Presentacion

Antonio CARO

El presente nimero de Pensar la Publicidad, que completa el volumen III de
nuestra publicacion, se compone como es habitual de una variada coleccion de
trabajos todos ellos en estrecha relacion con nuestra tematica y en cuanto muestra
de la creciente preocupacion en torno al fendmeno publicitario que se experimenta
en el ambito hispano, como en el resto del mundo, fruto en gran medida de la gran
transformacion que éste esta experimentando en los presentes momentos.

A esta transformacion en su conjunto se refiere el codirector de PLP, Jesus
Bermejo, en el editorial con que se abre el nimero. Para Bermejo, frente a los ago-
reros que hablan de «muerte de la publicidad», lo que se esta produciendo en reali-
dad es un profundo cambio que obliga a hablar, entre otras cosas, de neopublici-
dad, mientras la publicidad convencional se enfrenta cada vez a mayores desafios.

A un aspecto basico de esta transformacion —el desafio que supone Internet para
el establishment publicitario— se refiere el primer articulo de los incluidos en el
presente niimero, del que es autor el catedratico de la Universidad del Pais Vasco,
José Luis Leon. El profesor Ledn destaca en primer lugar el avance que experimen-
ta la inversion publicitaria en Internet frente al retroceso que experimenta esa in-
version en los medios convencionales, y que en Espafia alcanza ultimamente nive-
les dramaticos, para referirse a continuacion a las dudas que aun plantea la
publicidad en Internet y a las oportunidades de negocio en términos empowerment
(entendido como «la capacitacion dada a los individuos para realizar cosas antes
solo posibles a grandes grupos o corporaciones») que ofrece el nuevo entorno ci-
bernético, y que el autor ilustra con el caso de una experiencia personal desarrolla-
da a lo largo de un afio.

Los dos siguientes articulos tienen por tema un territorio que estd experimen-
tando a su vez una transformacion decisiva, como es el de la comunicacién politi-
ca. En el primero de ellos, el profesor de la Universidad Complutense de Madrid,
David Caldevilla, enlaza con el articulo anterior refiriéndose especificamente a
como la comunicacion de los partidos politicos comienza a introducirse en las re-
des sociales surgidas en el contexto de Internet, partiendo de su experiencia perso-
nal en el tema e ilustrandolo con el caso bien conocido de la campaiia que dio la
presidencia estadounidense a Barak Obama. Sin duda el articulo del profesor Cal-
devilla servira de guia de orientacion a quienes quieran iniciarse en el entorno Web
2.0 que cada vez tiene mayor relevancia en la comunicacion politica.

Un planteamiento mas analitico, concretamente desde la perspectiva semidtica,
tiene el trabajo con el que el profesor de la Universidade da Corufia, Francesco
Screti, pasa revista a la campafia publicitaria nucleada en torno a la figura del can-
didato del PSOE y presidente del Gobierno, José Luis Rodriguez Zapatero, que
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cred la agencia Sra. Rushmore por encargo de dicho partido con ocasion de las
elecciones generales de 9 de marzo de 2008. El profesor Screti va repasando en su
analisis los diversos componentes semioticos, tanto a nivel visual como lingiiistico
y referidos a las tres funciones iconica, indicial y simbolica contempladas en la
concepcion semidtica de Peirce, que contribuyeron en la citada campafia a construir
una imagen del candidato Zapatero: imagen ésta plenamente de marca que, en el
contexto de la transformacion de la comunicacion politica que vivimos, denota en
qué medida esta comunicacion se va aproximando a pasos agigantados a los modos
y peculiaridades de la comunicacion publicitaria de indole comercial.

Otro aspecto de esta transformacion que estamos comentando es a la que se re-
fieren en su articulo los profesores de la Universidad Europea Miguel de Cervan-
tes, Alejandro Tapia, Matias Lopez y Pablo Gonzalez-Posada, y cuyo tema es la
publicidad en los videojuegos. En su articulo, los autores trazan una panoramica de
conjunto de este nuevo soporte —o tal vez medio— publicitario, cuya ascensiéon ha
sido espectacular en los ultimos afos al tiempo que la practica del videojuego am-
pliaba su inicial publico juvenil para expandirse por sectores cada vez mas amplios
de la poblacion, de modo que en la actualidad la industria de los videojuegos ocu-
pa, segun datos que aportan los autores, «el primer lugar en Espafia en ingresos
correspondientes al consumo de ocio audiovisual e interactivo, por delante del cine,
las peliculas de video y la musica grabada». En paralelo a esta evolucion, la publi-
cidad in-game ha ido ganando complejidad y madurez, en la direccion de integrar
la presencia del producto o la marca en la dinamica del videojuego, como una ma-
nifestacion mas del advertainment mediante el cual la industria publicitaria y la del
entretenimiento tratan de paliar de forma aunada el evidente deterioro que experi-
menta la publicidad convencional.

