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Resumen

La publicidad y las relaciones publicas estan viviendo una profunda
transformacion a raiz de la eclosion y la vertiginosa consolidacion de
las actuales tecnologias de la informacion y la comunicacion. Hoy en
dia ya nadie cuestiona que los pardmetros comunicativos asociados a
la sociedad del conocimiento influyen poderosamente -y lo seguiran
haciendo de forma incluso mas intensa- en la orientacion que estan
tomando estas dos disciplinas de la comunicacidn persuasiva.

No es tan evidente, en cambio, el proceso inverso: la influencia
que la publicidad y las relaciones publicas estan ejerciendo en la cons-
truccion de un modelo comunicativo de referencia para la sociedad del
conocimiento. La pretension de este articulo es, justamente, evidenciar
que muchas de las caracteristicas que preconfiguran este paradigma
comunicativo estan presentes desde hace décadas en las dinamicas
propias de la comunicacién persuasiva. La saturacion informativa, la
interactividad y la distribucion multicanal son algunos de los rasgos
que se analizan bajo este prisma.

Palabras clave
comunicacion persuasiva, paradigmas comunicativos, publicidad y TIC,
relaciones publicas y TIC

Abstract

Advertising and public relations are undergoing a profound transformation
as a result of the eclosion and heady consolidation of today's information
and communication technologies. Nowadays, no one questions that the
communicative parameters associated to the knowledge society exert a
powerful influence—and will continue to do so even more intensely—on
the direction that these two persuasive communication disciplines are
taking.

What is not so evident, however, is the inverse process: the influence
that advertising and public relations are exerting on the construction of
a benchmark communicative model for the knowledge society. The aim
of this article is precisely to show how many of the characteristics that
preconfigure this communicative paradigm have been around for decades
in the dynamics of persuasive communication. Information saturation,
interactivity and multi-channel distribution are some of the traits that
are analysed from this viewpoint.

Keywords
persuasive communication, communicative paradigms, advertising and
ICT, public relations and ICT

La comunicacion persuasiva tiene como finalidad esencial con-
seqguir el apoyo del publico al que se dirige. Este apoyo puede
conllevar la compra de un producto, el otorgamiento del voto a
un candidato o la comprensién y aceptacion de las actividades
que lleva a cabo una empresa, por poner tres ejemplos bien dis-
pares. La publicidad y las relaciones publicas son las dos discipli-
nas que se han centrado de forma mas especifica en el estudio
y la gestion de este tipo de comunicacion, que también ha sido
abordada, sin embargo, desde otros ambitos como la sociologia,
la psicologia, la linglistica y el marketing.

El objetivo ultimo de la publicidad es potenciar la compra de
bienes o la contratacion de servicios. Los mensajes publicitarios,
sin embargo, no siempre explicitan este objetivo ya que a menu-
do se orientan a la creacion de marca, es decir, a establecer una
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vinculacion sélida entre una marca y toda una serie de valores y
cualidades que la haran mas deseable y que, consiguientemen-
te, acabaran contribuyendo también, ni que sea de una manera
indirecta, a incrementar su consumo.

En el caso de las relaciones publicas, el objetivo ultimo va-
ria significativamente, ya que lo que busca esta disciplina es
potenciar la comprension, adaptacion e integracion entre las
organizaciones y sus publicos. Con todo, cuando las organiza-
ciones son empresas que se dirigen al publico formado por sus
consumidores o usuarios (reales o potenciales), sin duda puede
darse cierta confluencia entre los objetivos de una campafia de
relaciones publicas y los de una campafia publicitaria.

La sociedad del conocimiento en la que nos estamos su-
mergiendo de forma acelerada ha alterado significativamente el
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escenario de la comunicacion persuasiva. Por una parte, las TIC
ponen al alcance del publico un volumen de informacion hasta
hace poco inimaginable y lo capacitan para que se convierta en
emisor de sus propios contenidos, favoreciendo la creacion de
una sociedad red donde el pluralismo y la transparencia se ven
significativamente reforzados. Por otra parte, las organizaciones
descubren en estas TIC nuevas herramientas al servicio de la
comunicacion persuasiva, pero también nuevos retos para con-
seguir que sus mensajes continuen siendo eficaces y no pasen
desapercibidos dentro del inabordable caudal informativo que
permanentemente llega a sus publicos.

Todo eso explica que tanto la publicidad como las relaciones pu-
blicas estén experimentando transformaciones muy profundas con
el fin de adaptarse a esta nueva realidad. Hoy en dia estas transfor-
maciones ya son muy evidentes, pero pronto lo seran mucho mas.

