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Este nimero 1 del volumen 3 de Pensar la Publicidad reine un conjunto de apor-
taciones teoricas, aplicadas e histdricas de investigadores de la publicidad procedentes
de Argentina, Brasil, Espafia, Portugal y México. En este horizonte internacional en-
contramos propuestas tedricas: argumentar por la incorporacion de la antropologia
visual al estudio de la publicidad, reflexionar sobre los rasgos que definirian hoy la
relacion objeto-consumidor o considerar el sentido de los nuevos conceptos publicita-
rios sobre ecologia, serian algunas de ellas. También encontramos en este nimero tra-
bajos aplicados sobre la eficacia publicitaria del product placement o las campafias
institucionales sobre inmigracion, la existencia de una brecha digital publicitaria, la
imagen que manejan los clubes de fitbol o el marketing movil en publicidad. Asimis-
mo encontramos articulos que reflexionan sobre alguna dimension historica de la pu-
blicidad tales como la del trailer cinematografico, la publicidad cientifica en los afios
1920 o los poemas publicitarios de los afios 1930. Afiadamos algo mas sobre estos
doce articulos:

En una época en la que los propios perfiles de la posmodernidad se desdibujan, en
un nuevo escenario, hipermoderno segiin algunos, Claudio Centocchi, de la Universi-
dad de Buenos Aires, reflexiona sobre alguno de los rasgos tematicos, narrativos y
argumentativos de la publicidad posmoderna que considera estarian emergiendo en la
actualidad. La presencia en los personajes de nuevos signos de euforia/disforia, las
maneras de utilizar lo comico, el paso mas acentuado hacia una publicidad autorrefe-
rencial, o el recurso a la «insinceridad», fundada en la distancia entre lo que enunciador
sostiene y lo que pretende que el enunciatario comprenda, son algunas de las manifes-
taciones de este estar de la publicidad en nuestra cultura en la actualidad.

La publicidad clasica en television, entendida como aquella presente en espacios
independientes de bloques de spots, vive una época dificil. Restricciones legales, falta
de impacto sobre la mente del espectador, entre otros factores, estan haciendo que los
anunciantes busquen otros espacios mas rentables donde ubicar su publicidad. Una
modalidad, no reciente, pero utilizada de manera creciente en los tltimos afios, es el
emplazamiento de producto (product placement) en programas de ficcion. La cuestion
tedrica y aplicada que se plantea es si esta hibridacion de géneros es eficaz en términos
de influencia sobre los consumidores y como se produciria. La investigacién empirica
de Jesus Bermejo muestra que el factor conectividad temporal del espectador con una
serie influye en el grado de eficacia publicitaria de los productos emplazados. Se trata
de una variable cuya eficacia publicitaria no habia sido investigada hasta ahora.

Ultimamente todo parece haberse vuelto verde en publicidad. Es una frase que po-
dria ilustrar el contenido del articulo de Marta Pacheco, donde la autora hace un reco-
rrido por algunos de los términos de moda y reflexiona sobre su papel publicitario y
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social. Asi, el greenvertising, donde anunciantes y marcas transmiten su conciencia
ecoldgica y su contribucion a la sostenibilidad medioambiental, convive con el green-
washing, entendido como la practica comunicativa de algunas empresas o entidades
que pretenden hacer creer al consumidor que sus productos o sus procedimientos son
respetuosos con el medio ambiente cuando realmente no lo son o no lo son tanto como
pregonan sus campafias publicitarias. La contrapublicidad o subvertising es una de las
herramientas que utilizan diversos colectivos para difundir problematicas sociales y
promover un comportamiento critico frente al consumismo y los medios de comuni-
cacion. Estos son solo algunos ejemplos del articulo que ilustran ese poder fagocitador
de la publicidad.

Entre los objetivos de la revista Pensar la Publicidad esta el dar cabida a estudios
que focalizan el fendémeno publicitario bien desde su presente, bien desde su proyec-
cion de futuro, bien desde el legado y eventuales ensefianzas de su pasado. El articulo
de Jests Pastor, de la Universidad de Valladolid, nos transporta a los tiempos de la
guerra civil espafiola, entre 1936-1937, presentando un estudio en el que analiza un
género un tanto inusual hoy, pero de cierta vigencia en los afios 1930, como fue el
poema publicitario. Centra su analisis pormenorizado en textos publicados en el perio-
dico local El Adelantado de Segovia.

En una direccion opuesta, el siguiente articulo nos transporta hacia el presente para
interrogarse e interrogarnos sobre las proyecciones de futuro que se derivan de la pre-
sencia y uso eficaz de Internet en la actividad profesional de las agencias de publicidad.
José Ignacio Trapero, de la Universidad Complutense de Madrid, reflexiona en su tra-
bajo sobre algunos de los retos que plantea el universo digital en el que nos hemos
mstalado. Para el autor, una manera de afrontar las tomas de decision en este universo
digital de las versiones 2.0 (y las que vendran) es pensar la publicidad en términos de
cddigos binarios. La argumentacion del autor en torno a lo que denomina la Brecha
Digital Publicitaria es el resultado de una indagacion empirica mediante encuestas que
le lleva a constatar que aquellos que hacen la publicidad hoy en Espaia bien podrian
dividirse entre los que arrastran los modos de hacer analdgicos y los que buscan servir-
se eficazmente de las nuevas herramientas de la informacion y la comunicacion. La
brecha publicitaria esta servida.

