¢ Hacia donde va
la publicidad?
Lecciones del pasado
para discernir el futuro

Alfonso Méndiz Noguero

i

‘

Reial Académia Europea de Doct

Real Academia Europea de Doct

Royal European Academy of Doct
BARCELONA - 191



L 3

ALFONSO MENDIZ NOGUERO

Rector magnifico de la Universitat Internacional de
Catalunya (UIC Barcelona), y Catedratico de Comu-
nicacion Audiovisual y Publicidad. En esa universi-
dad, ha sido anteriormente Decano de la Facultad
de Ciencias de la Comunicacion (2015-2021) y Coor-
dinador del Programa de Doctorado en Comunica-
cion y Humanidades (2017-2021).

Licenciado y Doctor en Ciencias de la Informacion,
ambos titulos con Premio Extraordinario. Cursé un
Posgrado en “Production in Motion Pictures & Tele-
vision” por la University of California - Los Angeles
(UCLA). Durante su estancia en Los Angeles, traba-
jo como becario en la productora de Harry Ziesmer,
ayudante de Direccion de Francis Ford Coppola.

Ha dirigido 26 Tesis Doctorales y actualmente dirige
otras 6. Ha sido Visiting researcher de la Universi-
dad Hebrea de Jerusalén (Israel - 2009), de la Uni-
versidad de La Sabana (Bogota, Colombia - 2010) y
de la Universidad Catélica de Milan (Italia - 2011).
Ha impartido cursos de master y doctorado en una
docena de universidades espanolas y europeas. Es
autor de 17 libros y mas de 160 articulos cientificos.
Su produccion cientifica acumula mas de 1.800 citas
en Google Scholar.

Entre sus libros, cabe destacar: Modelos de consu-
midor en la publicidad (1996), Publicidad, Comuni-
cacion y Marketing en Internet (2002), Nuevas for-
mas publicitarias (2005), Falsedad y Comunicacion
(2007), Los valores en la publicidad (2010), Teoria
de la Publicidad (2013) e Historia de la Publicidad
(2013).

Es el fundador y presidente d'e la Asociacion UNES-
CO para la Promocion de la Etica en los Medios de
Comunicacion.









¢ Hacia donde va
la publicidad?
Lecciones del pasado
para discernir el futuro

Excmo. Sr. Dr. Alfonso Méndiz Noguero






;Hacia donde va
la publicidad?
Lecciones del pasado
para discernir el futuro

Discurso de ingreso en la Real Academia Europea de Doctores, como
Académico Numerario, en el acto de su recepcidn
el 9 de noviembre de 2023

por

Excmo. Sr. Dr. Alfonso Méndiz Noguero
Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad

Y contestacion del Académico Correspondiente

Excmo. Sr. Dr. Francisco Javier Garrido Morales
Doctor en Economia y Empresariales

COLECCION REAL ACADEMIA EUROPEA DE DOCTORES

@

Reial Academia Europea de Doctors

Real Academia Europea de Doctores

Royal European Academy of Doctors
BARCELONA - 1914

www.raed.academy



© Alfonso Méndiz Noguero
© Real Academia Europea de Doctores

La Real Academia Europea de Doctores, respetando como criterio de autor
las opiniones expuestas en sus publicaciones, no se hace ni responsable ni
solidaria.

Quedan rigurosamente prohibidas, sin la autorizacién escrita de los titula-
res del “Copyright”, bajo las sanciones establecidas en las leyes, la repro-
duccién total o parcial de esta obra por cualquier medio o procedimiento,
comprendidos la reprografia y el tratamiento informdtico y la distribucién
de ejemplares de ella mediante cualquier medio o préstamo publico.

Produccién Grifica: Ediciones Graficas Rey, S.L.

Impreso en papel offset blanco Superior por la Real Academia Europea de
Doctores.

ISBN: 978-84-09-55506-2
D.L: B 19652-2023
Impreso en Espafia —Printed in Spain- Barcelona

Fecha de publicacién: noviembre 2023



& AGRADECIMIENTOS

En primer lugar, quiero agradecer a la Real Academia Euro-
pea de Doctores, institucién mds que centenaria, que me aco-
ja como miembro numerario; un reconocimiento que hago
extensivo a todos los prestigiosos Académicos que han dado
su beneplacito aceptando mi propuesta de ingreso, por lo que
desde este momento formulo mi compromiso de corresponder
con mi esfuerzo, conocimientos y voluntad de servicio a la Real
Academia Europea de Doctores y a toda la sociedad.

Quiero tener palabras de agradecimiento hacia aquellas per-
sonas que me han ayudado, y sin cuya contribucién hoy no
estarfa aqui. Permitanme que mencione en primer lugar a mis
padres, Arturo Méndiz e Isabel Noguero, que fueron siempre
un referente para mi y un ejemplo constante para tratar de su-
perarme, para discernir lo que es realmente importante en la
vida, para aprender a amar y a servir (el aprendizaje mds impor-
tante que les debo), y para poner siempre mis conocimientos y
mis logros a disposicién de los demds.

Junto a ellos, mi recuerdo se dirige también a mis siete herma-
nos, con los que he compartido mucho mds que los afios de
mi infancia. AGn ahora seguimos muy unidos, ayuddndonos
unos a otros y celebrando siempre los éxitos de los demds como
si fueran propios: Alfredo, Isabel, Inés (ya en el Cielo), Elena,
Esther, Arturo y Marfa. A todos vosotros, muchas gracias por
estar siempre ahi.

Pero, cuando la familia estd viva y sana, tiende a crecer, en ex-
tension y en amor. Por ello, mi agradecimiento se hace extensi-



ALFONSO MENDIZ NOGUERO

vo a mis sobrinos, Victor y Nerea, y a todos mis tios y primos,
tanto por la rama paterna (en La Joyosa, Zaragoza) como en la
materna (en Barbastro, Huesca).

Agradecimiento que se expande en otras dimensiones de mi
vida, mds alld de la ayuda recibida en el dmbito familiar. Y la
primera de esas dimensiones es la del aprendizaje. Debo mu-
cho a todos los maestros que, desde la infancia, me ayudaron
crecer, intelectualmente y como persona. A Teresa Vergés, que
me atendié con enorme afecto en el parvulario, y cuya amistad
he conservado durante decenios. A los profesores del colegio La
Farga, que pusieron en mi alma el deseo y la ambicién de saber,
y me formaron en un estilo de vida generoso y recto, que nunca
podré agradecer suficientemente. Y, sobre todo, a los profeso-
res de la Universidad de Navarra, donde aprendi a ser profesor
viendo su ejemplo y su pasién por transmitir conocimientos
con profundidad, con rigor, y, sobre todo, con amor.

Entre mis maestros, debo citar especialmente a mi director de
Tesis, el Catedréitico y Doctor Manuel Casado Velarde, de quien
aprendi no solo a investigar, sino también a algo muy importan-
te: a ser mentor e inspirador de futuras generaciones de investiga-
dores. A mi segundo maestro, el Dr. Juan José Garcia Noblejas,
con quien puse en marcha el Departamento de Cultura y Comu-
nicacién Audiovisual, y también las bases de la Licenciatura en
Comunicacién Audiovisual en la Universidad de Navarra.

Junto a la dimensién familiar y la del aprendizaje, la otra gran
dimensién de mi vida es la académica, la del trabajo docente
e investigador. Durante 39 afios, he recibido ayuda y estimulo
de muchos colegas que han llegado a ser grandes amigos: los
docentes de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de
Navarra, de los que guardo maravillosos recuerdos de los 9 anos
que comparti con ellos; los colegas de la Facultad de Comuni-



AGRADECIMIENTOS

cacién de la Universidad de Mdlaga, con los que convivi y tra-
bajé durante 22 anos; y los profesores, investigadores y personal
de administracién y servicios de la Universitat Internacional de
Catalunya, de todas la Facultades, Centros y servicios, con los
que llevo trabajando y conviviendo desde hace mds de 8 anos.
Un agradecimiento especial quiero dirigir a todos los que han
compartido conmigo responsabilidades de gobierno en esta
universidad: muy especialmente, a los miembros del Patronato
de UIC Barcelona, a los del Consejo Asesor Universitario, a
los miembros de la Junta de Gobierno y los del Decanato de la
Facultad de Comunicacién.

No puedo terminar mis agradecimientos sin mencionar a los
alumnos que he tenido en estos casi cuarenta anos. Ellos han
sido siempre mi mejor estimulo para aprender, para crecer, para
ensenar con pasién, para creer que es posible un mundo mejor.
Estoy muy agradecido a sus frecuentes visitas a mi despacho
para compartir inquietudes y proyectos, y mds atn a las visitas
que tantas veces me han hecho una vez terminados sus estu-
dios. Han sido todas muy enriquecedoras, en el plano docente
y, sobre todo, en el humano: una gran muestra de amistad.
Nunca podré agradecer bastante la paternidad intelectual que
han despertado en mi a lo largo de todos estos afios, y que ha
enriquecido tantisimo mi proyecto vital como profesor univer-
sitario. Gracias por todo lo que me habéis enseniado, por todo
lo que aprendo de vosotros cada dia, y por ayudarme a descu-
brir que es posible un mundo mejor.

A todos los que aqui he mencionado, v a los que no menciono
q q y q
por falta de espacio, muchisimas gracias.

==






INDICE

AGRADECIMIENTOS. ..ottt 7
DISCURSO DE INGRESO ......cccoooniiiiieniccennecceneeecienenne 15
PRESENTE:
1. La publicidad actual: jevolucién o disrupcidn?.........cooeveernercucncnnnnnee 15
1. Las transformaciones de la publicidad en el siglo XX..........ccccccceeies 15
2. La irrupcién masiva de las redes sociales .......coeereencinccinccnccinennns 19
3. La aparicién de los dispositivos inteligentes ...........ccccovueeeinrccennnnes 23
4. La crisis econémica de 2008 ..........ccovuevirvinieinieinieineeree et 27
Referencias bibliograficas.......coveveuieiniiuecrininieicinneccinecceneevceenen 31
2. Una nueva concepcién de la publicidad..........c..occoeoiniiinniiine. 33
1. Transformacidn del concepto de publicidad.........cccovvvevericinnincicnnnnnes 33
2. Cambios en los medios publicitarios.........c.cccevveveurreniniercccnnierecnennnes 36
3. Cambios en la medicién de la eficacia publicitaria........cccccovrrreeenennee 40
Referencias bibliograficas..........ccocioiiiiiciiiiiiiiniiiiiicccces 44
PASADO:
3. Buceando en la historia de la publicidad ............ccccoovecinnicinnene. 49
1. El primer anuncio de la historia.......cccocvvveeinnieciinnncicnnecccnnes 49
2. ;Cudndo empieza la publicidad?.........cccocevieiniiniiniiinccc, 50
3. ;Cudles son las grandes etapas de la publicidad?.............cccccoiiiiies 53
4. Los primeros libros sobre historia de la publicidad..........ccccocccceinnes 55
5. Algunas conclusiOnes.........c.eueuiririeucuininieieiiieeeee e 61
Referencias bibliograficas.......cocveveueeiriiuecrininieicineccinecceneeceenen 62
4. El concepto juridico de publicidad .........cceevvviiirvinirininininininininnene. 65
1. Antecedentes: los inicios de la docencia en publicidad.........ccocceuee. 65
2. La primera normativa: Estatuto de la Publicidad (1964) ............cco.c.... 68
3. Nuevo concepto de publicidad: “comunicacién comercial”................. 71
4. Un concepto diVEIEnte. ..ouvueueuiirrereueiriniererirenreresieneeneneeeseseesereesnenen 76
4.1. Dimensién esencialmente comunicativa..........ccceeeeererenenennen 77
4.2. ;Dé6nde ubicar el derecho a la Publicidad?......c.oceceininveccnnnnee 79
5. Problemas con el concepto juridico de publicidad ..........ccccoceciiinies 81
Referencias bibliograficas.........ococieiiiiciiininiciiiniiicicccceee 85

11



ALFONSO MENDIZ NOGUERO

5. Una solucidn al problema conceptual de la publicidad............................ 87
1. La nocidén de aire de familia................cccoocovvcuccinnicinnncicinnnen. 87
2. Las principales definiciones desde la Teoria Publicitaria ...........cco........ 88
3. El aire de familia de la publicidad........cccoovveeinniecnniiiinicccne 92
Referencias bibliograficas.......cocvueueuireniniercinnniecinnecnncccenseeeene 100
FUTURO:
6. Tendencias de futuro en la publicidad..............c.cooociiiniiii 105
1. De la publicidad convencional a la no convencional.........c.cc.cccuenee 105
2. Nuevas tendencias y formatos.........oevrueerverirrenierenieinieinieesieeseeeenes 108
3. Product PLACCIEnt ...........cccoouvuveveceeieirinieieieieieeeeeeeee s 111
4. Branded cONtent ............ccuccveonceinccinceineeisineesetseetseetee e 115
5. Publicidad transmedia ........cccoeereoincnincnininnieeee 120
6. Publicidad con influencers. ..o 123
Referencias bibliograficas.......c.coveueuiinirieeiiiniiecinicccieeceeeeeeae 128
7. Desafios éticos en el futuro de la publicidad: ..........cccccovvvieioinnccnnnen 131
1. Principios de actuacién publicitaria ........cocceeeeeveenreineincincinennee 131
2. Principio de veracidad ..........cccoooiiiiiiiiiiii, 132
3. Principio de autenticidad .........ccccooiiiiiiiiiniiiiccee 135
4. Principio de respeto a la persona ..........ccccceeviviiicinnnciinnnecce 137
5. El respeto a la privacidad ......c.ccceeiniveiiininicinnciccceeene 143
6. Manipulaciones con la inteligencia artificial ........cccccoevnecicinneccnene 145
7. Proteccidn del menor .......ccvvveeveienieinieinieincrcccc e 151
Referencias bibliograficas ..........ccccoioiviiiiiiiiniiiiiiciiccecce 154
8. A m0odo de conClUSION .....eeueruiriireieeiteieeteretetee e 159
DISCURSO DE CONTESTACION .......cocoeiviiiniiiieeienieeneeenee 165
Publicaciones de la Real Academia Europea de Doctores................ 177

=

12



PRESENTE:






£ 1. LAPUBLICIDAD ACTUAL: ¢EVOLUCION
O DISRUPCION?

Recientemente escuché en una conferencia una frase que me
sorprendié: “La publicidad actual ha perdido el Norte”. En un
principio me pareci6 una declaracién extempordnea y provoca-
tiva, pero luego lo pensé y cai en la cuenta de que define muy
bien la situacién que vive la comunicacién comercial de tantas
empresas, que no saben cémo y dénde conectar con sus pu-
blicos objetivos; y, mds todavia, define acertadamente la trans-
formacién que ha vivido la profesién publicitaria en las dos

primeras décadas del siglo XXI.

La publicidad siempre ha estado sometida a cambios en el entor-
no social y econémico; transformaciones e innovaciones de todo
tipo —estructurales, profesionales, creativas— que han influido
poderosamente en su desarrollo, en su configuracién como sis-
tema de produccién de mensajes y en su eficacia comunicativa.
Pero los cambios que han acontecido en los pasados dos decenios
han provocado una auténtica revolucién en los modos de hacer
y en los canales de comunicacién; mds bien habria que decir que
esos cambios han “dinamitado” desde dentro las estructuras y los
procesos de la actividad publicitaria en todo el mundo.

1. Las transformaciones de la publicidad en el siglo XX

Para comprender esta implosién del sistema publicitario y esta
perplejidad actual en quienes lo ejercitan a diario, hagamos una
simple comparacién entre las novedades que se produjeron a lo
largo de todo el siglo XX en comparacién con las que hemos
experimentado en las dos décadas de este siglo (Herndndez de
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Lago, 2021), y veremos que los actuales entrafian una completa
transformacién del concepto de publicidad.

Por lo que respecta a los cambios introducidos en la pasada cen-
turia, podriamos enumerar muchos; pero los mds importantes
podemos resumirlos asi:

1.

16

Profesionalizacién de la publicidad. A comienzos del siglo
XX, y a medida que la industria publicitaria crecia, se crea-
ron agencias de publicidad poderosas —algunas de ellas, de
alcance internacional— que contrataron a profesionales es-
pecializados en publicidad y marketing. Esto llev6 a un enfo-
que mds estratégico y profesional en la creacién y ejecucién
de campanas publicitarias.

. Consolidacién de la prensa popular. Ya en el siglo XIX habian

aparecido los primeros periddicos de tirada amplia y precio
econémico (sufragados en buena parte por la publicidad) y
los primeros sistemas de impresién en cromolitografia, pero
es en la primera mitad del siglo XX cuando los periédicos
y las revistas se convierten en medios accesibles a una gran
parte de la poblacién, y que resultan ciertamente atractivos
gracias a los nuevos sistemas de impresién en huecograbado
y offset. Las marcas comenzaron a disefiar anuncios graficos,
con ilustraciones llamativas, en lugar de simples anuncios de
texto, lo que permitié una mayor creatividad y desperté mds
facilmente la curiosidad de los lectores.

.La era de la radio. Con la llegada de la radiodifusién, la

publicidad experimenté un cambio importante: el medio
sonoro le proporcion6 una poderosa arma de interpelacién
a la audiencia, que se puso de manifiesto con toda su efi-
cacia propagandistica durante la Primera Guerra Mundial.
Las marcas comenzaron a patrocinar programas de radio y a
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crear anuncios especificos para este medio. Los jingles y los
esléganes pegadizos se volvieron populares, y esto ayudé a
construir el reconocimiento sonoro de las marcas.

. El auge de la publicidad exterior. Los carteles, las vallas pu-
blicitarias y los anuncios en el transporte publico se con-
virtieron en el paisaje habitual de nuestras ciudades. Estos
espacios publicitarios proporcionaron una forma efectiva de
llegar a las audiencias fuera del hogar (hasta entonces, el Gni-
co entorno donde incidia la publicidad) y aumentaron la
visibilidad de las marcas.

. La explosién de la publicidad televisiva. En los afios cincuen-
ta, la televisién afadié al sonido la imagen en movimiento, y
en muy pocos afos se convirtié en “el medio rey”: el medio
de informacién y entretenimiento mds popular en todo el
planeta. Gracias a ella, un anuncio podia alcanzar audiencias
millonarias, y la publicidad televisiva adquirié una enorme
capacidad de fascinacién, pues ofrecia a las marcas la posibi-
lidad de contar historias que involucraban y emocionaban a
los espectadores. El medio televisivo hizo que la publicidad
dejara de pensar exclusivamente en textos para pasar a ser
un generador de imdgenes impactantes e historias emotivas.

. El nacimiento de Internet. Con la creacién de la World Wide
Web (WWW) en 1989, Tim Berners-Lee posibilité que una
red disenada para usos militares y para unas pocas universi-
dades pasara a ser un medio de comunicacién universal. Este
nuevo medio permitié en la segunda mitad de los noventa
una publicidad diferente, pues el pablico podia navegar por
donde quisiera, en vez de seguir pasivamente una programa-
cién (televisiva o radiofénica). Gracias a la red de redes, a
finales del siglo XX comenzaron las primeras campanas con
estrategias muy precisas de segmentacién de publicos.

17
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Sin embargo, todos estos cambios, aun siendo importantes y
revolucionarios, no alteraron sustancialmente el concepto de
publicidad, que seguia siendo el mismo que se tenfa un siglo
antes, a saber: una actividad esencialmente comercial, basada
en la persuasién, que emite unilateralmente mensajes publi-
citarios a una audiencia masiva, y cuya finalidad estriba en la
promocién de bienes o servicios.

Tampoco el sistema publicitario cambié en su estructura bdsi-
ca. Ninguna de las innovaciones que se produjeron a lo largo
de 100 afios —que no fueron pequenas— alterd el tridngulo
sistémico que ha caracterizado desde siempre a la publicidad:

- Anunciantes, que desean lanzar un mensaje a sus pabli-
cos potenciales

- Agencias de publicidad, que disefian la estrategia y la
creatividad de la campana

- Medios de comunicacién, que vehiculan esos mensajes
a las audiencias masivas

En todo el siglo XX ha crecido el nimero y la variedad de agen-
cias que intermedian entre anunciantes y medios de comuni-
cacién (agencias de servicios plenos, empresas de investigacién
de mercados, centrales de medios, boutiques creativas, etc.);
y, al mismo tiempo, se han multiplicado los medios de comu-
nicacién que transportan los mensajes, pero nada de esto ha
modificado la estructura esencial del sistema publicitario.

El cambio verdaderamente decisivo, el giro auténticamente co-
pernicano en publicidad es el que acontece, como deciamos, en
la primera década del presente siglo. Y es fruto de tres fenéme-
nos que si alteraron el concepto y el sistema de la publicidad:
la irrupcién masiva de las redes sociales, la creacién de dispo-
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sitivos inteligentes y la crisis econémica de 2008. Analicemos
cada uno de ellos.

2. La irrupcién masiva de las redes sociales

En muy pocos afos —de 2002 a 2012—, aparecieron las redes
sociales y revolucionaron el todavia naciente mundo de Inter-
net y el modo como nos relacionamos con amigos y familia-
res. Su evolucién ha sido espectacular. Segin el Global Digital
Report (Meltwater, 2023), en enero de 2023 el nimero total
de usuarios de plataformas sociales en el mundo era superior
a 4.760 millones de personas, lo que supone un 59,4% de la
poblacién mundial. Y en Espafa, segtin el informe Estudio de
Redes Sociales 2023 (IABSpain y Elogia, 2023), hay 30,2 mi-
llones de usuarios de redes sociales, lo que supone un 85,6%
de la poblacién de entre 12 y 74 afios (en esa franja de edad,
somos 37’8 millones de espanoles). Cada usuario tiene una me-
dia de 4’8 plataformas diferentes; de ellas, las mds populares
son: Youtube, con 40,7 millones de usuarios, y WhatsApp, con
35,8.Y cada usuario pasamos en todas ellas un promedio de 1
hora y 22 minutos al dia (los mds jovenes, casi el doble).

Pero, aunque las redes sociales pueden ayudar a establecer cone-
xiones con personas muy distantes, la realidad es que, muchas
veces, reducen considerablemente la conversacién en el hogar
o despersonalizan las relaciones entre amigos o familiares, e in-
cluso es motivo frecuente de distraccién en reuniones profe-
sionales a todos los niveles. La comunicacién virtual, ademis,
suele ser menos auténtica y profunda que la comunicacién cara
a cara, y aunque alguien presuma de tener varios centenares de
“amigos” en las redes, en realidad eso no significa nada. De he-
cho, la creciente adiccién hacia los social media estd fomentan-
do que legiones de jévenes vivan aisladamente, con escasa inte-
raccion social, y con una tendencia a la depresién, a la pérdida
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de tiempo y a vivir en un mundo falso e idealizado que sélo les
ocasiona frustracién (Weinstein, 2018; Subramanian, 2017).

Es un fenémeno que se ha expandido en muy poco tiempo,
précticamente en el primer decenio del nuevo siglo. Asi, tras el
lanzamiento de Six Degrees en 1997, que permitia a los usua-
rios crear perfiles y conectar con unos pocos usuarios, y que ce-
rré en 2001, la historia inicial de las redes puede resumirse asi:

2002: Friendster se convierte en una de las primeras redes so-
ciales exitosas, pues permitia a los usuarios conectarse con ami-
gos y conocer nuevas personas en linea.

2003: LinkedIn, la red social profesional, se lanza primero en
Estados Unidos y después en todo el mundo. Se enfocé en la
construccion de redes profesionales y en la bisqueda de empleo,
convirtiéndose en una plataforma clave para el mundo laboral.

2004: Se lanza Facebook, inicialmente destinada a estudiantes
universitarios, pero que ripidamente gané en popularidad y se
expandié de forma acelerada por todo el mundo: 100 millones
de usuarios en 2008, 500 millones en 2010, mil millones en
2012 y dos mil millones en 2017. Fue la plataforma mds po-
pular para compartir fotos, mensajes y mantenerse en contacto
con amigos, familiares y antiguos compafieros de colegio o de
facultad. En los tltimos afos, ha bajado su popularidad: por
una parte, los mds jovenes prefieren otras redes sociales; y, por
otra, la compania ha recibido sanciones millonarias por violar
la proteccién de datos.

2005: YouTube revoluciona el panorama de las redes sociales
al permitir a los usuarios compartir y ver videos en linea de
manera gratuita. Esto llevd a la creacién de videos graciosos
o impactantes que, de pronto, se volvian virales; y permiti6
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también el nacimiento de los creadores de contenido en linea,
con mds seguidores que las grandes estrellas del deporte o del
espectdculo.

20006: Twitter se lanza como una plataforma de microblogging
que permite a los usuarios compartir mensajes de hasta 140
caracteres (ahora, 280 caracteres), conocidos como “tweets’.
Twitter se convirtié en una plataforma clave para la difusién
de noticias y para la interaccién en tiempo real; pero, al mismo
tiempo, para la emisién de mensajes llenos de ira y de odio. La
caray la cruz de una gran red social, que en 2022 fue comprada
por Elon Musk y en 2023 cambié su famoso pajarito azul por una
misteriosa X (tal vez simbolo del futuro incierto que le espera).

2007: Se lanza Tumblr, una plataforma de blogging y redes so-
ciales que permite a los usuarios compartir contenido multime-
dia y seguir a otros blogs de interés.

2010: Instagram aparece como una red social dirigida a los jé-
venes (aunque ahora interactiian en ellas también empresas,
instituciones y personas adultas), centrada en la comparticién
de fotos y videos que pueden ser tuneados con filtros, mdscaras,
etc. Con el tiempo, se ha convertido en una de las plataformas
mds populares y un espacio clave para los influencers y la comer-
cializacién de productos.

2011: Snapchat introduce el concepto de mensajes efimeros y
contenido que desaparece después de un tiempo. La plataforma
se hizo popular especialmente entre los adolescentes y estable-
ci6 el uso de contenido perecedero en las redes sociales.

2012: Se lanza Pinterest, una red social basada en imdgenes que

permite a los usuarios guardar y organizar imdgenes y enlaces
de interés en tableros temdticos.
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En el dltimo decenio, hemos visto la aparicién de nuevas redes
sociales. Algunas, como Vinted o Wallapop, permiten la com-
pra-venta de objetos de segunda mano entre distintos usuarios.
Otras, como Tinder, Meetic o Badoo, se orientan a favorecer
encuentros y citas entre personas. Quizds la mds relevante de
todas ellas ha sido Tik Tok, que nacié en 2016 y a finales de
2022 tenfa 814,5 millones de usuarios. En todo caso, el boom
de los social media tuvo lugar, sobre todo, en el primer decenio
de este siglo.

Desde 2012, las redes sociales han continuado evolucionando
con la incorporacién de funciones como transmisiones en vivo,
historias y enfoques en la privacidad de los datos. De hecho,
se han convertido en una parte importante de nuestras vidas,
permitiéndonos conectar, compartir y descubrir contenido en
linea de manera mds accesible y global.

Lo decisivo para la publicidad es que, por primera vez, el medio
de comunicacién (en este caso, las redes sociales) escapa por
completo al control de editores y programadores audiovisua-
les. Son los usuarios los que deciden cudndo y dénde entrar,
qué canales visitar, qué van a ver y qué van a descargar, cuinto
tiempo van a dedicar a cada pdgina, e incluso qué mensajes de
aprobacién o de critica van a dejar en las cuentas que visitan,
incluidas las cuentas de las marcas comerciales. Ademds, los
internautas ya no se dejan tratar en bloque, como si fueran
un “target” al que bombardear con mensajes sociolégicamente
segmentados, sino que demandan una conversacién personal
con las marcas y una atencién mds personalizada. Como con-
secuencia, las empresas y las organizaciones de todo tipo se han
visto obligadas a incorporar en sus plantillas de comunicacién a
un nuevo perfil profesional —el community manager— dedica-
do a gestionar las cuentas en esas plataformas, los comentarios,
las criticas y las preguntas que el publico deja en cualquier lugar
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de las redes y la relacién online con un piblico cada vez menos
décil y pasivo.

Con esto, dos caracteristicas que se tenfan por esenciales en el
concepto de publicidad han sido dinamitadas por completo:

— La de ser un mensaje persuasivo. Los internautas no estn
dispuestos a que se les sermonee, se les intente convencer de
algo que no les interesa. Ahora los mensajes en las redes tienen
que ser llamativos, divertidos y atractivos. En definitiva, la pu-
blicidad, para ser eficaz, debe parecerse lo menos posible a la

publicidad de siempre.

— La de ser un mensaje unilateral. Los internautas estin
en las redes no solo para escuchar mensajes de las marcas, sino
que esperan poder dialogar en ellas: compartir ideas, plantear
sugerencias de mejora, o criticar algiin producto que les han
decepcionado. Visitan las webs de las marcas porque les divier-
ten, porque encuentran informacién relevante, porque consi-
guen descuentos o tienen experiencias satisfactorias. Por tanto,
no aceptan que las marcas les envien mensajes en los que no
pueden participar, por muy bonitos o emotivos que sean; y
mucho menos aceptan que se les deje en una actitud de meros
receptores. La publicidad ya no es un conjunto de mensajes que
se lanzan desde el centro (anunciante) a la periferia (ptblico),
sino un didlogo en el que se habla poco de los productos y mu-
cho de lo que les interesa a los internautas.

3. La aparicién de los dispositivos inteligentes
El nacimiento de los dispositivos electrénicos coincidié tam-
bién con el nuevo siglo. En las siguientes dos décadas —y, muy

especialmente, en la primera— sufrieron una evolucién vertigi-
nosa que cambié la vida, el ocio y la forma de relacionarse y de
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trabajar de muchisimas personas. Se estima que la cantidad de
usuarios de smartphones a finales de 2023 superara los 6.800
millones en todo el mundo, lo que supondrd una tasa de pene-
tracion del 86% (Statista, 2023a) en todo el planeta, incluidas
Africa, Asia y las zonas polares. En 2022, en Espana, el telé-
fono moévil estaba presente en casi la totalidad de los hogares
(99,5%), pues habia mds de 55 millones de lineas méviles; es
decir, una penetracién del 118,8%. De los casi 44 millones de
espafoles usuarios de Internet, un 92,3% accede actualmente
desde su teléfono mévil (Statista, 2023b).

Es indudable que los dispositivos electrénicos han supuesto un
gran avance en conectividad y en acceso a la informacién para
todos los paises y todas las clases sociales, facilitando una eco-
nomia y un mundo realmente globales. Sin embargo, tampoco
ellos escapan a una fuerte critica social. Como sefialan recono-
cidos psiquiatras, los smartphones y las tablets estin generando
una dependencia excesiva, lo que repercute directamente en la
salud mental, la productividad y las relaciones interpersonales
(Singh & Samah, 2018). De hecho, el uso excesivo de estos
dispositivos puede dificultar la desconexién y el disfrute de ex-
periencias en el mundo real; por eso, el 41% de la poblacién
espafola toma medidas para limitar el uso de su smartphone.
Junto al posible aislamiento social y familiar, los dispositivos
tienen también un notable impacto en el rendimiento acadé-
mico y laboral, presentan serios problemas de cara a la privaci-
dad y la seguridad personales, y generan un impacto ambiental
muy negativo.

Por otra parte, como senaldbamos, la generalizacién de su uso
en todas las franjas de edad y su creciente mejora tecnoldgica
ha experimentado una evolucién imparable. Asi, tras el todavia
modesto IBM Simon, lanzado en 1992, que tenia una pantalla
tdctil y acceso tan solo al correo electrénico y al fax, el cre-
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cimiento tecnolégico de los smartphones puede resumirse en
esta cronologfa:

2000: Nokia presenta el Nokia 3310, un teléfono mévil icdni-
co, conocido por su durabilidad y sus juegos, como el Snake.

2002: La compania finlandesa Nokia introduce el Nokia 7650,
uno de los primeros teléfonos con cdmara integrada.