En este esfuerzo de adaptacion, sin embargo, la comunica-
cién persuasiva juega con una ventaja que hasta ahora ha pasado
bastante desapercibida. Nos referimos al hecho de que gran parte
de los parametros que han contribuido al desarrollo y la consoli-
dacion experimentados por la publicidad y las relaciones publicas
durante las ultimas décadas estan presentes, como caracteristi-
cas constituyentes, en el nuevo paradigma comunicativo que va
configurandose en el seno de la sociedad del conocimiento.

1. Informacion no deseada

Uno de los factores que ha tenido un impacto mas determinante
en la comunicacion publicitaria es el hecho de que muy a menu-
do los mensajes que transmite han sido percibidos por sus des-
tinatarios como informacion no deseada. Los spots de television
que interrumpen la pelicula en el momento mas inoportuno, las
cufias que rompen la atmdsfera musical creada por la programa-
cion de una emisora de radioféormula, los anuncios que invaden
las hojas de nuestra publicacion preferida, las vallas que afean
el paisaje o, mas recientemente, los robapaginas que durante
unos segundos nos impiden ver el contenido de un sitio web
constituyen ejemplos lo bastante ilustrativos de esta percepcion
intrusiva de la publicidad.

Las relaciones publicas tampoco escapan a esta conside-
racion ya que a menudo han sido percibidas -y no siempre sin
razdn- como una herramienta de manipulacion unidireccional y
asimétrica orientada a conseguir que las organizaciones acaben
imponiendo sus puntos de vista y, en definitiva, sus intereses
por encima de los de sus publicos. Afortunadamente, hoy en dia
esta concepcion de las relaciones publicas ya no es sostenible, ni
desde un punto de vista ético ni siquiera desde un punto de vista
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meramente pragmatico, aunque tampoco es del todo inexisten-
te. A menudo, sin embargo, todavia crea ciertas reticencias y no
pocos rechazos entre los publicos que se saben destinatarios de
una campafa de relaciones publicas.

Tanto la publicidad como las relaciones publicas, pues, han
tenido que luchar contra la idea de que los mensajes que trans-
miten no merecen la atencion que se les pueda dedicar, dado
que la informacion que aportan no es una informacion que el
destinatario, a priori, desee recibir.! Eso ha forzado a estas disci-
plinas a potenciar extraordinariamente la creatividad y a asumir
el reto de sorprender e interesar constantemente con el fin de
consequir captar la muy perseguida pero también muy esquiva
atencion de sus publicos.

En la sociedad del conocimiento se da un fendmeno similar. Es
tan ingente el volumen de informacion que tenemos a nuestro al-
cance, que a la fuerza acabamos alimentando la idea de que la mayor
parte de esta informacion no nos interesa ni nos sirve, aunque no
es facil distinguirla de aquélla que si queremos o necesitamos re-
cibir. Cuando Cornella (2000) acufia el término infoxicacion (infor-
macion + intoxicacion), ya alude justamente a esta circunstancia.

El comunicador de hoy, pues, con el fin de garantizar la efi-
cacia del proceso comunicativo, tiene que superar esta barrera
defensiva que el receptor acaba desplegando para evitar que el
exceso de informacion lo sature y tenga un efecto paralizante
sobre €l. En otras palabras, el comunicador de la sociedad del co-
nocimiento tiene que actuar con estrategias parecidas a las que
tradicionalmente ha utilizado al comunicador persuasivo (ya sea
en la vertiente publicitaria o en la de las relaciones publicas) para
captar la atencion del destinatario en un entorno poco propicio
marcado por la actitud indiferente o incluso reticente del poten-
cial receptory por la constante amenaza de la saturacion. En este
sentido, probablemente no es casual que la creatividad, uno de los
principales valores de la comunicacion publicitaria, sea también
uno de los valores de referencia de la sociedad del conocimiento.

2. Credibilidad dudosa

Socialmente, el discurso publicitario no merece mucho crédito.
Visto, sin embargo, que la publicidad es una de las pocas dis-
ciplinas en que el engafio esta explicitamente prohibido por la
normativa vigente en la practica totalidad de los paises de nues-
tro entorno, probablemente resulta injusto que su veracidad sea
sistematicamente cuestionada. Pero asi es. Y lejos de remitir, esta
tendencia a la desconfianza va a mas.

De hecho, cuando Ries y Ries (2003) consideran que las rela-
ciones publicas constituyen un instrumento mucho mas poderoso

1. Las nuevas tecnologias incluso han incrementado el sentimiento de vulnerabilidad del ciudadano ante la recepcion de informacion promocional no deseada tal

como constata Mathieson (2005).
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que la publicidad a la hora de crear una marca,? se basan preci-
samente en la endémica falta de credibilidad que sufre la publi-
cidad. Cabe decir que el planteamiento que hacen ambos autores
puede considerarse uno tanto engafoso, pero resulta sin duda
revelador y muy sintomatico. ¢Por qué calificamos de engafioso
el planteamiento de Ries y Ries? Pues por un doble motivo.

