volviendo a Solana, mención especial merece su apartado «el engagement de la ausencia» (Solana, 2010, pág. 22), en el que se refiere a la curiosidad como un elemento fundamental para obtener la atención porque la incertidumbre, el misterio, generan interés. Jugar con estos elementos es una potente estrategia generadora de engagement.

			«Hablando del engagement de la ausencia. La ausencia atrae, porque el desconocimiento provoca incertidumbre y la incertidumbre nos genera interés. Cautiva, porque cautiva el misterio de lo desconocido. Retiene, porque hasta que no encontremos respuestas no cesaremos en nuestro empeño de buscarlas. Nos causa satisfacción –o nos alivia–, porque la curiosidad es una de las más poderosas hambres del ser humano, y saciarla nos complace. Y persiste en la memoria, porque el deseo –el deseo de sabernos– involucra y trasciende a nuestra voluntad, afecta a nuestros instintos más primarios, a una de nuestras hambres más ingobernables» (Solana, 2010, pág. 22).

			En este sentido, Heath (2007, págs. 7-8) trata de complementar el modelo de Lavidge y Steiner hablando del proceso de toma de decisiones en dos estadios diferenciados para darle más importancia a los mecanismos inconscientes del consumidor en este proceso (Muñoz, 2012, pág. 47); mecanismos sobre los que profundizará con posterioridad el neuromarketing con el uso de neuroimágenes para analizar las reacciones inconscientes y primarias en determinadas zonas del cerebro, como en las áreas de recompensa que se activan al reconocer, por ejemplo, productos o marcas relacionadas con la autoproyección, el lujo o el placer. 

			«Las marcas generan un impacto en el cerebro, ya que involucran aspectos emocionales y racionales del individuo. Mediante fMRI [sic] –functional magnetic resonance imaging10­– se ha establecido que el conocimiento de una marca puede tener efectos en las conexiones neuronales que generan en la memoria y los procesos de la toma de decisión. Es por ello que, cuando un individuo reconoce una marca, la región del hipocampo donde se encuentra la memoria y la zona de la corteza prefrontal asociada con las emociones se activan cada vez que se activa esta zona en relación con la marca, se hace más «imborrable», o dicho de otra forma, perdura más» (Muñoz, 2012, pág. 47).

			Así las cosas, los estadios que clasifica Heath (2007, págs. 7-8) durante el visionado de un anuncio por parte del espectador serían los siguientes:

			1.	El nivel de engagement. La cantidad de sentimiento inconsciente que se pone en marcha cuando el anuncio está siendo procesado (Heath, 2007, págs. 7-8).

			2.	El nivel de atención. La cantidad de pensamiento consciente (del receptor) cuando el anuncio está siendo procesado (Heath, 2007, págs. 7-8).

			«The value of these two definitions of engagement and attention is that they are complimentary and do not overlap. They measure behavior towards advertising based on different constructs: one conscious and the other subconscious, one thinking and the other feeling. But this, of course, raises the important question of how, if at all, these two constructs interact»11 (Heath, 2007, págs. 7-8).

			Por lo que la interpretación que propone Heath del engagement, del compromiso, en una investigación posterior, es un concepto independiente de la atención. Es decir, define el engagement como la suma de sentimientos inconscientes que se activan cuando el anuncio está siendo procesado. Por tanto, propone un modelo de engagement emocional –en el que trabaja especialmente la publicidad que emplea el humor como estrategia– en el que las marcas pueden construir relaciones fuertes sin necesidad de grandes niveles de atención que la publicidad usualmente demanda. 

			«We propose a new definition for engagement that is independent of attention. Engagement is defined as “the amount of subconscious feeling” going on when an advertisement is being processed. An “emotional engagement” model is developed that shows how strong brands can be built without the need for the high levels of attention that advertising usually demands»12 (Heath, 2009, pág. 62).

			Una definición complementaria a la de Tarín (2013), puesto que para ella el compromiso debería ir inherentemente unido a la participación, por supuesto consciente del usuario, en este caso en las comunidades de marca en redes sociales de las ONG ecologistas. Volviendo a Tarín, en un momento en el que las marcas han descubierto la importancia de estar presentes en las redes sociales para crear comunidad –algo que permite especialmente Facebook con la creación de sus fan pages y Twitter con una interacción con el cliente prácticamente 24/713 y en tiempo real–, la definición del constructo engagement es prácticamente indisociable, como venimos diciendo, de la participación de los usuarios de las redes sociales. 