2007: Apple revoluciona la industria con el lanzamiento del
iPhone original, que presentaba una interfaz tictil revoluciona-
ria y un acceso a Internet de alta velocidad.

2010: Apple lanza el iPad, la primera tablet moderna, que com-
binaba funcionalidades de un smartphone y un ordenador por-
tatil.

2011: Google introduce el sistema operativo Android 3.0 Ho-
neycomb, disenado especificamente para las tablets.

2013: Samsung lanza el Galaxy Gear, el primer smartwatch que
tiene un gran éxito comercial. Aunque sus funciones eran limi-
tadas, sentd las bases para los relojes inteligentes.

2014: Apple presenta el Apple Watch, un smartwatch con mul-
tiples funciones, incluyendo la monitorizacién de la salud y las
notificaciones consecuentes.

2015: Microsoft lanza la Surface Pro 4, una tablet con la ca-
pacidad de un ordenador portdtil, que pone de manifiesto el

potencial de las tablets hibridas.

2017: Apple presenta el iPhone X, que incorpora reconoci-
miento facial (Face ID) y una pantalla OLED sin bordes.
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En los ultimos afos, la tecnologia ha permitido nuevas me-
joras en los dispositivos inteligentes. Asi, en 2020 aparece el
Samsung Galaxy Z Fold 2, un smartphone plegable que ofrece
una experiencia de pantalla grande en un formato compacto.
En 2021, Apple introduce el iPad Pro con tecnologia M1, que
combina el rendimiento de un ordenador con la versatilidad de
una tablet. Y en 2022 se lanzan al mercado varios smartphones
con conectividad 5G, ofreciendo velocidades de descarga ultra-
rrdpidas y una mayor capacidad de conexidn.

Y qué han supuesto estos dispositivos para la publicidad? Mu-
chas cosas en diversos niveles de actuacién. En concreto, los
smartphones y las tablets han contribuido a dinamitar otras
tres caracteristicas de la publicidad:

— La de ser un mensaje indiscriminado, dirigido a un pu-
blico amplio y masivo. Gracias a los dispositivos inteligentes,
cada internauta puede seguir su propio recorrido en el mundo
online, y por eso rechaza cualquier mensaje despersonalizado.
Al mismo tiempo, reclama una atencién individual, una con-
versaciéon no pautada ni programada: quiere recibir mensajes
relevantes para él y, a la vez, decir algo que le motiva, preguntar
algo que preocupa y reclamar algo que considera legitimo. Por
tanto, para este publico se han acabado los mensajes genera-
lizados e indiscriminados, que hasta ahora enviaba la antigua

publicidad.

— La de formar parte de un sistema publicitario cerrado:
anunciantes, agencias, medios de comunicaciéon. Desde el mo-
mento en que puede sortear o bloquear la publicidad no de-
seada, que busca en las webs de las marcas comerciales aquello
que le interesa —y sélo lo que le interesa— y que él mismo
se convierte en emisor, el sistema tradicional se resquebraja:
la publicidad ha dejado de ser un sistema cerrado para con-
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vertirse en un sistema descentralizado e interconectado, como
lo es —por definicién— el mundo online en el que se mueve.
Internet ha configurado nuestras mentes para que no seamos
ya mds espectadores pasivos, sino internautas activos; y no solo
consumidores, también productores de contenidos.

— La de cifrar su eficacia en el niimero de impactos: en los
OTS (opportunity to see), en los GRP (gross rating points), en la
cobertura, etc. La publicidad no debe aspirar ya a inundar de
mensajes los medios de comunicacién, sino a atraer a los con-
sumidores a sus mensajes y a su web. No debe desarrollar una
estrategia invasiva (publicidad push: que empuja, que impacta;
en definitiva, que molesta al internauta) sino optar por una
estrategia de seduccién (publicidad pu/l: que atrae, que seduce,
que fascina; en definitiva, que despierta el interés del especta-
dor para que sea él quien inicie la conversacién publicitaria).

4. La crisis econémica de 2008

La crisis econdémica de 2008 tuvo un impacto muy significativo
en la economia mundial; y, consecuentemente, también en la
industria publicitaria (Balayan & Tomin, 2020). En Espana, y
hasta esa fecha, la inversién en medios publicitarios habia creci-
do de forma constante, pareja al incremento progresivo de con-
sumo de medios de comunicacién. Por hablar solo del “medio
rey” —la television—, cada afio la poblacién espafiola dedicaba
mds tiempo a ver anuncios, las agencias de publicidad disefa-
ban y producian mds spots, y las cadenas televisivas incremen-
taban el ndmero de anuncios en las franjas de publicidad.

Si observamos la tabla n° 1, veremos que la inversién publici-
taria en medios —tanto los convencionales como los no con-
vencionales— cambia por completo su linea ascendente y de-
crece de forma progresiva durante los afios posteriores a la crisis
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(2008-2013). A partir de 2014 volverd a crecer ligeramente,
pero ya no con el fuerte ritmo que tenia antes de 2007. La cri-
sis ha dejado muy tocada a la industria publicitaria. De hecho,
estamos atn lejos de alcanzar la cifra de inversion que tenfamos
en 2007, a pesar del incremento del IPC en estos 16 afios.

Tabla n° 1: Evolucién de la inversién publicitaria en Espafa (2001-2022)

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)

Medios

2001

2004

2007

2010

2013

2016

convencio.
Cine
Diarios
Dominicales

Exterior

Digital
Radio
Revistas

Television

Subtotal

Medios
no convencio.

Patrocinio,
mecenazgo
y RSC

Patrocinio
deportivo

Mailing
personalizado

Marketing
telefonico

P.L.V.
merchandising,
sefializacion
y rétulos

TOTAL

44,6
1.593,8
1113
406,5
51,6
489,5
619,9

2142,1

306,1

4276

1.700,9

661,1

954,5

9.509,5 10.649,2

40,7
1.583,7
110
4743
94,6
540,2

664,3

2.669,9

348,4

4705

1.734,5

832

1.086,1

384
1.894.4
133,5
568
4824
678,1
721,8

3.468,6

495,1

6234

1.939,5

1.058,6

1.538

13.639,8

244

1.124,4

465.6

1.971,3

1.103,1

1.263,7

11.199,8

314,9

1.900.,4

1.180.8

1.300,7

9.362,3

5333

3428

2.045,5

1.383,8

1.596,1

11.136,2

405,1

1.736,1

1.585,9

1.757,4

12.002,4

9,2
350,2
2.670,70
4472
123,3

17318

5.693,50

2022

4192

418,6

1.442,2

1.655,3

1.430,9

Fuente: Elaboracién personal a partir de los informes de Infoadex (2001-2022)

:Qué consecuencias tuvo esta crisis para el mundo de la pu-
blicidad? De manera sintética podemos resumir en estos siete
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puntos sus principales consecuencias en la publicidad espa-
fola:

1. Reduccién de los presupuestos publicitarios. Muchas em-
presas se vieron obligadas a recortar sus gastos por la con-
traccién econdémica. Pensaron de esta manera: “puesto que
no consigo vender mis productos, ;para qué dedicar tanto
dinero a promocionarlos?”. Esto conllevé una dristica dis-
minucién de las partidas presupuestarias.

2. Cierre de agencias de publicidad y despido masivo de pro-
fesionales. La disminucién de los presupuestos publicitarios
de las empresas supuso un descenso en los contratos de pu-
blicidad. Se redujo notablemente el nimero de spots que se
producian cada afo y los costes medios de produccién de un
spot, lo que motivéd que muchas agencias tuvieran dificul-
tades para mantenerse a flote. Un nimero considerable de
pequenas agencias de publicidad tuvieron que cerrar, y las
grandes se vieron obligadas a recortar sus plantillas. Las que
permanecieron, se consolidaron con una estructura de costes
mds racional y al terminar esta pesadilla, se encontraron con
una competencia mucho mds reducida.

3. Cierre de medios de comunicacidén. Al reducir notablemente
el soporte econémico de la publicidad, los medios de comu-
nicacién tradicionales —que padecian un descenso de lecto-
res y de audiencias por la pujanza de los medios online— tu-
vieron también que reducir plantillas, contratar entones de
forma muy precaria y, en bastantes casos, también tuvieron
que cerrar.

4. Cambios en las estrategias publicitarias. Las empresas tuvie-

ron que replantear sus estrategias de marketing y publicidad
para adaptarse a la nueva realidad econémica. Se enfocaron
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en obtener un mayor retorno de la inversién y buscaron for-
mas mds eficientes y rentables de llegar a los consumidores.

5. Traspaso al mundo digital. La crisis econémica aceleré el
proceso de digitalizacién en la industria publicitaria espafo-
la. Las empresas comenzaron a invertir mds en publicidad en
linea y a utilizar plataformas digitales para llegar a su ptblico
de manera mds econémica y medible. Como puede verse en
la tabla n° 1, la publicidad online es la tnica que no se vio
afectada por la crisis, y que ha ido incrementando su inver-
sién hasta superar en 2020 incluso al medio rey: la television.

6. Mayor enfoque en el ROI (rezurn on investment). Con los
presupuestos de publicidad ajustados, las empresas se vol-
vieron mds exigentes en cuanto al retorno de la inversidn.
Se buscé una mejor medicién y andlisis de los resultados
publicitarios para asegurar que cada euro invertido generara
resultados tangibles.

7. Cambios en los formatos publicitarios. La crisis llevé a un
enfoque mds creativo y experimental en la publicidad. Apa-
recieron formatos publicitarios mds innovadores, como los
videos publicitarios en linea, el marketing de contenidos o la
publicidad nativa.

En suma, la crisis econémica de 2008 tuvo un impacto negati-
vo en la industria publicitaria espanola, pero también impulsé
cambios y transformaciones en la forma en que las empresas
abordaban la comunicacién con sus publicos. Y esto volvié a
replantear no tanto el concepto de publicidad como el modo
de hacer llegar sus mensajes a la audiencia. Lo replante6 en
relacién a tres estrategias:
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— La del canal comunicativo: de forma creciente, las empre-
sas redujeron sus inversiones en los medios de comunicacién
tradicionales (radio, televisién, diarios, dominicales, exterior)
y las redirigieron al mundo digital (websites y redes sociales).
Sobre este punto, volveremos mds adelante.

— La de los formatos publicitarios: el paso de la comunica-
cién push a la pull ha hecho que los formatos cldsicos (spot,
anuncio, valla publicitaria, cuna radiofénica, etc.) perdieran
atractivo para la audiencia y para las empresas; por el contrario,
los nuevos formatos mds interactivos estan claramente al alza:
técnicas SEO y SEM, product placement, branded content e in-
fluencers, sobre todo.

— La de medicion de la eficacia: de la clésica cuantificacién
de ventas tras una campana y de las encuestas a consumidores
de usuarios (para medir su alcance y su capacidad de sugestién)
hemos pasado al big data, las métricas digitales, la navegacién en
las pdginas web de la propia marca, el seguimiento de la conver-
sacion en redes sociales, etc. También aqui los métodos tradicio-
nales han cambiado drésticamente a partir de la crisis de 2008.

Como deciamos al comienzo de este capitulo, la confluencia
en el primer decenio del siglo XXI de algunos factores determi-
nantes cambié el panorama publicitario por completo. No solo
el panorama, también el sistema publicitario que conociamos y
el mismo concepto de publicidad. Sobre esa nueva conceptua-
lizacién, trataremos en el préximo capitulo.
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& 2. UNA NUEVA CONCEPCION DE LA PU-
BLICIDAD

Como hemos visto en el capitulo anterior, unos pocos aconte-
cimientos repentinos a comienzos del siglo XXI tuvieron tres
consecuencias radicales en el dmbito publicitario: cuestionaron
abiertamente el concepto mismo de publicidad, plantearon
una ruptura con los canales habituales de comunicacién con el
publico, y propusieron formas radicalmente nuevas para medir
la eficacia publicitaria. En este capitulo analizaremos cada una
de estas tres transformaciones.

1. Transformacién del concepto de publicidad

Ha quedado patente que la crisis mds importante que ha ex-
perimentado la publicidad en los Gltimos veinte afios ha sido
el cuestionamiento de su identidad, de su concepto, de lo que
siempre se habia entendido bajo ese nombre (Méndiz, 2013a;
Rodriguez-Centeno y Ferndndez-Gémez, 2017). Esto ha sido
consecuencia de la aparicién de un esquema de comunicacién
esencialmente interactivo, propiciado por las nuevas posibili-
dades tecnoldgicas, que permiten una mejora exponencial en la
elaboracién de los anuncios, en términos de rapidez, posibili-
dades creativas y ahorro de costos. Pero, por encima de ello, lo
que ha supuesto es un auténtico cambio de paradigma.

Si acudimos a las definiciones cldsicas de los manuales de refe-
rencia en este campo (Garcia Nieto, 2017), veremos que todas
las definiciones coinciden en sefialar como definitorias tres no-
tas bésicas del fenémeno publicitario. Estas notas son:
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—  Comunicacién unidireccional: Es decir, el proceso flu-
ye en una sola direccién, del anunciante al receptor, y todo el
feedback que aquel recibe del segundo siempre se articula en
términos de aceptacion del mensaje: comprension, cambio de
actitud, decisién de compra, etc.

— Principio de separacion: Debido a su naturaleza (comu-
nicacién interesada y subjetiva), los mensajes deben estar to-
talmente separados de los contenidos informativos. Este es un
principio que pide la propia naturaleza de la comunicacién de
masas y que ha sido ratificado en todos los cédigos éticos y ju-
ridicos en materia de publicidad.

— Intencionalidad persuasiva: Si algo distingue a la publi-
cidad es su pretensién de cambiar la actitud del publico en
un determinado punto: sea en relacién a un producto o servi-
cio; a una marca, empresa o corporacion; o a una idea, causa
o ideal politico. El mensaje nunca es meramente informativo:
pretende la persuasion, sea esta mediante un proceso racional
o emocional.

Pues bien, la implantacién de un esquema interactivo en el
proceso publicitario ha desarrollado un cambio absoluto de pa-
radigma comunicativo, y ha llegado a cuestionar abiertamen-
te estas tres notas definitorias del concepto de publicidad. En
efecto, en el nuevo paradigma publicitario —y, muy especial-
mente, en internet— los mensajes se caracterizan por ser:

— Comunicacion bidireccional: el anunciante toma la inicia-
tiva, pero es el receptor quien decide el tiempo, la orientacién
y hasta los temas de esa comunicacién; de manera que ya no es
algo que se recibe pasivamente, sino que se propone como una
auténtica “conversaciéon”.
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— Hibridacion de publicidad e informacion: Frente a la ta-
jante separacién de antafo, ahora el anunciante busca integrar
sus mensajes en el flujo de informacién que el puablico retne
y capitaliza en los medios interactivos. Y no solo el anuncian-
te, también la audiencia desea esa mixtura, con una tendencia
cada vez mds reacia a buscar mensajes publicitarios segregados
del resto. Lo que rige ahora es un “principio de integracién”.

— Experiencia lidica: Las marcas no buscan ya la “persua-
sién”, que resulta demasiado paternalista y obvia para la au-
diencia; tampoco desean la mera notoriedad o el recuerdo en
la mente del consumidor. Lo que esperan en sus didlogos con
la audiencia es que ésta obtenga en su publicidad una “expe-
riencia” gratificante, una satisfaccién emocional, sobre todo de
caracter ludico.

Dicho en otras palabras, si en el anterior paradigma lo impor-
tante era la presencia de la marca (en los spots, en los eventos
patrocinados, etc.), ahora lo decisivo es la experiencia. Por eso
no se busca tanto la informacién acerca del producto como la
asociacion que el publico establece con aquel: de ahi que a esta
nueva modalidad publicitaria se le denomine advertainment
(de adver—tising y enter-tainment): una comunicacién que une
en el espectador la publicidad y el entretenimiento (Ozturk,

2014).

En esta evolucidn, puede servirnos de referencia la famosa
maxima del pensador Confucio, perfectamente aplicable a la
comunicacién publicitaria: “Dime, y olvidaré; muéstrame, y re-
cordaré; involiicrame, y entenderé”.

En un primer momento, la publicidad se limitaba a decir, a
repetir esléganes una vez y otra, con el exclusivo fin de que
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el mensaje quedara en el recuerdo de los consumidores: “Just
do it” (Nike), “Keep walking” (Johnnie Walker), “Impossible
is nothing” (Adidas), “Think different” (Apple), “Nespresso.
What else?”, “Always Coca-Cola”, etc. Y en Espafa: “Para gen-
te encantadora” (Citroén), “Vuelve a casa por Navidad” (El Al-
mendro), “El secreto estd en la masa” (Telepizza), “Si bebes,
no conduzcas” (DGT), “Hay cosas que el dinero no puede
comprar. Para todo lo demds, MasterCard”. Sin embargo, se
necesitaban muchos impactos para lograr el recuerdo; es decir,
ese recuerdo era proporcionalmente muy bajo con relacién al
nimero de mensajes emitidos. De ahi que la estrategia basica
consistiera en la repeticién.

Mds tarde, con la efervescencia de Internet, la publicidad aban-
dond la retérica verbal y adopt6 la retérica visual. Descubrié la
potencialidad persuasiva de la imagen, sobre todo cuando a la
iconicidad se anade el movimiento: fue la época de los videos.
Ya no hacia falta decir muchas veces, bastaba con mostrar: el
producto, el perfil de consumidor, la belleza de un entorno o el
atractivo de un determinado estilo de vida.

Finalmente, la irrupcién de los medios interactivos ha propi-
ciado una comunicacién que va mds alld de la palabra y de la
imagen, porque involucra al espectador y le hace coparticipe del
resultado obtenido. La publicidad es ahora compromiso (“en-
gagement’) y, por lo tanto, co-creacién: compartir juntos el
proceso creativo.

2. Cambios en los medios publicitarios
En la segunda mitad del siglo XX, se desarrollé y consolid6
un sistema publicitario cuya via de salida era un conjunto de

medios de comunicacién perfectamente conocidos, tarifados y
medidos (Gonzilez-Lobo y Carrera, 2008). Eran bdsicamente
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siete: radio, televisidn, cine, diarios, revistas, suplementos y do-
minicales, y publicidad exterior.

De cada uno de ellos se conocia la audiencia global, tanto en
términos cuantitativos (nimero de oyentes o de lectores) como
cualitativos (el perfil del publico en cada emisora de radio, ca-
dena de televisidn, revista, periddico, etc). También se conocia
la audiencia particular: el nimero y perfil de oyentes (o de lec-
tores) de cada programa de radio o de televisién, o de cada sec-
cién de un periddico o revista. Ademds, los datos cuantitativos
se analizaban tanto en ndmeros absolutos como relativos: en
television, por ejemplo, de cada programa se analizaba el rating
(nimero de oyentes u hogares que lo siguen con relacién al to-
tal de la poblacién) y el share (porcentaje de oyentes u hogares
que estdn viendo ese programa con respecto al total que tiene
encendida su televisidn).

Frente a ellos, estaban los medios no convencionales, aquellos
que no tenfan una periodicidad fija, diaria o semanal (como la
publicidad en ferias y stands) o que no tenfan una tarifa esta-
blecida (como el patrocinio, el mecenazgo, el mailing persona-
lizado, el buzoneo, la publicidad en punto de venta, etc).

En el nuevo siglo, como consecuencia de la aparicién de in-
ternet, de las redes sociales y los dispositivos electrénicos, el
sistema de medios se desequilibré (Bermejo, 2023; Solanas y
Carreras, 2011). Por una parte, la inversién en medios conven-
cionales comenzé a decaer; por otra, los medios no convencio-
nales se estancaron, y las cifras de inversién en este dmbito no
crecieron ni disminuyeron. ;A dénde se fue la mayor parte de
la “inversién perdida” Pues de manera progresiva a los medios
digitales, que crecieron de manera exponencial. Si en 2001 re-
cibian el equivalente a 51,6 millones de euros, en 2004 casi
doblaban esa cifra (94,6 millones) y en 2007 la multiplicaban
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por ocho (482, 4 millones). Volvemos a insertar la Tabla n° 1

del anterior capitulo para ver la evolucién de estas cifras.

Tabla n° 1: Evolucién de la inversién publicitaria en Espafa (2001-2022)

Medios
convencio.

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)

2001

2004

2007

2010

2013

2016

Cine
Diarios
Dominicales
Exterior
Digital
Radio
Revistas

Television

Subtotal

Medios no con-

44,6
1.593.8
111,3
406,5
51,6
489.5
6199

2142,1

40,7
1.583,7
110
4743
94,6
540,2

6643

2.669,9

384
1.894,4
133,5
568
4824
678,1
7218

3.468,6

7.985,2

2007

24.4
1.124,4
72.2
4208
798,8
548,5
397.8

2.471,9

20,2
662.9

38,7

282
8963
403.6
253,9

1.703.4

22,6
6174
338
321
1.407.8
458
2522

2.121,9

vencio.

Patrocinio,
mecenazgo
y RSC

Patrocinio
deportivo

Mailing
personalizado

Marketing
telefonico

P.L.V.
merchandising,
sefalizacion
y rétulos

306,1

427,6

1.700,9

661,1

954,5

9.509,5 10.649,2

3484

470,5

1.734,5

1.086,1

495,1

623,4

1.939,5

1.058,6

1.538

13.639,8

465,6

1.971,3

1.103,1

1.263,7

11.199,8

404,5

3149

1.900,4

1.180,8

1.300,7

9.362,3

5333

3428

2.045,5

1.383,8

1.596,1

11.136,2

405,1

1.736,1

1.585,9

1.757.4

12.002,4

418,6

14422

1.655,3

1.430,9

Fuente: Elaboracién personal a partir de los informes de Infoadex (2001-2022)

Con el estallido de la crisis econémica de 2008, esa diferente
trayectoria se agudizé y se hizo mds evidente. El conjunto de
medios convencionales (sin contar medios digitales), que suma-
ba 7.502,8 millones de euros en 2007, descendi6 a 5.060 mi-
llones en 2010 y a 3.364,7 en 2013. Mientras tanto, los medios
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no convencionales se estancaban y sufrian sélo ligeramente los
efectos de la recesion: los 5.654,6 millones en 2007 se reduje-
ron a 5.341,0 en 2010 y a 5.101,3 en 2013: un descenso mu-
cho menos agresivo que el de los convencionales. Por su parte,
los medios digitales no solo no perdieron, sino que continua-
ron creciendo durante los anos de la crisis: los 482,4 millones

de 2007 se convirtieron en 798,8 en 2010 y en 896,3 en 2013.

Terminado el periodo de crisis, los medios convencionales
(sin los digitales) pudieron crecer un poco, pero pronto ini-
ciaron una caida de la que aln no se han recuperado: en 2016
subieron timidamente a los 3.826,9 millones de inversién,
pero en 2019 descendieron a  3.655,6 millones y en 2022, a
3.022,8 millones. Los medios no convencionales han seguido
una trayectoria irregular: crecieron en 2016 (5.901,5 millo-
nes) y en 2019 (6.050,6 millones) pero en el tltimo informe
de 2022 cayeron de forma alarmante: 5.366,2 millones. Por
el contrario, los medios digitales experimentaron un creci-
miento espectacular: en 2016 alcanzaban los 1.407,8 millo-
nes de inversién; en 2019, los 2.296,2 millones; y en 2022,
los 2.670,7 millones.

Lo mds sorprendente es el crecimiento de este medio en tan solo
24 afios. Si en 1999 alcanzaba escasamente los 15 millones, en
2022 se habia multiplicado nada menos que por 178 al alcan-
zar los 2.670 millones. En este breve recorrido, fue superando
en inversién publicitaria a todos los medios convencionales: a
los dominicales y suplementos en 2007; a la radio, las revistas
y la publicidad exterior en 2010; a los diarios en 2013, con lo
que pasé a ser el segundo medio en inversién publicitaria. Y
en 2019, para sorpresa de todos, desbancé a la television, que
habia sido siempre el “medio rey”, indiscutible y supuestamen-
te inalcanzable: mientras el medio audiovisual bajaba a 2.002
millones, el medio digital alcanzaba los 2.296 millones.
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Claramente, el sistema de medios publicitarios ha experimen-
tado un vuelco sin precedentes.

3.

Cambios en la medicién de la eficacia publicitaria

El tercer punto de transformacién tiene que ver con la medi-
cién de la eficacia publicitaria. Antes de la llegada de Internet,
la medicién se basaba en métodos tradicionales y poco precisos
en comparacion con las herramientas digitales actuales (Santa-
na y Palacio, 2014). Entre los métodos tradicionales, podemos
destacar los siguientes:

1.

Encuestas y estudios de mercado. Las empresas realizaban
encuestas para evaluar la eficacia de sus campanas. Estos es-
tudios implicaban preguntar a los consumidores sobre su
conocimiento de la marca, reconocimiento del anuncio,
asociaciones con el producto o servicio, asi como su inten-
cién de compra. Sin embargo, estas mediciones se basaban
en opiniones y recuerdos de los encuestados, lo que podia ser
subjetivo y sesgado.

. Medicién de ventas. La medicion de las ventas era una mé-

trica clave utilizada para evaluar el impacto de la publici-
dad. Las empresas comparaban las ventas antes y después
de una campana publicitaria para determinar su efectividad.
Sin embargo, esta forma de medicién no podia atribuir con
precisién las ventas a la publicidad, ya que habia muchos
factores que podian influir en las decisiones de compra de
los consumidores: evolucién del mercado y del IPC, crisis
coyunturales, etc.

3. Andlisis de los medios de comunicacién. Las empresas ana-
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dios de comunicacién convencionales que acabamos de ver.
Utilizaban métricas como la audiencia alcanzada, el nimero
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de impresiones o el tiempo de exposicién para evaluar la efi-
cacia de la publicidad. Sin embargo, estas métricas no pro-
porcionaban una comprensién detallada del impacto real en
el comportamiento de los consumidores.

4. Opiniones de los clientes. Las empresas abrian cauces para
recopilar las opiniones de los clientes (tanto los satisfechos
como los insatisfechos) y respaldar asi la eficacia de su pu-
blicidad. Esas opiniones se utilizaban para construir credi-
bilidad y confianza en la marca. Sin embargo, su validez era
limitada, ya que solo representaban la opinién de un grupo
selecto de clientes.

5. Premios publicitarios y reconocimientos. Las empresas par-
ticipaban en competiciones publicitarias y buscaban recibir
premios o reconocimientos por sus campanas. Estos premios
se consideraban una forma de validar la calidad y la eficacia
de la publicidad. Sin embargo, este enfoque estaba sujeto a
la subjetividad de los jurados y no proporcionaba una medi-
cién cuantitativa o precisa.

Estas eran las formas mds comunes de medir la eficacia publi-
citaria antes de la llegada de Internet. Pero, aunque podian dar
una idea general del impacto de la publicidad, estas métricas
carecfan de la precisién y la inmediatez que ofrecen las herra-
mientas digitales actuales. Tras la crisis de 2008 y el crecimien-
to de las redes sociales y los dispositivos electrénicos, los avan-
ces tecnoldgicos han permitido a las empresas adoptar métodos
mds sofisticados y basados en datos para medir y optimizar sus
estrategias publicitarias (Torres-Romay y Garcia-Mirén, 2020).
Entre estos métodos, podemos destacar los siguientes:

1. Andlisis de datos y métricas digitales. La digitalizacién ha
permitido recopilar y analizar una gran cantidad de datos
relacionados con la publicidad. Las métricas digitales, como
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las impresiones, clics, conversiones, tasa de rebote, tiempo
de permanencia en el sitio web, entre otros, brindan infor-
macién detallada sobre el rendimiento de una campana pu-
blicitaria. Estos datos permiten a los anunciantes medir de
manera mds precisa el retorno de la inversién (ROI) y opti-
mizar sus estrategias en funcién de los resultados obtenidos.

. Monitorizacién de las conversaciones online. Esta estrategia

consiste en rastrear y analizar las conversaciones que se pro-
ducen en plataformas en linea, como los foros, los blogs y
lugares de resenas (TripAdvisor, etc.), para obtener informa-
cién valiosa para mejorar las estrategias de marketing. Esto
incluye: monitorizacién de menciones de marca, andlisis de
los sentimientos expresados, escucha de los influencers y de-
fensores de la marca, andlisis del discurso de la competencia,
etc.

. Medicién del impacto en las redes sociales. Las redes socia-

les se han convertido en un canal importante para la publi-
cidad, y medir su eficacia requiere enfoques especificos. Se
utilizan métricas como el alcance, la interaccién (me gusta,
comentarios, mensajes compartidos), el crecimiento de se-
guidores y el nivel de influencia para evaluar el impacto de
las campanas publicitarias en las redes.

. Seguimiento de conversiones offline. Aunque el marketing

digital ha ganado terreno, muchas conversiones de leads en
compras atn ocurren en el entorno offline, especialmente
en ambitos fisicos de venta minorista. Para medir la eficacia
de la publicidad en estos casos, se utilizan técnicas como la
generaciéon de cddigos de barras especificos para cada cam-
pana, o la implementacién de programas de fidelidad que
permiten rastrear las compras de los clientes.
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5. Investigacién del comportamiento del consumidor. Con
base en la gestién del CRM y del big data, las empresas estin
recurriendo cada vez mds a estudios detallados de compor-
tamiento del consumidor para evaluar la eficacia de sus es-
trategias publicitarias. Estos estudios utilizan técnicas como
encuestas, entrevistas en profundidad, grupos focales y and-
lisis de datos demogréficos para comprender cémo los con-
sumidores perciben y responden a la publicidad.

6. Uso de paneles de consumidores. Los paneles de consumido-
res son grupos seleccionados que representan a la poblacién
objetivo de una campana publicitaria. Estos paneles se utili-
zan para recopilar datos y obtener retroalimentacién directa
de los consumidores sobre la eficacia de la publicidad. Los
participantes pueden evaluar anuncios, proporcionar co-
mentarios y participar en pruebas de concepto para ayudar
a los anunciantes a comprender cémo se percibe su publici-

dad.

Estas son solo algunas de las nuevas formas de medir la eficacia
de la publicidad que han surgido después de la crisis econdémi-
ca de 2008. El avance de la tecnologia y la disponibilidad de
datos han proporcionado a los anunciantes herramientas mds
recisas vy sofisticadas para evaluar el impacto de sus estrategias
p y p p g
publicitarias y optimizar sus inversiones en marketing.

Pero, con ello, han contribuido a disolver el concepto que anta-
fio tenfamos sobre la publicidad y a desdibujar los limites y los
procesos de la actividad publicitaria. Podriamos decir que, aho-
ra mismo, ya no sabemos lo que es publicidad. El concepto se
ha proyectado y desdibujado a nuevos dmbitos, de manera que
ha quedado como en un limbo en el que todo y nada puede
caber dentro de él: el tipo de mensajes que emite, los canales de

43



ALFONSO MENDIZ NOGUERO

comunicacion por los que llega al publico, el sistema de agentes
que intervienen en su creacion y difusién, los métodos que se
emplean para medir su eficacia, y —por encima de todo— lo
que se entiende realmente por publicidad.