Por una parte, si somos rigurosos, los profesionales y los es-
tudiosos de las relaciones publicas tendremos que admitir —por
mas que nos duela- que no es cierto que esta disciplina disfrute
de un crédito significativamente superior al de la publicidad. Lo
que sucede, en todo caso, es que a menudo las campafias de re-
laciones publicas de una organizacion acaban propiciando que
determinados actores sociales ajenos a la organizacion generen
y transmitan los mensajes deseados dotandolos de la credibili-
dad que ellos si tienen.

De este modo, cuando una accion de relaciones publicas es
recogida por los medios de comunicacién en forma de noticia,
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mismas. Esta circunstancia se ve agravada por el hecho
de que resulte relativamente sencillo comunicarse de for-
ma anénima o incluso al amparo de identidades fingidas
o0 interpuestas.

b) La multiplicidad creciente de las fuentes también conlleva
la coexistencia de versiones desemejantes o incluso clara-
mente contradictorias. Este hecho tendria que incrementar
las posibilidades que tiene el publico de acercarse al co-
nocimiento real de los hechos, ya que las versiones menos
fieles a la realidad estan sometidas a una fiscalizacion
constante y pueden ser rebatidas publicamente con mucha
facilidad. Sin embargo, visto que -tal como exponiamos
en el punto anterior- no siempre es facil establecer cua-
les son las fuentes mas fiables, al final esta disparidad de
versiones acaba repercutiendo negativamente en la cre-
dibilidad del conjunto.

el crédito que tienen para el publico los mensajes incluidos en
aquella informacion dependera del crédito que haya conseguido
el medio que la transmite. Stricto sensu, pues, las relaciones pu-
blicas no disponen de un plus de credibilidad per se, sino que lo

Figura 1. Evolucion de la penetracion (en %) de los medios de comunica-
cion convencionales en la poblacion espafiola de mas de 13 afios de edad.
Comparativa entre los afios 2003 y 2006.

toman prestado de aquéllos que se convierten en divulgadores de
sus mensajes, aspecto que Ries y Ries parece que pasan por alto.

Por otra parte, el planteamiento que nos proponen Ries y Ries
no tiene en cuenta que la credibilidad de los medios de comuni-
cacion esta en baja, tal como constata Geary (2005). Este hecho
tiene una enorme trascendencia para las relaciones publicas ya
que, tradicionalmente, el periodista se habia convertido en el alia-
do estratégico natural para la mayor parte de los profesionales
de esta disciplina y los medios de comunicacidn eran el vehiculo
preeminente para la transmision masiva de sus mensajes.

En definitiva, pues, ni la publicidad ni las relaciones publicas
destacan por su crédito. Por ello la comunicacion persuasiva ha
tenido que abrirse paso en un entorno de escepticismo e incluso
de palpable desconfianza.

Con respecto a la credibilidad de las fuentes, el panorama que
ahora nos dibuja la sociedad del conocimiento no es muy dife-
rente al que la publicidad y las relaciones publicas han conocido
durante décadas. En este caso, sin embargo, el escepticismo y la
desconfianza pueden ser atribuidos a otros factores. Sin animo
de ser exhaustivos, podemos destacar tres:

a) La multiplicacion exponencial de las fuentes informati-
vas existentes, propiciada por la eclosion de las TIC, hace
que en la mayoria de casos no sea posible disponer de
referencias adecuadas para garantizar la fiabilidad de las
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El grafico permite constatar el bajon que se ha producido en la audien-
cia de todos estos medios de comunicacion convencionales durante los
ultimos tres afios, con la Unica excepcion de los periddicos. El aparente
crecimiento que se produce en la penetracion del medio de prensa diaria
es causado, sin embargo, por la eclosion durante el periodo estudiado del
fendmeno de la prensa gratuita. En cualquier caso, la caida de 3,5 puntos
porcentuales en la penetracion de los suplementos demuestra claramente
que la prensa de pago también participa de la tendencia a la baja que
afecta al resto de medios estudiados. De hecho, con un bajon superior a
los 4 puntos, las revistas presentan el retroceso mas acentuado.

