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			Prólogo

			Los destinatarios de este libro son personas que promueven estrategias de comunicación, están interesadas por las marcas o quieren entender las transformaciones en medios, mensajes y públicos. Su objetivo es ayudar a pensar la comunicación publicitaria y el marketing desde distintas vertientes: el desarrollo profesional, la apuesta por la formación, la responsabilidad, la atención a públicos específicos, el impulso de buenas causas y, en general, la realización de planes de comunicación. Espero que con su diversidad de enfoques y cuestiones aliente el lanzamiento de muchos proyectos.

			Aunque la comunicación y la publicidad tienen influencia cultural y social y presencia cotidiana en nuestras vidas, no abundan las reflexiones académicas. Este texto pretende ayudar a profesionales, estudiantes e investigadores de la publicidad, la comunicación y los medios a pensar las implicaciones de las tareas de comunicación persuasiva. Su extensión es variada, apta para públicos especializados y no especializados; estudiantes, docentes, investigadores y profesionales. La colección se completa con reseñas de obras y referencias bibliográficas que pueden servir para profundizar en los aspectos que resulten de mayor interés. 

			El libro se ha concebido como un conjunto de textos de consulta que abarca intereses diversos y se realiza desde distintas perspectivas. Carece de cualquier pretensión de ser definitivo y tiene amplio margen de mejora. De hecho, agradeceré mucho cualquier sugerencia que los lectores tengan a bien hacerme.

			El texto se centra en una necesidad que percibo en la investigación y la práctica profesional: la de acabar de comprender que los anuncios brillantes (como las mejores películas) reflejan una chispa de las virtudes de la persona y su afán de mejorar el mundo. Por suerte, algunas de las grandes marcas ya han entendido la necesidad de elevar su discurso para humanizarlo. Este libro ofrece más argumentos para llevar a cabo esa imprescindible tarea. El concepto de persona, de honda raigambre filosófica, sostiene gran parte de las ideas de estas páginas, que constituyen un esfuerzo para pensar la publicidad y el marketing desde una antropología más profunda.

			Como se recoge en la dedicatoria, «la comunicación es un instrumento de poder, de acercamiento al otro y, si no ponemos cuidado, de manipulación». En muchos textos, los lectores notarán que prefiero pensar en los modos maravillosos en que la comunicación nos acerca y las esperanzas que suscita. En todo caso, conocer más a fondo el sector y sus desafíos es el mejor antídoto para ser presa fácil de las manipulaciones que también podemos experimentar.

			El capítulo cuarto recoge un amplio estudio sobre innovación. Las industrias de la comunicación figuran entre las más afectadas por la transformación digital que está provocando la reinvención del sector. Me ilusiona pensar que el estudio de la innovación y el emprendimiento puede servir para que las generaciones que se incorporan al mercado laboral puedan capear una de las lacras de nuestro tiempo que no puede dejarnos indiferentes: el paro juvenil. La innovación es necesaria para captar y retener talento, otro de los aspectos donde se subraya el modo en que las personas son el centro de la comunicación. 

			El libro incluye un amplio segmento sobre comunicación política, un ámbito donde acontecimientos recientes han hecho evidente la necesidad de personas íntegras que hagan resonar su integridad: gente que no solo piensa en persuadir y ganar sino en el bien común y la verdad, viejos conceptos que cada día tienen más actualidad.

			Como siempre nos sucede a los académicos, estas líneas son consecuencia de la ayuda de muchas personas. En primer lugar, gracias a los estudiantes que me ayudaron a mejorar las primeras versiones de este texto con sus observaciones. Sin embargo, no podría hacer justicia a todas las personas que me ayudaron: el trabajo académico y profesional necesariamente es un empeño colectivo. Pero no puedo dejar de mencionar algunos: destacaría a Juan de los Ángeles, que lleva a la práctica como emprendedor en C4E, con resultados cada día más brillantes, los conocimientos adquiridos durante años de docencia e investigación. Tampoco puede faltar el recuerdo para todas las personas con las que trabajo en el Departamento de Empresa Informativa de la Universidad de Navarra desde 1990. Muchas gracias a todos. Por último, en los estudios de corte más académico, algunos notarán la influencia del magisterio de Alfonso Nieto Tamargo. Su ejemplo, apoyo y consejo son estímulos constantes. Desde su fallecimiento, el 2 de febrero de 2012, se nota todavía más.