Cabria preguntarse si esta indefinicién del concepto publicita-
rio es un fenémeno que se circunscribe al siglo XX. ;Siempre
se ha sabido con precisién lo que era y no era publicidad, y es
ahora cuando realmente ha surgido la confusién? Para respon-
der adecuadamente a esta pregunta, deberemos retrotraernos al
pasado y analizar cémo han entendido la publicidad los autores
que han ido configurando la doctrina. Mds adn: deberemos
bucear en los autores que fijaron el comienzo de la actividad
publicitaria y ver en funcién de qué rasgos definieron la pu-
blicidad y las distintas etapas de su historia. Como veremos, la
indeterminacién acerca de lo que es publicidad surge ya desde
el primer momento, desde los primeros libros que trataron de
definir el concepto y la historia de la publicidad.
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§8 3. BUCEANDO EN LA HISTORIA DE LA
PUBLICIDAD

1. El primer anuncio de la historia

En la ciudad egipcia de Tebas, hacia el ano 3.000 a. C., un es-
clavo llamado Shem se cans6 de trabajar de sol a sol en el telar
de su amo, y anhelando la libertad que vefa en sus conciuda-
danos, decidié escapar, aprovechando la oscuridad de la noche.
El amo, indignado por el atrevimiento de su sirviente, decidi6
ofrecer una recompensa a quien lo encontrase. Y en un papiro
que aun se conserva publicé lo que muchos consideran el pri-
mer anuncio de la historia:

“Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el
tejedor, éste invita a todos los buenos ciudadanos de Tebas
a encontrarlo. Es un hitita, de cinco pies de alto, de robusta
complexién y ojos castanos. Se ofrece media pieza de oro
a quien dé informacién acerca del lugar donde se halla. A
quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor, donde se
tejen las mds bellas telas al gusto de cada uno, se ofrece una
pieza entera de oro” (Checa, 2007, p. 3).

No sabemos si el hitita Shem alcanzé la libertad o volvié a la es-
clavitud, pero al menos su nombre quedé inmortalizado como
precursor de algo que en el futuro se volveria consustancial a la
economia capitalista: la publicidad.

El anuncio se encuentra actualmente en el British Museum de

Londres, y puede ser considerado como publicidad en un do-
ble sentido: 1) en la oferta de una suma de dinero a cambio
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de informacién (un claro precedente del cartel “Wanted”, que
tan famoso se harfa en las peliculas del Lejano Oeste, y en los
que se anunciaban recompensas a cambio de informacién sobre
bandidos en busca y captura); y 2) en la promocién del propio
establecimiento. En este segundo sentido, advertimos el deseo
de dar notoriedad al establecimiento (“la tienda de Hapu, el
tejedor”) y de promocionar, con un lenguaje muy cercano al de
nuestros anuncios, los productos que ofrece: “donde se tejen las
mis bellas telas al gusto de cada uno”.

Sin embargo, esta suposicién es compartida tan solo por algu-
nos. Otros consideran que la publicidad nacié antes, y otros
que después. Unos lo sittian en Egipto y otros en Fenicia; unos
en la antigua Grecia y otros en Babilonia. Analicemos el porqué

de esta disparidad.
2. ;Cudndo empieza la publicidad?

Si comparamos los libros sobre historia de la publicidad que se
han publicado hasta la fecha, descubriremos con asombro que
no hay un acuerdo undnime y pacifico sobre cudndo y donde
comienza ese fenémeno que denominamos publicidad (Mén-
diz, 2014). Para unos, los que mds retroceden en el tiempo, la
publicidad se inicia ya en la época prehistérica (Garcia Ruescas,
2000); y asi, algunos han llegado a suponer que en las manifes-
taciones del arte rupestre prehistérico se encuentran ya ejem-
plos de la primera publicidad; entre ellas, mencionan:

a) Algunas escenas de celebraciones festivas, que se han hallado
en las cuevas de Chauvet-Pont-d’Arc (Francia), con alrede-
dor de 30.000 anos de antigiiedad.

b) Las advertencias a terceros de dénde localizar caza, que pue-
den apreciarse en las cuevas de Altamira, fechadas hace unos
22.000 anos.
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c) Otras escenas relativas a la vida animal, descubiertas en las
cuevas de Lascaux (Francia), con 17.000 anos de antigiie-

dad.

Frente a estos, y siguiendo un orden cronolégico, un buen
ndmero de historiadores sitGa el origen de la publicidad en
el papiro de Tebas (3.000 a. C.) mencionado mds arriba, en
esa oferta de recompensa para quien proporcione informacién
acerca del esclavo huido. Otros, sefialan el célebre obelisco de
Lixor, trasladado desde Egipto a Francia en el siglo XIX, y
colocado en la Plaza de la Concordia de Paris en 1836; para
estos historiadores, esta piedra de 230 toneladas, que se fecha
en el 3.500 a. C,, es el primer anuncio de la historia porque
en ella se exaltan las glorias y grandezas del faraén Ramses II.
Atn otros, sittian el origen de la publicidad en Grecia, durante
el periodo clasico y helenistico (480-30 a. C.), coincidiendo
con el auge de la retérica. Finalmente, otros mencionan como
primer ejemplo de publicidad la famosa piedra de Rosetta, que
contiene una inscripcién publicada en Menfis en el afio 196 a.
C. que trata de convencer a los hombres de que Ptolomeo V “es
el hijo del sol, padre de la luna y protector de los hombres” y,
por eso mismo, merecedor de un culto divino.

Si analizamos estas afirmaciones, nos daremos cuenta de que,
en realidad, cada una de las opciones representa una forma de
entender la publicidad. Y esto desde los origenes de la historio-
graffa publicitaria. Quienes situaron su origen en el arte rupes-
tre de las cuevas prehistéricas (Datz, 1894), evidenciaban una
vision muy culturalista de la publicidad: en ese sentido, casi
cualquier mensaje que se comunica a un publico amplio debe
ser considerado como publicidad. Quienes se decantaron por
el papiro de Tebas (Paneth 1926), manifestaban una concep-
cién mercantilista de la publicidad: existen anuncios desde el
momento en que existen productos para comerciar, que deben
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ser anunciados al posible ptblico comprador. Quienes optaron
por el obelisco de Luxor o por las inscripciones cuneiformes
encontradas en unos ladrillos de Babilonia (Presbrey, 1929) pa-
recen enfocar la publicidad desde una éptica propagandistica,
poniendo el acento en la loa y exaltacién de los gobernantes, ya
sean faraones o emperadores.

Sin embargo, no acaba aqui la disparidad frente al origen.
Otros historiadores consideraron que el comienzo de la pu-
blicidad estaba intrinsecamente unido a la aparicién de la im-
prenta, con toda la revolucién tecnolégica que supone, pues
s6lo cuando los mensajes son reproducidos millares de veces y
alcanzan audiencias realmente masivas, cabe hablar entonces
de actividad publicitaria. Y eso, hasta el extremo de conside-
rar que todo lo anterior —es el caso del historiador Marcel
Galliot (1955)— sélo debe entenderse como una genérica
“prehistoria publicitaria”.

Por fin, para otros la publicidad no existe verdaderamente has-
ta la llegada de la Revolucién industrial (Sdnchez Guzmdn,
1989), porque es entonces cuando la publicidad se involucra
en el proceso configurador de la sociedad de masas y queda
intrinsecamente unida a los medios de comunicacién. Es tam-
bién el momento en que, gracias al maquinismo, la economia
pasa de la produccién manufacturera a la produccién indus-
trial, y la publicidad se convierte en algo necesario en el en-
granaje econémico: la publicidad no es ya una actividad més o
menos artistica, sino un elemento absolutamente esencial en la
economia capitalista; porque, al producir en serie, la oferta de
productos se adelanta con mucho a la demanda de los consu-
midores. Para dar salida, de modo rdpido, al enorme estocaje de
la produccién en serie, se hace imprescindible anunciar a gran
escala la mercancia ofrecida.
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3. ;Cudles son las grandes etapas en la historia de la publi-

cidad?

Todo esto nos lleva a una conclusién un tanto descorazonado-
ra: no existe, ni mucho menos, un cuerpo de doctrina consoli-
dado en torno a la Historia de la Publicidad (Eguizébal, 2011).
De hecho, si algo llama la atencién en la bibliografia cientifica
publicada en los Gltimos decenios, es la enorme disparidad de
criterios en cuanto al fundamento historiogréfico de la publi-
cidad (qué se entiende por publicidad) y al esquema de perio-
dizacién de esa historia (los periodos que cabe establecer en su
desarrollo y evolucién).

Esto no sucede, por ejemplo, en la Historia Universal, donde
los periodos estdn perfectamente delimitados: tanto en el as-
pecto conceptual como en el temporal. Todos los autores que
han escrito sobre la Historia Universal aceptan pacificamente,
desde hace muchos anos, la categorizacién de los grandes perio-
dos de la historia. Estos serfan:

a) Prehistoria (aparicién del ser humano —3.500 a. C.): Abarca
desde el surgimiento de los primeros seres humanos hasta
la aparicién de la escritura. Durante este periodo, que eng-
loba tres grandes etapas (paleolitico, neolitico y edad de los
metales), tienen lugar las grandes civilizaciones de Mesopo-
tamia y Egipto, se desarrollan herramientas de piedra, y se
practica la caza, la recoleccién y la posterior domesticacion
de plantas y animales.

b) Mundo Antiguo (3.500 a.C.- s. V d.C.): Incluye dos cul-
turas de gran florecimiento cultural y cientifico (la antigua
Grecia y Roma), con la aparicién de la ciudad-estado grie-
ga, el surgimiento del derecho romano, y el desarrollo de
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d)

e)

54

la medicina, la filosofia y todas las artes liberales. Durante
este periodo, que termina con la caida del Imperio Roma-
no en el 476 d.C., se desarrollaron importantes conceptos
politicos, cientificos y artisticos que sentaron las bases de la
civilizacién occidental.

Edad Media (476-1453): Se extiende hasta la caida de
Constantinopla en 1453, aunque algunos historiadores la
prolongan hasta el descubrimiento de América en 1492. Se
suelen senalar tres etapas en la Edad Media: Temprana (s.
V-IX), Alta (s. XIII-XV) y Baja (s. XIII-XV). En todo el
periodo, Europa experimenta cambios significativos, como
la formacidn de los reinos medievales, el feudalismo, la con-
solidacién del cristianismo y las Cruzadas. Surge también el
florecimiento de culturas como el Islam en Oriente Medio y
el Renacimiento carolingio en Europa occidental.

Edad Moderna (1453-1789): Se inicia con la apertura a un
nuevo mundo (descubrimientos, expansién maritima y cul-
tural), que amplié el horizonte del mundo conocido, hasta
la Revolucién Francesa, que marca un importante punto
de inflexién en la historia. Durante este periodo, aparece la
burguesia gracias al comercio, crecen los negocios por mar
y también la piraterfa, aumenta la esclavitud y se producen
relevantes cambios econémicos, politicos y culturales. En-
tre ellos, cabe destacar el Renacimiento, la Reforma Protes-
tante, la [lustracién y la Revolucién Industrial.

Mundo Contempordneo (1789-actualidad): Este perio-
do se caracteriza por cambios profundos en todas las 4reas
de la vida humana, incluidas las revoluciones politicas, el
surgimiento del capitalismo industrial, el colonialismo, las
guerras mundiales, la descolonizacidn, la globalizacién y los
avances tecnoldgicos y cientificos. Aparece un nuevo siste-
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ma de gobierno sin monarquia —la reptiblica— a la par que
se consolida el capitalismo y se produce un fuerte aumento
demografico.

Esta divisién es asumida en todos los manuales de historia uni-
versal. Y el acuerdo entre los cientificos se extiende también
a las subdivisiones de cada uno de esos periodos. Asi, dentro
de la Historia Contempordnea suelen senalarse cuatro grandes
etapas: Revoluciones (1776-1848), Restauracién y Liberalismo
(1848-1914), Grandes Guerras: las 2 mundiales y la Guerra
civil (1914-1945), Democracias y Guerra fria (1945-1989).
Para algunos, a partir de 1989 empieza un nuevo periodo que
podriamos definir como Choque de culturas, en el que cobran
mayor importancia las migraciones, el terrorismo internacio-
nal, la confrontacién del Islam con Occidente, la globalizacién,
la demanda de igualdad y los desafios medioambientales.

Sin embargo, en la Historia de la Publicidad todavia no se ha
establecido una periodizacion global, que fije las grandes eta-
pas en su devenir histérico (Méndiz, 2013b). La periodizacién
varfa enormemente de un autor a otro. Unas veces, se observa
una divisién artificial de la materia, por siglos: la publicidad en
el XVII, en el XVIII, en el XIX, etc.; y otras, se mezclan catego-
rias de la Historia Universal (Mundo Cl4sico, Edad Media) con
otras provenientes de la Historia de la Comunicacién (Apari-
cién de la imprenta, Las Gacetas, La prensa popular).

4. Los primeros libros sobre Historia de la Publicidad

Al hilo de lo que venimos hablando, es interesante analizar los
primeros libros que se escribieron sobre Historia de la Publici-
dad para comprender la distinta conceptualizacién del fenéme-
no publicitario. Comentaremos aqui solo los volimenes mds
relevantes que se publicaron antes de la II Guerra mundial (to-
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dos ellos estdn resenados en la bibliografia del capitulo), pues a
partir de 1945 se inicia una gran floracién de publicaciones en
este campo. Floracién que aumenté la bibliografia disponible,
pero no las perspectivas de andlisis, y que solo contribuyé a
aumentar la indefinicién del concepto:

1.

56

El libro més antiguo que se conoce sobre la historia de la pu-
blicidad es uno de Henry Sampson, que evidencia en el pro-
pio titulo su intencién de retrotraer el inicio de su estudio
hasta los comienzos de la edad antigua: A History of Adverti-
sing from the Earliest Times. Se public6 en Londres en 1874,
y se ha reeditado en 1974. Es, ciertamente, una obra de gran
valor histérico, y ain hoy citada y respetada por el gran cau-
dal de informacién que aporta en sus més de seiscientas pé-
ginas. La 6ptica adoptada es marcadamente econémica. Esa
perspectiva se pone de manifiesto desde la primera pdgina,
donde define la publicidad como “una importante rama de
nuestro actual sistema comercial”. Su estudio, efectivamen-
te, arranca con la investigacién de las formas publicitarias en
las civilizaciones de amplio y floreciente comercio, como la
fenicia, la griega y la romana; contintia después con la des-
cripcién de la publicidad durante el Medioevo (publicidad
oral de voceros y pregoneros, principalmente) y aterriza con
mds o menos rapidez en la aparicién de la prensa escrita (fi-
nes del s. XV1y principios del XVII). Este parece ser, para su
autor, el momento en que la publicidad adquiere verdadera
carta de naturaleza, pues a partir de aqui el relato se ralen-
tiza, se hace més detallado y razonado, y apela a datos mds
firmemente contrastados.

. Pocos anos miés tarde, a este primer libro le siguié otro edi-

tado en Paris por P. Datz en 1894. Se titulaba Histoire de la
publicité, y era también un amplio y panordmico recorrido
por las diversas formas de promocién y comunicacién desde
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los mds remotos origenes hasta 1850. Prometia un segundo
tomo sobre la publicidad moderna, pero ese segundo volu-
men jamds salié a la venta. Se trata de una obra mds divul-
gativa que la anterior, impulsada por un excesivo optimismo
que llevaba a su autor a afirmaciones un tanto exageradas.
Asi, por ejemplo, entre los origenes de la publicidad, inclufa
las pinturas rupestres prehistéricas. La orientacién del libro,
como puede ficilmente deducirse, estaba muy vinculada a
una concepcién de la publicidad como fenémeno social y
comunicativo, con lo que se apartaba del esquema econémi-
co adoptado por Sampson. En cualquier caso, lo importante
es sefalar que su punto de arranque, como en el libro ante-
rior, se sitda en la época antigua.

. Un trabajo de cierta envergadura es el de Henri Vathelet, que
en 1911 publica su tesis doctoral en Derecho mercantil en
un volumen que titula La publicité dans le journalisme. No
se trata, propiamente hablando, de una exposicién histérica,
pero si contiene interesantes apuntes sobre los comienzos del
reclamo en la prensa de los siglos XVIII y XIX. Como cabe
deducir del titulo, su planteamiento es que la publicidad
nace con el periodismo. Todo lo anterior no puede conside-
rarse —segun Vathelet— ni siquiera un antecedente.

. El siguiente libro importante fue, en su momento, el pri-
mer manual sobre publicidad: 7he Principles of Advertising
(1920), escrito “al alimén” por el expresidente de la Asocia-
cién Nacional de Anunciantes, Harry Tipper, y dos profeso-
res de Publicidad norteamericanos: Harry Levi Hollingorth
y Frank Alvah Parsons. En la parte dedicada a la historia,
este libro se cifie a los tltimos 200 anos (dejando implicita
la idea de que la publicidad nace en el XVIII, con la prensa
periddica), y resalta en el concepto de publicidad su orienta-
cién a las ventas.
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5.

58

El primer estudio de conjunto realmente serio es el libro
de Erwin Paneth, Entwicklung der Reklame vom Altertum bis
zur Gegenwart (1926), que estudia la evolucién del anuncio
desde la antigiiedad hasta principios del siglo XX. Por tercera
vez, descubrimos aqui un intento mds o menos omniabar-
cante respecto de la historia de la publicidad. Paneth preten-
de rastrear los origenes mds remotos del reclamo y analiza,
con el mismo rigor y profundidad que los anuncios de su
época, las primeras manifestaciones de la publicidad anti-
gua. Cita pormenorizadamente los documentos que se con-
servan respecto a la actividad publicitaria en los egipcios, los
fenicios, los griegos, etc.; y menciona dos hechos pioneros
en el dmbito de la comunicacién comercial: una ensefia muy
antigua, que prefigura el sentido de las ensenas griegas y aun
medievales (origen de las marcas), y el famoso anuncio de
recompensa para quien ayude a encontrar al esclavo huido.
Por otra parte, su visién de la publicidad es més bien “comu-
nicativa’: observa su evolucién histérica desde la teoria de la
comunicacidn social.

.En esa misma linea parece manifestarse Frank Presbrey

(1929) en su ambiciosa obra panordmica 7he History and
Development of Advertising. Como su antecesor, Presbrey se
remonta también a las primeras culturas desarrolladas para
buscar los origenes, y cita, como el antecedente mds remoto
de la actividad publicitaria, unas inscripciones cuneiformes
encontradas en unos ladrillos en Babilonia. En esos ladrillos,
de unos tres mil anos antes de Cristo, se lee el nombre del
templo para el que fueron hechos y también el nombre del
rey que mandé su construccién: algo asi como la placa de
los edificios ptblicos modernos en que constan los nombres
de quienes lo han sufragado o construido. Precisamente, su
recorrido por todas esas manifestaciones primitivas (el obe-
lisco de Luxor en loor del soberano Ptolomeo, las inscrip-
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ciones en la piedra de Rosetta, algunos graffiti en las ruinas
de Pompeya, anuncios romanos de combates de gladiado-
res, etc.) nos permite descubrir dos presupuestos bdsicos de
su posicion historiogréfica: la ya mencionada atencién a los
antecedentes lejanos de la publicidad; y su deseo de incluir
la propaganda y la comunicacién social en el concepto de
actividad publicitaria.

. Dos afos més tarde, tres profesores de distintas escuelas de
negocios (Brewster, Palmer y Ingraham) redactan una Znzro-
duction to Advertising (1931) con dos caracteristicas intere-
santes: por una parte, su alusién a las formas de la comuni-
cacién oral (pregoneros, etc.) para delimitar el origen mds
antiguo de la publicidad; por otra, su particular definicién
del fenémeno publicitario, que amplia la tradicional con-
cepcién economicista: “Publicidad es la difusién pagada de
hechos o argumentos con el propésito de vender o ayudar a
vender productos y servicios, o conseguir la acepcion de ideas
que muevan a la gente a pensar o actuar en un determinado
sentido”. Con ello, se sitian en una posicién mds abierta, no
restringida s6lo al dambito comercial.

. Poco después, George Burton Hotchkiss, profesor de Marke-
ting en la Universidad de Nueva York, publica un libro que
va a tener enorme influencia en la consideracién cientifica
del fenémeno: An Outline of Advertising (1933). Reeditado
ocho veces en la década de los cuarenta, comienza por pro-
poner una definicién de publicidad que serd después muy
citada: “Advertising, as the term is commonly understood
today, includes all sorts of public messages for commercial
purposes, paid for and avowed by those who expect to profit
from them”. Dedica tres capitulos a la evolucién histérica de
la publicidad: el primero abarca desde sus origenes hasta la
prensa periédica; el segundo aborda “la relacién entre publi-
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cidad y periodismo” (s. XVII y XVIII); y el tercero analiza
“el surgimiento de la publicidad nacional e internacional”
(s. XIX y XX). Resulta interesante esta divisién de las etapas
histéricas por un doble motivo: por una parte, concede gran
importancia al anuncio impreso y establece asi la conexién
entre publicidad y periodismo como el momento de ma-
durez de aquella; por otra, es, sin duda, el primer bosquejo
serio de periodizacion histdrica. Hasta entonces, los libros
sefialaban una divisién bastante artificial: se aprovechaban
las etapas histéricas convencionales (Edad antigua, Edad
Media // Egipto, Grecia, Roma // etc.) sin la coherencia de
un criterio historiografico unificador. Por primera vez, si lo
hay. Otro motivo de interés es su original punto de arran-
que. Para Hotchkiss, la publicidad empieza cuando apare-
cen los artesanos especialistas y se hace necesario —a través
de las marcas— distinguir la oferta de sus productos. Es, por
tanto, en el marco de la Edad Media donde este autor sittia
los origenes mds remotos de lo que hoy conocemos como

publicidad.

9. Finalmente, durante la II Guerra Mundial, Thompson
(1943) publica también un libro pretendidamente critico
que se presenta a si mismo como una investigacién-denun-
cia sobre el influjo de la publicidad en los consumidores:
Voice of Civilisation. An Enquiry of Advertising. El segundo
capitulo (pp. 63-95) estd integramente dedicado a la historia
de la publicidad. Al margen de afirmaciones socioldgicas, lo
interesante es su original posicién historiogrifica: segin este
autor, la publicidad no existe como tal hasta el presente si-
glo, hasta la llegada de la sociedad de masas, que hace posible
y eficaz el concurso de los mensajes publicitarios:

“La publicidad en su configuracién moderna se produjo por
una serie de condiciones que s6lo han existido desde hace una
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o dos generaciones. La capacidad de llegar rdpidamente a mi-
llones de personas no habia sido antes suficientemente perfec-
cionada, ni tampoco se habfan ofrecido anteriormente tales
posibilidades para la produccién masiva de bienes, que es lo
que hace rentable a la publicidad. Asi que un historiador de la
publicidad deberia dedicar honradamente nueve décimas par-
tes de su trabajo a los ultimos cincuenta anos” (Thompson,

1943, p. 63).
5. Algunas conclusiones

Este repaso por la primera etapa de libros académicos sobre
Historia de la Publicidad nos ha llevado al punto de partida:
los historiadores no se ponen de acuerdo sobre cudndo empieza
el fenémeno publicitario y qué etapas pueden dibujarse en su
evolucidn.

En realidad, esta falta de consenso respecto al origen y a la pe-
riodizacién de la publicidad deriva de otra discrepancia mu-
cho mds importante: la que se refiere al concepto mismo del
fenémeno publicitario, aspecto que ya ha sido apuntado an-
teriormente. Asi, para aquellos que la consideran desde una
dptica econdmica o economicista, la publicidad se inicia con
el comercio: hay publicidad desde el momento en que hay in-
tercambio de bienes o servicios; y la hay en razén y beneficio
de esa sola actividad. Todos estos autores sittian su origen en la
cultura fenicia (alrededor del 1.200 a.C.). Esta es la posicién
predominante entre los especialistas, pero también se dan otras.

Para los que la ven desde una dptica mds sociopolitica, hay
publicidad desde el mismo momento en que hay propaganda
(mds o menos, desde el imperio babildnico y el egipcio); y esa
linea, enraizada también con la publicidad comercial, se pro-
longaria en la propaganda y protocolo de las monarquias ab-
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solutas (siglos XVI-XVIII) hasta entroncar con la propaganda
de los totalitarismos o del imperialismo americano (siglo XX).
Para otros, por ultimo, la publicidad quedaria muy vinculada a
la persuasién, al arte de convencer: a la configuracién de la re-
térica, por una parte; y a la creacién social del espacio publico,
de la polis, por otro. La vida politica griega constituiria, desde
este punto de vista, el primer momento de esplendor para la

publicidad.

Agotada la via histdrica, vamos a recurrir ahora al punto de
vista juridico para ver cémo han entendido la publicidad las
distintas normativas que en nuestro pais han regulado la activi-
dad publicitaria. La evolucién de esas normativas, y su antece-
dente en la primera docencia publicitaria en nuestro pais podrd
ofrecernos pistas para determinar cémo se ha ido fraguando el
concepto mismo de publicidad.
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% 4. EL CONCEPTO JURIDICO DE PUBLI-
CIDAD

1. Antecedentes: los inicios de la docencia en publicidad

Segtin consta en los anales, la primera conferencia o curso
sobre la actividad publicitaria en Espafia fue impartida por
Pedro Prat Gaballi en el afo 1915. Asi lo recuerda el propio
conferenciante en su libro Publicidad racional:

“En la Casa Lonja de Barcelona, donde la Cdmara de Co-
mercio y Navegacién es continuadora de las tradiciones
ilustres de la antigua Junta de Comercio, el afio 1915 se me
abrieron las puertas para que impartiera un Curso de esta
técnica (la publicidad), entonces nueva en Espana (Prat

Gaballi, 1934, p. 1).

El curso se enmarcaba en un proyecto docente mucho mis
amplio que la Cdmara de Comercio venia planeando desde
hacia varios afios. En 1912 surgié la idea de promover una
institucién superior de estudios comerciales y econémicos
que, con el tiempo, pudiera llegar a convertirse en un centro
docente universitario. El promotor de esta idea habia sido el
Secretario de la propia Cdmara, Bertomeu Amengual, que pri-
mero propuso esta idea a la Junta en 1912, después proyect6
un posible plan docente en 1913, y finalmente establecié el
protocolo para impartir las primeras asignaturas en 1914. Asi
pues, el curso de Prat Gaballi en 1915 formaba parte de un
ambicioso proyecto, que éste parecia conocer perfectamente:
“(se pensaba) organizar clases de ensefianza mercantil supe-
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rior, con el objeto, a largo plazo, de crear una Universidad Co-
mercial en Barcelona” (Ibidem).

En los anos siguientes continuaron los cursos esporddicos so-
bre publicidad, contando con la colaboracién de la Asociacién
de Profesionales. Cuando ésta se disuelve en 1928, se crea in-
mediatamente el famoso Publi-Club de Barcelona, que se au-
todefinfa como una “Asociacién de Estudios de Publicidad y
Organizacién”. Entre el 21 de mayo y el 3 de junio de 1928
organizaron un Curso de Publicidad, dirigido por Rafael Bori,
que inclufa diez conferencias que configuran un primer intento
de “plan docente” para fundamentar la actividad publicitaria.
Entre las sesiones, figuraba una clase sobre Historia de la Publi-
cidad, tres sobre la publicidad en distintos medios (Prensa, Ex-
terior, Directa), otra sobre escaparatismo y el arte de vender, y
otras tres sobre aspectos de organizacién empresarial: Métodos

de Organizacién Comercial, Organizacién contable y Contabi-
lidad industrial (Méndiz, 2000).

Al término de la Guerra Civil, la industria publicitaria espafola
estaba absolutamente bajo minimos. Con la economia destro-
zada y los medios de comunicacién controlados por el Estado,
las agencias de publicidad poco podian hacer para salir adelan-
te; y los timidos intentos de organizar una docencia publicitaria
se vinieron abajo. Sin embargo, la actividad profesional conti-
nuaba, y esto fue el caldo de cultivo necesario para la aparicién
de algunas revistas dedicadas al dmbito de la publicidad: como
Idea (1944), A que si (1945) vy, sobre todo, la editada por el
dibujante Emeterio Melendreras, Arte Comercial (1946), que
sobreviviria hasta 1955.

Pasan los afios y la necesidad de impartir unos estudios sis-

temdticos sobre la préctica publicitaria se hace ya patente en
las instancias gubernamentales. Como primera consecuencia,
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desde el afio 1956 hasta su disolucién en 1971, la Escuela Ofi-
cial de Periodismo incluird como obligatoria la asignatura de
Publicidad. Al mismo tiempo, surgen las primeras iniciativas
privadas para crear un centro docente dedicado a la publicidad,
y en el afo 1960 se abre en Madrid la Escuela de Publicidad
del Centro Espanol de Nuevas Profesiones. Poco después, a
esta iniciativa se sumaron otras desde el mundo profesional: la
Agencia Alas de Madrid puso en marcha también unos Cursos
de Publicidad por correspondencia, que dirigi6 José Viana.

Paralelamente, con la llegada de los tecndcratas a finales de los
50, se inicia una nueva era econdémica y un desarrollo industrial
sin precedentes. El plan de estabilizacién de 1959 empezd a
elevar el nivel de vida de los espafoles y, a la vez, constituyé una
llamada de atencién para los inversores extranjeros, que contri-
buyeron al “milagro econémico” de los sesenta. Esto se dio en
un doble sentido. De un lado, el empuje econémico repercutié
inmediatamente en la ampliacién del sector, pues las empresas
espafolas incrementaron notablemente la demanda de servicios
publicitarios. De otro, la llegada de capital extranjero conllevé
también la inmediata entrada de agencias multinacionales, lo
que supuso una mejora sustancial en los métodos de trabajo.
Prueba de toda esta consolidacién profesional fue la aparicién
de dos revistas especializadas, Control y Marketing: 1.2 (mds
tarde, /PMARK), que vieron la luz en 1962. Y también en ese
afo comenzd a publicarse en Espafna la decana de las revistas
sobre Relaciones Pablicas: /nternacional de Relaciones Priblicas.

Con todo, el hecho mds relevante para la docencia publicita-
ria fue la creacién del Instituto Oficial de Publicidad (Decre-
to 22 de agosto de 1964), “cuyas misiones son la de impulsar
el progreso técnico y artistico publicitario y proporcionar las
ensenanzas que habilitan para el ejercicio profesional de la pu-
blicidad en sus diversas especialidades”. El primer director fue
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Francisco Garcia Ruescas, maestro de maestros publicitarios. Y
entre los cometidos del Instituto, se establecié de modo peren-
torio el de impartir las ensefianzas necesarias para capacitar al
Técnico de Publicidad, la nueva figura creada por el Estatuto
de 1964. Y precisamente para impartir esa docencia, se decidi6
crear la Escuela Oficial de Publicidad, que impartié clases —de
manera sistemdtica y con la concesién de titulos— desde 1964
a 1968, poco antes de que la docencia publicitaria llegara por
a la Universidad: en 1971 se abrian las primeras facultades de
Ciencias de la Informacién.

Con todo este panorama, la necesidad de establecer una norma
comun que regule todo el sistema publicitario se hacia mds que
evidente.

2. La primera normativa: Estatuto de la Publicidad (1964)

El 15 de junio de 1964 se publica en el nimero 143 del B.O.E.
el denominado Estatuto de la Publicidad, que habia sido apro-
bado 4 dias antes mediante la Ley 61/1964, de 11 de junio. En
la exposicién de motivos explicaba la necesidad de crear esta
primera norma en materia publicitaria:

“El desarrollo que en estos tltimos afios ha experimentado
la vida econdémica de nuestro pais estd dando lugar a una
serie de cambios en la estructura de la produccién y del mer-
cado de bienes y servicios que bien merecen, en rigor, el ca-
lificativo de trascendentales. Entre ellos, uno de los mas no-
tables es el incremento que ha cobrado la publicidad como
medio poderosisimo de difusién de bienes de consumo y de
servicio y via de obtencién de prestigio para marcas, nom-
bres y denominaciones comerciales e industriales” (B.O.E.,

15.V1.1964, p. 7804).
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Mds adelante senalaba que “la publicidad se ha ido convirtien-
do en una realidad social, que ocupa hoy un rango eminente no
s6lo dentro del marco de cada una de las empresas interesadas
(...), sino también y, sobre todo, en el marco, mds amplio, de la
vida nacional” (Ibidem). Un aspecto importante de esta norma
es que, por primera vez, define los principios bésicos a los que

debe atenerse la publicidad:

1. Principio de veracidad, que exige el cumplimiento de la
verdad en los contenidos publicitarios.

2. Principio de autenticidad, referido a la necesidad de que
el pablico pueda reconocer claramente que un mensaje
es publicitario.