2. En contra de lo que a veces se ha querido dar a entender, el trabajo de Ries y Ries no supone un ataque frontal contra la publicidad, sino que hace una propuesta
secuencializadora segun la cual las relaciones publicas tienen que jugar un papel primordial en la creacion de una marca mientras que la publicidad tiene que
utilizarse posteriormente para garantizar su mantenimiento. En este sentido, las aportaciones de Ries y Ries entroncan con las de otros estudiosos como Halla-
han (1995) y posteriormente se han visto empiricamente ratificadas por los trabajos de autores como Loda y Coleman (2005).
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c) Actualmente, los medios de comunicacion tienden a ab-
dicar de una de las funciones que durante los ultimos 150
afios habian ejercido, a menudo como tarea prioritaria: la
funcion informativa, la exposicion factual. Si la informacion
ya esta al alcance de todo el mundo, los medios tienen que
ofrecer algo mas. Esta es la premisa de la que se derivan
fenémenos como la espectacularizacion de la informacion,
el periodismo de versiones y, sobre todo, la tentacion pon-
tificante a la que cada vez sucumben mas medios. Como
muy acertadamente apunta Goldstein (2004), a pesar de
la metamorfosis que estan experimentando, los medios de
comunicacion siguen ondeando la bandera de la imparciali-
dad. Eso hace que su credibilidad se tambalee cada vez que
estalla un escandalo que los pone en evidencia (reportajes
inventados, fuentes fraudulentas que consiguen crédito
absoluto, periodistas a sueldo de organizaciones como el
Pentagono norteamericano, etc.).> No parece casual que la
crisis de credibilidad que viven los medios de comunicacion
convencionales coincida con la caida generalizada de sus
cifras de audiencia (ved Figura 1).

En la sociedad del conocimiento, pues, el comunicador no
tiene bastante con consequir que su mensaje llegue al publicoy
que éste, ademas, le preste atencion a pesar del actual entorno
de saturacion informativa. Una vez conseguido eso, todavia tiene
que vencer una desconfianza creciente del publico hacia las fuen-
tes. Especialmente, con respecto a las fuentes con las que no tiene
ningun tipo de implicacion personal. Y aqui nuevamente encon-
tramos un paralelismo muy directo entre el paradigma comunica-
tivo que tiene que aportar eficacia a la comunicacién del siglo xxi
y las dinamicas que han desarrollado la publicidad y las relaciones
publicas durante el siglo xx con el fin de ser igualmente eficaces.

3. Interactividad

La interactividad es uno de los ingredientes mas indiscutibles del
paradigma comunicativo propio de la sociedad del conocimien-
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to. {Podemos rastrear también el componente interactivo en la
publicidad convencional y en las relaciones publicas tal como
fueron consolidandose durante el siglo xx? En este apartado del
articulo trataremos de demostrar que, en efecto, es asi.

De entrada, tenemos que aceptar que el término interactividad
no es univoco. Con todo, existe cierto consenso en considerar que,
a fin de que existan niveles de interactividad razonablemente sig-
nificativos, un sistema comunicativo tiene que cumplir determina-
das condiciones. En esencia podriamos mencionar las siguientes:

a) En un sentido amplio, que el receptor de los mensajes tenga
capacidad de respuesta (bidireccionalidad).

b) En un sentido mas restringido, que el receptor del mensaje
pueda influir en el mensaje que esta recibiendo, cuando
menos a partir de la capacidad de hacer una lectura no
lineal del mismo (control sobre el mensaje recibido).

La comunicacion publicitaria, por definicion, busca la inter-
accién con el receptor, persigue su respuesta. Si no se produce
dicha respuesta, es decir, si el receptor del mensaje no acaba
comprando los productos o contratando los servicios anunciados,
la comunicacion se considera fallida.

Desde esta perspectiva, pues, la comunicacion publicitaria ya
conlleva niveles de interactividad superiores a la de otras activi-
dades comunicativas como la literatura o el periodismo. Puede
parecer, eso si, que se trata de un nivel de interactividad relati-
vamente bajo, ya que el receptor no incide en el mensaje recibi-
do ni tiene la opcion de hacer una lectura no lineal del mismo.*
Aparentemente, solo puede decidir si compra o no, si contrata o
no. La realidad, sin embargo, es un poco mas compleja.

Para empezar, la decision del receptor no se reduce a un sim-
ple compro 0 no compro, ya que, en el marco de la comunicacion
publicitaria, el mensaje de una marca convive con los mensajes
de las marcas de la competencia. De este modo, se enriquece el
abanico de opciones de respuesta y, consiguientemente, el nivel
de la interactividad asi entendida.

Vamos todavia un poco mas alla. La creacion de un mensaje
publicitario parte generalmente del estudio del publico al que

