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			«La lengua es un instrumento de poder, de acercamiento al otro y, si no ponemos cuidado, de manipulación».

			Catalina Fuentes y Esperanza R. Alcaide
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PRÓLOGO

			Este libro va dirigido a las personas que promueven estrategias de comunicación, tienen interés por las marcas o quieren entender las transformaciones de los medios, los 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. Mi ilusión renovada es que con su diversidad de enfoques y cuestiones aliente el lanzamiento de muchos proyectos para construir un mundo mejor.

			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 o series de televisión) 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 texto ofrece más argumentos para llevar a cabo esa imprescindible tarea. El concepto de persona, de honda raigambre filosófica, sostiene las ideas de estas páginas. Como han escrito Fuentes y Alcaide, «la comunicación es un instrumento de poder, de acercamiento al otro y, si no ponemos cuidado, de manipulación». 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 sufrir.

			El capítulo V recoge un amplio estudio sobre innovación. Las industrias de la comunicación y los medios 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 lacra 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 hasta qué punto las personas son el centro de la comunicación. El libro incluye un amplio segmento sobre comunicación política, un ámbito donde acontecimientos recientes revelan que se ha 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 cobran cada día 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 dos: 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 Marketing y Empresas de Comunicación de la Universidad de Navarra. Muchas gracias a todos. 

			Por último, en los estudios más académicos, 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.

			Madrid, octubre de 2023

		

	
		
			
INTRODUCCIÓN: COMUNICACIÓN, PUBLICIDAD Y MARKETING

			Los conceptos de comunicación y publicidad, según el Diccionario de la lengua española de la Real Academia Española, tienen en común, sobre todo, dos aspectos: la idea de dar a conocer algo al público, de transmitir (difusión) y la idea de relación, tender puentes y 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 con el producto, el precio y la distribución, que asimismo deben ser comunicados al público. Cabe 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, por lo menos, para:

			a) Dar a conocer el producto o la marca.

			b) Incrementar el consumo.

			c) Informar sobre las características del producto o la marca.

			d) Mejorar la imagen del producto o la marca.

			e) Informar sobre promociones.

			f) Introducir nuevos productos o servicios en el mercado.

			g) Aumentar la cuota de mercado con nuevos clientes y cambiar hábitos de los mismos.

			h) Fidelizar clientes.

			i) Aumentar la notoriedad y el recuerdo.

			Cuando se sitúa la publicidad en el contexto del marketing se hace necesario comprender sus ventajas y también sus limitaciones. 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.

			Para ilustrar esa clase de relación con los clientes puede resultar interesante el caso de 72andSunny, una agencia publicitaria con buena reputación creativa. 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 con sus propuestas de anuncios. Ahora el clima es más colaborativo. Las ideas de los clientes son necesarias: hay una conversación de verdad que deja egos al margen para lograr metas comunes. Por último, la cultura (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 puede beneficiar a todas: todas precisan creatividad y relaciones duraderas con clientes y audiencias.

			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, 2019). Sinek piensa que el futuro de empresas e instituciones pasa por mejorar la calidad de sus ideas y no solo 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 inspiran.

			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, sino también con valor social. En las agencias de publicidad hace ya algún tiempo que los creativos se preocupan de estas cuestiones que, además, son un estímulo para la creatividad porque las causas más altas revitalizan las energías de los creadores. Por ejemplo, David Droga, 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 como el de Bagozzi (1978).

			En este contexto se comprende que los paradigmas de las marcas deben reconocer el valor de la persona. Es frecuente que los públicos sientan una 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: en cierto modo, los 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 empático y, en esa línea, debe incluir la búsqueda activa de feedback y la petición de perdón, una práctica que siempre es fuente de cercanía. 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.

			En los últimos años, hay una tendencia a que los ganadores de Cannes centren sus campañas en temas y valores más humanos. El propio festival ha incluido esos contenidos en su palmarés. 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; Guilt Trip V-Line, de la australiana McCann Melbourne. En fechas recientes, 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 similar; el Adfest de Asia lanzó el premio Grande for Humanity. Los premios Tambuli son otro ejemplo interesante que comenzó en 2005. Los organizadores pensaron que hacía falta un nuevo tipo de certamen para recompensar no solo la eficacia comercial, sino también los valores éticos y sociales. Los premios a la eficacia fueron un movimiento saludable dentro de la profesión publicitaria. Por otra parte, a menudo las campañas sociales merecieron premios por su relevancia creativa. 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 su eficacia.

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

			Este enfoque humanístico puede dar pistas para revisar algunas 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 hacia el descubrimiento de perspectivas antropológicas. 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 y sus implicaciones para la vida personal y social.