3. Principio de libre competencia, que impone determinada
consideracién de los competidores al ejercer la practica
publicitaria.

4. Principio de legalidad, que obliga a cumplir lo estableci-
do por la ley, los usos y las buenas costumbres.

5. Principio de respeto a la persona, que obliga a que todos
los anuncios sean respetuosos con los destinatarios y con
las personas representadas.

Pero lo mds relevante para nuestro propésito es que, también
por vez primera, se establece un concepto juridico que marcard
la comprensién de esta actividad en cualquier reglamentacién
futura. En este sentido, su articulo 2 senala: “Serd considera-
da como actividad publicitaria toda divulgacién para dirigir la
atencién del publico o de los medios de difusién hacia una
determinada persona, producto o servicio con el fin de promo-
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ver de modo mediato o inmediato su contratacién”. Por tanto,
entiende la publicidad tnica y exclusivamente como una acti-
vidad comercial.

Por otra parte, en el despliegue normativo, quedaba claro que
lo que le interesaba legislar eran los mensajes publicitarios, ci-
tados de forma recurrente como “anuncios”. Asi, por ejemplo,
el articulo 27 sefalaba: “Cuando un anuncio no sea conforme a
los términos del contrato, podrd optar entre pedir la resolucién
del mismo, exigiendo la devolucién de lo pagado por dicho
anuncio”. Y, en este contexto, los tnicos sujetos de derechos y
obligaciones que consideraba esta norma eran los anunciantes,
las agencias y los medios. Por ejemplo: “Los medios y las Agen-
cias deben rechazar toda publicidad que esté en contradiccién
con lo dispuesto en este Estatuto” (art. 26).

Con el paso del tiempo este planteamiento conceptual empez
a resquebrajarse, sobre todo porque presentaba algunos proble-
mas; entre ellos cabe destacar:

— La reduccién de la publicidad a los “anuncios” dejaba fue-
ra una pluralidad de formas (patrocinio, teletienda, microespa-
cios, etc.) muy semejantes a aquellos en cuanto a la finalidad y
a los modos persuasivos, que quedaban entonces sin cobertura
legal; asi, para que estuvieran amparadas por la ley, hubieran
requerido una reglamentacién especifica para cada una de ellas.

— Por su parte, circunscribir la publicidad a la que se inserta
en los “medios publicitarios” suponia olvidar toda la publicidad
directa (la que busca directamente a su publico objetivo, de ahi
el nombre) sin el recurso a los medios de comunicacién (pren-
sa, radio, TV, cine).
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— Ademds, en la actualidad no sélo se publicita para ven-
der, sino también para informar: para comunicar una deter-
minada imagen de la marca, para destruir un determinado
cliché o para crear una especial sintonia con el publico. Aqui
entraria todo el amplio espectro del branding corporativo y la
comunicacién institucional.

— Finalmente, la creciente proliferacién de mensajes hibridos
entre informacién y publicidad (programa patrocinado, pu-
blirreportaje, info-mercial, etc.) ha generado una cierta con-
fusién a la hora de identificar y clasificar esos mensajes, que
no encajan con claridad ni en una casilla ni en la otra, y que
tienden a quedarse en una incémoda “tierra de nadie”.

3. Nuevo concepto de publicidad: “comunicacién comer-

cial”

Estos escollos que planteaba el Estatuto en sus comienzos, se
agrandaron de forma evidente con el paso del tiempo (Mén-
diz, 2003). A principios de los ochenta, la actividad publici-
taria habia experimentado cambios tan notables que de al-
guna manera exigfan una revisién del concepto juridico de
publicidad. Algunos de los cambios en la profesién eran los
siguientes:

a) Integracién de las estrategias del marketing y de la pu-
blicidad. Durante afos, la actividad publicitaria habia
gozado de cierta autonomia, configurdndose como una
tarea especifica en el 4dmbito del marketing: distinta de
las relaciones publicas, del patrocinio y de otras formas
de comunicacién en lo que se refiere a planes, objetivos
y estrategias. En los altimos afos, se habia impuesto el
concepto de “comunicacién de la mercadotecnia inte-
grada”, lo cual suponia un cambio en la planificacién
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publicitaria (ya no existe el mercado, sino consumidores)
y una nueva consideracién de su identidad.

b) Integracién entre publicidad y programacién/informa-

cién. En los ochenta, cada vez eran mds los formatos
publicitarios que integraban elementos comerciales e in-
formativos en un mismo mensaje. Esto acontecia en los
medios tradicionales (prensa, radio, revistas), pero espe-
cialmente en la televisién, que incorporaba el bartering,
las sobreimpresiones, el patrocinio y, de forma creciente,
el emplazamiento de producto, donde la publicidad se
“metia” dentro de la pelicula, la serie o el programa que
estuviese contemplando el espectador. Ademds, empeza-
ban a proliferar nuevos tipos de mensajes publicitarios,
cuya denominacién aludia ya veladamente a esa integra-
cién: info-mercials, publirreportajes, etc.

Integracién de lo publicitario, lo social y lo propagandis-
tico. El Estatuto sefalaba con claridad que la publicidad
debia entenderse como un fenémeno estrictamente co-
mercial. Sin embargo, en los afios setenta se habia ido
generando una fuerte mezcla de elementos comercia-
les y elementos ideolégicos en los anuncios. Crecian los
mensajes publicitarios de alcance social, provenientes de
ONGs, de instituciones publicas y de partidos politicos.
Las diferencias entre publicidad y propaganda se difumi-
naban: mds alld de los medios y los mensajes publicitarios,
el concepto de publicidad se expandia hacia otros dmbitos
distintos del comercial.

d) Diversificacién y multiplicacién de los sujetos implica-

dos en la publicidad. El sistema publicitario tradicional
(Anunciantes-Agencias-Medios) habia modificado su
estructura, ganando en complejidad y especializacién
debido a varios factores. Por una parte, los elementos
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tradicionales se habfan diversificado o articulado inte-
riormente, generando nuevas instancias intermedias:
consultoras, boutiques creativas, etc. Por otra, habian
aparecido nuevos agentes: como los institutos de inves-
tigacién y de sondeos, que permitian un mayor cono-
cimiento de la audiencia de cada medio; o las centrales
de medios, que gestionaban espacios y tarifas entre los
anunciantes y los medios de comunicacién. En definiti-
va, el plantel de los actores que intervenian en el escena-
rio de la publicidad habia crecido considerablemente en
namero y diversidad.

e) Nuevas clases de mensajes publicitarios. El mensaje publi-
citario ya no se identificaba sélo con el anuncio conven-
cional. Ademds del spot, la cunia radiofénica y el anuncio
en prensa, en revistas o en vallas, el anunciante acudia a
otros muchos recursos para la promocién de sus produc-
tos: otras formas al margen de los medios (ferias y ex-
posiciones, marketing directo, publicidad en puntos de
venta, etc.) y nuevas formas en los antiguos medios (el
patrocinio, el emplazamiento de productos o el bartering,
por citar sélo el medio televisivo).

Esta misma situacién de perplejidad juridica afectaba también
a los demds paises del entorno, que —ademds— presentaban
normativas publicitarias muy dispares entre si. En este contex-
to, la Comunidad Econémica Europea promulgé una Directi-
va sobre publicidad engariosa que, en su Introduccién reconocia
“que existen grandes disparidades entre las legislaciones actual-
mente en vigor en los Estados miembros en materia de publici-
dad engafiosa; que la publicidad rebasa las fronteras de los Es-
tados miembros y que tiene, por consiguiente, una incidencia
directa en el establecimiento y el funcionamiento del mercado
comun”. Por esa razdn, se propuso armonizar las distintas legis-
laciones en un marco coman.
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Al mismo tiempo, se propuso también un replanteamiento del
concepto mismo de publicidad. Esta fue conceptualizada en
el articulo 2 con una formulacién muy general, muy amplia,
incluso podriamos decir que omniabarcante. Se pretendia eng-
lobar todos los mensajes persuasivos (publicidad, patrocinio,
televenta, etc.) en un tnico concepto: el de “comunicacién co-
mercial”. Esta idea, tomada de la jurisprudencia norteamerica-
na (sobre todo, de la Trademark Law, conocida como Lanham
Act), seria asumida en esta definicién de publicidad:

“Toda forma de comunicacién realizada en el marco de una
actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin
de promover el suministro de bienes o la prestacién de servi-
cios, incluidos los bienes inmuebles, los derechos y las obli-
gaciones” (Directiva sobre publicidad engariosa y publicidad
comparativa, art. 2.1).

Este concepto resolvia los escollos que antes senaldbamos:

- Evitaba las referencias a los “mensajes publicitarios”
(anuncios) y asumia el concepto mds general de “comu-
nicacién”, lo cual permitia enmarcar la publicidad en la
comunicacién de masas.

- Englobaba en un solo concepto todas las formas persuasi-
vas de cardcter comercial, eludiendo la necesidad de des-
plegar distintas regulaciones para cada formato.

- Prescindia de una lista cerrada de “sujetos publicitarios”
(anunciantes, agencias, medios) para centrarse en la acti-

vidad publicitaria.

Esa definicién amplia de publicidad, establecida en 1984 por
la Directiva europea, serfa asumida poco después por el legis-
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lador espanol. Y ello por una razén politica importante. Por
aquel entonces Espafia —una vez consolidado como pais de-
mocratico— estaba gestionando su entrada en la Comunidad
Econémica Europea. De hecho, y tras meses de gestiones di-
plomdticas, el 12 de junio de 1985, Espana firmé el Tratado de
Adhesién a las Comunidades Europeas, junto con Portugal. Y

el 1 de enero de 19806, el tratado fue ratificado por los estados
miembros de la CEE.

Asi las cosas, Espana se vio obligada a actualizar sus normativas
en el marco legislativo europeo. Una de las primeras cosas que
hizo el legislador en materia publicitaria fue iniciar un acer-
camiento al mundo profesional para facilitar una autorregula-
cién del propio sistema, que en 1995 daria pie a la creacién de
la Asociacién Autocontrol de la Publicidad, rebautizada des-
pués como Asociacién para la Autorregulacién de la Publici-
dad (sobre la creciente autorregulacién publicitaria, remito a:
Tato, 2020). Mucho antes, habia comenzado la actualizacién
legislativa; y, con ella, la revisién por completo del Estatuto de

Publicidad.

Tras un estudio concienzudo del actual sistema publicitario,
y de numerosas conversaciones con el entorno profesional, el
11 de noviembre de 1988 el gobierno espanol aprobé la Ley
34/1988, Ley General de Publicidad (en adelante, LGP), que
fue publicada en el B.O.E. n° 274, con fecha 15 de noviembre.
En la introduccién, sefalaba el contexto que habia obligado a
ese cambio normativo:

“La adhesién de Espana a las Comunidades Europeas im-
plica, entre otros, el compromiso de actualizar la legislacién
espafiola en aquellas materias en las que ha de ser armoni-
zada con la comunitaria. El Consejo de las Comunidades
Europeas aprobé con fecha 10 de septiembre de 1984 una
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directiva relativa a la armonizacién de las disposiciones legis-
lativas, reglamentarias y administrativas de los paises miem-
bros en lo que afecta la publicidad engafiosa”.

Mis adelante, sefalaba también la necesidad de actualizar la
obsoleta normativa contenida en el Estatuto de la Publicidad:

“La legislacién general sobre la materia estd constituida en
Espana por la Ley 61/1964, de 11 de junio (...), norma cuyo
articulado ha caido en gran parte en desuso, por carecer de
la flexibilidad necesaria para adaptarse a un campo como el
de la publicidad, especialmente dindmico, y por responder
a presupuestos politicos y administrativos alejados de los de
la Constitucién. Las circunstancias precedentes aconsejan la
aprobacién de una nueva Ley general sobre la materia, que
sustituya en su totalidad al anterior Estatuto y establezca el
cauce adecuado para la formacién de jurisprudencia en su
aplicacién por los Jueces y Tribunales”.

Lo interesante de este articulado es la definicién que da de pu-
blicidad. Como deciamos, asumié el concepto establecido en
la norma europea, y lo hizo con muy escasas variantes: el Gnico
cambio fue un afadido y la permuta de un término: “Toda for-
ma de comunicacién realizada por una persona fisica o juridica,
piiblica o privada (anadido), en el ejercicio (antes: “marco”) de
una actividad comercial...” (LGP, articulo 2).

4. Un concepto divergente

La definicién juridica de publicidad que vemos reflejada en
estas normativas resuelve dos problemas: por una parte, retine
bajo un mismo paraguas conceptual todas las formas persua-
sivas que tratan de incrementar las ventas; por otra, alcanza
un consenso mayoritario y propone una nocién ciertamente
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sencilla. Pero a su vez, plantea el problema de su fundamento
juridico, pues bebe de una doble fuente, que a la postre resulta
dispar. Hemos definido la publicidad como “comunicacién”,
y ello implica que la regulacién de esta actividad debe echar
mano de aquellos principios que estdn ligados a la actividad
informativa: principios de veracidad del mensaje, derecho a la
propia imagen, respeto a los derechos reconocidos en la Cons-
titucion, etc. Pero hemos anadido que esa comunicacion es
“comercial”, lo que supone que su actividad debe estar regu-
lada también por los principios del derecho mercantil: evitar
la competencia desleal, proteger los derechos del consumidor,
etc.

Ante esta divergencia de entronque juridico, cabe preguntarse:
sc6mo podemos entender el estatuto juridico de la publicidad?;
scudl de los dos enfoques legales debemos considerar como pri-
migenio y fundante del otro?; y, en consecuencia: ;a qué parcela
del saber juridico cabe adscribir el fenémeno de la publicidad?
Para responder a estas cuestiones, deberemos distinguir dos as-
pectos mds o menos relacionados, pero claramente separables:
la dimensién juridica esencial de la actividad publicitaria y el
dmbito académico propio del Derecho de la Publicidad. Co-
mencemos por el primero.

4.1. Dimensién esencialmente comunicativa

Durante afos, la doctrina no se ha puesto de acuerdo acerca
de este punto. Algunos autores se apoyaban en su aspecto de
finalidad (la promocién de bienes o servicios) para situar su
régimen juridico en el contexto del Derecho Mercantil. Otros,
por el contrario, querian ver en ella una manifestacién concre-
ta de la actividad informativa (en este caso, de las empresas)
y buscaban encuadrar su regulacién juridica en el dmbito ya
consolidado del Derecho de la Informacién.
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En este contexto, la definicién esencial de publicidad como
“comunicacién comercial”, establecida en la Directiva Europea
de 1984 y recogida después en la LGP de 1988, contribuyé en
gran medida a zanjar la cuestién. Porque en los dos vocablos
que delimitan este fenémeno, hay uno que tiene cardcter sus-
tantivo (“comunicacién”) y otro que posee tan sélo valor adje-
tivo (“comercial”). Esto dice muy a las claras cudl debe ser la
fuente juridica primigenia en su concreto ordenamiento legal.

Sila publicidad es “toda forma de comunicacién” (LGP, art. 2),
estd claro que lo esencial es su dimensién comunicativa. Por eso
sefala Santaella (2001: 32): “Conviene ahora subrayar, como
rasgo acertado que preside toda la ordenacién de la LGP, el ca-
racter comunicativo de la publicidad. Acaso serfa mejor decir el
cardcter bdsicamente comunicativo [porque] incluso los auto-
res que desconocian el cardcter comunicativo de la publicidad y
situaban su régimen juridico como una mera manifestacién de
la reglamentacién juridica del sector econémico, han variado
hoy inequivoca y sustancialmente sus posiciones”.

Por otra parte, tuvo también una importancia decisiva en este
punto la resolucién del Tribunal Europeo de Derechos Huma-
nos sobre el caso Casado Coca (24 de febrero de 1994). El Co-
legio de Abogados de Barcelona habia sancionado varias veces
al abogado Pablo Casado Coca por haber ofertado sus servicios
juridicos a través de anuncios publicitarios insertados en distin-
tos diarios durante los afios 1981, 1982 y 1983 (porque, en su
estatuto profesional, establece la prohibicién de publicar anun-
cios para ofertar los propios servicios ). Tras la dltima sancién, el
abogado acudié a la Audiencia Territorial, apelando a su derecho
a la libre expresion, reconocido en el articulo 20 de la Consti-
tucién; en su descargo, sefialé que esos anuncios eran utilizados
como medio de informar al publico, y que tenian por tanto una
naturaleza informativa, aunque con una derivacién comercial.
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Tras ser rechazado en primera instancia, acudié al Tribunal Su-
premo, en 1988, y al Tribunal Constitucional, en 1989. Ambos
consideraron que el articulo 20 (libertad de expresién) no con-
templaba el caso de la publicidad, y que era mds bien el articulo
38 (libertad de empresa) el lugar juridico propio de la actividad
publicitaria. Entonces, el letrado decidié acudir al Tribunal Eu-
ropeo de Derechos Humanos, que en 1994 contradijo el criterio
anteriormente establecido y le dio la razén basdndose en que los
datos que proporcionan los anuncios también satisfacen el dere-
cho a recibir y comunicar informacién. (En concreto, subrayé
que los anuncios de Casado Coca constaban sélo del nombre,
direccién y teléfono del abogado, por lo que podian servir como
cauce de informacién rdpido para que los ciudadanos accedieran
a los medios previstos por la justicia).

Con ello, se definia claramente a la publicidad como actividad
comunicativa, asimilable a la actividad informativa. Sin embar-
go, permanecia la duda acerca de cudl era el dmbito propio en
el que incardinar el derecho publicitario. Y eso motivé una tri-
ple configuracién de la disciplina, como enseguida vamos a ver.

4.2. ;Dénde ubicar el Derecho de la Publicidad?

Junto a la posicién del Tribunal Europeo (la publicidad es esen-
cialmente comunicacién), muchos otros autores —profesiona-
les y académicos— han propuesto soluciones dispares. Para unos
(sobre todo, los juristas), el Derecho de la Publicidad es parte
inseparable del derecho mercantil, y por tanto debe quedar en
el dmbito de la legislacién econémica: Para otros, la informa-
cién —sea persuasiva 0 no— es lo esencial en esta actividad, y
debe quedar en el dmbito de la comunicacién. Otros, finalmen-
te, defienden en la publicidad un cierto equilibrio entre lo co-
mercial y lo comunicativo. Como consecuencia, ha cristalizado
una triple consideracién cientifica del fenémeno publicitario:
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a) Como parte del Derecho de la Informacién. Partiendo de

que la publicidad es persuasién pero también informa-
cién, no debe haber ninglin inconveniente para situar este
fenémeno en el dmbito propio del Derecho de la Infor-
macién, en cuanto éste supone la proyeccién juridica del
ius communicationis. Por tanto, el Derecho de la publi-
cidad tendria sus mismos principios (veracidad, libertad
de expresidn, respeto al publico) y los mismos tdpica de
estudio (el 4mbito de la comunicacién social, los limites
del derecho de la informacién, etc).

b) Como parte del Derecho Mercantil. Atendiendo a los as-

pectos finales de la comunicacién publicitaria (la contra-
tacién de bienes o servicios, la imagen ptblica de empre-
sas, etc.), cabe encuadrarlo también como una parte de la
legislacién mercantil. Esta perspectiva pone el acento en
las repercusiones econémicas de esta actividad y atiende
a la problemadtica derivada de las relaciones comerciales:
competencia empresarial, defensa de los consumidores,
etc. Esta aproximacién es ciertamente vdlida, aunque qui-
z4s algo anticuada, dado el talante claramente comunica-
tivo al que apuntan las legislaciones publicitarias en todo
el mundo occidental; ademds, deja en segundo plano
cuestiones nucleares como la relacién entre la publicidad
y los medios de comunicacién.

¢) Como disciplina especifica, derivada del Derecho de la

Informacién. Cabe también considerar que el fenémeno
publicitario ha generado tal riqueza de documentos le-
gales que constituye ya una parcela propia del saber juri-
dico. Este enfoque supone el reconocimiento de la tras-
cendencia juridica de esta actividad: de sus mensajes, de
los sujetos implicados y de los contratos que origina. Y
el reconocimiento también de la identidad de sus textos



DISCURSO DE INGRESO

normativos, que habrian llevado a desgajar la rama de la
legislacién publicitaria del tronco comun del Derecho de
la Informacién; aunque, evidentemente, mantendria con
él fuertes relaciones de parentesco y afinidad cientifica.

Esta triple aproximacién cientifica se constata también, aunque
en menor medida, en la distinta articulacién de su docencia en
el 4mbito universitario. La materia Derecho de la Publicidad,
incluida en los Grados en Publicidad y Relaciones Publicas de
las Facultades de Comunicacién, ha sido adscrita en Espafna a
dos tipos de Departamentos: Derecho de la Informacién, como
sucede, por ejemplo, en la Universidad Complutense de Ma-
drid o en la Auténoma de Barcelona; y Derecho Mercantil,
como sucede en las Universidades de Sevilla o Malaga.

5. Problemas con el concepto juridico de publicidad

Con todo, el concepto juridico de publicidad como “comuni-
cacién comercial” presenta también un grave problema. Y es el
de obviar por completo todo lo que se refiere a la publicidad
de ideas, programas politicos y campanas electorales. Al cefiirse
exclusivamente a lo comercial, las legislaciones europeas dejan
fuera del concepto de publicidad —y, por tanto, fuera también
de su cobertura legal— a la publicidad de las ONGs, las cam-
panas de educacién civica (“Ahorra agua”, “Di no a las drogas”,
“Campana contra la xenofobia”) o la propaganda politica. En
consecuencia, ninguna de estas formas se ve obligada a cumplir
lo dispuesto sobre publicidad ilicita, que incluye —tanto en
Espafa como en la Comunidad Europea— a la publicidad en-
gafosa, la publicidad desleal o la publicidad encubierta. Tam-
poco se ven obligados a deslindar su publicidad de los conteni-
dos informativos ni a guardar unas determinadas pautas en lo
relativo a la comparacién con la competencia.
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Todos estos tipos de publicidad prohibida se dan con dema-
siada frecuencia en la publicidad electoral de nuestro pais. En
efecto, si analizamos los mensajes de la publicidad politica en
tiempo de elecciones, veremos que en ella se dan muchos casos

dC:

— Publicidad engariosa: decenas de promesas electorales in-
cumplidas, ante las cuales el electorado no puede reclamar; tan
solo sancionar con su voto en las siguientes elecciones. Quizés
el caso més notorio fue la demanda presentada por un partido
politico contra el programa electoral de otro tras la campana
electoral de 2004. El demandante pedia que esa publicidad
politica se declarase ilicita porque sus promesas incumplidas
“contradicen y hacen enganosa o falsa la propaganda de su Pro-
grama de 2004”. Una vez estudiado el asunto, la Audiencia
Provincial de Madrid desestimé la demanda, y en su argumen-
tacién senalé taxativamente que las normas de la LGP jamds
podrian aplicarse a las promesas electorales incumplidas por los
partidos politicos:

“Resulta patente que no son aqui aplicables las normas sobre
publicidad ilicita y las acciones que la Ley contiene, puesto
que el mensaje publicitado objeto de autos, ni se realiza en
ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, ni su finalidad es la de promover la contratacién
de bienes o servicios” (Sentencia de la Audiencia Provincial
de Madrid 142/2010, Seccién 28, de 8 de junio de 2010)

Por si quedaba alguna duda, la sentencia fue difundida en di-
versas publicaciones juridicas con el siguiente titular: “A las
promesas electorales incumplidas por los Partidos Politicos, no
les es aplicable las normas sobre publicidad ilicita, por enga-
fiosa, contenidas en la Ley General de la Publicidad” (Tustel,
2010; en: Diario del Derecho, 19-11-2010).
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— Publicidad desleal: Es llamativo que los casos de publici-
dad desleal tipificados en la jurisprudencia como mds recurren-
tes son dos casos que se dan con frecuencia en la publicidad
electoral:

a) La publicidad denigratoria, que segin el art. 9 de la Ley
3/1991 de Competencia Desleal (LCD), puede definirse
como aquella en la que se realizan “manifestaciones so-
bre la actividad, las prestaciones, el establecimiento o las
relaciones mercantiles de un tercero que sean aptas para
menoscabar su crédito”. Y anade la LCD que, en concre-
to, que nunca serdn pertinentes “las expresiones que ten-
gan por objeto las creencias o ideologia, la vida privada o
cualesquiera otras circunstancias estrictamente personales
del afectado”. Esto, que en la publicidad comercial seria
causa de notoria indignacién, se produce con repetida in-
sistencia: las campanas de los partidos politicos incluyen
denigraciones palmarias de otros partidos, ya sea de los
candidatos o de sus programas politicos. La burla, la ca-
ricatura, la manipulacién de datos o la difusién de actua-
ciones negativas de la competencia politica son practica
habitual en ese tipo de publicidad, que obviamente no
puede calificarse de leal.

b) La publicidad confusionista, que es reprobada en el articu-
lo 20 de la LCD de la siguiente manera: “se reputan des-
leales aquellas practicas (...) que, en su contexto fictico
y teniendo en cuenta todas sus caracteristicas y circuns-
tancias, creen confusion, incluido el riesgo de asociacion,
con cualesquiera bienes o servicios, marcas registradas,
nombres comerciales u otras marcas distintivas de un
competidor”. Los videos de muchas campanas electorales
incluyen desfiguraciones de frases, emblemas, actuacio-
nes, etc. de la competencia que inducen a una confusién
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de lo que realmente hizo o dijo el candidato vilipendiado
o su partido politico.

— Publicidad encubierta: muchas actividades de promocién
de candidatos se encubren con apariencia de interés informa-
tivo o de acontecimiento relevante, cuando lo tnico que se
pretende es la promocién de su imagen publica en los medios
de comunicacidn. Esto sucede, sobre todo, en las actuaciones
gubernamentales de los Gltimos meses (inauguracién de edi-
ficios, tramos de autopista o de via publica, polideportivos o
parques publicos, establecimientos de uso comunal, etc.) con
vistas a una repercusién medidtica que le promocione como
candidato politico. Por otra parte, se dan también ayudas direc-
tas a fondo perdido a los medios de comunicacién que actiian
como elementos de presién: de esta manera, se consigue que los
actos del gobierno local, autonémico o nacional tengan amplia
repercusién en la prensa (a veces, en primera plana) como si
fueran noticias relevantes, cuando en realidad no son mds que
publicidad encubierta.

— Publicidad comparativa de aspectos no equivalentes. Con
relativa frecuencia, las campanas y los mitines politicos se lle-
nan de comparaciones malintencionadas que no guardan una
justa equidad. Asi, podemos oir en un discurso o en un mensaje
politico algo parecido a esto: “El otro partido, en ocho anos, ha
hecho sélo X kilémetros de autopistas; nosotros, en solo 6 me-
ses, hemos hecho el doble”. En este tipo de afirmaciones suelen
darse dos tipos de comparaciones fraudulentas:

a) Se han escogido términos de comparacién (en este caso,

los kilémetros de autopista) que no son los mds favorables
para valorar la propia gestién en el gobierno;
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b) La mayoria de las veces, lo que ha hecho el partido que
hace estas afirmaciones ha sido terminar lo que hizo el
gobierno anterior; y en esos casos, la falta de equidad en
la comparacién no solo es manifiesta, sino que también
es engafnosa.

Esta es la situacién de la publicidad politica en nuestro pais. Es
verdad que existen varias normativas para regular la publicidad
electoral: en concreto, la Ley Orgdnica del Régimen Electoral
General (LOREG), que establece las normas y procedimientos
para la celebracién de elecciones generales, autonémicas, mu-
nicipales y al Parlamento Europeo en Espana. Pero esta norma-
tiva vela por la equidad en términos muy diferentes a los textos
que regulan la publicidad comercial. Asi, establece el periodo
de tiempo en el que se permite la campana electoral, regula la
financiacién de las campafas y los limites de gasto, establece
la obligacién de que los medios de comunicacién garanticen
la igualdad y neutralidad en la cobertura de la campania, etc.
Pero acerca de las pricticas que atentan contra el buen hacer
publicitario no se estipula nada.

Estd claro que la publicidad no comercial (tanto la publicidad
social, como la politica o la institucional) estd reclamando hoy
en dfa una urgente reglamentacién en lo tocante a sus conteni-
dos. Y esto vuelve a plantear la cuestién inicial: hace falta una
definicién mds amplia —también en el dmbito juridico— de
lo que debe entenderse por publicidad. En el préximo capitulo
nos enfocaremos, definitivamente, a este propdsito.
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£ 5. UNA SOLUCION AL PROBLEMA CON-
CEPTUAL DE LA PUBLICIDAD

1. La nocién de aire de familia

Tras advertir la perplejidad en que se mueve la actividad pu-
blicitaria en el siglo XXI, y tras constatar que la indefinicién
de este fenémeno surge en su mismo origen, el concepto de
publicidad se nos aparece como un nudo gordiano de dificil
solucién. Pero hay una buena noticia. Si no podemos alcan-
zar una definicién precisa de lo que es publicidad (es decir, si
no podemos sefalar las caracteristicas que marcan el limite y
que necesariamente han de estar presentes en todas sus mani-
festaciones) si podemos comprender la nocién de publicidad
utilizando la nocién de “aire de familia” que senalaba Ludwig
Wittgenstein.

En su obra Investigaciones filosdficas, publicada en 1953, Witt-
genstein sugiere que el lenguaje es flexible y que los conceptos
no pueden reducirse a una correspondencia exacta entre pa-
labras y objetos del mundo. En lugar de eso, propone que los
conceptos surgen del uso y las pricticas lingiiisticas dentro de
una comunidad de hablantes. Y asi, en muchas cuestiones no
existe un concepto cerrado que marca limites con respecto a
lo que queda fuera de ¢él, sino un aire de familia compartido
en diverso grado por las manifestaciones concretas que si es-
tin dentro. En otras palabras, hay conceptos que comparten
ciertas similitudes familiares, aunque no estén conectados por
una definicién precisa. Esos conceptos o juegos del lenguaje
pueden tener conexiones vagas y familiares entre si, en funcién
de cémo se utilizan en la comunidad de hablantes.
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Segtin esta idea, podemos anadir un elemento nuevo o des-
conocido a una categoria ya conocida si tiene aires de familia
con los elementos conocidos de ese grupo. Ademds, algunos
elementos de una categoria o clase son mds representativos de
esa clase que otros. Cuando decimos: “Ese chico debe ser de
los Rodriguez, porque es gordo y mofletudo “, estamos recono-
ciendo que en el aire de familia de los Rodriguez los rasgos “ser
gordo” y “ser mofletudo” son especialmente relevantes. Esos
elementos de la clase mds relevantes o representativos son los
que denominamos prototipos.

Dice Wittgenstein: “;Por qué llamamos a algo ‘ntimero’?
Quiza porque tiene un parecido directo con varias cosas que
hasta ahora han sido llamadas ‘ntimero’; y se puede decir
que esto le da un parecido indirecto con las otras cosas que
llamamos con el mismo nombre”. Con esto, da un giro a las
definiciones formales, dejando indefinida la frontera de la
categorfa o concepto a partir de un centro que es el proto-
tipo. Es decir, deja en suspenso la bisqueda de una esencia
comin distintiva y se concentra en los rasgos comunes, en
los aires de familia.

Y cémo es el aire de familia que identificamos como publi-
cidad? ;Qué elementos conforman el conjunto de lo que re-
conocemos como manifestaciones de ese concepto? Es lo que
enseguida vamos a ver, acudiendo a las principales definiciones
que han propuesto los autores mds reconocidos.