			Pamplona, 1 de septiembre de 2017 perezlatre@unav.es @perezlatre 

		

	
		
			Capítulo I

			
Introducción: comunicación, publicidad y marketing


			Los conceptos de comunicación y publicidad según el Diccionario de la Real Academia de la Lengua tienen en común, sobre todo, dos aspectos: la idea de dar a conocer algo al público, de transmitir (difusión) y la idea de relación, de poner personas en contacto. En efecto, ver cómo los medios de comunicación han empequeñecido nuestro planeta, convirtiéndolo en aldea global mucho más allá de las expectativas de McLuhan, es algo que resulta asombroso. Verdaderamente, los medios tienen el potencial de acercarnos y eso es también lo que consiguen las grandes marcas, que logran un lugar en nuestras mentes y, en ocasiones, también en nuestros corazones. Desde este punto de vista, resulta sencillo atisbar la honda impronta humanística y personal que puede tener la mejor publicidad.

			Desde el punto de vista del marketing, la publicidad se inscribe en las llamadas 4 P del marketing mix, teorizadas por McCarthy en 1960 (producto, precio, distribución y promoción). La publicidad forma parte de la promoción, pero puede decirse que se relaciona directamente también con el producto, el precio y la distribución, que deben ser comunicados también al público. Podemos hablar de diversas funciones de la publicidad en los mercados: desde el punto de vista funcional, ¿para qué sirve la publicidad? Se puede decir que la publicidad sirve, al menos, para las nueve cosas que se enumeran a continuación: 

			•	Dar a conocer el producto o la marca.

			•	Incrementar el consumo.

			•	Informar sobre las características del producto o la marca.

			•	Mejorar la imagen del producto o la marca.

			•	Informar sobre promociones.

			•	Introducir nuevos productos o servicios en el mercado.

			•	Aumentar la cuota de mercado con nuevos clientes y cambiar sus hábitos.

			•	Fidelizar clientes.

			•	Aumentar la notoriedad y el recuerdo.

			Cuando situamos la publicidad en el contexto del marketing se hace necesario comprender las ventajas y también las limitaciones que tiene esta disciplina. Comenzando por las limitaciones, se aprecia que, a menudo, la propia naturaleza del marketing se ve, en cierto modo, contaminada por su carácter instrumental, que fácilmente puede percibirse como deshumanizador. En efecto, cuando olvidamos a las personas, los públicos se reducen a targets; los clientes, a cuentas; los empleados, a costes que se pueden descartar; la audiencia digital es tráfico; los productos priman sobre el servicio; y los competidores son enemigos que hay que eliminar. La perspectiva humanística que acentúa el papel de las personas tiene el potencial de transformar el lenguaje y las prácticas del marketing, para hacerlos más humanos. 

			A primera vista, estas ideas para humanizar el marketing podrían parecer ingenuas. Pero como ha señalado Oliver (2013), las marcas e instituciones que sobresalen (Collins, 2006) se distinguen precisamente por ofrecer mejores ideas, más servicio e impacto social: ofrecer ideales más altos y ayudar a construir una sociedad mejor es la prioridad de las marcas e instituciones. En realidad, las marcas que sobresalen ofrecen no solo un qué sino sobre todo un porqué (Sinek, 2011). Sinek piensa que el futuro de empresas e instituciones pasa por mejorar la calidad de sus ideas y no solo de sus productos o procesos; solo las ideas con calado conseguirán movilizar el esfuerzo de empleados y públicos. En ese sentido, una de las metas del trabajo publicitario es buscar palabras y personas que inspiren. 

			La evaluación de las marcas se realiza cada vez más en un contexto social. Las marcas deben comprometerse con sus consumidores no solo con productos de buena calidad y servicio sobresaliente pero también con valor social. En las agencias de publicidad hace ya algún tiempo que los creativos se preocupan de estas cuestiones. Por ejemplo, David Droga, el CEO de Droga5 y uno de los creativos más premiados de nuestro tiempo, ha dicho: «Quiero que nos comprometamos con cosas que importan» (Gaudoin, 2009). En cualquier caso, se puede argumentar que la mayoría de las campañas más memorables de la historia de la publicidad destacan por su profunda humanidad. Este proceso, que bien podríamos caracterizar como humanización del marketing, conecta con planteamientos clásicos en el marketing, como el de Bagozzi (1978).