			En esa línea, John Mescall, entonces directivo de la red de agencias McCann, señaló ya en 2013 que la publicidad había pasado de ser aspiracional a ser conversacional y, ahora, a ser fuente de inspiración. La publicidad y el marketing centrados en las personas tratan sobre marcas que procuran hacer el bien de manera rentable, 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 sus 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 sus porqués.

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

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

			b) 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 habitual.

			c) 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.

			d) 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.

			e) 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 a largo plazo suscitan mayor adhesión y compromiso (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, p. 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.

			Por su parte, Malone y Fiske (2013) han explicado cómo las percepciones del público sobre las marcas son similares a las que pueden ayudar 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 destacan la necesidad de atención y servicio al cliente (ejes en las acciones de marketing) y el énfasis 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, 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 (2001) aportaron el concepto de posicionamiento, según el cual en los 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 evaluar 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 marcas que, a menudo, tienen un valor que va 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 y 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 con notable carga humanística y filosófica. Las grandes marcas saben quiénes son y brillan por su identidad: saben adaptarse 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 son coherentes y evitan la enfermedad de la indiferenciación: definen cuidadosamente sus principios y los preservan a lo largo del tiempo. Descubren también que, paradójicamente, volver con frecuencia a sus orígenes es otro de los elementos que permiten seguir innovando.

			La evolución del sector publicitario y de la sociedad 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 errores habituales que surgen de la incomprensión de las reglas de la actividad. Estos fallos hacen que la comunicación degenere en pseudocomunicación 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:

			a) 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.

			b) 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.

			c) 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.

			d) 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: tener un discurso sólido y bien fundamentado. La comunicación no es solo cuestión de medios, es cuestión de tener cosas importantes que decir.

			e) 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.

			f) 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 algo más. En el fondo, comunicar es una de las mejores maneras de dirigir con humanidad.

		

	
		
			CAPÍTULO I 

			
Breve memoria de la publicidad anglosajona

			
1. Bernbach, Burnett y Ogilvy

			Para pensar el futuro resulta un ejercicio interesante volver al pasado. La tradición publicitaria anglosajona es parte esencial de la memoria de la profesión a lo largo del siglo XX. El recorrido por los fundamentos de la publicidad sería incompleto sin asomarnos al origen de la profesión y de algunas campañas y profesionales creativos que han servido como pauta e inspiración.

			En 1949, William Bernbach, junto con sus colegas Ned Doyle y Maxwell Dane, fundaron DDB (Doyle Dane Bernbach), el origen de una de las grandes redes publicitarias que han llegado hasta hoy. Esta agencia creativa de Manhattan creó las revolucionarias campañas de Volkswagen en los años cincuenta y sesenta (Rieger, 2013).

			El enfoque artístico de la publicidad de Bernbach fue innovador porque comprendió que la publicidad no se limitaba a la venta de productos. Su estrategia pasaba por llegar a las personas, convirtiéndolas en embajadoras de las marcas: Bernbach se centraba en los públicos de los productos y no le interesaba atraer la atención de los demás. Para lograrlo se rodeó de un buen grupo de talentos, dirigido por Bob Gage, que a su vez contrató como director de arte a Helmut Krone en 1954. Krone era un entusiasta de la marca y ya era propietario de un Volkswagen. Bernbach, Krone y Julian Koenig (el primer copy de Volkswagen) estaban impresionados con lo que consideraban honestidad de la marca. Entre los directores de arte, Krone fue considerado una referencia por su modo de diseñar campañas donde el producto brillara por sí mismo. Su repetido uso de fotografías de coches en blanco y negro y casi siempre sin retocar, contrastaba con fuerza con las artificialmente embellecidas ilustraciones que solían hacer las agencias. Junto con los trabajos que Bob Gage hizo para los grandes almacenes Ohrbach’s, las campañas de Volkswagen marcaron el modo en que DDB se estaba alejando de las técnicas publicitarias del momento.

			La sede central y las fábricas de Volkswagen estaban en la ciudad alemana de Wolfsburg. Como el presupuesto publicitario de la marca en 1960 era de apenas 800.000 dólares, el enfoque sencillo y en blanco y negro, junto con el toque humorístico e irónico de la campaña, servían bien a los intereses de la empresa. Cada anuncio de Volkswagen estaba pensado para que fuera tan completo que pudiera ser un anuncio viable por sí mismo, sin necesidad de mencionar todos los aspectos del coche.