3. Nisiquiera los medios mas prestigiosos escapan a esta lamentable tendencia. Asi lo evidencian dos ejemplos especialmente reveladores pero nada insélitos.
El 11 de mayo de 2003, The New York Times reconocia en portada y en cuatro paginas interiores que uno de sus reporteros, Jayson Blair, habia plagiado o simplemente
inventado buena parte de los trabajos periodisticos que habia publicado en el rotativo. Pocas semanas después dimitian el director y el director adjunto del periddico.
A finales de 2004, la BBC entrevistd en directo a un supuesto portavoz de la empresa Dow Chemical que, por primera vez en 20 afios, reconocia la responsabi-
lidad de la empresa en la explosion de una fabrica que en el afio 1984 provocé la muerte de miles de personas en Bhopal (India) y prometia indemnizaciones
millonarias. La alarma de los verdaderos directivos de Dow evidencid poco rato después que el entrevistado era un impostor. Resulté ser un miembro del grupo
radical antiglobalizacion The Yes Men, una organizacion que se dedica justamente a eso: a poner en evidencia la excesiva credulidad y la escasa credibilidad de
los medios de comunicacion, a los que a menudo consigue engafiar (como en el caso de la BBC y la tragedia de Bhopal) mediante la presencia en Internet de
paginas web en las que se recrea la apariencia de auténticos sitios web corporativos de donde los periodistas menos diligentes a la hora de verificar y contrastar
las informaciones acaban obteniendo datos y fuentes rigurosamente... falsos.

4. En la actualidad, la llamada publicidad interactiva permite establecer con el receptor/usuario niveles de interactividad muy elevados y marca una tendencia que
sin duda va a mas. Siguiendo el espiritu de este articulo, sin embargo, aqui nos centramos en el analisis de la publicidad convencional con el fin de buscar en
ella las semillas que preconfiguran el modelo comunicativo asociado a las TIC de hoy.
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se dirige (el llamado publico objetivo o target), lo cual facilita
la adaptacion de este mensaje a los gustos y preferencias de
aquéllos que lo tienen que recibir. Incluso resulta muy habitual
que, antes de lanzar una campafia publicitaria, se realice un
pretest utilizando una muestra del publico objetivo. En funcién
de la respuesta que se obtenga de esta muestra de potenciales
receptores, la campafia puede variar sustancialmente o incluso
puede darse el caso de que no Ilegue a ver la luz. Vamos cons-
tatando, pues, que en la publicidad el nivel de influencia que
tiene el receptor en el mensaje del emisor es superior al de otras
disciplinas comunicativas, incluso sin alejarnos del modelo de
comunicacion mas lineal.

¢El discurso publicitario tradicional, sin embargo, es siempre
esencialmente lineal? Entendemos que también este extremo se
tendria que poner en cuarentena, y aportaremos dos ejemplos
que lo ilustran.

Pensamos en el spot televisivo de un coche. En 20 segundos
(a veces son solo 10) tiene que conseguir captar nuestra atencion
e intentar convencernos de que la compra de un vehiculo de una
marca y modelo determinados constituye una buena decision. A
veces, puede conseguirlo, pero a menudo se trata de una mision
imposible. jResulta inutil, pues, la emision de aquel spot desde
el momento en que no es capaz de provocar de forma determi-
nante y practicamente inmediata una decision de compra? No,
no resulta en absoluto inutil.

El spot que hemos visto en la television es sélo uno de los
textos que forman parte de la campafa publicitaria de aquel
coche, pero hay otros. Y el hecho de haber visto el spot, si ha
conseguido interesarnos, es probablemente lo que nos llevara a
leer el folleto de esta marca de coches que aparece encartado
en el diario, en vez de tirarlo. Y si el folleto no decepciona nues-
tras expectativas pero tampoco nos acaba de proporcionar toda
la informacién que requerimos para tomar una decision, quizas
iremos al concesionario, donde podremos conseguir un folleto
dedicado especificamente a aquel modelo (que contiene infor-
macion mas detallada) e incluso nos dejaremos asesorar por un
miembro del equipo de ventas de la marca, que dara respuesta
de forma personalizada a las dudas que todavia persistan y que
son las que nos impiden tomar definitivamente, si se da el caso,
la decision de comprar el vehiculo.

En cualquiera de las fases expuestas (visionado del spot, con-
servacion y lectura del folleto de la marca, obtencion y lectu-
ra del folleto dedicado al modelo especifico, interaccion con el
vendedor), podriamos haber considerado que con la informacion
recibida ya teniamos suficiente para tomar una decision —posi-
tiva 0 negativa- con respecto a la compra de aquel automovil y
haber detenido el proceso comunicativo en aquel punto. De la
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misma manera, también nos podriamos haber saltado alguna de
las fases mencionadas (pasando directamente, por ejemplo, de
ver el spot a hablar con el vendedor) o haber interpuesto nuevos
eslabones a la cadena (como consultar la pagina web corpora-
tiva de la marca).

En consecuencia, si consideramos que una campafa publi-
citaria esta constituida por un conjunto de textos mas o menos
articulados entre si que desarrollan contenidos interrelacionados
con bastante flexibilidad para que su lectura no tenga que ser
lineal, tendremos que admitir que no estamos muy lejos del con-
cepto de hipertexto o, mejor todavia, del de hipermedia.® Desde
esta perspectiva, la interactividad de la comunicacion publicita-
ria va mas alla de la mera capacidad de respuesta del receptor e
incluso mas alla de su capacidad para influir en la elaboracion
del mensaje del emisor dentro de un proceso comunicativo que
continua siendo eminentemente unidireccional. Nos acercamos,
pues, a un nivel de interactividad que permite al receptor/usuario
participar activamente en el control de los mensajes que recibe,
disefar el itinerario de lectura que considera mas adecuado y
consequir, si hace falta, que el emisor personalice estos mensajes
para dar respuesta a los requerimientos de informacion adicional
que se le puedan plantear.