			Los paradigmas de las marcas deben reconocer el valor de la persona. Es frecuente que los públicos sientan una fuerte conexión con marcas a las que consideran cercanas. Estos procesos de identificación están profundamente enraizados en la persona y pueden impulsar la idea de marcas humanas: nuestros juicios sobre marcas son análogos a los juicios sobre personas. El objetivo de las marcas no debe ser simplemente la retención de los consumidores sino el cultivo de relaciones con ellos. El liderazgo de las marcas debe ser un liderazgo empático y, en esa línea, debe incluir, por ejemplo, la petición de perdón, una práctica que siempre acerca a las personas. En definitiva, los valores y principios humanos son lugares magníficos para sostener la vida y el rendimiento de las marcas: siempre resultan modos idóneos para conectar con las personas. 

			En los últimos años, hay una tendencia a que los ganadores de Cannes centren sus campañas en temas y valores más humanos. Algunas campañas destacadas en este sentido son, entre otras, Dumb Ways to Die, sobre seguridad en transportes públicos de McCann Melbourne; Bridge of Life, sobre la prevención de suicidios, de Samsung/Cheil Korea; Smarttxtbks, promoviendo libros de texto difundidos a través de móviles, de la agencia filipina DM9JayneSyfu; y Guilt Trip V-Line, de la australiana McCann Melbourne. Las agencias creativas y de medios han construido también su misión empresarial sobre valores más humanos como HumanKind (Leo Burnett) o Meaningful Brands (Havas). Starcom MediaVest, por su parte, se denomina a sí misma empresa de experiencias humanas.

			Los grandes premios publicitarios han reconocido la necesidad de inspiración social: los más grandes tienen premios que fomentan la solidaridad y los valores. Cannes tiene un Grand Prix for Good; los premios de Facebook tienen también un premio para el bien; el Adfest de Asia ha lanzado el premio Grande for Humanity. Los premios Tambuli son un ejemplo muy interesante que ha alcanzado ya la décima edición. Los organizadores pensaron que hacía falta un nuevo tipo de premio no solo para la eficacia comercial sino también para los valores éticos y sociales. Los premios a la eficacia han sido un movimiento saludable dentro de la profesión publicitaria. Por otra parte, las campañas sociales han ganado premios a menudo. Pero hasta hace poco tiempo no existían premios que integrasen las dos cosas. En los premios Tambuli, las campañas ganadoras tienen que promover valores éticos y sociales pero también deben mostrar una evaluación de las inversiones y el retorno económico. 

			Esta tendencia plantea interesantes cuestiones que debemos investigar más a fondo. Desde el punto de vista del marketing, puede indicar un cambio de enfoque. Centrarse solo en los consumidores puede llevar consigo una visión limitada, meramente funcional, transaccional, con interacciones superficiales y a corto plazo. Las marcas deben estar ahora centradas en valores humanos, una visión más amplia y holística que tiene necesidades y deseos que van más allá de lo material y efímero: la idea de persona se convierte en el eje de este modo de pensar. Kotler (2010), Erragcha y Romdhane (2014) también afirman que el marketing ha realizado una transición de centrarse en el producto (marketing 1.0), a centrarse en el consumidor (marketing 2.0), a centrarse en los valores (marketing 3.0).

			Este enfoque humanístico puede dar pistas para revisar las teorías del marketing (Kliatchko, 2008). La perspectiva centrada en la persona en la comunicación y el marketing dirige el proceso de generación de ideas y creación de mensajes publicitarios al descubrimiento de perspectivas humanas. De este modo, se desvía la atención de la perspectiva del consumidor, un término escurridizo, tradicional y que quizá se ha utilizado en exceso. La consecuencia de un enfoque más humanístico es que las marcas no van a limitarse simplemente a hablar de qué hacen (los beneficios de sus productos), sino de qué significan, qué valores tienen detrás. 

			En esa línea, por ejemplo, John Mescall, uno de los máximos directivos de la red de agencias McCann, señaló en una conferencia en 2013 que la publicidad había pasado de ser aspiracional a ser conversacional y, ahora, a ser fuente de inspiración. Mescall considera que, en la actualidad, las marcas quieren inspirar. La publicidad y el marketing centrados en las personas tratan sobre marcas que procuran hacer el bien, tienen un propósito claro y manifiestan autenticidad. 