Una orientacion muy distinta tienen los tres articulos que figuran a continua-
cion en el presente nimero y que, en contraste con los anteriores, se centran en
aspectos teorico-practicos de la evolucion de la publicidad.

En el primero de ellos, el profesor Juan Rey, de la Universidad de Sevilla, pro-
fundiza en la intima relacion existente, segtin el autor, entre retérica y publicidad,
pasando revista en primer lugar a las tres tendencias en que se agrupan los autores
que han enfatizado dicha relacién y decantandose por la corriente argumentativa,
iniciada por Umberto Eco y cuyo méaximo exponente en el ambito hispano es
Eduardo Fernandez. Partiendo de estos preliminares, el profesor Rey compara esta
retorica argumentativa con las teorizaciones obra de publicitarios clasicos como
Claude Hopkins y Rosser Reeves, sefializando las similitudes y convergencias exis-
tentes entre ambos planteamientos, en la medida que la publicidad —al igual que la
retorica— tiene como objetivo «hacer cambiar al receptor de opinion a fin de que
actie en una direccion determinaday.

El segundo trabajo incluido en este segundo bloque constituye el texto intro-
ductorio con que el autor de estas lineas presenta dos textos clasicos que ilustran la
transicion desde el producto a la marca como objeto y referente de la publicidad,
marcando el paso de la pequeria publicidad que «anuncia productos» a la gran
publicidad que «construye marcas». El primero de ellos es obra de Burleigh B.
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Gardner y Sidney J. Levy, quienes en 1955 publicaron en Harvard Business Re-
view el articulo que se considera fundacional con respecto a lo que a partir de en-
tonces se denominé imagen de marca y que ponia de relieve el protagonismo que
ésta pasaba a desempefiar en la publicidad. El segundo constituye el capitulo final
del libro de Pierre Martineau La motivacion en la publicidad, publicado original-
mente en 1957 y traducido al castellano en 1964; texto éste que, como comprobara
el lector, anticipa muchas de las caracteristicas que desde entonces son propias de
la publicidad, tales como el privilegio de la imagen en lugar de la palabra y de la
emocion frente a la razon. Y todo ello, obviamente dirigido a construir una imagen
de marca que fomente la identificacion del destinatario y, en definitiva, su ad-
hesion al imaginario construido con relacion a la misma.

En el tercer trabajo correspondiente a este bloque, la profesora de la Universi-
dad de Buenos Aires, Alejandra Ojeda, ilustra los momentos iniciales de esta tran-
sicion del producto a la marca en el caso de la publicidad aparecida en un diario
argentino entre los afios 1862 y 1885: periodo éste basico en el que la publicidad
de marcas comienza a aparecer timidamente a ambos lados del Atlantico entre el
revoltijo de unos reclamos o avisos que anunciaban las cosas mas diversas, para ir
imponiendo desde entonces su presencia progresiva e inaugurando con ello un
nuevo modo de hacer publicidad que, como sefiala la autora, destaca su presencia
gréafica en la diagramacion uniforme de los diarios mediante iniciativas rupturistas
tales como la tendencia a la horizontalidad frente a la verticalidad que habia pre-
dominado hasta entonces, anticipando —afiade— «las innovaciones que tiempo des-
pués serian adoptadas por el conjunto de la organizacion visual de diarios y revis-
tasy, asi como —en términos mas profundos— las estrategias econdmicas y
discursivas de la prensa.