Veamos un segundo ejemplo de la interactividad que im-
pregna la comunicacion publicitaria. Imaginemos que estamos
caminando entre los lineales de un supermercado. A cada lado
encontramos una inmensa variedad de productos. Los envases
no son meros contenedores: su funcion primordial es llamar la
atencion del potencial comprador sobre aquel producto e infor-
marlo de los beneficios derivados de su consumo.

Asi entendido, por lo tanto, un envase es esencialmente un
soporte publicitario. De hecho, la funcion que cumple no es muy
diferente a la funcion que hemos atribuido al spot televisivo del
automovil. El spot quizas dura 20 segundos pero, si no nos engan-
cha durante los primeros 3 0 4, lo mas probable es que dejemos
de prestar atencion. Estos sequndos iniciales equivaldrian al en-
lace que conduce a ver el resto del spot: hacemos clic (sequimos
visionandolo) o no (decidimos que no nos interesa).

Con los envases pasa lo mismo. Cuando andamos por los
pasillos del supermercado, nuestra mirada sobrevuela la infi-
nidad de formas, colores y tamafos que se amontonan en los
lineales, pero a duras penas dedica 3 segundos a cada producto.
Solo cuando alguno de los envases consigue, por el motivo que
sea, llamar nuestra atencion, detendremos en él la mirada. Si lo
que vemos sigue interesandonos, quizas incluso detendremos
nuestros pasos.

A partir de aqui, nos podemos acercar o no. Podemos cogerlo
0 no. Podemos leer la etiqueta (ni que sea parcialmente) o no.

5. El concepto hipermedia combina la no linealidad del hipertexto con la multiplicidad de formatos (textos, graficos, sonidos, imagenes en movimiento o no...) que

caracteriza los sistemas multimedia.
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Podemos mirar el precio o no, y compararlo o no con el precio
de otros productos de la misma categoria, que a buen seguro no
estaran muy lejos. Y, sobre todo, podemos acabar poniéndolo en
nuestra cesta de la compra o no, decision que, por otra parte,
tampoco es irreversible.

De nuevo estamos inmersos, pues, en un proceso de comu-
nicacion publicitaria que plantea toda una serie de opciones de
lectura, es decir, que propone un modelo de lectura no lineal.
Por mas que a menudo intenten inducirnos a actuar de acuerdo
con ciertas pautas cuidadosamente estudiadas y planificadas, lo
cierto es que nadie nos obliga a detenernos delante de un pro-
ducto determinado ni a leer su etiqueta.

Y si decidimos leer |a etiqueta, nadie nos dice cual es la par-
te que tenemos que leer primero (las imagenes, los reclamos, la
lista de ingredientes, los datos del fabricante...). Ni nos fuerza a
leerla de principio a fin. Ni nos exige que antes de leerla haya-
mos prestado atencion al letrero que indica el precio de aquel
producto. {No es verdad, pues, que estamos ante un proceso co-
municativo con un nivel de interactividad cuando menos similar
al que encontramos en una pagina web estructurada mediante
recursos hipertextuales?

En cuanto a las relaciones publicas, es imposible concebir esta
disciplina sin partir de una concepcion que situe la interactividad
en el centro del proceso comunicativo. Es cierto que el modelo
de relaciones publicas que predominé en los origenes de esta
disciplina, nacida como tal en los Estados Unidos hace un siglo,
era un modelo basicamente unidireccional que pretendia modelar
a los publicos en funcién de los intereses de las organizaciones.
También es cierto que, desgraciadamente, todavia este modelo
no se ha extinguido del todo.

A pesar de eso, tanto desde una perspectiva cientifica como
desde la de un profesionalismo bien entendido, hoy nadie dis-
cute que las relaciones publicas tienen como objetivo propiciar
la adaptacion mutua de las organizaciones y sus publicos, faci-
litando que cada uno de estos grupos pueda entender los pun-
tos de vista del otro y que los intereses de ambos puedan verse
integrados. El didlogo, por lo tanto, se convierte en la principal
herramienta de trabajo, y la interactividad, en una condicion
sine qua non.