			En este contexto, se hace necesario pasar de la manipulación a la inspiración. No es fácil, porque la manipulación funciona. Cuando bajamos precios, utilizamos promociones y apelamos al miedo o la inseguridad, se logran resultados. Pero solo la inspiración suscita las mejores energías. Sinek ha ilustrado su tesis con casos como Apple, Southwest Airlines, Martin Luther King o Harley-Davidson; si el porqué no está claro, dice, no se contratan las personas adecuadas ni se asegura el relevo que da continuidad. Las grandes personas e instituciones lo son por sus principios y convicciones. Por eso, parafraseando a Sinek (y, sobre todo, a Martin Luther King), se puede decir que lo que se necesita no es tanto un plan como un sueño. Ciertamente, hacen falta productos, procesos y medios. Pero, sobre todo, marcas e instituciones necesitan mejorar la calidad de los porqués.

			El énfasis en los valores se hace patente también en un libro de Hamel (2012). Este autor se centra en cinco dimensiones que deben cuidar instituciones y empresas:

			•	Valores. El mundo de la empresa ha perdido la confianza de sus públicos y necesita, en opinión de Hamel, un verdadero renacimiento moral.

			•	Innovación. Todos quieren innovar, pero en opinión de Hamel, la retórica de la innovación es más fuerte que la verdadera innovación, que no es tan frecuente.

			•	Adaptabilidad. Hamel insiste en la necesidad de cambiar el modo en que cambian las empresas. Hasta ahora, los cambios solo venían provocados por las crisis. No necesariamente tiene que ser así.

			•	Pasión. El descontento con el statu quo es clave en la creación de grandes empresas. Hamel considera esencial recuperar la iniciativa, el compromiso y la creatividad de los empleados.

			•	Libertad. En la práctica, el control y la burocracia todavía se imponen. Por eso, Hamel propone una nueva ideología para los mercados: la de la transparencia y la libertad.

			Algunos autores, en esta misma línea, han estudiado la importancia de los valores como principios donde se asientan las marcas e instituciones valiosas. Otros, desde una perspectiva más aristotélica-tomista prefieren hablar de bienes. Los dividen en bienes útiles, placenteros y honestos y subrayan que los bienes honestos son precisamente los que suscitan mayor adhesión y compromiso a largo plazo (Melendo, 2013). El bien instrumental o útil sería el bien de menor rango o densidad; el bien deleitable o placentero ostenta una categoría más alta. Por último, el bien, digamos, con mayúsculas, «llamado también bien en sí, bien digno o bien honesto, que compone la forma propia y suprema de encarnar la bondad, muy por encima y muy distinta de las otras dos» (Melendo, 2013, pág. 61).

			Por eso no resulta sorprendente que las marcas e instituciones con más valor busquen su arraigo precisamente en bienes honestos. Parece una respuesta adecuada a la crisis económica que se desencadenó en septiembre de 2007 poniendo la ética en el centro de la conversación.

			Para ilustrar esa nueva relación con los clientes puede resultar interesante el caso de 72andSunny, una de las agencias publicitarias con mejor reputación creativa del momento. En 2013, John Bolier, uno de sus responsables explicó en Advertising Age (2013) por qué en su agencia no hablan de clientes. Por una parte, explicó que las relaciones de trabajo mejoran: suprimir la etiqueta cliente facilita la empatía y las relaciones. Por otra, la comunicación se hace más clara. Los anunciantes emplean personas con diferentes funciones y experiencia. Decir que el cliente no está satisfecho no ayuda porque no se sabe de dónde viene el feedback. Saber quién está hablando (con nombre y apellidos) facilita la respuesta: se produce un impulso de la creatividad porque los clientes no son el enemigo de las ideas. 

			En la época de Mad Men, los clientes entregaban un briefing y las agencias volvían para presentar el anuncio. Ahora el clima es más colaborativo. Las ideas de los clientes son necesarias: hay una verdadera conversación que deja egos al margen para lograr metas comunes. Por último, la cultura (una parte relevante de la creatividad) también mejora: los entornos negativos son tóxicos para la creatividad y la comunicación. Evitar la palabra cliente ayuda a crear una cultura de respeto, comprensión mutua y apertura mental. La calidad de las relaciones entre las personas sube otro peldaño. Cada agencia es distinta, pero Bolier considera que este cambio mental beneficia a todas: todas precisan creatividad y relaciones duraderas con clientes y audiencias.