			La campaña fue un éxito: investigaciones de Starch mostraron que los anuncios tenían índices de lectura y recuerdo superiores a los textos editoriales de muchas publicaciones, a pesar de que los anuncios a menudo no tenían eslogan y el logo aparecía muy mitigado (Krone, en realidad, no creía en los logos y se mostró en desacuerdo con su cliente al tener que incluirlos). La serie de anuncios de Volkswagen, que incluye el célebre Think Small (1959), fue considerada en 1999 por Advertising Age, revista profesional de referencia en el sector, la mejor campaña de todos los tiempos. Después del éxito de Think Small, el anuncio titulado Lemon dejó una herencia perdurable: el uso de la palabra limón para describir coches de mala calidad.

			Leo Burnett (1891-1971) fue otro de los gigantes de la publicidad anglosajona. Formado en la Universidad de Michigan, Burnett se inició, como muchos creativos publicitarios, en el periodismo. Fue editor del periódico de la universidad donde leía a fondo el New York World y estudiaba su estilo. Luego trabajó en el Peoria Journal y desde allí llegó a Cadillac, donde comenzó trabajando para la revista de la empresa para luego seguir en el departamento de publicidad. Allí coincidió con Theodore McManus, el autor del anuncio que había puesto en el mapa a Cadillac, conocido como The Penalty of Leadership.

			Burnett veía su transición de la escritura periodística a la publicitaria como algo natural: pensaba que la publicidad es una forma de escritura como cualquier otra que tiene que aportar datos y ser muy compacta. Otro de sus hábitos consistía en estudiar a fondo las publicaciones profesionales para ver quién hacía los mejores trabajos, lo que le llevó a descubrir a Erwin Wasey y trabajar con él en Chicago.

			Leo Burnett brilló en distintas áreas. Fue un gran creador de iconos y sabía difundirlos. Quizá el más célebre fue el hombre Marlboro, creado en 1955. En 1964 convenció al artista Norman Rockwell para que pintara una serie de rostros de niños para los paquetes de cereales Kellogg’s. Su argumento para convencer a Rockwell fue precisamente que de ese modo su peculiar estilo llegaría a muchas más personas.

			Burnett consideraba que las agencias podían trabajar para cualquier producto. En su opinión, solo unos pocos sectores específicos como la salud o la alimentación requerían conocimientos especializados. Como Bernbach, se mostraba escéptico ante las técnicas: «Mi técnica, si es que tengo una, es saturarme de conocimientos sobre el producto. Creo que las buenas entrevistas en profundidad cara a cara me permiten un encuentro realista con las personas a las que quiero vender». Burnett tenía una gran carpeta en su despacho donde archivaba los buenos anuncios que encontraba bajo un significativo título: Anuncios que vale la pena salvar.

			David Ogilvy es el tercero de los grandes publicitarios del siglo XX anglosajón. Es sin duda el más conocido, porque varios de sus libros tuvieron amplia difusión. También tenemos más testimonios suyos filmados en vídeo. Su formación profesional previa en campos tan variados como la gastronomía, la venta de cocinas y la elaboración de encuestas le proporcionó conocimientos muy singulares para el sector publicitario. Su trabajo como chef le ayudó a buscar mayor perfección; la venta de cocinas le llevó a aprender a hablar con los consumidores; su trabajo en encuestas en Gallup le dio un aprecio por la investigación, que se mantuvo a lo largo de los años.

			Ogilvy recibió influencias de tres grandes profesionales: Raymond Rubicam, Rosser Reeves y Claude Hopkins. Escribió dos libros importantes: Confesiones de un publicitario y Ogilvy y la publicidad. Su inicio en la profesión fue tardío. Hasta los 39 años no escribió un solo texto publicitario. Le interesaba la necesidad de concisión imprescindible en la publicidad, donde los anuncios de televisión no pasan de cien palabras. Al mismo tiempo, creía en textos largos y aunque no se consideraba un buen escritor de anuncios (arte que veía extremadamente difícil), fue un magnífico editor. Contaba que, para uno de los anuncios de sus célebres campañas para Rolls Royce, escribió hasta veintiséis titulares y pidió a media docena de redactores de su agencia que eligieran el que les parecía mejor. Entendía que nadie puede juzgar su propio trabajo y no enviaba anuncios a sus clientes a no ser que estuvieran editados por alguien más: «Soy incapaz de juzgar la calidad de mi propio trabajo y no veo cómo puede hacerlo cualquier otro redactor publicitario».