Una organizacion que pretenda ser impermeable a los pun-
tos de vista y a los intereses de sus publicos no constituye una
plataforma valida para el despliegue de una auténtica campafia
de relaciones publicas (y, en el marco de la sociedad del cono-
cimiento, probablemente tampoco para ninguna otra cosa). En
cambio, una organizacion dispuesta a escuchar a sus publicos,
a asimilar algunos de los puntos de vista que estos publicos le
aportan y a asumir como propios intereses que inicialmente po-
dia percibir como ajenos tendra en las relaciones publicas una
disciplina de un enorme valor estratégico.

Disponemos de elementos suficientes, pues, para creer que
la interactividad ha sido uno de los parametros que han acom-
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pafiado a la publicidad y las relaciones publicas y que, ademas,
ha sido determinante en su evolucion y consolidacion. En eso,
por lo tanto, la comunicacion persuasiva también se sitia muy
cerca del paradigma que tiene que optimizar los procesos co-
municativos en la sociedad del conocimiento.

4. Multiplicidad de soportes y canales

Tal como hemos visto en el apartado anterior, en publicidad la
interactividad va ligada a menudo a la existencia de diferentes
soportes que pueden /eerse de forma no lineal y que, a pesar de
funcionar auténomamente, también se pueden articular de ma-
nera que cada uno de ellos complemente, amplie o concrete la
informacion que contienen los otros. Esta multiplicidad de so-
portes es, de hecho, uno de los parametros mas caracteristicos
de la comunicacion publicitaria.

Cuando se diseia la estrategia de una campafa de publici-
dad, la planificacion de medios tiene una importancia primordial.
Por mas creativa que sea una campafa y por mas potente que
sea la carga persuasiva que contiene, todo sera inutil si no se
ha realizado una esmerada seleccion de los medios y soportes
que tienen que vehicularla con el fin de hacer llegar los men-
sajes a los pertinentes publicos objetivo. Dado que estos target
groups estan expuestos normalmente a diversos medios (quizas
leen prensa deportiva y ven la television, o quizas van al cine
y escuchan la radio, o quizas consumen todos estos medios v,
ademas, se conectan a Internet) y visto también que en general
en publicidad la reiteracion aporta valor, es bastante frecuente
que una campana incluya piezas creadas para ser divulgadas en
diferentes medios (spot televisivo, cufia radiofdnica, pieza grafica
para la prensa, banner para la Red, etc.).

De esta manera, tenemos diferentes versiones de aquello que,
en esencia, podriamos considerar un mismo mensaje, aunque los
elementos que incorporan cada una de estas versiones pueden
llegar a ser bastante diferentes. En ocasiones, la divulgacion de
estas piezas en diversos medios y soportes puede producirse de
forma simultanea y, a veces, tiene lugar sucesivamente (en di-
versas oleadas).

De forma parecida, cuando en el marco de una campafia de
relaciones publicas se persigue la maximizacion de un impacto,
se activan todos los recursos que pueden contribuir a que ésta
se difunda a través del mayor numero posible de medios. Asi,
una accion de relaciones publicas puede acabar generando una
noticia que sea divulgada por la prensa, la radio, la television,
los medios en linea... Y, en tanto que gestores de las relaciones
de la organizacion con sus publicos, a menudo los equipos de
relaciones publicas también se ocupan de garantizar el buen
funcionamiento de las estrategias multicanal, es decir, de los
diversos recursos que la organizacién pone al alcance de sus
publicos a fin de que puedan comunicarse con ella (oficina de
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atencion al cliente, servicio de atencion telefonica, seguimiento
del correo postal y electronico, celebracion de jornadas de puer-
tas abiertas, etc.).

Ademas, una campafa de relaciones publicasy una de publici-
dad pueden lanzarse de forma sincrona para aprovechar determi-
nadas sinergias. Cuando eso sucede, la multiplicidad de medios que
transmiten los mensajes deseados puede evidenciarse todavia mas.

Esta adaptabilidad de los mensajes mostrada tradicionalmen-
te por la comunicacion persuasiva tiene también su reflejo en el
modelo comunicativo de |a sociedad del conocimiento. La digitali-
zacion de los contenidos, en efecto, les libera de las servidumbres
que supone la vinculacion a un soporte concreto, facilitando asi
la produccion multisoporte y la distribucion multicanal.

5. Red descentralizada

La sociedad del conocimiento es una sociedad red que permite
interacciones descentralizadas y escasamente jerarquizadas. Se
acerca también la comunicacion persuasiva a estos parametros?
Enseguida veremos que si.

Inicialmente, puede parecer que en la comunicacion publici-
taria el planteamiento es completamente opuesto. Los mensajes
son cuidadosamente disefiados y sometidos a la aprobacion de los
directivos de las organizaciones que desean difundirlos a partir
de una estructura jerarquica bastante rigida. Su divulgacion se
planifica con mucho detalle y, en general, de manera bastante
centralizada. Si nos quedamos, sin embargo, con esta foto fija
del proceso comunicativo publicitario, nos estamos perdiendo
buena parte de la pelicula.