			Malone y Fiske (2013) han explicado cómo las percepciones del público sobre las marcas son similares a las que ayudan a valorar personas: la competencia y la amabilidad. Los productos son imprescindibles, pero quedan obsoletos y se pueden imitar y copiar. El ADN de las marcas e instituciones sobresalientes, no. La identidad no se puede sustituir. En cambio, la visión utilitarista vacía las empresas de contenido, mina el compromiso de los trabajadores y provoca la huida del mejor talento. Los enfoques más humanísticos pueden contribuir a que eso cambie.

			Los paradigmas propios del marketing también tienen ventajas. Entre ellas, destacaría la necesidad de atención y servicio al cliente (uno de los ejes de las acciones de marketing) y el énfasis que pone en la planificación, la eficacia y la medición de resultados, necesaria para las actividades de comunicación que, en ocasiones, se han hecho de manera meramente intuitiva y con escasa evidencia empírica. Basta recordar en este sentido la célebre frase que se atribuye a Wanamaker: sé que la mitad del dinero que se invierte en publicidad se pierde, pero no sé qué mitad (Tungate, 2007). Briggs y Stuart (2006) cifraron las inversiones publicitarias que se pierden por ineficaces en el 37 % del total.

			La actividad publicitaria tiene que ser evaluable. ¿Cuáles son los parámetros o indicadores de esa evaluación? De manera sencilla, podrían resumirse en la mejora de los resultados y las relaciones. Desde el punto de vista de las relaciones, se trata de incrementar la lealtad y fidelidad de los públicos. Se buscan también otras metas, como el crecimiento de la notoriedad o el recuerdo; las ventas o la cuota de mercado. Ries y Trout (1981) aportaron el concepto de posicionamiento, según el cual en nuestros entornos competitivos las marcas intentan hacerse con un lugar en la mente del consumidor. En esa línea, se asocian a determinados valores con el objetivo de ser top of mind, es decir, la primera marca que los públicos recuerdan cuando piensan en un sector determinado. Ambos tipos de parámetros gozan de importancia para la evaluación de las acciones. En el contexto profesional, la medición de indicadores, los KPI (key performance indicators) se ha convertido en conditio sine qua non de la acción publicitaria.

			La publicidad como forma de comunicación se caracteriza por el amplio uso de iconos, símbolos, ejemplos y analogías, que funcionan como síntesis de los valores que presentan las marcas que, con frecuencia, son de carácter intangible. Los nombres y logos de las marcas se eligen después de una deliberación atenta. A veces, el público se identifica con las marcas que, a menudo, tienen un valor que va bastante más allá de la materialidad del producto. El valor económico y emocional de las marcas es notable, como puede verse, por ejemplo, en los rankings anuales que publica la consultora Interbrand. Las marcas aportan diferenciación: las mejores se esfuerzan de manera consciente y permanentemente renovada para asegurar que se mantienen diferentes y únicas (Moon, 2010; Aaker, Joachimstahler, 2012).

			En este contexto de diferenciación se comprende por qué otra de las nociones clave para la comunicación publicitaria es la identidad, otro concepto que tiene una notable carga humanística y filosófica. Las grandes marcas saben quiénes son y brillan por su identidad, que saben adaptar a contextos sociales, culturales y de comunicación cambiantes a la vez que permanecen estables. Por decirlo de otra manera, saben cambiar a la vez que continúan fieles a sus principios esenciales. Las grandes marcas saben ser coherentes y evitan la enfermedad de la indiferenciación: definen cuidadosamente sus principios y los preservan a lo largo del tiempo. A menudo, advierten también que, paradójicamente, volver con frecuencia a sus orígenes es otro de los elementos que les permiten seguir innovando.

			La evolución del sector publicitario ha llevado a las marcas a comprender que las ventas son necesarias, pero no suficientes. Por eso se esfuerzan en generar experiencias únicas para los públicos (Schultz, 2011). Pero las experiencias deben ser relevantes y no debemos olvidar que los públicos no solo buscan experiencias, sino también soluciones para sus problemas.