			Tarín (2013, pág. 329), en su tesis «Análisis de la gestión de la participación y el engagement en redes sociales de las ONG ecologistas», vincula el engagement a la participación. Tanto es así que establece diferentes grados de compromiso –engagement– del usuario con la marca. Estos serían: 

			3.	Tener audiencia (que le den al «me gusta» o se conviertan en followers14).

			4.	Que comenten (es decir, que escriban en el muro de la página).

			5.	Que difundan (que compartan contenidos contribuyendo a la viralidad de la marca u organización).

			6.	Que ciberactúen (dejen firma para una petición virtual de cambio).

			7.	Que realicen donaciones. 

			8.	Que se conviertan en voluntarios.

			9.	Que sean partícipes de un cambio social. 

			«Podemos concluir que todas las ONG conciben relevante no sólo lograr número de seguidores sino trabajar a otros niveles de compromiso (engagement) para lograr mayor participación. Los diferentes tipos de engagement en redes sociales son: tener audiencia (me gusta o followers), que comenten, que difundan, que ciberactúen (dejen firma), que sean personas fijas proactivas, que tengan complicidad con la organización, que realicen donaciones, que se conviertan en voluntarios y/o activistas, que sean partícipes de una movilización social para un cambio social» (Tarín, 2013, pág. 329).

			En este sentido, el engagement no puede desligarse de la participación. Así, el compromiso político fundamentalmente de los ciudadanos norteamericanos más jóvenes fue fundamental en la elección de Barack Obama en 2008, cuya campaña en el entorno 2.0 y fundamentalmente en las redes sociales marcó un antes y un después en el marketing político. Así las cosas, la implicación y, por ende, implicación de los usuarios en redes sociales fue clave para la victoria de Obama en 2008. Algo que, según López-Trigo, García Cubells y Femenia (2013, pág. 824) se consiguió gracias a una web muy bien construida, que permitía el feedback, hacer llegar las propuestas de los potenciales votantes. En suma: invitaba a la participación porque escuchaba.

			Pero volviendo a Tarín, aunque su concepción del engagement sea totalmente válida, resulta a nuestro entender un tanto alejada de la realidad porque si bien es cierto que un fan puede darle «me gusta» a la fan page de una marca u organización cómodamente desde el sofá de su casa, esa acción virtual no tiene por qué verse trasladada al plano real. Porque ser fan de determinada página tiene mucho que ver con cómo los demás ven al usuario precisamente por pertenecer a cierta comunidad (autoproyección, por ejemplo, al darle «me gusta» a una página de Facebook que promueve el comercio justo). 

			Más factible vemos, en cambio, el punto 4, el referido al ciberactivismo. Cada vez más plataformas como Change.org acogen peticiones cívicas de carácter reivindicativo, reformista y social, que velan por el cumplimiento de los derechos humanos. Mediante listas de correo, hacen llegar ciberpropuestas a las que los usuarios pueden adherirse con su firma. Un nuevo modo de participar y expresarse de los empowered consumers. Por ello, no debemos menospreciar el papel que desempeñan las redes sociales en los movimientos sociales con traducción en protestas más o menos masivas en la historia reciente (Primavera árabe, #Intifalla15, #rodeaelcongreso16, etc.), aunque este no sea el objeto de nuestra investigación. 

			Así pues, hemos visto diferentes definiciones de engagement. Para Tarín, (2013, pág. 329), la participación consciente era fundamental; Heath (2007, 2009) asociaba el compromiso (en el ámbito televisivo) a una pasividad casi inconsciente, mientras que Calder y Malthouse (2008, pág. 5) aportaban un punto de vista interesante apuntando a la idónea ubicación del anuncio para generar un mayor compromiso (referido fundamentalmente a soportes impresos). Las últimas investigaciones hablan, en cambio, de la oportunidad desaprovechada de generar engagement a través de teléfonos de última generación, los smartphones. La sociedad en la que nos encontramos inmersos propugna el nowism17: el ciudadano quiere tenerlo todo. Aquí y ahora. Desea coleccionar experiencias, tener acceso a lo que se requiere y demanda casi en tiempo real. Seres hipertecnologizados que, paradójicamente, conectan con nuestro lado más primario y más animal. Y muchas de estas necesidades creadas pueden solucionarse a través de los teléfonos inteligentes: comprar, estar conectados, consultar información. Algo que las marcas no han sabido valorar en su justa medida. En este sentido, el estudio «Mobile in the Consumer Journey» abunda en la necesidad de explotar apps, aplicaciones móviles, más emocionales puesto que las existentes actualmente son demasiado funcionales.