2. Las principales definiciones desde la Teoria Publicitaria
Definiciones de publicidad hay muchas: académicas, juridicas,
profesionales, etc. Si limitamos nuestro estudio a las que han

dejado los autores sobre teoria de la publicidad (el nicleo cen-
tral del concepto publicitario), el elenco se reduce considera-
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blemente. Para este caso, nos hemos limitado a diez reconoci-
dos autores de esta disciplina.

José Antonio Gonzélez Martin, uno de los primeros en elabo-
rar un manual sobre Teoria General de la Publicidad, define la
publicidad como “una préctica comunicativa mediadora entre
el mundo material de la produccién y el universo simbélico del
consumo, que permite que los anunciantes, merced al desarro-
llo de un lenguaje especifico, creen demanda para sus produc-

tos” (1996, p. 95).

Para Otto Kleppner, también un autor reconocido en teoria
publicitaria, “la publicidad es un método para comunicar a mu-
chas personas el mensaje de un patrocinador a través de un me-
dio impersonal. Las funciones de la publicidad son numerosas:
estd disefiada para convencer a una persona de que compre un
producto, para apoyar una causa o incluso para alentar menor
consumo (...). Independientemente de su propdsito especifico,
toda la publicidad tiene dos hilos comunes: un fundamento de
marketing y uno de comunicacién persuasiva” (2021, p. 27).

Desde una 6ptica mds economicista, Stanton et al. definen la
publicidad como “la presentacién hacia un grupo de un mensa-
je impersonal, oral o visual patrocinado abiertamente acerca de
un producto, servicio o idea. Este mensaje (...) es diseminado
a través de uno o mds medios y es pagado por un patrocinador

identificado” (2010, p. 482).

En el 4mbito del marketing, el conocido autor Philip Kotler la
define como “toda comunicacién no personal y pagada para la
presentacion de ideas, bienes o servicios por una empresa de-
terminada” (2016, p. 654). Definicién que es asumida plena-
mente por William Wells, John Burnett y Sandra Moriarty en
su célebre libro Publicidad. Principios y prdctica: “La publicidad
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es comunicacién impersonal, pagada por un anunciante iden-
tificado que emplea los medios de comunicacién con el fin de
persuadir a una audiencia o influir en ella” (2007, p. 12).

Desde una perspectiva mds conceptual, en su obra Comunica-
cién Comercial: Conce])tos y dplz'mciones, los autores Ignacio Ro-
driguez, Javier de la Ballina y Leticia Santos sefalan lo siguien-
te: “La publicidad es un proceso especifico de comunicacién
que, de un modo impersonal, remunerado y controlado, utiliza
los medios masivos para dar a conocer su producto, servicio,
idea o institucién. Su primer objetivo es el de informar, dar a
conocer; y el segundo consiste en influir en los comportamien-

tos” (1997, p. 41).

También desde la éptica mercadotécnica, Miguel Santesmases
afirma: “Es una forma de comunicacién que el marketing utili-
za como instrumento de promocion (...). La publicidad es toda
transmisién de informacion impersonal y remunerada, efectua-
da a través de los medios de comunicacién de masas (prensa,
radio, televisién, exterior, cine, etc.), mediante inserciones o
anuncios pagados, en los que se identifica al emisor, cuyo men-
saje es controlado por el anunciante, y que va dirigido a un
publico objetivo, con una finalidad determinada (...): estimular
la demanda de un producto o cambiar el comportamiento del

consumidor” (1996, p. 765).

Desde otra perspectiva, Rabassa y Garcia Tous afirman: “La
publicidad es la accién de comunicacién a través de los me-
dios de comunicacién de masas (...). Es una accién unilateral,
empresa-mercado, con objetivos de informacién, persuasién o
imagen. La publicidad es hoy uno de los factores sociales de
mayor importancia, pues impulsa el consumo hacia el sentido
en que los empresarios desean, con la consiguiente presién que
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provoca la aceleracién del consumo y, con ello, el desarrollo
econémico” (1985, p. 123).

Para Enrique Ortega, la publicidad es “un proceso de comu-
nicacién de cardcter impersonal y controlado que, a través de
medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio,
idea o institucién, con objeto de informar, influir en su compra

0 aceptacion” (1990, p. 387).

Finalmente, para Dutka y Colley “la publicidad es comunica-
cién de masas pagada, que tiene como Gltimo propésito trans-
mitir informacién, crear una actitud o inducir a una accién
beneficiosa para el anunciante, generalmente la venta de un
producto” (1995, p. 51).

Como se puede ver, en la mayoria de las definiciones proceden-
tes de la teorfa de la publicidad podemos encontrar estas notas
comunes:

1. Es comunicacién pagada (o remunerada de algin modo),

2. de cardcter impersonal (en el dmbito de la comunicacién
de masas),

3. controlada por un anunciante identificado,

4. para la presentacion de ideas, bienes o servicios (e insti-
tuciones),

5. con el fin de persuadir e incrementar las ventas.

Veamos hasta qué punto estas notas conforman el aire de fami-
lia que identificamos con el concepto de publicidad.
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3. El aire de familia de la publicidad

Esas cinco notas que acabamos de senalar no solo aparecen en
las publicaciones sobre teoria de la publicidad, sino también en
las definiciones procedentes del dmbito profesional o marque-
tiniano. Sin embargo, un andlisis detenido de estas notas nos
revela que no todas se dan siempre, aunque todas actdan como
referencia, como prototipo de la publicidad (Méndiz, 2007).

Vedmoslas una por una:
a) Comunicacion pagada.

Esta es una de las caracteristicas que mds a menudo se citan en
las definiciones de los diversos autores: que es necesario pagar
un precio para poder emitir el mensaje publicitario. Evidente-
mente, esta nota es bastante excepcional y definitoria: en otros
modos de comunicacién de masas, lo normal es que el emisor
del mensaje cobre en vez de pagar (el periodista por el articulo,
el realizador por su documental, el conferenciante por su char-
la, etc.), y que —en caso de haberlo— el coste de la comunicacién
corra a cargo del receptor: paga el precio del periddico, el canon
de la plataforma en streaming, la entrada a la conferencia, etc.
Y esto acontece tanto si el mensaje se vehicula en un soporte
material (en el periédico, el libro, el CD o la cinta de video)
como si ese mensaje se agota en el mismo acto comunicativo
(proyeccién cinematogrifica, en streaming, etc). Y tanto si la
comunicacién se produce a nivel masivo como si es en un nivel
grupal (conferencia, curso, clase). Por tanto, es cierto que la
Publicidad es la dnica forma de comunicacién colectiva que
requiere un pago por parte del emisor para que se emita su
mensaje.

Pero esa nocién de “comunicacién pagada por la empresa’
resulta discutible; puesto que, en realidad, el coste de esa co-
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municacién lo pagan, indirectamente, los consumidores, pues
costean esa publicidad —a veces, no deseada, y aun en ocasio-
nes, abiertamente rechazada— en el acto final de compra. Si el
producto (un coche, un ordenador, un refresco) cuesta X, y la
publicidad —prorrateada entre toda la produccién— cuesta Y,
el coste para el consumidor serd X+Y. Por tanto, la publicidad
la paga él indirectamente.

Pero, ademds, y descendiendo al terreno practico, existen nu-
merosas excepciones a esta regla, que parecia en un principio
fija e inmutable. Porque no se paga la denominada “autopu-
blicidad”: los anuncios de la propia programacién en la propia
cadena televisiva, los de un suplemento en el propio periddico,
los de una emisora (la SER, por ejemplo) en otro medio de la
propia empresa (en este caso, El Pais). Y, aunque no sea pagado,
no deja de ser publicidad. No tendria sentido que el mismo
spot sea a veces considerado mensaje publicitario y a veces otra
cosa (no se sabe qué) por el hecho de que haya o no pago; el
mensaje es el mismo. Por otra parte, estdn también las campa-
fias de interés social y los anuncios de las ONGs, que muchas
veces se publican gratuitamente en los medios, sin desembol-
so econémico. Si no fueran publicidad, ;qué serfan entonces?
Todos estos casos constituyen un ndmero demasiado alto de
excepciones como para que no sea tenido en cuenta.

Por tanto, estd claro que el rasgo “comunicacién pagada” no
puede considerarse definitoria ni definitiva, aunque si es un
elemento central —prototipico, podriamos decir— de ese aire
de familia que caracteriza a la publicidad.

b) De cardcter impersonal.

La segunda caracteristica que suelen recoger la mayoria de las
definiciones es que se trata de una forma de comunicacién
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impersonal. Esto significa que se emplea un medio de masas,
los tinicos que por definicién son impersonales. Sin embargo,
hay casos que no encajan perfectamente en esta idea. Existen
casos —cada vez menos— en que personas concretas hacen
publicidad: los repartidores de folletos y flyers, los “hom-
bre-anuncio” con su cartel a cuestas, los que anuncian actos o
mitines a través de coches con megifonos, etc. No son medios
impersonales los que vehiculan los mensajes, sino personas
fisicas, reales y concretas. Y también lo son todos aquellos que
se engloban dentro de la publicidad oral: el afilador que toca
su musiquilla, el vendedor ambulante que grita, el chatarrero
que vocea.

Por otro lado, la nueva publicidad digital trata de personalizar
los mensajes, huyendo siempre de cualquier mensaje que pueda
parecer impersonal o indiscriminado. Y esto lo hace tanto por
medio del registro de datos y el andlisis de las cookies publici-
tarias (hablaremos de esto en el capitulo 7) como a través del
community manager, la persona que gestiona la comunicacién
personal con el consumidor y el pablico potencial a través de
las redes sociales. Si, para obtener algiin beneficio, me registro
en una pagina comercial (por ejemplo, El Corte Inglés), la si-
guiente vez que la visite me saldrd al paso un rostro sonriente y
una voz que me dice: “Bienvenido, sefior Méndiz. Visite nues-
tra pagina de caza y pesca, donde tenemos descuentos formida-
bles para usted en las canas de pesca con mosca, y nuevos tipos
de sedal mds resistente”. Y esto, porque ya he visitado antes esa
pagina y he comprado articulos de ese 4mbito. La publicidad,
cada vez es mds personalizada.

Por tanto, debemos concluir que no es nota definitoria de la ac-
tual publicidad ni el cardcter impersonal ni el recurso a medios
de masas. Lo es de buena parte de la publicidad, sobre todo, de
la publicidad tradicional; pero no es una caracteristica que deba
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darse siempre. Sin embargo, si es una nota central, prototipica,

del aire de familia de la publicidad.
c) Controlada por un anunciante identificado.

La caracteristica de que la publicidad es “controlada por un
anunciante identificado” se incluye en la mayoria de las defi-
niciones con el fin de distinguirla de la publicity, que consiste
en influir en un intermediario confiable para el putblico (pe-
riodista, critico, etc.) para que elabore una noticia o reportaje
sobre la empresa o sus productos. De este modo, la técnica de
la publicity conlleva que el emisor del mensaje no es la empre-
sa. Asi, por ejemplo, si una empresa quiere promocionar un
vehiculo que lanza al mercado, la publicidad le permitird crear
un mensaje a medida, controlado en todos los aspectos (texto,
diseno, lugar de colocacién) y, ademds, estard necesariamente
identificada como emisora del anuncio; mientras que la pu-
blicity solo le permitird influir sobre el critico de la seccién de
motor (envidndole un dossier informativo, invitindole a una
presentacién publica, etc.) para procurar que elabore una re-
sefa laudatoria; pero ni controlard el mensaje que redacte el
critico, ni estard identificada como anunciante (porque no es la
emisora del mensaje).

Ademis, es también una nota propia de la publicidad porque
en otras formas de comunicacién masiva (informaciones perio-
disticas, por ejemplo), no siempre se requiere la identificacién
del emisor, porque se supone que la informacién es objetiva. El
periodista firma a veces con las iniciales, o a veces ni eso; sobre
todo, si su labor ha sido resumir teletipos. Pero en la publicidad
necesitamos conocer quién promueve el mensaje sobre el pro-
ducto anunciado: precisamente porque se trata de una infor-
macién interesada. Incluso, en algunos paises, se exige esa iden-
tificacién para que la publicidad pueda ser legalmente emitida.
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Sin embargo, tampoco es una nota que se dé siempre. En el
capitulo 6 veremos algunas de las nuevas formas publicitarias
que no se identifican como publicidad de tal marca y que no
son en absoluto publicidad encubierta. Por ejemplo, el product
placement, que consiste en la integracién de marcas y productos
dentro de una pelicula, una serie o un programa audiovisual;
vemos el producto o la marca, pero no como publicidad, sino
como un prop, un elemento exigido en el escenario: una Co-
ca-Cola en un bar, un Mercedes que conduce el protagonista,
un ordenador Apple en la redaccién de un periédico, etc. Por
tanto, tampoco ésta es una nota distintiva de la publicidad,
aunque también sea un rasgo prototipico de su aire de familia.

d) Para la promocion de ideas, bienes o servicios.

La cuarta caracteristica que recogen las definiciones de publici-
dad es la que afecta a sus contenidos. Segtin unos, la publicidad
promociona bienes o servicios: es estrictamente comercial; y
segun otros, habria que incluir también las ideas (postura que
va ganando adeptos con el paso del tiempo).

Las razones que circunscriben la publicidad a lo comercial son
fundamentalmente histéricas: las agencias de publicidad na-
cen en el segundo tercio del siglo XIX (la de Volney B. Palmer
en Filadelfia, en 1841; J. Walter Thompson en Nueva York,
en 1864; N.W. Ayer & Son también en Filadelfia, en 1869)
y en el dmbito de la empresa, por eso orientaron la profesion
publicitaria hacia la promocién de bienes o servicios.

Sin embargo, la expansién de la publicidad a partir de la Se-
gunda Guerra Mundial hace que esta se proyecte hacia nuevas
actividades que también precisan de una promocién organiza-
da, y surgen asi: la publicidad politica, la publicidad social o de
causas sociales, y la publicidad institucional. Como consecuen-
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cia, desde mediados de los afos cincuenta se empieza a incor-
porar a las definiciones de publicidad el cometido de “promo-
cionar ideas”; incorporacién que es entonces propugnada por
muy pocos, y que se generaliza a mediados de los afos setenta.
De ahi el listado de dmbitos que actualmente se le atribuyen.

Pero toda enumeracién estd expuesta a quedarse corta. Y ésta
de la publicidad —inicialmente circunscrita a bienes o servi-
cios, y ahora ampliada a las ideas— no escapa a ese peligro.
sQué sucede, por ejemplo, con la promocién turistica de deter-
minados /ugares? La ciudad de Barcelona fue objeto, en los me-
ses previos a las Olimpiadas, de una impresionante promocién
publicitaria con el fin de atraer visitantes. Y eso, aunque pueda
asimildrsele en algin punto, no es precisamente la promocién
de una idea, de un bien, o de un servicio. ;O qué sucede con
las campanas en favor de personas, tanto fisicas como juridicas?:
sla promocién de un cantante, de una estrella o de un directivo
a la presidencia de un club? ;No son, acaso, también publi-
cidad? En consecuencia, al menos la promocién de estos dos
conceptos (personas, lugares) deberia integrarse también en la

definicién de publicidad.

Por tanto, la nota de promocionar ideas, bienes o servicios es
también un rasgo que no delimita con precisién el concepto
de publicidad, pues cada vez incorpora mds dmbitos en los que
proyecta su actividad. En definitiva, este es otro rasgo del aire
de familia que admitird nuevas expansiones en las décadas fu-
turas, y que siempre estard abierto a mds.

y €) Con el fin de informar, persuadir o aumentar las ventas.
Una de las discusiones mds cldsicas entre todos los que estudian
la publicidad es la relativa al fin que se propone la publicidad.

Segtin unos, la primera funcién, de la que derivan las demds, es
la funcién informativa: informar acerca de los productos es lo
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que posibilita después las otras funciones (persuadir del mensa-
je, incitar a la compra, etc). Segin otros, la impronta persuasiva
es tan marcada que ésta y no otra debe ser reconocida como
funcién fundamental de la comunicacién publicitaria. Y, por
supuesto, no faltan quienes afirman que la funcién esencial —
aquello por lo que se recurre a la publicidad— es el aumento de
las ventas.

A ninguno de esos tres grupos les falta razén. Pero todo debe
ser puesto en su sitio y en su debido contexto. Empezando por
el final, hay que decir que la publicidad —como elemento del
mix de comunicacién— no debe medirse en términos de ventas,
sino de comunicacion. Al término de una campana publicita-
ria lo que deberfa medirse es: ;cudnta gente ha visto el mensa-
je?, scudntos le han prestado atencién y lo han comprendido?,
scudntos lo han aceptado? El incremento de ventas, aunque
pueda darse por efecto exclusivo de la publicidad, es el resulta-
do conjunto de todos los elementos del mix de comunicacién
mds los otros tres elementos del marketing mix: estrategias en
el precio, en la distribucién y en la produccién.

Que la publicidad influye en las ventas es algo evidente. Pero
esto igualmente se podria afirmar del resto de las modalidades
de comunicacién (relaciones publicas, promociones, etc.) y de
muchas otras variables ajenas a la empresa: la moda, los gustos
del consumidor, las acciones de la competencia, etc. Pero el que
la publicidad influya en las ventas no puede hacernos creer que
su objetivo es vender; este es el objetivo del marketing, el de
la publicidad es comunicar: es decir, informar e influir en las
tres primeras etapas de la secuencia de comunicacién: conoci-
miento, comprension y aceptacién del mensaje; la cuarta etapa
(compra) corresponde al marketing. Ademds, ya hemos visto
que, junto a bienes o servicios, la publicidad difunde también
ideas, causas sociales. Por todo esto, no puede afirmarse que au-
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mentar las ventas sea uno de sus rasgos esenciales y definitorios.
Es, eso si, un rasgo prototipico en buena parte de los anuncios;
y, como tal, cabe afirmar que es una de las notas de su aire de
familia.

Por otra parte, es tradicional también la discusion sobre si la
publicidad es informacién o es sélo persuasién. Dicho de otro
modo: si es informacién persuasiva o, mds bien, persuasién in-
formativa. A la vista de las definiciones anteriores, parece que
la mayoria de los autores estdn de acuerdo en que los mensajes
publicitarios siempre contienen elementos de persuasion junto
con elementos informativos. El anuncio mds informativo siem-
pre tiene intencién de persuadir; y el mds persuasivo siempre
tiene algo de informacién, aunque sélo sea que existe ese pro-
ducto con esa marca. Por tanto, el concepto de publicidad no
debe decantarse por uno solo de esos dos puntos: no debe alu-
dir a que su finalidad es la de informar o la de persuadir, como
si fueran dos fines distintos y excluyentes. Mds bien deberia
recoger una finalidad dnica: informar persuadiendo, o persua-
dir informando.

Ademds, numerosos autores (Kotler, 1994: 581-583; Santesma-
ses, 1991: 575-576) afiaden también otra finalidad comunica-
tiva distinta a informar o persuadir: la funcién de recordar. Mu-
chasveces, la publicidad se realiza con el exclusivo fin de recordar
a los consumidores que una marca sigue ahi: estd en el merca-
do, tiene esta ventaja distintiva, sigue ocupando el niimero 1...
“No te olvides de nosotros!” parece querer decir. Es, por ejem-
plo, el tipo de publicidad que suele hacer la marca Coca-Cola.

Y, finalmente, hemos visto en el primer capitulo que la nue-
va publicidad ya no busca tanto persuadir como divertir. Los
internautas rechazan los anuncios que sermonean y tratan de
persuadir de que el producto es maravilloso, etc. Por eso solo
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acuden a las webs de aquellas marcas que les proporcionan in-
formacién util, entretenimiento, diversién; en definitiva, una
experiencia gratificante y lidica. Como decfamos, la publici-
dad debe parecerse cada vez menos a la publicidad tradicional,
y cada vez mds a una experiencia divertida o til.

Todo esto nos lleva a la conclusién de que ninguna de las tres
propuestas (informar, persuadir, vender) es la finalidad exclu-
siva de la publicidad. Ademads, habria que afadir otros fines:
recordar, divertir, ofrecer experiencias, proporcionar informa-
cién 1til. El conjunto, podemos decir, es —de nuevo— la nota
principal del aire de familia de la publicidad, que puede pres-
cindir de algunas de ellas en un mensaje concreto sin que por
eso deje de ser actividad publicitaria.

Con esto, hemos llegado no a un concepto, pero si a una com-
prensién de lo que es la publicidad. Estamos, por tanto, en
condiciones de analizar cémo serd el futuro de la publicidad en
dos aspectos muy relevantes: como serdn las nuevas formas do-
minantes en el paisaje publicitario y qué aspectos de su nueva
configuracién supondrn un reto ético y deontoldgico que los
profesionales de la publicidad deberdn afrontar.
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§8 6. LAS FORMAS EMERGENTES DE PUBLI-
CIDAD

1. De la publicidad convencional a la no convencional

El siglo XXI ha sido testigo de una transformacién significati-
va en todos los aspectos de nuestras vidas, y la publicidad no
es una excepcion. En las tltimas décadas, se ha producido un
cambio significativo en las estrategias publicitarias de las em-
presas, que han pasado mayoritariamente de los medios con-
vencionales a los no convencionales (De Aguileta y Torres-Ro-
may, 2007). Este cambio se ha producido por el aumento del
uso de Internet y las redes sociales, por la fragmentacién de las
audiencias y por el deseo de las empresas de llegar a segmentos
especificos de forma mds efectiva. Entre los medios no conven-
cionales que han ganado mucha popularidad en los dltimos
afos, cabe destacar los siguientes:

1. Marketing digital: Este conjunto de estrategias ha revolu-
cionado la forma en que las empresas promocionan sus pro-
ductos o servicios. Esto incluye el marketing de contenidos
y el e-mail marketing, pero la gran revolucién llegé con la
publicidad en motores de busqueda (SEM). Las empresas
comenzaron a reconocer el potencial de llegar a audiencias
masivas conectadas a las plataformas online. La publicidad
en buscadores, como Google AdWords, permiti6 a las mar-
cas mostrar anuncios relevantes segtin las palabras clave que
utilizaban los usuarios en sus btsquedas. Para ello, la em-
presa debe pensar estratégicamente qué palabras definen su
negocio y qué términos definen las necesidades que tiene
su consumidor. Asi, por ejemplo, una empresa de envio de
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flores deberd comprar en AdWords las palabras que senalan
el corazén de su negocio (“fores”, “ramos”, “corona de flo-
» <« ’ ’ . » . . .

res”, “envio rdpido”, etc.) y las que indican los intereses del
consumidor (“boda”, “funeral”, “celebracién”, “aniversario”,
etc). Cuando el usuario busque en Google “Envios rdpidos
de corona de flores para un funeral”, esta empresa saldrd en
las primeras posiciones de la busqueda porque acumula mu-
chas de las palabras usadas por el internauta. Esta forma de
publicidad se ha convertido en una herramienta muy efec-
tiva para llegar a nuevos clientes, para alcanzar a audiencias
especificas y para medir el retorno de la inversién.

2. Publicidad en redes sociales: Los social media han adquirido
una enorme influencia social y se han convertido en un me-
dio publicitario muy poderoso. Plataformas como Facebook,
Instagram, TikTok, Twitter y LinkedIn pueden ofrecer a los
anunciantes una gran cantidad de datos demogréficos y de
comportamiento de los usuarios, lo que permite a las empre-
sas dirigirse a su publico potencial de manera muy precisa.
Ademis, ofrecen métricas detalladas para medir el rendi-
miento de las campanas publicitarias en términos de alcance,
interaccién y conversiones. Con todo ello, los anuncios en
redes se han vuelto altamente personalizados y adaptados a
los intereses y preferencias de cada usuario.

3. Marketing de guerrilla: Esta expresion se utiliza para desig-
nar un conjunto de estrategias creativas y no convencionales
para captar la atencién de los consumidores de manera in-
esperada. Esto puede incluir eventos sorpresa, grafitis, insta-
laciones artisticas y otras tdcticas que generan notoriedad y
son ficilmente viralizables. También incluye algunas estra-
tegias enormemente populares: ambient marketing (redeco-
rar un ambiente para crear una experiencia de marca posi-
tiva), street marketing (acciones callejeras como conciertos,
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sketches o flashmobs que involucran a los transetntes con la
marca), experiential marketing, etc. El objetivo es generar un
impacto duradero, una experiencia positiva y un recuerdo de
la marca en la mente de los consumidores (Levinson, 2009).

. Publicidad en eventos y patrocinios: Las empresas recurren
cada vez mds a la publicidad en eventos y patrocinios como
una forma de llegar a audiencias concretas; sobre todo en el
deporte (equipos de fatbol, de baloncesto, de Férmula 1,
etc.), que les permite acercarse al mundo juvenil; y también
en la cultura (museos, conciertos, exposiciones, premios,
etc.), que les acerca a un publico mds adulto y distingui-
do. También se busca asociar la marca con ferias comerciales
u otras actividades relevantes para su publico objetivo. La
exposicién de la marca y la implicacién del puablico con el
evento puede generar un impacto significativo y aumentar la
visibilidad de la empresa.

. Programmatic advertising. La publicidad programdtica con-
siste en la compra de espacios online en tiempo real, en dife-
rentes soportes y en diversas webs. Se realiza de forma auto-
madtica mediante el Real Time Bidding o subasta de anuncios
en tiempo real. Para ello utilizan plataformas dotadas de
algoritmos que automatizan el proceso de compra y venta
de espacios publicitarios. Esos algoritmos gestionan grandes
cantidades de datos de informacidn, tanto de los anuncian-
tes como de los internautas, con lo que consiguen anuncios
altamente personalizados, rentabilizando la inversién y opti-
mizando la colocacién del mensaje.

Ademis de estos medios, hay cuatro formatos que suscitan una

especial implicacién con el pablico, pues se integran en su vida
cotidiana con total naturalidad. Me refiero al product place-
ment, el branded content, la publicidad transmedia y el recurso
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a los influencers. De ellos me ocuparé mds detenidamente; pero
antes serd necesario identificar las tendencias de futuro que se
vislumbran en el horizonte.

2. Tendencias de futuro

El cambio en las preferencias de los consumidores y el avance
imparable de las nuevas tecnologias han hecho que la publici-
dad del futuro se intuya cada vez mds integrada en lo digital y
mds vinculada a las experiencias de marca (Castell6 y Del Pino,
2018). Por eso, podemos senalar estas cinco macrotendencias

como lineas de progreso para la publicidad del siglo XXI:

1. Publicidad personalizada: Los consumidores prestan muy
poca atencién a los anuncios generales y esperan de forma
creciente mensajes y experiencias publicitarias a medida.
Por eso, las marcas acuden al big data para crear anuncios
que se adapten a los intereses y necesidades individuales de
cada usuario. La publicidad personalizada puede basarse en
la geolocalizacién (anuncios de una tienda cercana), historial
de compras (sugerencias para nuevas compras), preferencias
declaradas en formularios y navegacién en internet. Sobre
los problemas éticos que estas pricticas pueden generar, ha-
blaremos en el capitulo siguiente.

2. Publicidad nativa: Se denomina publicidad nativa a la que
se integra de forma fluida en el contenido editorial de un
medio de comunicacién, de modo que se ve y se siente como
parte del contenido del medio. La publicidad nativa no es
mds que una adaptacién a la era digital de antiguas férmulas
que mezclaban informacién y publicidad, como el adverto-
rial (de advertising y editorial) y los infomerciales (de informa-
tion'y commercial). El primer caso hace referencia al anuncio
de texto que se asemeja a las noticias de una publicacién para
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ganar en credibilidad y captar la atencién de quienes eluden
la publicidad. Y el segundo son comerciales televisivos con
formato documental, que pueden tener una duracién igual a
la de un programa de televisién (desde 20 minutos a media
hora), y que se emiten fuera de las horas punta. Este enfoque
de la publicidad nativa evita interrumpir la navegacién del
internauta y proporciona una experiencia publicitaria mds
coherente y menos intrusiva.

. Publicidad en video online: Con el aumento del consu-
mo de contenido en linea, la publicidad digital en forma-
to video se ha vuelto muy frecuente; sobre todo, entre los
jovenes. Los anuncios en video se utilizan en plataformas
como YouTube, redes sociales y servicios de transmisién en
vivo, y se suelen clasificar segiin su colocacién en el site:
video pre-roll, mid-roll y post-roll, segin se reproduzca
antes, durante o al acabar el visionado del video demanda-
do. También existen videos de superposicién (que no inte-
rrumpen el video principal, sino que aparecen en un dngu-
lo y con pequeno tamano) y videos nativos, integrados en
el contenido del sitio web o plataforma. Los formatos de
video cortos, como los anuncios de seis segundos, se estdn
volviendo populares debido a su capacidad para captar la
atencién en un tiempo limitado.

. Realidad aumentada y realidad virtual: Ambas son formas
muy sofisticadas que emplean tecnologias inmersivas para
ofrecer experiencias interactivas para los usuarios. Resultan
muy atractivas porque involucran a los consumidores en la
experiencia de la marca. A través del escaneo de objetos o
c6digos QR, las marcas pueden permitir que los usuarios se
prueben ropa virtualmente (probadores virtuales), interac-
tien con productos de forma virtual (visualizacién de pro-
ductos), jueguen de forma interactiva con algunos elementos
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de la marca (juegos en los que se integra la marca) o exploren
lugares y parajes de ensuefio vinculados a la propia entidad.
En este tltimo campo se integran las visitas virtuales a mu-
seos, parques de atracciones o lugares de recreo, las demos-
traciones de producto y los simuladores de entrenamiento
(aviacién, conduccién, etc).

5. Publicidad en el mévil: Con el crecimiento del uso de dis-
positivos inteligentes, la publicidad en méviles ha cobrado
un gran protagonismo. Estos anuncios pueden aprovechar
caracteristicas como la geolocalizacién para ofrecer mensa-
jes relevantes en el momento preciso: anuncios de comidas
cuando se pasa junto a un determinado restaurante, ofertas
de productos rebajados cuando se pasa junto a unos grandes
almacenes, etc. También incluye los anuncios de display en
aplicaciones (mientras el usuario navega o utiliza una aplica-
cién), los anuncios vinculados a bisquedas online, los anun-
cios de interaccién a través de juegos o encuestas, etc. Tam-
bién resultan eficaces los anuncios de notificacién push a los
usuarios registrados: notificaciones de ofertas especiales, de
promociones, de eventos, etc.

Como se ve, la tecnologia estd condicionando enormemente el
futuro de la publicidad. Y, a medida que esta avance, surgirdn
nuevas posibilidades en el entorno online. Como sefialan Del
Pino, Castellé y Ramos, lo tnico seguro y estable en la publi-
cidad del manana es que todo serd inestable y en permanente
cambio; de ahi el titulo de su libro: La comunicacion en cambio
constante (2013).

A continuacién, desarrollaré los cuatro formatos que se han
convertido en prototipos de la publicidad futura por su enorme
capacidad de generar engagement —implicacién— en los posi-
bles compradores.
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3. Product placement

El product placement, traducido en Espana como emplazamien-
to de producto, es una prictica publicitaria en la que una marca
o producto se integra en el contenido de un medio de entrete-
nimiento (en peliculas, teleseries, programas concurso, videos
musicales, videojuegos, etc.) a cambio de una contraprestaciéon
econémica o de una ayuda para la produccién o la distribu-
cién. En sus origenes, poco antes de la I Guerra Mundial (Vic-
toria, Méndiz y Arjona, 2013), las apariciones de marcas se
daban solo en peliculas, mediante acuerdos espontdneos entre
productores y empresas anunciantes. En los afios 40 y 50 co-
menzaron a emplazarse en las series y los programas de televi-
sién estadounidenses; y en los anos 70 y 80, se incorporaron
a todos los géneros y formatos narrativos de entretenimiento
o de cultura: obras teatrales, concursos televisivos, programas
radiofénicos, podcasts, videoclips, etc. Incluso la literatura ha
claudicado, y se tiene noticia de que varios novelistas han reci-
bido dinero para incluir determinadas marcas en el desarrollo
de sus argumentos.