			Para difundir marcas humanas se hace necesario construir organizaciones donde fluya la comunicación. Para ello es necesario contrarrestar algunas patologías que acechan a las organizaciones: en efecto, en la comunicación de las organizaciones existen patologías, errores habituales que surgen de la incomprensión de las reglas de la actividad. Estos fallos hacen que la comunicación degenere en seudocomunicación, afectando a los contenidos y las relaciones que se producen en las empresas e instituciones. Nos devuelven a la torre de Babel, lugar donde reina el desconcierto y la confusión. Estas enfermedades se resumen aquí en seis:

			•	La falta de claridad. Es necesario elaborar productos que respondan las preguntas que plantean los públicos y comuniquen claramente. A veces, lo que se dice está mal explicado, no se entiende, o parece a años luz de las preocupaciones reales de las personas.

			•	La falta de sentido de la actualidad. Los medios tienen sus tiempos. Las noticias no pueden esperar: solo son noticias hoy. En los medios existen ciclos generados por el interés informativo que provocan eventos previstos o crisis y noticias imprevistas. Entonces es cuando hay que hablar.

			•	La dispersión. Los mensajes se pueden orquestar. Hay que buscar la coordinación de los contenidos que se difunden. En las grandes orquestas, la diversidad crea una armonía superior y concorde. En cambio, en las organizaciones con problemas cada uno hace la guerra por su cuenta.

			•	Pensar que la comunicación es cuestión de herramientas. Lo que decimos tiene que tener verdadero contenido. No basta desarrollar aplicaciones móviles, poner cosas en la web o estar en nuevas redes sociales. Entender la comunicación implica cambiar los mensajes y decir cosas relevantes. La comunicación no es solo cuestión de medios, es cuestión de tener cosas importantes que decir.

			•	Separar comunicación de dirección. Es un error limitar la comunicación al portavoz o al director de comunicación y pensar que es delegable. Los directivos deben tener la mejor ayuda y consejo en este terreno. Comunicar es dirigir, entre otras cosas, porque es poner orden y dar forma, establecer las prioridades. Cuanto más cerca esté la comunicación de la dirección general, mejor.

			•	La falta de transparencia. Hemos pasado de organizaciones cerradas a organizaciones abiertas. La transparencia es una exigencia de los entornos sociales actuales: el secretismo y el ocultamiento son recetas para el desastre.

			Estas patologías dificultan un poco las cosas. La buena noticia es que se curan: el efecto benéfico de la comunicación en las organizaciones se hace patente en poco tiempo y es una gran ayuda para elaborar mensajes dignos de las personas. Siguiendo con la metáfora de la salud, es interesante pensar en la comunicación como el médico de las organizaciones. A menudo, los que nos dedicamos a estudiarla comprobamos su dimensión curativa. En efecto, cuando la comunicación funciona, empresas, marcas e instituciones recuperan la vida; despiertan energías que parecían dormidas, los públicos se movilizan, vuelven el entusiasmo y la iniciativa, y todos llevan la camiseta con orgullo.

			Es verdad que hay instituciones y empresas que no saben actualizar sus mensajes. Pero hace tiempo que las crisis de comunicación dejaron de ser simplemente crisis de comunicación. En realidad, los problemas de comunicación son problemas de gobierno y de gestión. Ciertamente, los mensajes tienen que ser actuales y relevantes. Pero comunicar es mucho más. En el fondo, comunicar es una de las maneras que tenemos de dirigir humanamente.
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			Capítulo II

			Retórica y publicidad

			La fundamentación humanística de la publicidad pasa por su anclaje en los principios de la retórica, que puede ser considerada, junto a la poética, la ética y la política, uno de los saberes esenciales de la comunicación. La fundamentación de la publicidad en la retórica pone de relieve la necesidad de examinar las relaciones entre publicidad y verdad.

			¿Se opone la publicidad a la verdad? Por supuesto, hay anuncios engañosos, pero la publicidad no puede considerarse intrínsecamente engañosa. Es un modo de comunicar, como lo es el periodismo o la ficción. Podemos decir que una película es mentirosa. Pero una película, sobre todo, es ficción. Y se puede valorar en qué medida esa historia está bien contada o cómo nos ha afectado personalmente. Los anuncios tienen una intención persuasiva, pero eso no implica necesariamente que engañen o sean falsos, aunque el riesgo de que lo sean es real.