			«La relación que tiene el consumidor con su smartphone supone una oportunidad única para dirigirse a su lado emocional. El móvil es el último dispositivo al que los consumidores renunciarían» (Advertising.microsoft.com, 2013).

			Por tanto, es necesario que las marcas apuesten por aplicaciones, apps, que exploten el lado emocional del consumidor. De acuerdo que aún se trata de un mercado exponencial en constante evolución y que, por tanto, las apps son todavía demasiado funcionales, pero no se debe menospreciar la relación especial, emocional y de dependencia que el usuario tiene con su teléfono móvil. De hecho: 

			«En su enfoque racional, anunciantes y distribuidores se dirigen, sobre todo, a las experiencias de precio. El enfoque emocional permitiría aportar un valor añadido y proporcionar experiencias de compra más ricas a través de una mayor conexión. Porque en su enfoque racional, los anunciantes se dirigen a experiencias de precio cuando un enfoque más emocional aportaría un valor añadido en cuanto a la experiencia de uso y un mayor engagement o conexión» (Advertising.microsoft.com, 2013).

			Algo nada despreciable teniendo en cuenta el ritmo de crecimiento del mobile marketing en España. Solo en 2011, este creció más de un 67%. Por tanto, el objetivo, concluye el estudio de Microsoft Advertising, es que haya una cohesión entre el head shopping (compra más racional y funcional) y el heart shopping (más unido al placer, al sentimiento).

			Así las cosas, Carlos de Torres, director de la División de Advertising & online en España, mantiene: «Encontrar vías de aumentar el engagement es una obligación en este contexto, en el que la publicidad móvil va a mantener un crecimiento en los próximos años» (Advertising.microsoft.com, 2013).

			La implicación de un posible consumidor con una marca, que le haga vivir experiencias, o, como decían Calder y Malthouse (2008, pág. 5), que pase algo en su vida, conlleva ciertas ventajas. Si algo –un anuncio divertido, pongamos por caso– le hace gracia a un espectador, inmediatamente querrá compartirlo con sus amistades, actuando así como prescriptor de esa marca. De hecho, esta es una de las principales ventajas, la viralidad, que Calder y Malthouse (2008, pág. 5) atribuyen al engagement. Si, además, este engagement va implementado con humor, las ventajas aumentan exponencialmente, como veremos en el apartado dedicado al humor. Por ejemplo, el empleo del humor en publicidad aumenta el recuerdo (Oudade, 2012, págs. 407-422), ayuda a romper las defensas del receptor a la influencia persuasiva (Strick y otros, 2012, pág. 243), disminuye la percepción de la violencia en el anuncio (Blackford y otros, 2011), hace risibles los tabúes (Oudade, 2012, págs. 407-422), aumenta la notoriedad, memorabilidad e intención de compra (Cifuentes y Sánchez, 2006, pág. 102) y establece vínculos emocionales y transferencia de afecto a la marca (Cline y Kellaris, 2007; Cifuentes y Sánchez, 2006, pág. 102; Bassat, 2008, pág. 43).

			Con todo, el engagement también presenta desventajas, al menos, en su medición empírica de resultados, como se encargaron de recordar Benavides y otros (2010, pág. 160) en su artículo «Discurso de la marca publicitaria como espacio de relación». En él, Juan Benavides explica que si algo negativo presenta el engagement es que: 

			«La incertidumbre del anunciante afecta a otras esferas de la gestión comunicativa como: la falta de adaptación de sistemas de medición estandarizados de eficacia de las acciones y el ROI generado por las relaciones de marca con el consumidor en nuevos medios y técnicas».

			Cierto, el compromiso de un consumidor con una marca es un intangible, imposible de medir pero, precisamente por ello, su valor es incalculable. 