Otro de los bloques que componen el presente numero estd formado por los
articulos en los que la doctoranda Lidia Pellicer, de la Universidad de Murcia, y la
profesora de la Universidad de Valladolid, Luisa Moreno, analizan desde diferentes
puntos de vista sendas campafas publicitarias. En el primero de ellos, Lidia Pelli-
cer analiza desde la perspectiva de la semiotica y la narratologia la campafia de
lanzamiento de Moviline (1993), para llegar a la conclusion de que dicho servicio
de telefonia movil, tal como es construido a través de su publicidad, es «un produc-
to-signo necesario y practico lleno de materialidad mas carente de simbologia re-
presentativa»; paso éste que, segun la autora, tendra lugar en el transito dentro, de
la estrategia mercadologica de Telefonica, de Moviline a Movistar: esto es, «del
producto marcado al signo-marca». En el segundo de los articulos, Luisa Moreno
analiza desde un planteamiento textual la campafia televisiva desarrollada en la
primavera de 2009 por la cadena de distribucion textil H&M. La autora va disec-
cionando secuencia por secuencia los diversos elementos visuales y musicales de la
pelicula base de la citada campafia y en la que se escenifica un desencuentro amo-
roso entre una pareja encarnada por dos protagonistas del star system, poniendo de
relieve como la imagen deseada de la marca H&M se va perfilando a través del
caracter onirico de las citadas secuencias, buscando sin duda un reconocimiento
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por parte del publico sofisticado y abierto de miras que constituye su poblacion
objetivo.

El ultimo bloque del presente nimero lo forman los articulos de los que son au-
toras, respectivamente, la profesora de la Universidad Nacional Auténoma de
Meéxico, Carola Garcia Calderén, y la profesora de la Universidad Carlos III de
Madrid, Alejandra Val. El primero de ellos lo dedica la autora a trazar una amplia
panoramica desde un punto de vista critico de las relaciones entre tres sumandos
intimamente relacionados entre si, como son la publicidad, los medios de comuni-
cacion y la vida cotidiana. Para la autora, la publicidad «permite liberar pulsiones
que estaban bloqueadas, pero inmediatamente hace que se cristalicen en objetos, y
con ello anula la fuerza del deseo y se materializa la funcion represora del orden
social», constituyendo de este modo «una de las formas destinadas a la reproduc-
cion social, al proponer valores, imagenes y modelos de comportamiento». Un
planteamiento muy distinto tiene segundo articulo de los citados, en el cual Alejan-
dra Val traza una rapida panoramica, ilustrada con numerosos ejemplos, de la inci-
dencia que la publicidad ha tenido para conformar la vision del mundo propia de la
«nueva clase media» surgida en la India en la década de los noventa del pasado
siglo, enfatizando cémo las compaiiias transnacionales han tratado de combinar en
esa vision del mundo lo global y lo local, con objeto de hacer aceptable por parte
de los componentes de dicha clase un imaginario propio del actual capitalismo
globalizado, centrado en nuevos y siempre apetecibles objetos de consumo. No
obstante, como afiade la autora, dicho proceso esta cuajado de contradiccion, cons-
tituyendo en ese sentido la India un escenario privilegiado para analizar en toda su
amplitud el presente fendmeno de globalizacion capitalista.

Antes de dar paso a las resefias de varias obras recientes en torno a nuestra
tematica, el nimero se cierra con el inicio de una nueva seccidn, A/ hilo de la ac-
tualidad, que recogerd, como se indica en la nota de presentacion, «aquellas cues-
tiones de actualidad de especial interés para nuestro sector y que exigen un trata-
miento puntual y dindmico». El texto que inaugura la seccion es el articulo con que
el conocido comunicologo Joan Costa resefia el reciente lanzamiento de la tableta
iPad de Apple, poniendo de relieve la peculiaridad del citado lanzamiento —que ha
obviado la publicidad convencional para desarrollar en su lugar una gigantesca
campafia de publicity— y relacionando el jovencisimo artilugio tecnoloégico con las
modestas pero profundamente innovadoras tabletas de arcilla que ya se utilizaron
en tierras mesopotamicas hace ahora la friolera de 5.300 afios.

Deseamos al lector una feliz lectura dentro de este esfuerzo que compartimos a
ambos lados del Atlantico por pensar la publicidad y profundizar en el entendi-
miento de un fendmeno cada vez mas presente en nuestra vida cotidiana y referido
a una actividad que, como enfatiza una parte del presente nimero, conoce hoy una
transformacion fulgurante.
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