Lo esencial de esta prictica publicitaria es la naturalidad de la
insercién. Puede tratarse de una aparicién mds o menos espec-
tacular, que hace que la marca se vea mucho o poco, pero su
aparicion tiene que estar justificada por el argumento y guardar
relacién de coherencia con los personajes y el escenario. En
funcién de c6mo sea la presencia de la marca en la pantalla o en

el programa en el que se integra, hablamos de tres tipos basicos
de emplazamiento (Méndiz, 2000; Del Pino, 2000):

1) Pasivo: Aquel que ofrece la mera visualizacién de la marca.
El producto estd presente, pero no participa activamente en
la accién. Sin embargo, no es necesariamente una aparicién
superficial: puede ayudar a la ambientacién histérica (como
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las marcas emplazadas en las primeras temporadas de la se-
rie Cuéntame, muy propias de la Espafna de los sesenta). Un
ejemplo de emplazamiento pasivo muy visible y recurren-
te es el de latas, botellas y mdquinas dispensadoras de Co-
ca-Cola en la serie Stranger Things.

2) Activo: Aqui el producto cobra ya cierto protagonismo en la
accion: es el caso de la tonica Finley que bebe el actor ante
la cdmara, el periédico USA Today que hojea un personaje,
o la caja de leche Puleva que se vierte en un plato de cerea-
les. En efecto, el producto toma parte activa del relato, y
los personajes se relacionan con ¢l en un contexto que da
sentido a la marca. Obviamente, ese emplazamiento activo
se vuelve todavia mds interesante si la accién se anuda o da
un giro inesperado en torno a ese producto: la ténica por la
que alguien identifica al asesino, el periédico en el que se lee
una noticia que cambia los planes previstos, la caja de leche
que se derrama sobre el mantel y suscita una discusién. El
criterio para distinguirlo del pasivo es que haya contacto con
el personaje; y esto es muy importante, porque estos em-
plazamientos pueden ayudar mucho a la caracterizacién del
protagonista. Asi, la personalidad exquisita de James Bond
se percibe con claridad gracias a las marcas que usa: adverti-
mos su elegancia por el reloj Omega (no lo imaginarfamos
nunca con un Casio) o por los vehiculos que conduce: un
Aston Martin Vanquish o un BMW de alta gama; por eso
nos resultaria cémico y grotesco verlo con utilitarios del tipo
Opel Corsa o Ford Fiesta. Si en una escena concreta, un
actor bebe una Schweppes, se beneficia del toque “british”;
y si pide un bourbon americano como Jack Daniel’s, queda
definido de modo bien diferente a si toma un whisky escocés
como Ballantines 0 —mucho mis— si lo que pide es un
Soberano. Un ejemplo muy claro de emplazamiento activo

es el de Estrella Galicia en serie La Casa de Papel, de Netflix.
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A lo largo de varios capitulos, vemos como los personajes
toman esta bebida en las comidas y, sobre todo, celebran
con ella cada uno de sus éxitos; pero el emplazamiento mds
espectacular acontece con la escapada final: los ladrones es-
conden todo el dinero impreso en bidones de cerveza de esa
marca y huyen, en las mismas narices de la policia, en un ca-
mién de Estrella Galicia que les proporciona una “llamativa
discrecién” en medio del ruido de las sirenas y la agitacién
que suscita su busqueda.

3) Verbal. Este emplazamiento es mds infrecuente, pero —jus-
tamente por ello— mds interesante para los anunciantes. En
estos casos, la marca se menciona de forma explicita: “;Qué
va a tomar? —Un Jack Daniels, gracias”. Estas situaciones,
que deben estar escritas en el guién, proporcionan un alto
grado de notoriedad; y ademds permiten enumerar algu-
nas caracteristicas o ventajas distintivas del producto. Es el
ejemplo del padre que llega a casa con un nuevo televisor
de gran tamano (85 pulgadas) y su hijo exclama agradecido:
“Caramba! ;Si tiene tecnologia QLED! ;;iy 1.900 pixeles!!!
iMuchas gracias, papd...!”. Tal vez el caso mds famoso de em-
plazamiento verbal sea el que acontece en la pelicula Regreso
al futuro, de Robert Zemeckis e interpretada por Michael .
Fox. Cuando el protagonista, Marty McFly, se traslada en el
tiempo a 1955 y se despierta en la casa de la que més tarde
serd su madre, ésta se dirige a él llamdndole “Levi Strauss”.
Cuando trata de deshacer el equivoco, descubre que le lla-
man asi porque han visto el bordado de esas palabras en sus
prendas de vestir. Y, a partir de entonces, todos los demds
personajes le llaman también asi: Levi Strauss. Este empla-
zamiento de la marca, lejos de crear una situacién forzada,
resulta enormemente graciosa, impulsa la comedia de enre-
do y se integra, por tanto, con total naturalidad en la accién.
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Obviamente, no siempre funciona asi. Hemos visto peliculas
en las que un actor pide una bebida concreta que luego no
toma o cuya explicita mencién no tiene ninguna relevancia
para la trama. Eso suena a falso, a superposicion forzada. Y
los anunciantes deberfan ser los primeros en rechazar ese tipo
de emplazamientos que no reportan ningin beneficio para la
marca. Pero las malas actuaciones puntuales no deben invalidar
una técnica que cada vez tiene mds aceptacién. Porque, entre
otras cosas, esta prictica presenta ventajas muy notables para

las marcas (Lehu, 2007):

1. Mayor visibilidad y exposicién: Al colocar el producto en un
medio de entretenimiento popular y con una gran audien-
cia, el product placement ofrece una exposicion significativa a
la marca, alcanzando a un publico mds amplio.

2. Credibilidad y asociacién positiva: Al vincular el producto
con una pelicula o programa querido por el publico, se crea
una asociacion positiva y una cierta empatia con la marca.
El producto se beneficia de la conexién emocional que los
espectadores tienen con el protagonista que lo usa o con la
serie que le cautiva.

3. Inmersién en la experiencia del espectador: Al ser parte del
contenido, el producto se integra de manera mds efectiva en
la experiencia del espectador, y esto suele aumentar el impac-
to y la memorizacién del mensaje publicitario.

4. Segmentacién y alcance especifico: La seleccién cuidadosa
del programa, pelicula o medio de entretenimiento permite
a las marcas dirigirse a audiencias muy concretas y segmen-
tadas, logrando asi un marketing més efectivo.
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5. Efecto duradero: A diferencia de los anuncios tradicionales,
que se transmiten en momentos concretos, el product pla-
cement puede tener un efecto duradero en la memoria del
espectador, ya que estd integrado en la narrativa y la expe-
riencia general del contenido.

6. Evita el salto de las franjas publicitarias: Con el aumento
de la evasion publicitaria a través de bloqueadores de anun-
cios y franjas comerciales, el product placement ofrece una
manera de llegar al publico sin que pueda molestarle ni ser
ignorada por este.

A pesar de sus ventajas, el product placement también tiene de-
safios, como el riesgo de que la integracién del producto resulte
forzada o que los espectadores perciban la aparicién como una
tdctica de publicidad poco auténtica. Por tanto, la efectividad
del product placement depende de la naturalidad en su ejecu-
cién y en el equilibrio entre promocién de la marca y coheren-
cia con el contenido.

4. Branded content

El branded content (en castellano: contenido de marca) con-
siste en la creacién de contenido relevante y atractivo para su
audiencia, con el objetivo de promover la imagen de marca y
los valores de la empresa y, secundariamente, también de sus
productos o servicios; todo ello de una manera mds sutil y me-
nos intrusiva que la publicidad tradicional (Del Pino, Castell6
y Ramos, 2013). En lugar de intentar vender directamente, el
branded content busca entretener, educar o inspirar a los con-
sumidores, generando una conexién emocional con la marca y
fomentando la lealtad a largo plazo. En definitiva, busca pare-
cerse muy poco a la publicidad convencional y cada vez mds a
la informacién til o al entretenimiento.
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Este tipo de contenido puede adoptar diferentes formatos. Los
mds habituales son: articulos periodisticos, videos divertidos o
instructivos, podcasts de todo tipo, infografias, publicaciones
en redes sociales y, sobre todo, experiencias interactivas. La cla-
ve estd en que sea relevante y atractivo para la audiencia, para
que los consumidores lo vean como algo valioso en si mismo, y
no como una forma de publicidad encubierta.

El branded content se basa en comprender las necesidades del
publico objetivo, creando contenido que “resuene” con ellos
y que se alinee con los valores y la identidad de la marca (Lei,
Pratt & Wang, 2017). Al ofrecer contenido til, informativo o
entretenido, las marcas pueden establecer una relacién sélida y
positiva con los consumidores, un engagement que aumente la
probabilidad de que estos recuerden la marca, la prefieran fren-
te a la competencia y, en ultima instancia, realicen la compra.

Esta practica publicitaria es especialmente popular en el entor-
no digital, donde la saturacién publicitaria puede hacer que los
consumidores sean mds resistentes a la publicidad tradicional.
Al ofrecer contenido atractivo y auténtico, las marcas pueden

destacar y construir una relacién mds significativa con su au-
diencia (Hardy, 2018).

La tipologia del branded content abarca una variedad de enfo-
ques que las marcas pueden utilizar para crear contenido para
su audiencia. Entre ellas, cabe destacar:

1. Historias de marca (Brand Storytelling): Se trata de una de
las formas mds comunes de branded content, en la que las
marcas crean narrativas que destacan sus valores, misién,
historia 0 impacto en la sociedad. Estas historias pueden
ser presentadas en diferentes formatos, como videos, articu-
los, blogs o incluso campanas en redes sociales. Un ejemplo

116



DISCURSO DE INGRESO

de brand storytelling es la campafa “Think Different”, de
Apple, que narra la historia de personas influyentes en el
pasado que pensaron y actuaron de manera diferente, de-
safiando el status quo; esta campana enfatizaba el mensaje
de que Apple es una marca para los que quieren marcar la
diferencia en su entorno. Otro ejemplo es “Real Beauty”, de
Dove, una serie de anuncios y videos que celebraban la be-
lleza real de las mujeres de todas las edades, tallas y formas;
la campana se centr6 en romper los estereotipos de belleza y
promover la autoestima y la confianza en las mujeres.

Contenido educativo (Educational Content): Las marcas
pueden compartir contenido educativo que proporcione
informacién util y valiosa para su audiencia. Esto puede
incluir: guias, tutoriales, consejos pricticos o informacién
relevante relacionada con su industria o productos. Algu-
nos ejemplos son: “Google Digital Garage”, la campana de
Google para ofrecer cursos gratuitos en linea sobre marke-
ting digital y negocios en linea para educar a las personas
en el uso de las herramientas digitales; “Explore More”,
una campana de National Geographic que proporciona
contenido educativo en linea, incluyendo articulos, videos
y juegos interactivos, para motivar a las personas a que
aprendan mds sobre el mundo y la naturaleza; o “Ideas
Worth Spreading”, una campana de la organizacién TED
Talks que ofrece charlas inspiradoras y educativas en di-
versas disciplinas, para difundir el conocimiento y fomen-
tar el pensamiento innovador.

Contenido de entretenimiento (Entertainment Content):
El branded content también puede centrarse en entretener
a la audiencia. Las marcas pueden crear videos, series web,
cortometrajes o programas de televisién que tengan una
conexién con su marca, pero que estén disefiados prin-
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cipalmente para entretener al publico. Un ejemplo muy
sonado fue la estrategia de HBO para promocionar su se-
rie “Game of Thrones”, con una campana de marketing
amplia y creativa para cada una de sus temporadas; se lan-
zaron trdilers cinematogréficos, afiches y activaciones en
eventos importantes, como la proyeccién de un enorme
trono de hierro en diversas ubicaciones emblemadticas del
mundo. Otro ejemplo es la campana de Marvel para pro-
mocionar su pelicula Avengers: Endgame, la culminacién
de la saga del universo cinematogrifico de Marvel, que
incluyé avances emocionantes, carteles misteriosos, activi-
dades en redes sociales y la participacién de los actores en
entrevistas y eventos promocionales.

Contenido generado por el usuario (User Generated Con-
tent - UGC): En esta tipologia, las marcas invitan a sus
seguidores y clientes a crear contenido relacionado con
la marca y compartirlo en sus propias redes sociales. Un
ejemplo conocido fue la campana “Share a Coke”, en la
que Coca-Cola imprimié nombres populares en sus bote-
llas y alenté a los clientes a compartir fotos con sus botellas
personalizadas en las redes. Otro ejemplo es “Photo of the
Day”, en la que GoPro promovia el UGC de sus usuarios
en sus redes sociales, alentando a los propietarios de cdma-
ras GoPro a compartir sus mejores fotos y videos usando
el hashtag #GoPro. Y un ejemplo més es el de “Airbnb
Stories”, donde Airbnb incitaba a sus usuarios a compartir
sus experiencias de viaje a través de historias y fotos en su
plataforma, etiquetando ubicaciones y palabras relevantes
para que otros viajeros encontrasen inspiraciéon. En suma,
el UGC puede ser una poderosa herramienta para generar
engagement y construir una comunidad en torno a la mar-
ca (Mayrhofer et al., 2020).
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5. Series de contenido (Content Series): Consiste en crear una
serie de contenido relacionado con la marca que se distri-
buye de manera secuencial. Un ejemplo creativo en nuestro
pais fue la webserie “La huida”, que presentaba un argumen-
to de amor y suspense en un entorno tecnoldgico, y que fue
creada por Energy Sistem para promover todos los disposi-
tivos que vemos en pantalla: tablets, lectores eBooks, repro-
ductores de mp3, sintonizadores de TDT, televisores LED,
etc. Otro ejemplo de reconocida eficacia fue la serie “The
Hire”, creada por BMW a través de una productora propia
(BMW Films), y que fue protagonizada por Clive Owen
como “El conductor”, un personaje misterioso y habil al
volante, que maneja lujosos vehiculos BMW. Durante los
afos 2001 y 2002 publicé en su web dos series de cortome-
trajes de 10 a 15 minutos cuyas historias fueron disenadas a
medida de la marca: persecuciones de coches, malabarismos
en la conduccidn, etc. Las historias emocionantes tenian
también un punto de suspense y de romanticismo, y en ellas
se contd con la participacion de actores famosos: Forrester
Whitaker, Madonna, Gary Oldman, Don Cheadle, Mickey
Rourke y James Brown. El resultado en visualizaciones fue
impresionante: a los 4 meses, se habian realizado mds de
11 millones de descargas (hay que tener en cuenta que en
2001 se podian tardar varias horas para bajarse un episodio
de 10 minutos). Los resultados econédmicos también fueron
llamativos: al afo siguiente, las ventas de vehiculos BMW
aumentaron en un 12% en todo el mundo.

El branded content es una estrategia que genera empatia y enga-
gement con el puablico, pero es esencial elegir bien la tipologia
de branded content. aquella que mejor se adapta a los objetivos,
la audiencia y la identidad de la marca. La autenticidad del
contenido y la relevancia para el usuario son clave para el éxito
de esta prictica publicitaria.
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5. Publicidad transmedia

La narrativa transmedia consiste en la convergencia de diferentes
medios de comunicacién (articulos de prensa, videos en Inter-
net, podcast en distintas plataformas, webs creadas para la oca-
sién, etc.) con el fin de desarrollar una historia en la que el propio
lector o espectador participa, recolectando pistas diseminadas en
esos soportes para recomponer la historia que se le aparece frag-
mentada. La campana se plantea como una apasionante bisque-
da del tesoro, una narrativa que hay que descubrir y componer,
y que tiene 4 caracteristicas: es multimedia (todos los medios de
comunicacién aportan elementos a la trama), de reconstruccién
(hay que recomponer el puzle narrativo), de inmersién (el espec-
tador se integra en una experiencia 360 grados) y en la que él
mismo es narrador y, en ocasiones, también protagonista. El pri-
mer autor en estudiar la narrativa transmedia fue Henry Jenkins,
que en un articulo de 2003 y en su libro Convergence Culture:
Where Old and New Media Collide (2006) definié la cultura par-

ticipativa, la convergencia medidtica y las historias transmedia.

El trasvase del fenémeno transmedia a la narrativa publicitaria
no se hizo esperar. En el mismo afo 20006, el canal estadou-
nidense ABC y Hi-Res desarrollaron 7he Lost Experience, un
juego de realidad alternativa que promocionaba la exitosa se-
rie Perdidos (Lost), que ya entonces contaba con millones de
seguidores y que preparaba el argumento de su quinta tem-
porada. Esta se desarrollaba en funcién de realidades alterna-
tivas y mundos paralelos, y en el juego —para lograr nuevos
espectadores de la serie, o incrementar la pasién de los que ya
la seguian— lanzaba pistas multimedia a través de los canales
disponibles entonces: correo electrénico, llamadas telefénicas,
carteles y sitios web falsos que parecian auténticos. La clave de
la campana era que, aunque se tratara de una historia distinta a
la de la serie, los jugadores encontraban pistas que si desvelaban
el rumbo de la ficcién televisiva (Sidorenko ez 2/, 2018).
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La publicidad transmedia crecié en poco tiempo. En Espa-
fia se hizo esperar, pero a partir de 2011 surgieron campafas
inmersivas de 360 grados en distintos medios simultdneos.
En 2012, la marca AXE sorprendié a todos con una campa-
fia en la que unia televisién y smartphone. La campafa fue
creada por Mindshare y gestionada por la red mévil TAPTAP
Networks, y consistia en un spot televisivo que permitia al es-
pectador etiquetar con la app Shazam, disponible para smar-
tphones y tablets, y asi participar en un concurso exclusivo y
original en el que también intervenia la pdgina oficial de Face-
book de AXE Spain. La persona ganadora pasaba a ser el pro-
tagonista de la campana de banners publicitarios para medios
digitales de la firma. Otro ejemplo memorable en nuestro pais
fue la campana de IKEA para la Navidad de 2012. La marca
lanzé tres spots que engancharon a la audiencia a través de
una oferta interactiva, pues los anuncios continuaban sus his-
torias en diversos foros, redes sociales, pdginas de fans online,
etc. También se prolongaban fuera de internet con eventos
y encuentros con bloggers, uniendo diferentes medios, pero
sin repetir el discurso: adaptindolo para cada medio, orien-
tindolo en una misma direccién y ramificando la historia en
diferentes plataformas.

Quizds el ejemplo mds exitoso de publicidad transmedia, ante-
rior incluso al articulo de Jenkins de 2003, fue la campana de
marketing que unos jovenes entusiastas realizaron con 7he Blair
Witch Project, una pelicula de terror estadounidense dirigida
por Daniel Myrick y Eduardo Sdnchez, estrenada en 1999. El
filme cuenta la historia de tres jévenes cineastas que se aventu-
ran en el bosque de Maryland para hacer un documental sobre
una leyenda local, la Bruja de Blair. Los cineastas desaparecen,
y todo lo que queda son sus grabaciones de video y audio, con
los que supuestamente se editd la pelicula. La campana promo-
cional se centré en crear la ilusién de que la historia era real, y
que los eventos mostrados en la pelicula habian sucedido real-
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mente (Telotte, 2001). Para ello disefiaron una narrativa que
desplegaba la historia en varios medios de comunicacién:

1. Creacidn de una web falsa: Antes del estreno, se cre6 un sitio
web que aparentaba ser real y que presentaba informacién
sobre la leyenda de la Bruja de Blair, los cineastas desapare-
cidos y detalles sobre la investigacién en curso. Fue disefiado
de manera tan realista que muchas personas creyeron que la
desaparicién habia sido real.

2. Uso de cdmaras de mano y estilo documental: La pelicula se
filmé6 con cdmaras de mano, lo que le dio un aspecto amateur
y hacia creible que hubiera sido filmado por los tres jévenes
desaparecidos. Se presentaba en el filme como el metraje
encontrado en el bosque. La narrativa se planteé como un
documental real, y esto llevé a muchos espectadores a cues-
tionar en internet si los eventos eran verdaderos o ficticios.

3. Campanas virales y promocién online: La campafa se be-
neficié del boca a boca en Internet, donde se difundieron
rumores y teorias sobre la veracidad del metraje encontrado.
La estrategia se apoyé en foros de discusién y comunidades
en linea para generar interés y expectacion.

4. Entrevistas y apariciones en televisién: Los cineastas y acto-
res de la pelicula intervinieron en programas y entrevistas
en radios y televisiones, sin mencionar directamente que la
pelicula era una ficcién, lo que contribuyé a la ambigiiedad
sobre la autenticidad de la historia.

5. Creacién de material adicional: Se produjeron videos y do-
cumentales complementarios para ampliar la historia y pro-
fundizar en la leyenda de la Bruja de Blair, lo que aumenté
aun mds la inmersién del puablico en el mundo de la pelicula.
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La combinacién de estas estrategias gener6 una expectacién ma-
siva en torno a la cinta, y aunque tenifa escasos valores cinema-
togréaficos, mucha gente quiso ir a verla por la ambigiiedad de
la historia y la experiencia transmedia que planteaba. El filme,
que cost6 solo 60 mil délares, recaudé 248 millones en todo el
mundo, convirtiéndose en una de las peliculas mds rentables de
la historia del cine. La campafa transmedia de esta pelicula ha
sido considerada como un ejemplo innovador y efectivo en el
mundo del cine y la publicidad.

En definitiva, la publicidad transmedia es una suerte de orques-
tacién sinfénica donde los creativos coordinan los mensajes de
multiples canales para componer un discurso complejo que la
audiencia disfruta reconstruyendo. En la publicidad tradicional,
cada medio canalizaba un mensaje diferente (spot en television,
cufa en radio, cartelera en vallas, banner en internet, etc.), sin
ningdn tipo de interaccién entre ellos. En la publicidad trans-
media, sin embargo, se utilizan diferentes canales coordinados
entre si (televisién, radio, redes sociales, sitios web, aplicaciones
mdviles, eventos en vivo, etc.), para involucrar a la audiencia en
una narrativa enriquecedora y completa. La idea clave es que
cada plataforma o canal debe contribuir a la historia general,

ofreciendo una experiencia tnica pero complementaria (Ten-
derich & Williams, 2014).

6 Publicidad con influencers

La publicidad con influencers se basa en un principio basico de
todo acto persuasivo: nada influye mds en las personas que la
recomendacién de un amigo o una persona de confianza. De
hecho, el recurso a deportistas o actores famosos en los spots y
las campanas de todo tipo es un fenémeno tan antiguo como
la propia televisién. En este sentido, los embajadores de marca
han existido siempre. La novedad que surge a comienzos del
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siglo XXI reside en el dmbito de comunicacién (internet) y en
el tipo de celebridad que empieza a surgir en el entorno digital:
los influencers, personajes desconocidos o adolescentes sin espe-
cial atractivo, con una notable habilidad para la comunicacién
en internet, que se han convertido en referencia para muchas
personas, han creado verdaderas comunidades virtuales, y han
llegado a conseguir miles, decenas de miles o incluso millones
de seguidores. Como consecuencia, y en muy poco tiempo, la
publicidad ha empezado a retirar a los famosos de sus campa-
fas y a cambiarlos por influencers o influyentes.

Todo esto ha seguido un proceso gradual. A comienzos del mi-
lenio, los referentes eran los bloggers, cuyas opiniones se con-
vertian en ordculos sin discusién alguna. Después aparecieron
los youtubers y vloggers (de video bloggers), expertos en hablar
ante la cimara y en disefar la puesta en escena y el montaje
para enganchar a su publico. Con la llegada de Instagram, sur-
gi6 un nuevo tipo de influencers, expertos en el retoque fotogrd-
fico, que daban consejos sobre moda, belleza, y estilos de vida.
Posteriormente, los influyentes se especializaron mds atn, pues
cada red social exigia un lenguaje propio (tanto visual como
verbal) y una temdtica especifica: aparecieron especialistas que
aparentaban saber todo de un tema, y que daban consejos so-
bre moda, tendencias, viajes, fitness, alimentacién, tecnologia,
etc. Finalmente, llegé la profesionalizacién de los influencers y
la creacién de las primeras agencias para representarles o para
gestionar su aparicion en campanas.

Actualmente, casi todas las marcas cuentan con personas in-
fluyentes para sus campafas publicitarias. Esta forma de pu-
blicidad se ha vuelto cada vez mds popular debido al impacto
que los influyentes tienen en la opinién y el comportamiento
de sus seguidores (Brown & Hayes, 2008). A diferencia de
las estrategias de publicidad tradicionales, la publicidad con
influencers se basa en la confianza y la autenticidad que estos
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han desarrollado con su audiencia. Al recomendar o mostrar
productos, su opinién influye poderosamente en las decisio-
nes de compra.

Segtin la red de marketing AWIN (Sdnchez, 2022), el 70% de
los adolescentes confia mds en la publicidad de los influencers
que en la de los famosos. Y es que los jovenes tienden a escu-
char a sus iguales, y consideran que los influencers son parte de
ese grupo de iguales. Aunque en secreto idolatren a deportistas
y famosos, son conscientes de que estos no forman parte de
sus vidas. Por otra parte, el marketing de influyentes es mds
rentable que la publicidad tradicional: las companias obtienen
—también segiin AWIN— un altisimo retorno de la inversién:
entre 6’5 y 20 euros por cada euro invertido en ellos. En total,
en 2022 el marketing de influyentes superé los 16.000 millo-
nes de euros en todo el mundo. Estos datos los avalan también
las propias marcas: el 94% de ellas considera que este marke-
ting es efectivo para impulsar las ventas. Y, segun los estudios
de AWIN, un publico especialmente sensible a esta influencia
es el publico femenino, pues el 86% de las mujeres busca con-
sejos para comprar en las redes sociales.

Ademis, los influencers tienen algunas ventajas estratégicas:
permiten la segmentacién de la audiencia, por edades, datos
demograficos o perfiles de personalidad; generan mds credibili-
dad que otros prescriptores, porque sus opiniones parecen mds
auténticas y, por tanto, merecedoras de mds confianza; mues-
tran una gran creatividad en la presentacién de los productos,
y permiten un seguimiento mds preciso de los resultados, pues
suelen tener métricas de rendimiento claramente definidas.

Este tipo de publicidad se puede clasificar en diferentes catego-
rias, segun el enfoque y la forma de colaboracién entre la marca
y el influyente (Leung, Gu & Palmatier, 2022). En sintesis,
podemos establecer la siguiente tipologia:
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1. Menciones y resefias de productos: En este caso, el influencer
menciona o realiza una resefia de un producto o servicio en
sus publicaciones, muchas veces como una preferencia per-
sonal. Pueden destacar caracteristicas, beneficios o su expe-
riencia personal con el producto.

2. Unboxingy demostraciones: El influenciador muestra el pro-
ceso de desempaquetar un producto, lo visualiza para el pu-
blico y lo utiliza demostrando cémo funciona. Esto permite
que los seguidores vean el producto y se familiaricen con él.

3. Sorteos y concursos: Los influencers pueden organizar sorteos
o concursos en colaboracién con una empresa, en los que
sus seguidores tienen la oportunidad de ganar productos o
experiencias relacionadas con la marca.

4. Cédigos de descuento: En este caso, pueden proporcionar
cddigos de descuento especiales o enlaces afiliados a sus se-
guidores, lo que permite realizar un seguimiento de las ven-
tas generadas a través de su influencia. Esto le permite obte-
ner una comisién por las ventas conseguidas.

5. Creacién de contenido patrocinado: En este tipo de colabo-
racién, el influyente crea contenido especifico relacionado
con la marca o su producto. Puede ser una publicacién de
Instagram, un video en You'Tube, una serie de fotos, etc.

6. Eventos y activaciones: Las marcas pueden invitar a influen-
cers a eventos especiales, o a entrevistas grabadas o en direc-
to, donde tienen la oportunidad de experimentar el produc-
to en persona y compartir esa experiencia con su publico.

7. Influencer Takeovers: En esta estrategia, un influyente “toma
el control” de la cuenta de alguna red social de la marca
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durante un periodo de tiempo determinado. Durante este
tiempo, crea y comparte contenido en nombre de la marca.

8. Colaboraciones de disefio: Algunos influencers se asocian con
marcas para co-crear productos, como una linea de ropa o
una edicién especial de un producto existente.

Es importante que las marcas elijan la tipologia de publicidad
con influencers que mejor se adapte a sus objetivos y valores de
marca. Sin embargo, aunque esta técnica pueda ser efectiva, tam-
bién presenta desafios. En este sentido, es fundamental que las
colaboraciones sean transparentes para el putblico, y se indique
claramente cudndo se trata de elecciones propias y cudndo son
publicaciones patrocinadas por la marca; asi se evita defraudar la
confianza del publico. Por faltar a esta regla elemental, en enero
de 2020 el Jurado de Autocontrol de la Publicidad amonest6 por
primera vez a una influencer por realizar publicidad encubierta
de unos auriculares inaldmbricos (en un tono laudatorio sobre
sus cualidades) sin advertir a los internautas de que se trataba
de un anuncio (Del Castillo, 2020). Recientemente, en julio de
2023, el Ministerio de Consumo llevé a cabo una investigacion
en las principales redes sociales para identificar posibles casos
de publicidad encubierta, y descubrié un elevado promedio de
publicidad no reconocida: el 78% de los mensajes comerciales
de los influyentes no avisan de que son publicitarios o pagados
por las marcas. Como consecuencia, Consumo envid numerosas

advertencias de sancién a los influencers infractores y anunci6
sanciones de hasta 100.000 euros (Medina, 2023).

En esta modalidad, y en todas las que se refieren a los nuevos
formatos en internet, la ética juega un papel decisivo. Y esto
nos lleva al séptimo y dltimo capitulo del libro: el que se refiere
a los dilemas éticos que deberd afrontar la publicidad del futuro
como consecuencia de la digitalizacién.
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£ 7. DESAFIOS ETICOS DE LA PUBLICIDAD
EN INTERNET

1. Principios de actuacién publicitaria

La ética publicitaria en internet se rige por los mismos prin-
cipios que la publicidad convencional, pero las peculiarida-
des que presenta la comunicacién digital hacen que algunos
aspectos (respeto a la privacidad, proteccién de los menores)
sean cuestiones mds criticas, mds ficilmente vulnerables y que,
por tanto, acarreen consecuencias mucho mayores (Feenstra,
2014). Por eso, en el desarrollo de este capitulo tendremos en
cuenta dos aspectos: por una parte, qué retos presentan los
principios deontolégicos tradicionales a la publicidad digital;
y por otra, qué dmbitos se ven especialmente afectados en la
actividad publicitaria en internet. Asi, en los préximos tres epi-
grafes, analizaremos el primer punto; y en los tres siguientes,
estudiaremos uno a uno los dmbitos especialmente afectados
por la comunicacién online: el respeto a la privacidad, conse-
cuencias de la inteligencia artificial y el deep fake, y la protec-
cién del menor en internet.

Comenzaremos por aquellos principios generales a los que
debe atenerse toda publicidad, y que sustentan tanto la legisla-
cion espanola (Ley General de Publicidad: LGP, Ley de Com-
petencia Desleal: LCD, Ley General de la Comunicacién Au-
diovisual: LGCA) como la europea (Directiva 2006/114/CE
del Parlamento Europeo y del Consejo, sobre publicidad enga-
fiosa y publicidad comparativa). Estos principios juridicos son
también deontoldgicos; es decir, sustentan de igual modo las
diversas normativas de ética publicitaria, y muy especialmente,
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la norma bdsica redactada por la Asociacién para la Autorregu-
lacién de la Comunicacién Comercial (Autocontrol), a saber:
el Cédigo de Conducta Publicitaria (1996, dltima revision:
2019). Como hemos visto en el capitulo dedicado al concepto
juridico de publicidad, hay 5 principios que asume toda legis-
lacién publicitaria:

6. Principio de veracidad, que exige el cumplimiento de la ver-
dad en los contenidos publicitarios.

7. Principio de autenticidad, referido a la necesidad de que el
puablico pueda reconocer claramente que un determinado
mensaje es publicitario.