			«Se trata del discurso más presente entre los anunciantes entrevistados, siendo también el que genera más incertidumbre y el que parece marcar el planteamiento del futuro. Las claves para entender esta visión de la comunicación están determinadas, por un lado, por la gestión de la marca desde sus valores emocionales y, por otro, la búsqueda continua de experiencias de marca con el consumidor. A diferencia del discurso anterior, los valores de la marca responden al plano emocional y no al racional de los productos. De este modo, la marca proyecta sus valores hacia los consumidores intentando generar puntos de contacto dentro y fuera de los medios y, en última instancia, generar engagement con la misma. Es decir, que la marca esté presente en la vida cotidiana de los clientes porque la marca es diferente para cada persona, porque está construida en función de la experiencia que ha tenido. Hay que tratar que la experiencia de marca sea acumulativa» (Benavides, 2010, pág. 160).

			Para tratar, en cambio, de medir este intangible, Fernández y Alameda (2009, pág. 1) introdujeron el denominado «coste por punto de empatía», es decir, una ratio que ya han empezado a valorar muchas empresas para conocer si les compensa generar engagement y tener un posicionamiento positivo en la mente del consumidor. 

			Después de haber visto diferentes definiciones de engagement, queremos detenernos en una valiosa aportación, por original, que hizo Solana (2010, pág. 15) al respecto. Solana, director de la agencia DoubleYou –y a quien tuvimos el placer de entrevistar en el trabajo de campo de la presente investigación–, mantiene que las marcas están compuestas por un ying y un yang (una parte más femenina y amable, el ying; y una parte más agresiva o masculina, el yang). Estas fuerzas, entiende Solana, son las que «interactúan dinámicamente en un conjunto equilibrado de la publicidad».

			«El ying significa acoger al público en un espacio de relación, por ejemplo, el website. El yang, ir a buscarlo mediante una acción de comunicación, como podría ser una cuña de radio. El ying es femenino, es atracción, recepción, hospitalidad; es acomodar la casa para recibir visitas, es escuchar, cultivar la relación, es intimidad y conversación. El yang es masculino, es actividad, es extroversión, es hablar, construir discursos; es salir a cazar, perseguir, rastrear las grandes manadas y disparar mensajes» (Solana, 2010, pág. 15).

			Por ende, de las palabras de Solana se desprende que para conseguir una buena relación con los públicos, de compromiso, conseguir conectar, atrapar, fidelizar, tenerlo engaged, hay que hacer un uso conjunto de la logística y usabilidad (yang) sin descuidar el lado relacional, de las emociones (ying).

			«Ying y yang son opuestos y complementarios. Por ejemplo, desde el punto de vista de la publicidad digital, de nada sirve un website si no recibe visitas, y para obtener visitas se necesitan campañas online: yang. Y de nada sirven las acciones yang si no se retiene la caza para convertirla en el inicio de una relación web: ying» (Solana, 2010, pág. 16).

			Volviendo a Calder y Malthouse (2008, pág. 5), quienes vinculaban el compromiso del espectador con la viralidad, con el compartir contenidos de marca –branded content–, esto puede tener implicaciones muy positivas para el poder ciudadano, pero no siempre necesariamente positivos para la marca. Hablamos del brandjacking, «el secuestro» o el hecho de adueñarse de la marca por parte de los consumidores, bien haciendo parodias de anuncios –como el caso del anuncio de la Lotería de la Navidad de 2013–, que le da notoriedad y visibilidad a la marca, o bien haciendo ciberboicots en el caso de que la campaña o la escasa responsabilidad social corporativa de empresa resulte ofensiva para el consumidor. 

			Algunos de los casos más recientes de boicots en las redes sociales han sido a la firma de bollería Donettes (perteneciente a la empresa Panrico) puesto que su eslogan «A pedir al metro» –que se englobaba dentro de la campaña «No me toques los Donettes»– se malinterpretó por el contexto de la crisis económica. Entonces, se inició una campaña en Twitter a cargo de un diseñador valenciano, Xavi Calvo, mostrando su disgusto con el siguiente tuit:

			«Qué mala leche. Señores de @Donettes, frivolizar con según qué cosas para hacer marketing es lamentable» (El Mundo, 2011).

			En unos minutos, se generó el hashtag #boicotDonettes para exigir la retirada. Así lo hizo la compañía. Al día siguiente, retiró todos los lotes del mercado con el eslogan supuestamente ofensivo, después de pedir disculpas. 

			«Estamos de acuerdo con vosotros y os pedimos disculpas. Vamos a retirar los packs lo antes posible» (El Mundo, 2011).