En un pais como Espaiia, donde el futbol esta omnipresente en las conversaciones
cotidianas de mucha gente, en los medios de comunicacion, donde los clubes de la Liga
Profesional se han convertido en auténticas empresas en todos los sentidos, y donde
éstas deben manejar eficazmente recursos humanos y econémicos considerables, llama
la atencion, por contraste, la escasez de estudios académicos sobre la gestion en comu-
nicacion que realizan. Ese es el objetivo del articulo de Fernando Olabe, de la Univer-
sidad Miguel Hernandez de Elche. Como muestra en su indagacion, mediante una
encuesta, a pesar de que los clubes han desarrollado en la tltima década estructuras
organizativas dotadas de departamentos de comunicacion ligados al area de marketing,
en su mayoria mantienen un modelo de Relaciones Publicas en el que prima la publici-
#y, lo que no permite una gestion integral de la comunicacion.

La relacion del hombre con los objetos es una dicotomia esencial para entender no
ya solo lo que es y lo que pretende la publicidad, sino para entender las maneras en las
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que el hombre se entiende a si mismo. Nuestra comprension de esa simbiosis ha ido
transforméandose con la evolucion de las sociedades en el tiempo. Es dificil de cernir
porque multiples son sus aristas, diversas sus maneras de abordarlo. En su articulo, el
profesor Pau Salvador aborda una de ellas a partir de un conjunto de conceptos que
interrelaciona en su trabajo. La mercancia, en su sentido mas fabril, ha ido perdiendo
ese caracter material para devenir objeto fetiche, objeto de emocion. El yo, por su par-
te, se transforma de mero consumidor de aquellos productos iniciales como mercancias
a un yo marca donde el acto de consumo es mas que un mero acto de consumo para
devenir una forma privilegiada de estructuracion del yo.

Con la telefonia movil de tercera generacion ya ha quedado definitivamente claro
que el intercambio de voz es solo una de las numerosas funciones de este sistema de
comunicacion. Carlos Scolari y un conjunto de profesores de la Universitat de Vic y la
Universitat Autonoma de Barcelona, muestran en su articulo como el marketing movil
esta transformando la comunicacion publicitaria. Han desarrollado una investigacion
que les ha permitido identificar los actores, contenidos y tendencias del marketing mo-
vil en Catalufia. A partir de estos resultados sugieren algunas vias de indagacion para
futuros estudios en este campo en plena expansion.

El trailer cinematografico es un tipo de publicidad que ha jugado un papel decisivo
en la promocion de la industria cinematografica. Si al dia de hoy existen trabajos acu-
mulados que permiten hablar de una historia de los traileres en EE.UU, puede decirse
que su equivalente en Europa esta por hacer. Es esta la razén fundamental por la que
Jon Dornaleteche, de la Universidad de Valladolid, hace en su articulo un recorrido por
esa historia de los traileres en EE.UU, desde los origenes mismos del cine. Hace una
labor de aclaracion y sintesis, presentindonos a sus actores, productoras, personas y
festivales que han marcado tendencias y estilos a lo largo del siglo XX, de las maneras
de trabajar y editar y de sus relaciones con la publicidad y el marketing.

El fenomeno de la emigracion de trabajadores desde América Latina y norte de
Africa hacia paises occidentales ha adquirido dimensiones sociales y econémicas con-
siderables, particularmente en Espafa en los ultimos afios. En momentos de crisis y
retraccion del mercado nacional de trabajo se hace particularmente interesante conocer
los procesos de integracion de esas poblaciones, cuando la escasez del trabajo genera
actitudes de desconfianza y prejuicio. El articulo de Belén Lopez, Ana Sebastian, Nuria
Villagra y Sonia Carcelén aborda esta cuestion. Mediante una investigacion con grupos
de discusion a inmigrantes latinos, las autoras han podido mostrar en qué medida las
campafias institucionales, en concreto las de la Comunidad de Madrid, contribuyen
eficazmente al proceso de integracion de estos grupos humanos de inmigrantes.

Para Eneus Trindade y José Da Silva, de las universidades de Sao Paulo (Brasil) y
Aberta (Portugal), respectivamente, la comprension del fenomeno publicitario y del
consumo requiere una perspectiva interdisciplinar en la que intervengan la antropologia
y la perspectiva comunicacional. Vivimos una época en la que la cultura visual im-
pregna el fendomeno de consumo que estd mediado por esas imagenes que circulan en
los mensajes publicitarios. Proponen unas vias metodoldgicas de andlisis que tomen en
cuenta una fotoetnografia del consumo y la publicidad.
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Si el articulo de Ricardo Lopez-Ledn se situa en el afio 1922 para estudiar la publi-
cidad grafica en el periddico mexicano £/ Universal, y por tanto es un trabajo de histo-
ria de la publicidad, es también algo mas. En €l se aplica un modelo sociosemiético a
publicidades enmarcadas en una categoria de ciencia y tecnologia, discutiéndose la
pertinencia y utilidad de utilizar tal procedimiento a partir de ejemplos concretos in-
cluidos en el articulo.

Emilio Garcia Fernandez, Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
de la Universidad Complutense de Madrid, se incorpora al Consejo Asesor de Pensar
la Publicidad. Nuestra mas cordial bienvenida.
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