			Pensaba que podía escribir mejor acerca de productos que le interesaban personalmente. Decía que los mejores anuncios proceden de la experiencia personal y que para hacer buena publicidad era necesario creer en el producto. Desde su punto de vista era muy difícil escribir de manera excelente para los medios impresos y para la televisión, medios distintos que reclamaban talentos distintos. También insistía en que los buenos redactores publicitarios no procedían de las escuelas de negocio, que forman personas más dotadas para la vertiente de gestión de cuentas del negocio. Ogilvy fue también pionero en el trabajo que realizó para el marketing de un país: Puerto Rico.

			
2. Nike contra Adidas

			La batalla entre Nike y Adidas, explorada por Aaker y Joachimstahler (2012), nos puede servir para aprender sobre la construcción de marcas globales. Adidas fue fundada por Adi Dassler, que había empezado a trabajar en el negocio en 1926. Dassler era un atleta, entusiasta de los deportes y también un inventor y emprendedor. El eslogan de Adidas era Lo mejor para los atletas y la empresa consideraba que la función era lo primero para la marca, que cultivó una reputación como la marca que hacía el mejor calzado para los mejores atletas. Como se vio en el Mundial de fútbol de 1954, su fortaleza era la innovación en el producto. Horst Dassler se encargó del marketing y fue pionero a la hora de relacionar las marcas con el deporte, los atletas, equipos, eventos y federaciones deportivas. Una de sus ideas fue precisamente pro­gramar el lanzamiento de nuevos productos con ocasión de eventos específicos. El primero de ellos fue Adidas Melbourne, lanzado con motivo de los Juegos de Melbourne (1956). Atletas con calzado de Adidas ganaron ese año 72 medallas olímpicas.

			Apoyada en la innovación, Adidas estableció un modelo de pirámide de influencia con tres niveles: primero, atletas profesionales que tenían incentivos, pero estaban interesados en las mejoras de la calidad y el rendimiento; después, la visibilidad se convertía en demanda de deportistas amateur y de fin de semana; y, finalmente, las preferencias de los atletas de ambos niveles llegaba al resto de los usuarios. El modelo funcionó bien para Adidas en los años sesenta y setenta, cuando fue capaz de dominar el patrocinio de los atletas con mayor impacto.

			Para comienzos de los ochenta, este modelo empezó a dar señales de crisis. De manera sorprendente, Adidas no se dio cuenta de la clara tendencia al jogging y el incremento de los corredores amateurs. Curiosamente, Adidas tenía fuerte presencia entre los atletas profesionales, pero consideró que el campo del jogging era un ámbito de futuro incierto y ¿para qué invertir en áreas nuevas que podían ser inciertas?

			En 1964, Phil Knight fundó una empresa para importar las zapatillas japonesas Onitsuka. Se unió a Phil Bowerman, un entrenador de atletismo de la Universidad de Oregon. En 1972 se creó el célebre logotipo de Nike (con un diseño que costó 35 dólares) y sus ventas se doblaron o triplicaron todos los años durante los setenta hasta rebasar a Adidas en Estados Unidos en 1980. El motor del extraordinario crecimiento de Nike fue el auge del running y la salud que comenzó a mediados de los setenta y se extendió rápidamente por la mayor parte del mundo. Phil Knight, que era un corredor activo, supo leer muy bien la tendencia.

			Siguiendo el modelo de Adidas, Nike empezó a buscar atletas que ayudaran a difundir su marca. Al comienzo, con recursos todavía escasos, buscó estrellas emergentes en las pruebas de clasificación para las olimpíadas. El plan de Nike incluía también captar la emoción de los deportes y tener presencia en televisión. Nike buscaba también atletas con actitudes distintas a las de los atletas de Adidas: personas independientes y algo agresivas como John McEnroe. Los primeros anuncios impresos de Nike reflejan esos valores: toda la estrategia hacía de Nike una marca más fresca, en marcado contraste con Adidas, que parecía más mecánica y autoritaria.

			Pero Nike entró en crisis a partir de 1983. La marcha de personas clave, la retirada de Knight de la gestión diaria de la empresa, y un movimiento agresivo en el terreno de la ropa con productos de calidad y diseño inferior, dañaron la reputación de Nike. La maquinaria de generación de novedades no conseguía productos ganadores y las zapatillas Reebok fueron un éxito entre públicos que marcaban estilo, especialmente entre las mujeres. En realidad, era una crisis similar a la que había padecido Adidas pocos años antes.

			La mejora de Nike a partir de 1986 se fundamentó en varias decisiones clave de construcción de marca. Hay tres que destacan: el foco en la estrategia de selección de los atletas que trabajaban para la marca (de 2.000 atletas y media NBA a Michael Jordan); el compromiso con la inversión publicitaria de ámbito nacional para tener presencia en todo el país, y las tiendas NikeTown.