			Figura 2. Imagen de la campaña de Donettes retirada
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			Fuente: Twitter. Autor: @xavicalvo.

			En este sentido, el humor tiene que ser respetuoso e ir acorde con los principios de una empresa responsable porque lo más preciado que tiene una marca es su reputación y credibilidad. Una ventaja, dicen Amiguet y otros (2009, pág. 230) que «no puede tocarse pero que se siente».

			«La responsabilidad social corporativa y la reputación social nos obligan a entender que el mercado de una empresa ya no es el mercado en el sentido comercial como espacio de intercambio de bienes. Ahora el mercado es también la opinión pública y su percepción sobre nosotros, nuestra marca, nuestros valores, nuestras actuaciones en todos los niveles. Así lo que los stakeholders y por extensión opinan de nosotros, es un factor a considerar que además influirá de manera importante en nuestro potencial desarrollo en el mercado. Es por ello que si queremos crear un valor en nuestra empresa debemos saber crear valor para la sociedad que nos rodea. Una gestión integrada de nuestros compromisos sociales, medioambientales y comerciales tiene como consecuencia una mejora a medio plazo de nuestra rentabilidad» (Amiguet y otros, 2009, pág. 230).

			Por último, y como muestra del brandjacking, ponemos como ejemplo el caso de Greenpeace, que orquestó toda una campaña contra Nestlé –más concretamente contra Kit Kat– para que dejara de comprar aceite de palma para elaborar sus dulces, dado que los proveedores de Nestlé de este tipo de aceite, para obtenerlo, deforestaban supuestamente las selvas tropicales de Indonesia, lo que afectaba a la fauna autóctona. Idearon un vídeo muy agresivo en el que se podía ver a un empleado de oficina «teniendo un kit kat» y mientras degustaba el dulce en realidad estaba devorando un dedo de orangután y la sangre le corría por la barbilla.

			Figura 3. Frame del vídeo de Greenpeace contra Kit Kat
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			Fuente: YouTube.

			Con el vídeo viral se intentaba concienciar al consumidor y hacerle responsable último de colaborar, con su compra, con posiciones empresariales poco respetuosas con el entorno. Finalmente, y por la presión a la que fue sometida Nestlé, gracias al apoyo ciudadano, la empresa cambió de proveedor de aceite de palma. Esta historia puede ser leída en la página corporativa de Nestlé en el apartado «nuestros logros»:

			«Mayo 2010. Nestlé se compromete a dejar de comprar aceite de palma de proveedores que destruyen las selvas tropicales de Indonesia. Con esta decisión la empresa se pliega a las demandas de la campaña mundial contra la marca Kit Kat y pone punto final a las ocho semanas de presión pública a través de los medios sociales y a la acción directa, no-violenta de los activistas de Greenpeace» (Greanpeace.org, 2010).

			Estos tres ejemplos ponen de manifiesto cómo el engagement conduce al ciberactivismo, tal como mantenía Tarín (2013, pág. 329) y consigue que la participación de los usuarios dé sus frutos bien provocando que las marcas retiren sus productos o bien haciendo que las empresas fortalezcan su compromiso y aporte a la sociedad. Esto es posible gracias al empowered consumer18, un ciudadano más informado, proactivo y concienciado, como describían Domingo y Martorell (2011, pág. 14).

			Sea como fuere –y con los diferentes matices en sus definiciones–, la mayoría de los autores consultados coinciden en destacar que para que el engagement se produzca tiene que haber una conexión emocional que, creemos, se da con las comunicaciones que emplean el humor en publicidad. En este sentido, ya en un artículo de 2006, «Brands relationships: strengthened by emotion, weakened by attention»19, Heath afirmaba que los resultados muestran cómo el contenido creativo emociona y construye relaciones más duraderas que el mensaje racional (Heath, 2006, pág. 417). Y que no es tan importante QUÉ se dice sino CÓMO se dice (emocionando).

			Como hemos visto, el engagement marketing, también llamado marketing experiencial o marketing de participación, es una estrategia de marketing que trata de generar un vínculo con los consumidores y los invita y anima a participar en la evolución de la marca. De hecho, en nuestros días vale más un like que un link porque en la web corporativa se puede encontrar información de la empresa, pero ser «gustado» es un modo de establecer «una relación» de «compartir» con el usuario (Alonso, 2012).