			El modo de comunicar que tiene la publicidad es persuasivo. Tiende a ser alegre y optimista. Se fija en los aspectos positivos de las marcas y las embellece. La comunicación publicitaria a menudo supera a la realidad; es, como se dice, aspiracional. Por eso a veces puede exagerar lo que podría llevar a la pérdida de la credibilidad, una cualidad clave de la buena comunicación. Y la exageración bien podría ser el comienzo de la falsedad. 

			El diálogo Gorgias, de Platón, puede servir como referencia para fundamentar la comunicación en la retórica clásica. La intención de Platón al escribir Gorgias era plantear la cuestión de los principios morales que deben informar el bien político. Según el diálogo, la política debe ser diferenciada de la retórica, que es una actividad que no tiene como sustrato el conocimiento del bien y, por ende, de lo moral. Su objeto es la persuasión, la elocuencia, no la verdad y el bien. La controversia que Platón inició en el Gorgias y en La apología de Sócrates continúa en nuestros días. Platón centró su análisis de la retórica en los sofistas con su tendencia a iniciar debates donde lo único relevante eran las emociones e imponerse en el debate a los enemigos o rivales.

			En la Roma de Cicerón y Séneca, la declamatio era la gran escuela para los que iban a trabajar en la política y el derecho: para los romanos todas las profesiones, incluida la filosofía, se benefician de una instrucción retórica. Los romanos la consideraban un modo de instruir a los jóvenes en los buenos valores romanos y una forma fascinante de explorar y contar historias, en ocasiones al hilo de cuestiones de actualidad (Wilson, 2015). También a veces en Roma se acusó a la retórica de ser inane y trivial y de provocar el debilitamiento de la oratoria con su falta de contenido. Pero basta recordar aquel vir bonus dicendi peritus (un hombre bueno experto en hablar) de Cicerón para comprender que la retórica no se entendía como algo separado de la difusión de las virtudes. La retórica clásica plantea así una cuestión que conecta bien con las marcas humanas, que suben en la escala de valores humanos, como hace la mejor retórica, que siempre estuvo conectada con la ética y los valores humanos y sociales profundos y compartidos. 

			Aristóteles amplió considerablemente el campo de juego con su Retórica, potenciando en ellas otras dos dimensiones cruciales: el ethos y el logos. En un mundo poblado de expertos y seudoexpertos, ante la avalancha de información que recibimos y nos confunde, ¿por qué debe prestarnos el público el regalo de su atención? Las marcas solo la reciben si logran autoridad, prestigio; si tienen una trayectoria impecable y contrastada a lo largo del tiempo; si aportan credibilidad y honestidad. En este contexto, ha ido cobrando relevancia el concepto de reputación que teorizó Fombrun en los noventa (Fombrun, 1996).

			Se ha escrito mucho sobre los aspectos emocionales de la comunicación, que son vitales. Hay que establecer vínculos emocionales con la audiencia, demostrando entusiasmo, pasión y empatía. No basta tener razón. Es necesario convencer, ganar los corazones. Pero al mismo tiempo hay que tener las ideas claras y saber a dónde vamos. La emoción es cambiante y pasajera; es un fundamento precario para construir.

			Como ya explicaba la retórica clásica, se puede convencer a través de la razón, argumentando de modo lógico y racional o también a través de la emoción. La razón sola no es suficiente: no basta tener razón. Las personas tienen que estar dispuestas a hacer lo que se dice. Las audiencias son inteligentes. No es verdad que no importen los argumentos. Si queremos lograr la confianza del público tenemos que razonar bien y pensar despacio qué vamos a decir, de modo tal que sea coherente, lógico y racional. Es lo que Aristóteles llamaba logos: es necesario investigar a fondo, prepararse bien y pensar qué vamos a decir.

			La retórica no tiene por objetivo mentir, ni es inmoral. Es el conjunto de técnicas necesarias para difundir los mensajes con brillantez formal. La retórica es relevante porque es mejor comunicar bien las ideas que explicarlas mal. Lo que convence a los públicos está vinculado, sobre todo, al bien, la verdad y la belleza. 

			En publicidad abundan los denominados non-product facts: información que incluye la publicidad con afirmaciones que no son demostrables como verdaderas o falsas. Tiene que ver con cuestiones de personalidad, estilos de vida o los contextos en que viven los públicos. Estas afirmaciones han ido a más por la asociación de la marca a valores y cuestiones de tipo inmaterial. En ese contexto, la materialidad de los productos pasa a un segundo plano y la verdad deja de ser tangible para convertirse en aspiración.
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