8. Principio de libre competencia, que impone la consideracién
y el respeto de los competidores al ejercer la prictica publi-
citaria.

9. Principio de legalidad, que obliga a cumplir lo establecido
por la ley, los usos y las buenas costumbres.

10. Principio de respeto a la persona, que obliga a que todos
los anuncios sean respetuosos con los destinatarios y con las
personas representadas.

De estos cinco principios, voy a centrarme en los tres que son
mds frecuentemente vulnerados en la comunicacién digital: ve-
racidad, autenticidad y respeto a la persona.

2. Principio de veracidad

Contra este principio atenta la publicidad engafosa, que es de-

finida en la Directiva europea como “Toda publicidad que, de
cualquier manera, incluida su presentacién, induce a error o
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puede inducir a error a las personas a las que se dirige o afecta”
(articulo 2).

Es interesante la matizacién que hace la ley: “de cualquier ma-
nera, incluida su presentacién”. Esta insistencia quiere dejar
muy claro que no basta con que el texto del anuncio responda a
la verdad, también debe responder a esa verdad la presentacién
del texto y de la imagen. Si un anuncio contiene una promesa
clara en el titular (por ejemplo: “Llévese este coche por 300 eu-
ros al mes”), y abajo, en letra pequena y casi escondida, anade:
“Después de una entrada de 5.000 euros”, de nada servird al
anunciante decir que estaba dicho en el texto; en este caso, la
presentacion del texto seria enganosa, y por lo tanto, ilicita.

Ademis, debe tenerse como engafosa no solo la que induce a
error, sino también la que “puede inducir a error a las personas
a las que se dirige”. Asi, por ejemplo, un anuncio de un jugue-
te puede ser engafoso por su presentacién: porque aparece en
escenarios en miniatura y su imagen se interpreta como mas
grande. Al mismo tiempo, puede serlo también por cémo lo
perciben las personas a las que se dirige: los nifios. Descubrir
que el mufieco de un anuncio no se mueve por si mismo, sino
por una mano que estd detrds, puede ser evidente para un adul-
to, pero quizds no para el nifio al que va dirigido el anuncio.

En Internet, ademds, suelen producirse algunas situaciones que
pueden favorecer el engafio, como son:

1. La facilidad para inducir promesas falsas sobre el producto o
servicio: ya sea por exageracién o por la ilusién de realidad

que genera el mundo online.

2. La inclusién de testimonios, imdgenes o resefias falsas: Los
anunciantes pueden utilizar testimonios de supuestos clien-
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tes satisfechos para generar confianza en el producto o ser-
vicio, cuando en realidad no son clientes reales. O pueden
presentar imdgenes distorsionadas por Photoshop para pre-
sentar mds atractivo el producto o las personas fotografiadas.
Hace unos anos, la Advertising Standards Agency de Gran
Bretafia prohibié por enganosa la publicidad de un maqui-
llaje "anti-edad” de la marca Lancéme, que presentaba a las
actrices Julia Roberts y Christy Turlington mucho mis jéve-
nes de lo que eran, porque el supuesto efecto rejuvenecedor
no era fruto del maquillaje, sino del enganoso retoque foto-

grafico (Ruiz del Arbol, 2011).

3. La omisién de informacién importante: Los anuncios pue-
den omitir informacién relevante que podria afectar la de-
cisién de compra del consumidor, como detalles sobre los
costos adicionales, o los términos y condiciones. Asi, la Au-
diencia Provincial de Asturias calificé de engafiosa la publici-
dad de una asociacién de clinicas en el que se aludia al abor-
to omitiendo los riesgos que entrafiaba para la salud fisica y
psiquica de la madre. En la web se afirmaba: “La interrup-
cién del embarazo es una operacién que no deja secuelas”, y
el legislador entendié que la falta de informacién era culposa
(Audiencia Provincial, 2020).

4. Ofertas y descuentos falsos: Los anuncios pueden promocio-
nar ofertas y descuentos que no son genuinos o que tienen
restricciones ocultas, engafando a los consumidores para
que tomen decisiones de compra impulsivas.

5. Atribucién de cualidades falsas. El engano puede darse tam-
bién sobre las cualidades del producto (“Aceite de oliva ex-
tra virgen”, cuando solo es virgen, o no siquiera eso), sobre
el origen del producto (“Auténtico rioja’, cuando es de una
zona cercana), sobre el precio o el presupuesto (que acaba
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siendo mucho mayor de lo indicado, cuando se realiza la
reforma) y también sobre el propio anunciante: Medallas o
distinciones falsas, etc.

Un caso que se ha generalizado en los tltimos afios es el de-
nominado “efecto greenwashing” por el que muchas empre-
sas incluyen declaraciones ecoldgicas vagas y engafiosas con
el fin de mejorar su imagen ante posibles compradores, pero
que no van acompafadas de acciones medioambientales con-
cretas. A la vista de este abuso, en marzo de 2023 la Comi-
sién Europea preparé una nueva directiva para acotar el uso
del greenwashing y asi mejorar la informacién al consumidor.
Segtin se ha dado a conocer, esa Directiva contra el blanqueo
medioambiental ayudard a aportar fiabilidad y transparencia en
torno al marketing ecolégico en la Unién Europea, al establecer
qué deben hacer las empresas para demostrar y comunicar sus
credenciales “verdes” (Robles, 2023).

En sintesis, podemos afirmar que la publicidad engafosa en
internet es una prictica que ha crecido mucho en los dltimos
afos, y que puede menoscabar la confianza de los consumido-
res en las marcas, dafando muy seriamente la reputacién de la
empresa.

3. Principio de autenticidad

El principio de autenticidad se refiere a la necesidad de pre-
sentar anuncios y contenido publicitario de manera genuina
y auténtica; es decir, que la publicidad se presente como tal
publicidad, y no disfrazada de otra cosa: como noticia de inte-
rés, opinién favorable, etc. Este camuflar la publicidad como
si fuera un mensaje neutro es lo que se denomina publicidad
encubierta, porque se encubre de informacién objetiva lo que
es fruto de un acuerdo comercial.
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Hay algunos casos de publicidad encubierta que han crecido
mucho dltimamente, y que representan un grave atentado con-
tra el principio de autenticidad:

a) La publicidad no declarada de los influencers. En el capitulo
anterior nos hemos referido a cémo este caso ha crecido de
forma considerable en las publicaciones de los influyentes,
que presentan como opiniones personales sobre un producto
lo que son opiniones falsas motivadas por una contrapres-
taciéon econémica. Segun el estudio del Ministerio de Con-
sumo ya mencionado, el 78% de los mensajes comerciales
publicados por influencers aparentan ser opiniones propias
cuando son fruto de un acuerdo con las marcas (Medina,

2023).

b) Las opiniones patrocinadas en foros de opinién sobre pro-
ductos. En pdginas como TripAdvisor o IMDb los internau-
tas pueden dejar su opinién acerca del servicio recibido en
hoteles y restaurantes, o de su experiencia con el visionado
de una pelicula. Sin embargo, cada vez se constata con mds
frecuencia que muchas de esas opiniones —y las que se pu-
blican en otras paginas abiertas a la opinién de los internau-
tas—, esconden mucha publicidad encubierta; es lo que se
conoce como fake reviews. Un ejemplo de esto fue denuncia-
do por la plataforma britdnica Which?, que en abril de 2019
publicé una investigacién que demostraba la existencia de
miles de fake reviews en Amazon, orientadas a mejorar el
posicionamiento de productos tecnoldgicos de marcas poco
conocidas y poco fiables. Algunos de los productos tenian

mds de 500 comentarios, todos ellos positivos y publicados
en el mismo dia (Walsh, 2019).

¢) Publicidad encubierta en la programacién televisiva. Con
frecuencia, programas de salud tratan un determinado tema
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(las arrugas faciales, la caida del cabello, etc.) y requieren la
opinién de un experto que resulta ser el directivo de una
empresa farmacéutica. La entrevista se presenta como infor-
macién relevante para la audiencia, pero en realidad es fruto
de un acuerdo comercial, porque casualmente esa empresa
fabrica un medicamento para paliar esa disfuncién. Y lo que
parecia parte de un programa, resulta ser publicidad encu-
bierta (Martinez-Otero, 2019). Un caso flagrante de publi-
cidad fraudulenta es el de una cadena de television, que fue
sancionada repetidas veces por la Comisién Nacional de los
Mercados y la Competencia por utilizar en su programacién
formatos promocionales en los que se confundian publici-
dad y contenidos: en 2014 fue sancionado con 111.000 eu-
ros por publicidad encubierta de productos de Actafarma en
6 emisiones de un programa con mucha audiencia (Diario de
Mallorca, 18.12.2014); un ano mds tarde, volvié a ser sancio-
nada con 600.006 euros por publicidad encubierta durante
la emisién de un programa estrella en la que la periodista
entrevistaba a una prescriptora de medicina estética y salud,
y de repente, “se presentan de manera evidente los envases
de productos referidos al tema concreto que tratan ese dia,
acompanados de sobreimpresiones relativas a sus funciones
y virtudes” (Cinco Dias, 11.08.2015); de nuevo fue sancio-
nada en 2019, y también en 2021, esta vez con 301.356
euros por emitir comunicaciones comerciales encubiertas en
dos programas distintos (E/ Mundo, 8.08.2019). Otras cade-
nas de televisién han sido también sancionadas por idénticas
précticas fraudulentas. Como se ve, no son casos infrecuen-
tes en el derecho publicitario actual.

4. Principio de respeto a la persona

Este principio deberia ser el mds importante a la hora de valo-
rar la cualidad ética de una campana, pues de alguna manera
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es el principio sobre el que se asientan todos los demds. Y, sin
embargo, con frecuencia es el mds vulnerado, tanto en la publi-
cidad offline como en la online.

Los atentados al respeto que merece toda persona pueden dar-
se de muy diversa forma en el mundo digital, la mayoria de
las veces, porque solo se piensa en optimizar el beneficio de la
empresa sin tener en cuenta el dano colateral a las personas que
reciben ese mensaje. Por ejemplo:

- La publicidad invasiva: anuncios que interrumpen de
manera desproporcionada la navegacién del usuario, como
ventanas emergentes (pop-ups) que bloquean el contenido, o
anuncios que redireccionan automdticamente a otra pagina, sin
respetar la eleccién y la comodidad del usuario.

- Los anuncios que utilizan lenguaje o imdgenes ofensivas,
discriminatorias o incitadoras al odio, que vulneran la dignidad
de las personas y pueden causar dafio emocional o perjudicar la
percepcién de la marca.

- El envio de anuncios con contenido sexual (sexting) y/o
anuncios de servicios sexuales o de pornografia que no han sido
solicitados. El envio de ese contenido sexual explicito no soli-
citado como parte de una estrategia de marketing es altamente
agresivo; y, como sefialan muchos psiquiatras, vulnera el bien-
estar emocional de las personas y contribuye a pricticas lamen-
tables como el bullying, el acoso sexual laboral y la violencia
doméstica.

- La utilizacidn, sin consentimiento del interesado, de ima-
genes o informacién personal con fines comerciales. Esto, ade-
mds, vulnera el principio de privacidad que mds tarde analiza-
remos.
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Ademis de estas practicas que, desgraciadamente, se han con-
vertido en habituales, hay otras tres que tienen que ver directa-
mente con la representacién de las personas en los anuncios. Las
précticas que comentaremos mds detenidamente no solo pue-
den danar o molestar a las personas que reciben de la publicidad,
sino también a las que aparecen en los anuncios o a los colec-
tivos que representan. Entre otras practicas, destacamos estas:

a) La publicidad sexista. Ademds de los anuncios con con-
tenido sexual explicito, se considera publicidad sexista la
que utiliza el sexo como reclamo publicitario, sin valorar
el deterioro que produce en la imagen de la mujer: en esos
anuncios, es representada y valorada solo por su aspecto
fisico, olvidando sus cualidades intelectuales y personales
(creatividad, inteligencia, sentido prictico, atencién a las
personas, etc.), y muchas veces es convertida en mero ob-
jeto para la contemplacién masculina. No es ficil para el
legislador determinar cudndo un anuncio puede ser califi-
cado de sexista, pues la sensibilidad en este punto ha ido
cambiando con el tiempo, y lo que antes era claramente
ofensivo, ahora se acepta con llamativa complicidad. Por eso
ha sido interesante la propuesta de Megias-Quirés (2020)
para establecer estdndares fiables y consolidados para valo-
rar cudndo se produce el sexismo en la publicidad. En todo
caso, una muestra clara de la extensién de esta prictica se
constata en el informe anual del Observatorio del Institu-
to de la Mujer. Segun el dltimo informe publicado en su
web, en 2018 se habian recibido 734 quejas por publicidad
sexista: 494 presentadas al sector de la publicidad y 240 al
sector de medios e internet (En 2017 habian sido 889: 605
al sector de la publicidad y 284 al de medios e internet).

Por otra parte, el sexismo contribuye poderosamente a la con-
solidacién de los roles estereotipados, en los que el hombre es

139



ALFONSO MENDIZ NOGUERO

quien tiene la autoridad y la mujer estd para servir o agradar al
hombre. Los expertos estdn de acuerdo en que evitar el conte-
nido sexual, la sensualidad, la insinuacién y los dobles sentidos
en los anuncios contribuiria a situar a la mujer en igualdad de
posicién que el hombre.

b) La publicidad pro-anorexia. A través de la publicidad digital,
los medios fomentan un ideal de delgadez que es presentado
como el culmen de la belleza y asociado con rasgos positi-
vos como popularidad, aprecio, aceptacién, inteligencia, etc.
Esta tendencia constituye uno de los factores que mds com-
prometen la salud emocional y fisica, siendo responsables de
crear expectativas falsas e insatisfaccién corporal, y de pro-
mover indirectamente el inicio o el mantenimiento de malos
habitos alimentarios que pueden acabar en trastorno. Los
mds jévenes tienen un escaso juicio critico para prever los
efectos nocivos de estos mensajes con intereses comerciales,
por lo que se requiere la colaboracién de todas las instancias
(gobierno, asociacién de anunciantes, medios de comunica-
cidn, escuela, familia, etc.) para dar una respuesta ética a esta
lacra juvenil.

Es frecuente encontrar anuncios publicitarios en los que se pro-
duce una estimulacién impulsiva de la delgadez, con imdgenes
de modelos famosas en las que se utiliza su cuerpo delgado
como simbolo de triunfo. En muchas ocasiones, ademds, esas
imdgenes han sido retocadas y estilizadas atin mds con el Pho-
toshop. Asi sucedid, por ejemplo, con Filippa Hamilton, que
fue durante 8 afios la modelo embajadora de la casa Ralph Lau-
ren. En 2009, una fotografia suya protagonizé una campana en
la que aparecia fuertemente retocada: fue adelgazada digital-
mente de manera que la pelvis era més estrecha que la cabeza,
y mds parecia una mujer deforme que una mujer bella. La
divulgacién de ese cartel en redes provocé una enorme polémi-
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ca, que muy pronto pasé a los blogs especializados: Photoshop
Disaster y Boingboing publicaron la foto y criticaron su efecto
negativo en las jévenes con tendencias anoréxicas o bulimicas.
Los abogados de Ralph Lauren intentaron sin éxito retirar la
imagen, y Boingboing recomendé a Ralph Lauren alimentar
mejor a sus escudlidas modelos. Como respuesta, la marca des-
pidi6 de inmediato a la supermodelo alegando que Filippa ya
no cabia en las prendas de moda; y, como la encontraba gorda,
estaba inhabilitada para cumplir como modelo (Jones, 2013).

Otro aspecto importante son las webs que publicitan consejos
de cémo llevar a cabo dietas restrictivas para perder peso, uti-
lizando la inanicién, el ayuno o incluso laxantes. Esto, unido a
la proliferacién de productos que prometen delgadez (“bajos en
calorfas”, etc.), estd promoviendo la insatisfaccién de muchas
personas que se consideran con mds peso de lo socialmente
aceptable. Estudios como el “Top of Mind” ponen de mani-
fiesto como las pacientes que sufren trastornos de la conducta
alimentaria recuerdan mds anuncios de tipo “light” que las sa-
nas, y que en ellas se da un interés mayor por parecerse a las
modelos de los anuncios; también recuerdan en mayor medi-
da los anuncios publicitarios adelgazantes. Y la razén es cla-
ra: cuando la paciente estd realmente afectada, busca todas las
fuentes de informacién relacionadas con su enfermedad y con
su deseo de adelgazar, y se vuelve especialmente sensible a estas
imdgenes publicitarias. Lo mds preocupante es que el niimero
de webs con anuncios publicitarios no para de crecer. En seis
afos se ha multiplicado por nueve el nimero de este tipo de
sites (Dfiaz-Plaza et al., 2022).

Por dltimo, la publicidad que fomenta la anorexia también se
encuentra —cada vez mds— en redes sociales como “Insta-
gram’, “TikTok” o “Twitter”, incentivando conductas de riesgo
entre los mds jévenes (Diaz-Bustamante y Llovet, 2017). Este
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efecto se agranda también por los influencers, a los que siguen
incondicionalmente miles o hasta millones de jévenes, y a los
que transmiten publicidad de productos adelgazantes y conse-
jos publicitarios para perder peso. Evidentemente, es un aspec-
to de la ética publicitaria que los expertos deberdn afrontar de
cara al futuro.

) La publicidad materialista. Una de las acusaciones mds graves
que pesa sobre la actividad publicitaria es la configuracién
de un imaginario social materialista, basado en la posesién,
el disfrute y el placer. En los anuncios, la publicidad sugiere
constantemente que la felicidad estd en tener, y no en ser; en
el disfrute material, y no en el enriquecimiento personal. En
muchas campanas —especialmente, las dirigidas a los me-
nores— sugieren que si no posees ese producto novedoso,
quedards fuera del sistema, serds menos valioso, te conside-
raran menos.

El problema de los valores que transmite la publicidad ha sido
estudiado y analizado desde hace tiempo. Las primeras investi-
gaciones se remontan a las revueltas culturales de los afios 60,
con trabajos que denunciaban sin muchos datos el imperialis-
mo cultural de Norteamérica. Fue a comienzos de los ochen-
ta, con las obras de Richard W. Pollay (1983), cuando se cre6
una metodologia valida para cuantificar la presencia de valores
culturales en la publicidad. A su estela, Méndiz (1988), Srikan-
dath (1992) y Cheng (1997) desarrollaron su metodologia y
expandieron las investigaciones a diversos paises y medios de
comunicacién. En Espafna, Alameda (2006), y Nufez, Olarte
y Reinares (2008) continuaron esa linea. En sintesis, podemos
concluir que, en efecto, la publicidad tiende a fomentar el ma-
terialismo, pues la investigacién sistemdtica indica que los va-
lores mds frecuentemente esgrimidos en la publicidad son, en
primer lugar: comodidad y confort; y en segundo lugar, placer
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y disfrute; de hecho, son relegados los valores mds altruistas y
los asociados a la cultura del esfuerzo (Méndiz, 2010). Esto se
constata en la publicidad mds general, pues en entornos mds
concretos, los valores tienden a ser mds asépticos. Asi, en las
campanas de automdviles en redes sociales predominan los va-
lores de tecnologia, ecologia, bajo consumo o seguridad (Bona-

les, 2020).

Terminado el andlisis de los principios deontoldgicos tradicio-
nales, iniciamos el estudio de los dmbitos especialmente afecta-
dos en publicidad por la comunicacién online.

5. El respeto a la privacidad

Una gran paradoja de la publicidad online radica en que su
principal atractivo de internet para las empresas (la posibilidad
de segmentar las audiencias y ofrecer anuncios personalizados)
es, ala vez, su principal amenaza (por el rechazo de los internau-
tas a registrar sus datos, o a que las companias sepan demasiado
acerca de ellos). Por tanto, asegurar la privacidad de los datos
que la empresa registra es el primer desafio ético que la empresa
debe afrontar. El problema es que la privacidad es algo subje-
tivo, cada persona tiene un criterio y una sensibilidad distinta
en relacién a ese concepto. En todo caso, el consentimiento del
internauta debe ser la premisa necesaria para los distintos usos
que la empresa haga de sus datos, tal y como establece la Ley
Orgdnica de Proteccién de Datos Personales (2018). Asi pues,
las companias que captan datos para personalizar sus campanas
deben tener una politica de privacidad claramente definida y
convenientemente publicada.

Esa politica debe incluir los denominados Derechos ARCO,

por el acrénimo que forman los cuatro aspectos que debe ga-
rantizar:
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— Acceso al internauta para solicitar la informacién que de
él tiene recabada la empresa.

— Rectificacion de sus datos si resultan ser inexactos, inade-
cuados o excesivos.

— Cancelacién de todos sus datos si el interesado lo estima
conveniente.

— Oposicién a que traten sus datos informdticamente.

Hay que tener en cuenta que en el dmbito de la publicidad
digital no solo se registran datos personales, también se reco-
gen los datos del comportamiento en internet. Es lo que se
conoce como behavioural targeting, un modelo de publicidad
que se basa en la identificacién de los sitios web por los que
navega el usuario y el comportamiento que tiene en cada pd-
gina. Esta prictica consiste en el registro de datos anénimos
que permiten suministrar ofertas o anuncios comerciales en
funcién de la navegacién. Para ese registro anénimo se utili-
zan las cookies, archivos de pequefio tamafio que el servidor
del sitio web visitado transfiere al disco duro del visitante.
Esas “galletas” contienen datos basicos (domino del que viene
y fecha de creacién) y permiten dos cosas: que la empresa sepa
qué recorrido hizo un internauta en su web (reconociendo su
ID, sin tener datos personales) y que un servidor publicitario
reconozca el archivo y pueda medir la exposicién que ha te-
nido a un anuncio: asi racionaliza la frecuencia con que el
mismo anuncio se muestra al internauta. Ahora bien, ;aten-
tan contra la privacidad esas cookies? Algunos lo afirman y
otros lo niegan, y lo cierto es que no hay una respuesta clara
en nuestro pafs. Tampoco hay unanimidad en las legislaciones
europeas, que establecen criterios distintos para un mismo

caso (Castelld, 2010).
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En el futuro, este es un aspecto clave que habrd que dilucidar.
Porque lo que estd en juego es muy importante. Si una empresa
no guardara las medidas establecidas para el registro de datos
y un hacker robara los datos de sus clientes, la exposicién seria
mdxima: todas las paginas que ha visitado, las compras que ha
realizado, los mails que ha escrito, las opiniones que ha vertido
en las redes... Toda su vida en internet quedaria al descubierto.
Hoy en dia, la gestién del big data tiene tantas posibilidades y
resulta tan extraordinariamente eficaz que puede acabar con la
reputacion digital de cualquiera.

Por otra parte, es notorio que se dan frecuentes abusos; algu-
nos, de dimensiones tan alarmantes que producen escalofrios.
Muchas personas han experimentado una situacién como
esta: alguien mantiene una conversacién con amigos en la
que menciona un viaje que quiere realizar o un producto que
quiere comprar, y en cuanto abre el mévil que tenia apagado,
se encuentra con un anuncio de una compania aérea o de
una marca que vende ese producto. El usuario puede llegar a
angustiarse: ;por qué me aparece publicidad de lo que hablo?,
;quién me escucha sin mi permiso?, ;y como es posible que
suceda con el teléfono desconectado? Las redes sociales estdn
llenas de comentarios como este, y no solo en el tltimo afo.
Hay noticias que hablan de esto desde hace casi una década
(Kleinman, 2016). Sin duda, el reto de la privacidad va a ser
uno de los temas estrella en la ética publicitaria de las proxi-
mas décadas.

6. Manipulaciones con la inteligencia artificial
Aunque muchos creen que la inteligencia artificial es cosa re-
ciente, la realidad es que sus origenes se remontan a la década

de 1950. Aparecié poco después de la Segunda Guerra Mun-
dial, con el desarrollo del «Test de Turingy. Poco después, la
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expresion “artificial intelligence” fue acunada en 1956 por el
informdtico John McCarthy en la Conferencia de Dartmouth.
Tras anos de experimentacién y un cierto desencanto en los
afios noventa, a principios del 2000 la inteligencia artificial ex-
perimenté un relanzamiento gracias a avances en el aprendizaje
automadtico y las redes neuronales, lo que llevé al desarrollo de
técnicas como el aprendizaje profundo (deep learning). Estos
avances permitieron mejoras significativas en dreas como el re-
conocimiento de voz, la traduccién automdtica y el tratamien-

to de imdgenes (Gupta ez al., 2021).

En el plano audiovisual, una de sus primeras y mds polémicas
aplicaciones ha sido —y es— el deep fake, acréonimo forma-
do por las palabras deep [learning] y fake (falsificacién). Con
esta técnica de inteligencia artificial se pueden editar videos
falsos de personas de una apariencia muy realista, utilizando
para ello algoritmos de aprendizaje RGA (Red generativa ad-
versa) y videos o imdgenes ya existentes. Al principio se usé
en forma parddica, poniendo en ridiculo a politicos o artistas
famosos mediante la deformacién de alguna declaracién gra-
bada; o también de forma denigrante, superponiendo la cara
del famoso sobre un video chapucero o pornogréfico. Ya en el
plano profesional, una de sus primeras aplicaciones en el cine
apareci6 en la pelicula Rogue One (2016), de la saga Star Wars.
Durante el rodaje fallecié la actriz Carrie Fisher, que encarnaba
a la princesa Leia, y se recurri6 a esta técnica para las escenas
que faltaban por grabar. El resultado fue impresionante. Tanto,
que en la serie 7he Mandalorian, también de la saga Star Wars,
el actor Luke Skywalker fue suplantado por él mismo, pero esta
vez con imdgenes de su cara cuando era joven. Y lo mismo ha
pasado con Harrison Ford en Indiana Jones y el Dial del Destino
(2023), donde su cara ha sido retocada y aparece como si tuvie-
ra 40 afos menos (Sharf, 2023).
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Su aplicacién al dmbito de la publicidad politica no se hizo
esperar, pero lleg6 con una fuerte carga polémica. En 2018 un
grupo de profesionales hizo un deep fake del senador de Texas
Ted Cruz cantando e imitando a Tina Turner. En este caso, el
modelo de algoritmos codificé cémo gesticulaba, se movia y
se veia la cara del senador y la del actor que le iba a suplantar.
A continuacién, decodificé las imdgenes de Ted Cruz y las
reconstruyé sobre las del rostro del actor. Fue una experiencia
divertida, pero abrié la puerta a falsificaciones mds deplora-

bles.

A finales de 2018 el presidente de Gabén, Ali Bongo, llevaba
meses sin aparecer en publico, y se empezaba a cuestionar su
estado de salud. Para acallar los rumores, se edité un video en
el que pronunciaba su discurso habitual de Ano Nuevo, pero
con la peculiaridad de que no parpadeé en los 3 minutos que
duraba el discurso. Y la evidente falsificacién fue considerada
una mentira flagrante y un fraude para la ciudadania.

Entre 2018 y 2019 se hicieron deep fakes de Barack Obama in-
sultando a Donald Trump y de otros politicos estadounidenses
en actitudes lamentables. Se sospecha que varios fueron reali-
zados por informdticos rusos. El mds polémico aconteci6 en la
campana electoral de 2020, cuando se modificaron unas im4-
genes de la presidenta de la cdmara Nancy Pelosi para que pa-
reciera que estaba borracha. El video se difundié por las redes
sociales y llegé a recibir mds de 23.000 comentarios criticando
su aparente embriaguez.

También en 2020, unos dias antes de las elecciones estatales
en Delhi, se volvié viral en la India un video de Manoj Tiwari,
presidente del partido Bharatiya. En el video original habla en
inglés criticando a su oponente politico, mientras que en el
video viral se utilizé la inteligencia artificial para que moviera
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la boca de forma convincente mientras hablaba en el dialecto
hindi, utilizado por la mayoria de sus posibles votantes.

El primer problema ético que presenta esta técnica deriva de su
enorme capacidad de verosimilitud. Al principio era muy fdcil
descubrir que se trataba de una falsificacién, y casi todas las
parodias se presentaban como una broma o como un insulto
extempordneo, porque todos percibian que no era real. Pero
ahora es distinto: con el avance en el tratamiento de imdgenes,
la mayoria de las personas no puede distinguir lo que es origi-
nal de lo que ha sido modificado. Con un buen entrenamiento
de la mdquina y una buena provisién de imdgenes, se puede
hacer decir a una persona (alguien famoso, pues se necesitan
muchas fotografias disponibles) falsas declaraciones, discursos
contrarios a sus ideas, e incluso gestos o muecas que nunca
hizo; eso si, con gran realismo.

Y esto lleva al segundo problema ético: la vejacién publica de
una persona y la usurpacién de su imagen. Lo peor de todo es
que no se queda en una mera burla: para el espectador, la victi-
ma es en realidad el malhechor, quien ha cometido la fechoria
por decir o hacer algo que estd mal. Para el espectador, lo que
ha visto tiene la apariencia de un video real, con la imagen y
la voz perfectamente reconocibles... aunque se trata de una
suplantacién.

El tercer problema ético tiene que ver con la resurreccién de
personajes famosos fallecidos. Esto se puso de relieve en el
anuncio de Cruzcampo “El acento es tu tesoro”, lanzado en
enero de 2021 y protagonizado por una Lola Flores que habia
sido resucitada mediante deep fake. Utilizaron para ello algo-
ritmos sofisticados y mds de 5.000 imdgenes publicas de La
Faraona, mds fotos y videos facilitados por la familia (Palomo,
2023). La artista, fallecida 25 afios antes, comenzaba asi su par-
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lamento: “;Ta sabes por qué a mi se me entendié en todo el
é q
mundo? Por el acento. Y no solo me refiero a la forma de ha-
blar, que también. Me refiero a ese pellizco, a esa forma con la
7’ »
que te llenas el pecho de alegria...”. A las pocas horas, el anun-
cio habia superado el medio millén de descargas, y en los dias
siguientes, otros tantos se descargaron el video del “Cémo se
hizo el spot”. La polémica surgié inmediatamente: ;Se pueden
p g ¢

utilizar imdgenes de una persona fallecida y hacerle decir cosas
que nunca dijo? ;Y se puede hacer todo eso para que una marca
gane dinero con esa falsificacién?

En nuestro pais, la Ley Orgdnica 1/82 de 5 de Mayo de protec-
cién Civil del Derecho al Honor, Intimidad Personal y Familiar
y a la Propia Imagen, recoge todo lo relativo a los derechos de
imagen y su utilizacidn, y sefiala que se considera intromision
punible “la utilizacién del nombre, de la voz o de la imagen de
una persona para fines publicitarios, comerciales o de natura-
leza andloga. La existencia de perjuicio se presumird siempre
que se acredite la intromisién ilegitima”; es decir, no consenti-
da por la persona en cuestién (Moreno, 2021). ;Y qué pasa si
la persona, como es el caso, ha fallecido? La Ley establece que
la tutela de los derechos de imagen de una persona puede pasar
a los familiares directos y estos pueden gestionar la cesién en
defensa de su memoria, lo cual incluye también su utilizacién
para fines comerciales: “El ejercicio de las acciones de protec-
cién civil del honor, la intimidad o la imagen de una persona
fallecida corresponde a quien ésta haya designado a tal efecto
en su testamento (...). No existiendo designacién o habiendo
fallecido la persona designada, estardn legitimados para recabar
la proteccién el cényuge, los descendientes, ascendientes y her-
manos de la persona afectada” (art. 4).