			Alonso (2012), en su artículo «Engagement y branding emocional: un paso más hacia la conquista del consumidor», publicado por PuroMarketing.com, hablaba de la necesidad de que las empresas establezcan relaciones placenteras y de que las marcas les hagan vivir experiencias. En un momento en el que las marcas tienen que competir por los amigos en las redes sociales, con estímulos externos y con la realidad multipantalla, deben ofrecer algo más, de algún modo. 

			«Se practica un marketing humanizado e integrador, un marketing de los cinco sentidos que permite conectar con el “yo interior” del cliente, y éste ya no es considerado como un simple consumidor de marca, es una persona que necesita vivir la marca y a través del engagement y el branding emocional es posible ofrecerlo. La continua socialización y humanización de las organizaciones es caminar con visión emocional para crear una cultura, un estilo de vida que sea claramente identificado por el consumidor y tanto el engagement como el branding son los puntos clave para reforzar el sentimiento hacia la marca» (Alonso, 2012).

			 

			 De hecho, este marketing, el de compromiso, según Martí y Muñoz (2008, pág. 244), surge del respeto hacia el consumidor, considerándolo un individuo «culto y maduro» al que más que persuadir hay que facilitar espacios en los que pueda descubrir por sí mismo la marca. La publicidad, en este sentido, debería crear una «sala de juegos» para el consumidor, precisamente para potenciar ese feedback, el engagement deseado para participar en la construcción de la marca. Es decir, que se pasaría de la persuasión al diálogo entre la marca y la persona, a una construcción del relato entre el consumidor y la marca, más allá de las meras relaciones publicitarias.

			Con todo, el término engagement marketing es un constructo relativamente reciente y está directamente relacionado con la evolución del consumidor, más formado y exigente, un consumidor que más que nunca es el epicentro de las estrategias de marketing que han ido adaptándose a sus gustos, demandas y estilos de vida. (Domingo y Martorell, 2011, pág. 14).

			Según Domingo y Martorell (2011, pág. 14), nos encontramos ante un consumidor crítico y experimentado. En este contexto cobran importancia los valores intangibles de la marca. Domingo y Martorell (2011) establecen seis tendencias del sector para adaptarse a las exigencias del nuevo consumidor, o prossumer. Unas estrategias que van más allá de aquellas que los autores definen como «estrategias convencionales publicitarias». Destacan:

			10.	El advertainment20 o la era de los coleccionistas de experiencias. 

			11.	El «aquí y ahora» o la era de la satisfacción inmediata. 

			12.	«Menos es más» o la era del lujo selectivo.

			13.	«Mi experiencia» o la era de las historias reales.

			14.	Mundo virtual frente a mundo real o la era de las entidades múltiples.

			15.	E-activismo o la era del empowered consumer21.

			En la llamada sociedad del entretenimiento, la acumulación de experiencias es una de las prioridades de los consumidores actuales, ya que, según Martí (2005, pág. 55), el tiempo libre se ha convertido en el único bien escaso de nuestra sociedad y, por tanto, su optimización y su traducción en entretenimiento es un elemento valioso para los consumidores, por lo que debe ser un elemento importante para las marcas a tener en cuenta. De hecho, algunas marcas ya lo hacen e hibridan sus contenidos con ofertas de entretenimiento para captar la atención de los consumidores en un entorno de audiencias fragmentadas y ofertas de ocio multipantalla y multicanal. En opinión de Domingo y Martorell (2011), la publicidad –a través del advertainment22 o branded entertainment– logra dejar de ser intrusiva y para que el consumidor decida pasar un rato agradable, de forma consciente y voluntaria, interactúa con la marca. Un intercambio del que ambas partes salen beneficiadas. Una satisfacción, una gratificación instantánea, que entroncaría con un término, un neologismo acuñado por la consultora de tendencias del consumidor Trendwatching, el «nowism»; es decir, la lujuria de los consumidores de conseguir la recompensa instantánea, característica inherente de las sociedades líquidas, está siendo satisfecha por productos a tiempo real, servicios y experiencias, tanto en el plano analógico como digital. En este sentido, José Martí y Pablo Muñoz, en su obra Engagement marketing (2008, pág. 47), definen a los consumidores como «consumidores exprés». Un consumidor que incorpora nuevas tendencias y formas de comunicarse, así como dispositivos tecnológicos, y al que es necesario ofrecer nuevos contenidos que sean percibidos como aportadores de valor para que llamen su atención, susciten y renueven su interés por la marca. Un extremo corroborado por Isabel de Salas (2009, pág. 82) en su investigación «Redes sociales: de lo intrusivo a lo consentido», en la que habla de publicidad «consentida» por el usuario, unos contenidos que aportan valor porque interesan al usuario. Por tanto, hablaríamos de una publicidad «con aceptación e impacto positivo».