			A finales de 1984, Nike contrató a Michael Jordan pagando cinco veces más de lo que ofrecían Adidas y Converse. El fichaje acabó resultando una verdadera ganga. Jordan acabó trascendiendo deportes y países y dominó el baloncesto con su velocidad y espectaculares jugadas. Además, tenía una personalidad amable. El impacto que tuvo en Nike fue enorme y le brindó la oportunidad de crear Air Jordan, una línea de zapatillas con su propia colección de ropa. Jordan también permitió a Nike salir del nicho del atletismo al hilo del crecimiento de la popularidad del baloncesto. Jordan validó también la estrategia de centrarse en pocas estrellas que luego continuaría con Deion Sanders y Tiger Woods.

			Nike también decidió gastar bastante más en publicidad y logró producir anuncios excelentes en el momento oportuno llegando directamente a su amplia base de públicos. Su primer esfuerzo publicitario a gran escala fueron los veinte millones de dólares que gastó con motivo de los Juegos Olímpicos de Los Ángeles en 1984. Aunque en ese año las ventas disminuyeron, Nike siguió aumentando su presupuesto publicitario para llegar a 45 millones en 1989 y 150 millones en 1992. De este modo incrementó su presencia en varios núcleos urbanos, usando anuncios de televisión que conectaban la marca con ciudades utilizando vallas de gran tamaño y murales en edificios. Pero fue sobre todo a través de la publicidad de ámbito nacional como Nike realmente comenzó a sobresalir a través tanto de la cantidad como la calidad de sus producciones (como la campaña de Jordan, quien dijo que «El hombre no puede volar»). En 1988 logró otro éxito con la campaña Just Do It que sirvió para identificar a toda una generación: más que un eslogan, se trataba de un marco mental, una manera de ver el mundo que implicaba poner en práctica una meta: estar en forma.

			En 1992, Nike abrió su primer NikeTown en Chicago, un esfuerzo pionero entre las grandes marcas para establecer tiendas propias, con tres plantas enteras dedicadas a sus productos de Nike. Con música y pantallas con repeticiones de jugadas de grandes partidos, trataba de captar toda la energía de la marca. En 1996, la tienda se había convertido ya en la principal atracción turística de Chicago. No solo era un modo de mostrar sus productos: en realidad, se trataba de una manera de construir marca sin intermediarios, creando mejores experiencias de compra.

			Nike había aterrizado en Europa en 1981, donde su éxito ayudó a amortiguar los problemas que tenía en Estados Unidos. En Europa, Adidas había logrado el liderazgo en cuanto al rendimiento y la tecnología de sus productos para los atletas. La diferenciación de Nike en Europa se basaba en la personalidad de la marca y su herencia estadounidense: a los europeos más jóvenes les encantan productos de EE. UU. como McDonald’s, Coca-Cola o Levi’s. De hecho, Nike usaba en Europa los mismos atletas estadounidenses de deportes estadounidenses con textos publicitarios en inglés. Con la única excepción de Francia, los anuncios se emitían en inglés. La actitud rebelde de la marca conectaba con los jóvenes: Adidas era la zapatilla de tu padre o tu abuelo.

			A la altura de 1985, Adi y Horst Dassler habían fallecido, Adidas había perdido foco y tenía otros dueños. Sus nuevos productos y mensajes carecían de orientación: era una marca que ya no tenía convicciones sólidas. Seguía siendo funcional, pero había perdido brillo y ya no marcaba tendencia: estaba perdiendo cuota de mercado hasta en la propia Alemania. En la primavera de 1993, llegó un nuevo equipo directivo con el objetivo de devolver la identidad de la marca a sus raíces en tres dimensiones clave: rendimiento, participación activa y emoción.

			Parte de la herencia de Adidas estaba en la innovación que mejora el rendimiento de los atletas. Nike tiene que ver con la victoria, pero Adidas iba a ser más inclusiva, más vinculada a la participación, apoyando a los atletas de todos los niveles y deportes. La emoción está en el corazón del deporte: las emociones de Nike son más agresivas; las de Adidas más relacionadas con las emociones positivas de la participación: ganar es una recompensa, no el fin. De este modo, la marca Adidas se extendió en nuevas direcciones.



OEBPS/image/logo_uoc.png
= Editorial UOC





OEBPS/image/9788411660372.jpg
COMUNICACION 15h Q":

Francisco J. Pérez-Latre

Marcas humanas

Fundamentos de la publicidad
en el siglo xxi

Nueva edicion revisada y ampliada

A%

—

— Editorial UOC