Un porcentaje bastante significativo de los recursos que se
dedican a la publicidad no va destinado a convencer al consu-
midor/usuario final. A menudo la publicidad se dirige a aquéllos
que en un momento dado pueden ejercer de prescriptores reco-
mendando a otros un producto o un servicio determinados.® En
estos casos, para ser efectiva, la publicidad atraviesa un terreno
escasamente jerarquizado (el prescriptor vélido para un producto
concreto puede dejar de serlo cuando se trata de un producto
diferente) y nada centralizado (la informacion tiende a exten-
derse por canales no estructurados).

Keller y Berry (2003) avalan la baja jerarquizacion que exis-
te en la prescripcion al constatar que la recomendacion de un
igual resulta generalmente mas efectiva que la de un personaje
popular. Wang (2005), por su parte, nos confirma que estamos
ante un fenémeno no centralizado al demostrar que la coinci-
dencia entre las recomendaciones de los expertos y de los con-

¢Constituye la comunicacion persuasiva el paradigma comunicativo...

sumidores aporta a la prescripcion una efectividad superior a la
que se derivaria de la mera suma de las prescripciones de cada
uno de estos grupos. Dicho de otro modo, el consenso crea, por
si mismo, valor.

El papel que juega el prescriptor en la comunicacion publici-
taria es tan importante, que a menudo esta figura ha sido incor-
porada en el propio mensaje publicitario. Es lo que se denomina
publicidad testimonial, y consiste en poner en boca de una ce-
lebridad, un experto o un consumidor/usuario la recomendacion
del producto/servicio.

En ocasiones, la publicidad testimonial ha reflejado tam-
bién la dinamica descentralizada que caracteriza la transmision
de informacion por la via del boca-oreja. Lanzada hace casi 30
afos, la campafa del detergente Ariel con los spots del «Y a
quién se lo ha dicho?» y «Corra la voz» es un ejemplo especial-
mente memorable.

Los profesionales de las relaciones publicas, por otra parte,
también han impregnado sus técnicas de esta voluntad descen-
tralizadora y poco jerarquizante que se traduce en el hecho de
dar a menudo la voz a otros en vez de (o, a veces, ademas de)
hacer aparecer a los representantes de la organizacion para la
que trabajan como emisores de sus propios mensajes. El uso que
en este sentido hacen de los medios de comunicacion es bastante
ilustrativo. El interés que ultimamente ha despertado en el sector
el fenomeno de los blogs es un buen indicador de la pervivencia
de esta tendencia.

Conclusiones

¢Constituye la comunicacion persuasiva el paradigma comuni-
cativo de la sociedad del conocimiento? Reconocemos que la
pregunta que da titulo a este articulo resulta uno tanto provo-
cativa. La hemos formulado porque también nos ha parecido muy
sugerente, pero acaso no proceda darle respuesta. Los modelos
comunicativos de la sociedad del conocimiento todavia estan
acabando de definirse y, por lo tanto, seria pretencioso querer
establecer uno de ellos como paradigmatico.

Lo que hemos ido exponiendo a lo largo de este articulo, sin
embargo, nos permite extraer dos conclusiones que considera-
mos bastantes solidas:

a) Dado que el comunicador de la sociedad del conocimiento
tiene que desarrollar su actividad en un entorno caracte-
rizado por la indiferencia y la reticencia de los receptores
y su desconfianza respecto a las fuentes, por la necesidad

6. La falta de credibilidad que, como mal endémico, sufre la publicidad convencional propicia sin duda este fendmeno. En un entorno como el actual, en el que el
descrédito afecta a otros actores sociales, tal como hemos expuesto en el segundo apartado de este articulo, resulta l6gico que algunas variantes actualizadas
de la publicidad boca-oreja hayan experimentado un extraordinario crecimiento. Es el caso del Ilamado marketing viral.
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de implementar estrategias que conlleven ciertos niveles de
interactividad, por la multiplicidad de canales y soportes, y
por el auge de las dindamicas comunicativas descentraliza-
dasy escasamente jerarquizadas, no se tendria que permitir
el lujo de desperdiciar los conocimientos, las competencias
y las destrezas que pueden aportarle las disciplinas de la
comunicacion persuasiva.

b) La publicidad y las relaciones publicas se han desarrolla-
do y consolidado a partir de parametros que en la actual
sociedad del conocimiento se han generalizado e incluso
han adquirido un enorme protagonismo. Este hecho situa
las disciplinas de la comunicacion persuasiva en una po-
sicion muy ventajosa para adaptarse a los retos que plan-
tea la sociedad de hoy, pero al mismo tiempo supone una
grave amenaza para aquellas empresas y profesionales del
sector que no lleven a cabo esta adaptacion o que no lo
hagan adecuadamente.
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