			Un efecto de «no agresión», en este orden de cosas, que se conseguiría también a través del patrocinio deportivo, según Sandra Femenía, puesto que el sponsorship23 se produce en una actividad deportiva. Estas suelen producirse en fin de semana, en un entorno amable, relajado, que favorece la implicación de los asistentes que –como espectadores o como, por ejemplo, corredores– disfrutan de su pasión favoreciendo la experiencia de marca.

			«Los mensajes que emplea (el patrocinio deportivo) son menos agresivos, indirectos y se transmiten mediante el patrocinado. Es decir, el patrocinado (actividad, competición, evento, equipo, persona…) actúa como medio de comunicación y como mensaje» Femenía (2008, pág. 21). 

			En la exigencia y madurez del nuevo consumidor, nos resulta especialmente interesante la vinculación que Domingo y Martorell (2011, pág. 22) hacen de la situación de coyuntura de crisis económica con el cambio de pautas de consumo por parte del consumidor, ya que pueden consumir productos extremadamente baratos –a la búsqueda del «chollo» tan accesible desde internet– con la conjugación de productos de «lujo», de alta gama, un consumo concebido como premio en contraposición al consumo de productos económicos en bienes de consumo necesario, rutinario y habitual. Se produce así una ruptura del estatus convencional. 

			De las seis tendencias enunciadas por Domingo y Martorell (2011, pág. 22) hace unas líneas, pondremos especial foco en las dos últimas. 

			Mundo virtual frente a mundo real o la era de las entidades múltiples y E-activismo, la era del empowered consumer. En realidad, se trata de la misma. Las marcas han entendido que su poder radica en su elemento diferenciador y, gracias a las herramientas 2.0, han surgido las comunidades en torno a la marca que permiten difuminar las fronteras experienciales y de vínculos emocionales entre lo en línea y lo fuera de línea. Asimismo, según Domingo y Martorell (2011, pág. 22), el consumidor es poderoso, es un empowered consumer y la forma de relacionarse de las marcas con los consumidores proactivos ha cambiado: 

			«Ahora es preciso mantener con él una relación basada en la confianza, la transparencia y la emocionalidad. La marca debe de ser para sus consumidores una fuente de experiencias positivas en todos los aspectos que los vinculan. La nueva realidad multidimensional de la publicidad: dimensión contextual, relacional y social» (Domingo y Martorell, 2011, pág. 22).

			En este sentido, el humor, entendido como elemento estratégico, puede ayudar a romper las resistencias del espectador y ayudar a impactar en el target (Strick y otros, 2012, págs. 213-223), ya que establece una relación emocional entre consumidor y marca. De hecho, Plana y Pérez del Monte (2001, págs. 52-53), en su libro Impacto al corazón. El auténtico marketing de sentimientos, conciben el humor como un elemento indispensable para ganar la atención, ya que la risa provoca libertad pero fundamentalmente crea mayores vínculos de cercanía porque desinhibe. Incluso en el «Congreso Internacional Brand Trends. Nueva realidad multidimensional de la publicidad», se habló de las últimas tendencias en publicidad para generar engagement, como el branded content, es decir, generar un contenido en torno a la marca (una serie de capítulos de humor como en el caso de la agencia StarCom para Honda, protagonizados por el humorista Goyo Jiménez, que se podían seguir en el canal de YouTube de la marca y que, en abril de 2013, comenzó a emitir la Sexta los jueves al término de la exitosa serie The Walking Dead –titulados Psicodriving–, en los que ocurrían situaciones delirantes en el interior del vehículo en el que Goyo Jiménez hacía las veces de psicólogo y pasaba consulta mientras conducía el nuevo Honda Civic, que patrocinaba la serie que también se emitía en el canal Nitro de Antena 3 (El Publicista, 2012b, págs. 18-22).
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