Esto fue lo que sucedié en el caso de Lola Flores, pues la pro-
ductora acudié a las hijas, Lolita y Rosario, que no solo acce-
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dieron a ceder esos derechos a cambio de una fuerte suma, sino
que ganaron otro montante como asesoras de la campana e in-
cluso como actrices para generar las imdgenes y la voz que mds
tarde suplantarian las de su madre. La polémica se acrecenté en
las redes: aunque el derecho les dé permiso para usar su imagen,
ses ético suplantar a alguien, aunque sea con el permiso de sus
familiares? ;Pueden estas hacer decir a su madre algo que nunca
dijo? La duda permanece en el plano ético, porque la capacidad
tecnoldgica de manipulacién es infinita, y la posibilidad de un
pleito familiar sobre los derechos de imagen sobre los padres, es
algo que tarde o temprano sucederd. Ademds, estd en juego el
interés crematistico de los familiares, o la posibilidad de que la
falsificacién pueda dafar a otros.

Y aqui entra el cuarto problema ético: la intencién. Estd claro
que una suplantacion es éticamente reprobable cuando se hace
con la intencién de ridiculizar al suplantado, de hacerle insul-
tar, mentir o decir cosas contrarias a sus ideas: todo esto ha
sucedido ya, por desgracia, con infinidad de personajes publi-
cos; pero a los juristas les parece que la suplantacién no es tan
reprobable si la finalidad es buena. En este sentido, se ha inten-
tado justificar desde el punto de vista ético el hecho de resucitar
a Dali en la campafa “Inteligencia natural”, de la Fundacién
Reina Sofia, lanzada el 30 de marzo de 2021 (Hidalgo, 2021).
La intencién era més noble, tal como sefala la Fundacién: pre-
tendian “concienciar e impulsar la investigacién en enfermeda-
des neurodegenerativas”; por eso decidieron recuperar la figura
de Dali, que padecié pdrkinson. Ademds, la autorizacion de
quienes tienen los derechos de su imagen (la Fundacién Gala —
Salvador Dali) lo hizo de forma desinteresada, como también
era desinteresada la finalidad de la campana. Y, por dltimo, la
suplantacién del pintor queda desvelada desde el primer mo-
mento, en la propia declamacién del pintor (no exenta del tipi-
co humor daliniano):
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“Videos hechos con deep fake, escenas para peliculas, concier-
tos con hologramas, jgrandes avances en inteligencia artifi-
cial!... Es curioso lo que es capaz de hacer la inteligencia ar-
tificial. jAsombroso! Por ejemplo, que yo esté aqui, hablando
con vosotros, aunque falleci hace més de 30 anos, padeciendo
una enfermedad neurodegenerativa. ;Y si, ademds de avanzar
tanto en inteligencia artificial, investigamos mds nuestra in-
teligencia natural? Quizds asi podamos vencer enfermedades
que afectan a nuestro cerebro, como Alzheimer, ELA, Hun-
tington... o como la que yo sufri: el parkinson”.

Tras este parlamento, la imagen del pintor se esfuma y apa-
rece un rétulo: “Apoyemos la investigacién en enfermedades
neurodegenerativas’. Sin duda, el contexto de este anuncio es
muy diferente al anterior. Pero, en todo caso, el desafio ético
que el deep fake plantea a la publicidad del mafana es de unas
proporciones que aun no podemos valorar. Tendremos que
ver cdmo se articula y desarrolla en el futuro.

7. Proteccién del menor

Cada vez es mds frecuente descubrir campanas en internet en
las que el menor aparece en acciones, atuendos o actitudes
impropias de su edad, manifestando una violencia que no le
es natural, un desencanto que quiebra su innato optimismo, o
una artificial sensualidad cuando atn no se ha despertado en
él la atraccién sexual. El problema no es de los menores, que
viven pacificamente en su mundo feliz, sino de los adultos,
que manipulamos su imagen y les asignamos comportamien-
tos impropios (violencia, racismo, sexismo, sensualidad), acor-
tando su etapa de inocencia infantil, tan necesaria para su ma-
duracién como persona. De todas estas desviaciones preocupa
actualmente la progresiva sexualizacién de los menores —muy
especialmente de las nifias— en los anuncios publicitarios.
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En 2007, la American Psychological Association (APA) pu-
blicé un informe titulado Report of the APA on the sexualiza-
tion of girls, en el que definia el concepto y sefalaba sus cuatro
indicadores: a) reduce el valor de una persona a su atractivo o
comportamiento sexual; b) confunde el atractivo fisico con “ser
sexy’; ¢) convierte a la persona en un objeto, en “algo” para el
uso sexual de los demds, y no en “alguien”; y d) impone una
sexualidad inapropiada para las nifas.

Esta idea de “sexualidad inapropiada” (adelantada para unas
nifias atin no preparadas para entenderla o asumirla) es la nota
que ha acabado por definir al fenémeno (Diaz-Bustamante
y Llovet, 2017). Ain mds contundente que este informe fue
el que el gobierno laborista del Reino Unido encargd a Reg
Bailey, director ejecutivo de la Mother’s Union. El “informe
Bailey” (2011), como es conocido, creé el concepto de “hiper-
sexualizacién”, mostraba un cuadro alarmante por la extensién
y consecuencias del fenémeno, y proporcionaba 14 recomen-
daciones para erradicar “la comercializacién y sexualizacién de
la infancia”.

A la vista de este documento, la Unién Europea mostré tam-
bién su preocupacién y encargd un Proyecto de Informe sobre la
Sexualizacion de las Nisias (2012/22047 INI) en el que afirma-
ba lo siguiente:

“La imagen femenina creada por la publicidad es una ima-
gen deformada que produce en la sociedad estereotipos de
sexo. Para presentar articulos pensados para adultos se utili-
zan modelos cada vez mds jévenes; lo que estimula a los fa-
bricantes a crear lineas para nifas sobre el mismo estilo que
las destinadas a mujeres adultas, como por ejemplo tangas o
sujetadores push up. Cuando las nifas llevan prendas de este
tipo, son vistas como mujeres adultas y la atencién es atraida
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hacia rasgos sexuales que atin no poseen” (Parlamento Euro-
peo, 2012, p. 10).

Como se deduce de estas palabras, el problema de la sexuali-
zaci6n infantil en publicidad se agrava en nuestros dias por la
confluencia de dos fenédmenos crecientes:

a) La connivencia de la industria de la moda, que crea lineas de
ropa poco apropiadas para esa edad (minifaldas, tops, lence-
ria, tacones, etc.) y presenta a las nifias en poses mds o menos
sugerentes. Dos casos fueron especialmente llamativos. En
2007, Armani lanzé una linea “junior” para nifias de 4 a
15 afos y en el anuncio puso a dos menores orientales que
llamaban la atencién por su excesivo maquillaje y su escasa
ropa; el anuncio fue denunciado por el Defensor del Menor
—también por implicitas referencias al turismo sexual- y la
campana fue retirada (Medina y Méndiz, 2012). En enero de
2011, la revista francesa Vogue present$ en pdginas centrales
un reportaje publicitario de prendas de moda con tres nifias
lituanas menores de 10 afios vestidas como si fueran sugesti-
vas modelos: zapatos de tacdn, escotes pronunciados, carmin
intenso en los labios... Y, sobre todo, actitudes sensuales,
poses provocativas y mirada de adultas. La respuesta social
fue tan contundente que la redactora jefe de la revista tuvo
que dimitir (Serrano, 2013).

a) La proliferacién de concursos de belleza infantiles, ya de-
nunciados en peliculas como Liztle Miss Sunshine, que han
crecido en los tltimos afos al amparo de reality shows como
Toddlers & Tiaras. Este programa norteamericano, que estu-
vo en antena 6 temporadas (2009-2013) y se exporté a nu-
merosos paises (en Latinoamérica se titulé Princesitas), mos-
traba en cada episodio los arduos esfuerzos de tres nifias por
conseguir su suefio —mds bien el de sus madres— por llegar a
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ser la reina en el concurso de belleza: maquillaje abundante,
sesiones de peluqueria, vestidos sugerentes. .. y horas y horas
ensayando poses insinuantes, miradas a la cdmara y besos al

publico (Quezada, 2014).

Terminado este repaso a las cuestiones éticas, la publicidad del
futuro se nos presenta en el horizonte apasionante e incierta.
Apasionante, porque las posibilidades de la tecnologfa permiti-
ran anuncios a medida, cefidos exclusivamente a los productos
y necesidades de cada usuario. Incierta, porque esa misma tec-
nologia supondrd una clara amenaza a la privacidad del consu-
midor y a la veracidad de los mensajes. En el préximo capitulo
(“A modo de conclusién”) trataremos de alcanzar una solucién
a este problema, al tiempo que aportamos una apretada sintesis
de todo el largo recorrido de estas paginas.
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£ 8. A MODO DE CONCLUSION

En el primer capitulo vimos la enorme dificultad que existe
para delimitar cientificamente el concepto de publicidad. Pu-
dimos ver que en nuestro presente —sobre todo, en los dos
primeros decenios del siglo XXI— la publicidad parece haber
perdido su identidad, pues el uso generalizado del smartphone,
la irrupcién masiva de las redes sociales, y la crisis econémica
de 2008 han cuestionado abiertamente algunas de sus notas
definitorias; por ejemplo: la de ser un mensaje persuasivo, en-
viado a un publico indiscriminado, que funciona en un sistema
cerrado de tres elementos (anunciante — agencia — medio de
comunicacién), que transmite el mensaje de forma unilateral y
sin feed back del consumidor, etc.

La indagacién en el pasado nos ha permitido constatar que
esta dificultad para alcanzar un consenso acerca del concepto
de publicidad ha estado presente desde los origenes mismos de
la actividad publicitaria, y que quienes han pretendido escribir
las distintas historias de la publicidad que hoy conocemos, no
coinciden en sefialar cudndo y dénde empieza la publicidad;
sencillamente porque parten de nociones distintas de lo que
encierra ese vocablo. También el rastreo de los documentos le-
gales —siguiendo su evolucién en nuestro pais, desde el Estatu-
to de publicidad hasta nuestros dias— nos ha hecho ver que el
concepto juridico que regula la actividad publicitaria presenta
igualmente notables deficiencias.

Ante esta situacién desconcertante, hemos encontrado una

tabla de salvacién en el concepto “aire de familia”, propuesto
por Ludwig Wittgenstein en su obra Investigaciones filosdficas.
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Wittgenstein sugiere que en los conceptos no se da una exacta
correspondencia entre palabras y objetos del mundo, que en
muchas cuestiones no existe un concepto cerrado que marca
limites con respecto a lo que queda fuera de él, sino un aire de
familia compartido en diverso grado por las manifestaciones
concretas que si estdn dentro. Y, al aplicarlo a la publicidad,
vemos que hay cinco caracteristicas que podemos identificar
como rasgos o prototipos de lo que se considera publicidad,
aunque no siempre se den en todas sus manifestaciones: comu-
nicacién pagada, de cardcter impersonal, por un anunciante
identificado, para la presentacion de ideas, bienes o servicios,
con el fin de incrementar las ventas.

Con esta idea en la mente, nos hemos adentrado, al fin, en el
Juturo: las formas emergentes de publicidad, en las que domina
todo el espectro de la publicidad no convencional: marketing
digital, publicidad en los social media, marketing de guerrilla,
publicidad programatica, etc. Al mismo tiempo, hemos detec-
tado algunas tendencias que irdn a mds en el futuro: la publici-
dad personalizada, la publicidad nativa, la realidad aumentada
junto a la realidad virtual, o la publicidad en el mévil. Por en-
cima de todas ellas, destacan cuatro que rompen la tradicional
separacion entre informacién y publicidad: el emplazamiento
de productos en peliculas y series de television, los contenidos
de marca (branded content), la publicidad transmedia y la pu-
blicidad con influencers.

Estas ultimas formas, precisamente por su complejidad, nos
han llevado a adentrarnos en los grandes dilemas éticos que
deberd afrontar la publicidad del futuro. Por una parte, por-
que el mundo digital puede mds ficilmente provocar atentados
a los principios éticos tradicionales: el principio de veracidad,
amenazado por la ficil manipulacién de imdgenes en internet;
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el de autenticidad, pues con frecuencia los comentarios en las
paginas web o las declaraciones de expertos en algunos articu-
los han resultado ser, en realidad, publicidad encubierta; y el
de respeto a la persona, tantas veces vulnerado en los anuncios
sexistas, los que fomentan directa o indirectamente la anorexia,
o los que asocian la felicidad a un estilo de vida materialista:
prometen comodidad, placer, éxito y disfrute, y promueven el
tener o el aparentar en vez de ser o mejorar.

Con todo, los grandes desafios éticos de la publicidad futura
tendrdn que ver, sobre todo, con dos aspectos que el mundo
digital ha dejado notablemente indefensos. El primero es el res-
peto a la privacidad, acosado por el exhaustivo registro de los
datos de usuarios (la gestién ilegal del big data), por las formas
agresivas del capitalismo de la vigilancia y por una intromisién
indebida en nuestras vidas por las nuevas tecnologias: ;por qué
me aparecen en el mévil anuncios de lo que acabo de hablar
con mis amigos?

El segundo aspecto tiene que ver con las inquietantes posi-
bilidades de la inteligencia artificial para manipular textos e
imdgenes. El creciente uso del deep fake, por ejemplo, puede
suplantar identidades, haciendo que un politico insulte a otro
en una campana, o que un personaje ya fallecido aparezca en
pantalla promoviendo un determinado producto o una deter-
minada causa social. La “resurreccién” de personajes famosos
plantea muchos dilemas éticos. ;Se pueden utilizar imdgenes
de una persona fallecida y hacerle decir cosas que nunca dijo?
;Y se puede hacer todo eso para que una marca gane dinero
con esa falsificacién? Y aunque sea para una causa benéfica y
con el consentimiento de sus familiares, ;podemos suplantar la
identidad de un famoso con tal verosimilitud que la mayoria
no pueda percibir esa manipulacién?
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La publicidad del futuro deberd ser ética o no serd. Y, como
un principio bdsico de actuacién, deberd plantearse que cual-
quier avance tecnolégico debe redundar en beneficio tanto del
anunciante como de los receptores de la campana, tanto de la
empresa como del publico, pues a ambos pertenece y afecta la
comunicacién publicitaria. Si el big data permite a las empresas
hacer campafas mds efectivas y personalizadas, el publico tam-
bién debe verse favorecido: deberd poder decidir sobre los pro-
ductos o servicios, las necesidades personales y los momentos
en que quiere que se personalicen los anuncios. Si el deep fake
permite a las empresas aumentar la verosimilitud de sus cam-
panas, el pablico debe también poder deslindar de qué modo
y hasta qué punto han sido manipuladas las imdgenes. Es, en
definitiva, el famoso principio del win-win. Si el anunciante
gana, no puede ser a costa de que el consumidor pierda o sea
engafado mds ficilmente, sino que los usuarios deben ganar
también. Solo asi la publicidad serd ética y equitativa; sdlo asi
la publicidad estara al servicio del comercio, de la economia y,
sobre todo, de la persona.

S=
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Discurso de contestacion

Excmo. Sr. Dr. Francisco Javier Garrido Morales






Excelentisimo Senor Presidente,
Excelentisimos Sefiores Académicos,
Excelentisimas e ilustrisimas Autoridades,
Distinguidas Senoras y Sefores.

I.- INTROITO Y LAUDATIO

Es un honor para nuestra Real Academia de Doctores, con
unos antecedentes histdricos que se remontan al ano 1914, dar
la bienvenida y recibir en su seno al Excelentisimo y Magnifico
Sefior Rector Don Alfonso Méndiz Noguero, quien en este so-
lemne acto se incorpora como Académico Numerario. Como
académico de esta Real Corporacién manifiesto mi agradeci-
miento a la Junta de Gobierno de nuestra Real Academia y
en especial al Presidente Excmo. Sr. Dr. D. Alfredo Rocafort
Nicolau por el Honor que representa para mi introducir ante
tan digna audiencia al Doctor Méndiz Noguero.

Intentaré desglosar, en el tiempo del que disponemos para esta
presentacion laudatoria, algo del perfil humano y el curriculum
del Dr. Méndiz, ardua tarea por ser el suyo un curriculo tan
relevante como apasionante.

El Profesor Alfonso Méndiz Noguero se ha entregado durante
toda su vida profesional a una gran vocacidn, la docencia y la
investigacién en el dmbito altamente especializado de la educa-
cién universitaria. Quienes tenemos la suerte de conocerlo po-
demos dar testimonio de su gentil vocacién formativa, tanto en
el drea de la comunicacién audiovisual y publicidad que tanto
le apasiona, como en la formacién para la vida diaria.
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Hace poco tiempo me hizo el honor de compartir como se
despert6 en su tierna infancia su pasién por la docencia y es
una bella historia que tiene como eje a su padre, y su familia:
cuenta que su padre era un gran aficionado a la musica cldsica
y que con cierta frecuencia reunia a todos los hijos en el salén
de la casa para que escucharan “una sinfonia, un concierto o
un acto de una épera’. En esos momentos adornados del bello
sonido “que emergfa de aquellos discos de vinilo” su padre se
transformaba buscando explicar a sus hijos “la belleza de un
pasaje, la armonia de aquellas notas y la grandeza” de lo que
estaban escuchando. Nuestro académico recuerda como “en
aquel sencillo magisterio” les entusiasmaba y seguramente des-
pertaba la magia del aprendizaje en el seno familiar. Recuerda el
Dr. Méndiz que “con las explicaciones, nos transmitia su gran
amor por la masica. Y al sentirme transportado, pensaba: esto
mismo querria hacer yo cuando fuera mayor; despertar pasion
por algo, por una asignatura, por un campo del saber. Queria
que en el futuro mis alumnos vibraran con aquello mismo que
me hacia vibrar”. Y vaya que lo ha logrado.

De su padre reconoce ademis el maravilloso ejemplo de la per-
severancia y el estudio continuo en favor de la economia fami-
liar, pues se licenci6é en Econdémicas a costa incluso de “de robar
horas al suenio y a los fines de semana, pues su pluriempleo en
contabilidad (por las mafanas trabajaba en Hacienda, y por
las tardes en una empresa privada) le dejaba muy poco tiempo
para estudiar”. Este ejemplo le marcé a fuego por ser su padre
el primero en muchas generaciones que en su familia conseguia
un titulo universitario. Esto nos lo comparte y recuerda el Dr.
Méndiz como algo que “inspiré a todos sus hijos de una forma
maravillosa”, y que sin duda nos inspira a nosotros en este es-
pecial dia, recuerdo que agradecemos poder compartir en esta
ceremonia.

166



DISCURSO DE CONTESTACION

Inicialmente nuestro académico pensé que sus estudios podrian
llevarle por los caminos de la Filologia, pues le gustaba mucho
escribir; pero luego de analizar los programas académicos de
varias universidades, pens6 que en ellos habia mucha Lingiiisti-
ca y Semdntica, pero no la suficiente Literatura; y pensando en
su pasién por la creatividad y su capacidad de imaginar nuevos
mundos, se decanté por las ciencias de la Comunicacién, que
le permitirfan dar rienda suelta tanto a la creatividad que anhe-
laba, como a su vocacién por influir positivamente en muchas
personas en cuanto a sus deseos, intereses y valores. “Estudiar
Comunicacién era otra forma de ser profesor: de educar, de
influir y de transmitir pasién”, nos dice.

Muy pronto, las pasién de algunos profesores en primero de
carrera le hicieron redescubrir su pasién por la docencia; y, més
que ejercer como comunicador, descubrié la belleza de formar
comunicadores: una manera de trascender en la docencia y de
crear escuela. Y asi empezd su carrera docente.

En 1984 se gradué en Ciencias de la Informacién por la Uni-
versidad de Navarra, y su expediente académico le hizo mere-
cedor del Premio Extraordinario de Licenciatura. Inmediata-
mente, fue nombrado Profesor Ayudante en septiembre de ese
afo. Y dos afios mis tarde, en 1986, fue nombrado Profesor
Encargado de Curso.

En 1990 defendié la Tesis Doctoral, con la que obtuvo poco
después el Premio Extraordinario de Doctorado. Y en 1992
realizé en Los Angeles un posgrado en “Production in Motion
Pictures & Television” en la Universidad de California - Los
Angeles (UCLA). Durante su estancia en los Estados Unidos
trabajé como becario en la productora de Harry Ziesmer, ayu-
dante de Direccién de Francis Ford Coppola.
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En 1993 gané por Concurso de Méritos la plaza de Profesor
Titular Interino de Publicidad e Historia de la Publicidad en
la Universidad de Mdlaga (UMA), y en 2000 gand la plaza de
Profesor Titular de Publicidad. En la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién de dicha universidad fue Secretario de Facultad
y Secretario del Departamento de Comunicacién Audiovisual
y Publicidad. Durante mds de 20 afos impartié6 alli docencia
en las cdtedras de Teoria de la Publicidad, Historia de la Pu-
blicidad y Empresa Publicitaria, ademds de impartir cursos de
Master y Doctorado. Paralelamente fue invitado para impartir
docencia en las universidades de Mélaga, Vigo, Complutense
de Madrid, Navarra, San Pablo-CEU y Pontifica de Salamanca.
En esos afios, fue visiting researcher de la Hebrew University of
Jerusalem (2009), Universidad de La Sabana (Bogotd, 2010) y
Universita Cattolica del Sacro Cuore (Mildn, 2011).

En 2015 fue contratado por la Universidad Internacional
de Catalunya como Decano de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién. Ese mismo ano fue acreditado por ANECA
(Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad y Acreditacién)
como Catedratico de Publicidad y en 2016 obtuvo la plaza me-
diante defensa puablica en UIC Barcelona. Se desempena en
el cargo de catedritico, y en 2021 es nombrado Rector de la
Universidad Internacional de Catalunya, cargo que ejerce hasta
hoy.

A lo largo de su carrera académica ha impartido un centenar
de cursos sobre Publicidad y medios de comunicacién, ha te-
nido muchos discipulos y ha creado escuela. Ha dirigido 26
Tesis Doctorales, todas ellas han obtenido la calificacién de
Sobresaliente o el Cum Laude. De esos 26 discipulos, 18 han
continuado la carrera académica y son profesores en distintas
universidades publicas, y privadas de Espana y Latinoamérica.
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Ha publicado 17 libros, 11 de ellos como autor dnico y 6
como editor o co-autor. Entre ellos cabe destacar los dedica-
dos al cine y a la publicidad. En el primer campo, destacan:
El arte de la adaptacion (1993), Cémo se hicieron las grandes
peliculas - volumen 1 (2005, 22 ed), Como se hicieron las grandes
peliculas — volumen 2 (2007) y Jesucristo en el cine (2009). En el
dmbito publicitario, destacan también: Modelos de consumidor
en la publicidad (1996), La industria audiovisual y publicitaria
en Andalucia (1999), Publicidad, Comunicacion y Marketing
en Interner (2002), Publicidad, Educacién y Nuevas Tecnologias
(2003), Nuevas formas publicitarias (2007, 32 ed.), Los valores
en la publicidad (2010), Historia de la Publicidad: Fundamentos
epistemoldgicos y perspectivas de andlisis (2013) y Teoria de la
Publicidad (2013).

Adicionalmente ha publicado mds de 150 trabajos, entre arti-
culos cientificos, capitulos de libros y monografias, que suman
cerca de 2.000 citas, segun certifica Google Scholar, siendo ac-
tualmente el 4° investigador mds citado de habla hispana en el
drea de la Comunicacién Audiovisual, con un indice h de 19 y
un indice 110 de 35.

Preocupado por las cuestiones ético-juridicas de la comunica-
cién, redactd los capitulos relativos a la publicidad en dos ma-
nuales universitarios sobre Etica de la Informacion y de la Co-
municacion (Ariel, 2002) y Derecho de la Informacion (Ariel,
2003). También organizé el I Seminario sobre excelencia en
la comunicacién de la Universidad de Mdlaga (2005) y coor-
diné su libro de actas: Falsedad y Comunicacion: publicidad
enganosa, Informacion falsa e imagen manipulada (2007). Hoy
es el Fundador y Presidente de AUPEMEC, la Asociacién
UNESCO para la Promocién de la Etica en los Medios de

Comunicacién.
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En su dilatada carrera académica también ha sido revisor de
proyectos [+D+i para diversos organismos: la Agencia Nacional
de Evaluacién y Prospectiva (ANEP) del Ministerio de Educa-
cién y Ciencia, la Agencia para la Calidad del Sistema Univer-
sitario de Castilla y Le6n (ACSUCYL) de la Junta de Castilla y
Ledn, y la Agencia de Calidad del Sistema Universitario Vasco
(UNIBASQ) del Gobierno Vasco. Actualmente es revisor de 11
publicaciones cientificas.

Sus principales lineas de investigacién son tres: Publicidad,
educacién y valores; Nuevas formas y nuevos soportes publici-
tarios, e Influencia social de los medios audiovisuales.

Como vemos el Dr. Méndiz ha trabajado en todas las ver-
tientes de la profesién universitaria: docencia, investigacidn,
transferencia de tecnologia, gestién, y la de Rector, que es la
que ahora le ocupa, lo que le conlleva también las relaciones
internacionales e institucionales con universidades y centros
académicos de todo el mundo.

II.- CONTESTACION AL DISCURSO DE INGRESO

Sobre su contundente discurso laudatorio acerca de la publi-
cidad actual me atrevo a decir que ya desde el primer capitulo
nos propone interesantes preguntas sobre la situacién que vive
la comunicacién comercial de tantas empresas, asi como su
evolucién, disrupcién y estado de la profesién publicitaria en
las dos primeras décadas del siglo XXI, con cambios que, en pa-
labras del autor, han “dinamitado desde dentro las estructuras
y los procesos de la actividad publicitaria en todo el mundo”.

En su trabajo el Dr. Méndiz nos ofrece un mapa de ruta para
intentar comprender la implosién que se ha gestado en el sis-
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tema publicitario y el generalizado “estado de perplejidad” en
que se encuentran actualmente quienes lo ejercitan a diario. En
este trabajo podremos encontrar a un autor que no se detiene
en el plano puramente descriptivo al cual nos tienen acostum-
brados los continuos trabajos de estas disciplinas de comunica-
cién, sino por el contrario, vemos un real y contundente aporte
para avanzar en las complejidades del cambio de fuselaje en
vuelo que requiere la disciplina publicitaria, llevindonos por
una bien sustentada ruta que da cuenta de la caracterizacién
de la publicidad en los siglos XIX y XX, asi como de su gran
transformacién en la primera década del siglo XXI, a partir de
la irrupcién masiva de las redes sociales, la creacién de los dis-
positivos llamados “inteligentes” y la crisis econémica de 2008,
todos acontecimientos que impactan al sistema publicitario
cuestiondndolo en un proceso de ruptura con los canales habi-
tuales de comunicacién con las audiencias y sometiéndole a la
presién de responder a formas radicalmente nuevas para medir
su eficacia.

El autor nos hace pensar en las dificultades propias de la débil
musculatura intelectual de las Ciencias de la Comunicacién,
a la que pocos hemos aportado a fortalecer en las pasadas tres
décadas, ahondando particularmente en las brechas disciplina-
rias de la publicidad. Respecto de la indefinicién del concepto
publicitario nos plantea en su trabajo el Dr. Méndiz: ;esta in-
definicién es un fenémeno que se circunscribe al siglo XX?, o
quizds ;nunca se ha sabido con precisién lo que era y no era
publicidad, y es ahora cuando realmente ha surgido la confu-
sién? Para acompafarnos en esta biisqueda nos propone lite-
ralmente “bucear” en la historia de la publicidad, desde Tebas
(hacia el afio 3.000 a. C.) y fenicios (alrededor del 1.200 a.C.),
y més tarde nos deleita con algunos pasajes sobre los inicios de
la docencia en publicidad en Espafa al alero de una posible
Universidad Comercial y el Publi-Club de Barcelona, o asocia-
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cién de Estudios de Publicidad y Organizacién, que se produjo

a inicios del siglo XX.

Enfrentados adicionalmente a la legalidad y marco regulato-
rio que condiciona el actuar publicitario, el autor nos traslada
amablemente por los sinuosos caminos de la evolucién de la
jurisprudencia publicitaria, desde la publicidad engafiosa hasta
las complejas armonizaciones legislativas de un marco comdn
europeo y global.

Al aproximarse a la tarea de delimitacién cientifica que exige
el concepto, nos explica que “la nueva publicidad ya no busca
tanto persuadir como divertir”, ante la nueva realidad liquida
de los internautas que buscan experiencias gratificantes, lidicas
y probablemente sintetizadas. Sobre esto agrega el autor que
“la publicidad debe parecerse cada vez menos a la publicidad
tradicional, y cada vez mds a una experiencia divertida o util”,
arribando a una mayor comprensién de la publicidad en las
condiciones del del feble estado del ecosistema comunicativo
actual.

Ya en los capitulos finales de su trabajo, el Dr. Méndiz nos
ofrece su mirada sobre los medios convencionales y no conven-
cionales, y sus efectos en la fragmentacién de las audiencias,
en la perspectiva que llamamos en nuestros propios trabajos
como “comunicacién de escala 1:1”: el autor nos orienta res-
pecto del estado del marketing digital, marketing de guerrilla,
la publicidad en redes sociales (o social media), la publicidad en
eventos y patrocinios, asi como sobre el programmatic adverti-
sing (o publicidad programdtica de compra de espacios online
en tiempo real), a lo cual se suman los formatos bellow the line
tales como el product placement, el branded content, la publi-
cidad transmedia y el uso de influencers. Todo un abanico de
instrumentos que tienen como eje comun el desafio de ganar la
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atencién, percepcion y retencion de unos stakeholders en estado
de seleccién y sintesis continua. Las claves para navegar en estas
aguas ya nos las adelantd y vale la pena recordar: experiencias
gratificantes, ludicas y sintetizadas.

Debido a mi propia 4rea de trabajo y en mi calidad de Director
de Estrategas (nuestro centro internacional de estrategia apli-
cada) merecen especial mencidn las ideas que el Dr. Méndiz
nos ofrece en el apartado sobre “tendencias de futuro”: el autor
nos presenta una liicida imagen respecto de los cambios que se
estdn gestando en las preferencias y formas de descodificacién
de la realidad por parte de los consumidores, con la inmersién
en las nuevas tecnologfas:

Publicidad personalizada
Publicidad nativa
Publicidad en video online

Realidad aumentada y realidad virtual

hANE- N e

Publicidad en el mévil

En este orden de cosas coincidimos con el Dr. Méndiz respecto
que en este entorno condicionado en buena parte por la tec-
nologia, lo Gnico seguro serd el cambio e impacto en nuestras
vidas, debido a la enorme capacidad de generacién de engage-
ment o implicacién que las tecnologias producen en los posi-
bles compradores, buena parte de quienes se entregan decidi-
da y voluntariamente a las condiciones de intrusién tracking y
condicionamiento que tales tecnologias exigen como tiquete de
entrada al mundo digital.

En el capitulo final el autor ofrece a los lectores una bien ar-
gumentada inmersién a través de los monumentales desafios
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éticos que enfrenta la publicidad, de cara a un ecosistema co-
municacional que no solo ha logrado la contraccién electrénica
del planeta, sino que ademds ha facilitado la irrupcién de la
supuesta omnisciencia de la inteligencia artificial que se sola-
za por transitar sin limites ni respeto por nuestra intimidad,
exponiendo a las y los usuarios a falsas dualidades del tipo:
beneficio/vulnerabilidad, invasién/segmentacién, exposicién/
reputacion, o privacidad versus personalizacion.

Y sobre este fundamental aspecto de nuestros tiempos el au-
tor nos ilustra sobre los cédigos de Conducta Publicitaria y los
principios que son mds frecuentemente vulnerados en la comu-
nicacién digital, tales como la veracidad, autenticidad y respeto
a la persona en tiempos de las deep fake.

El profesor Méndiz, en su discurso de hoy, “;sHacia dénde va
la publicidad? lecciones del presente y del pasado para intuir el
futuro” ha abordado este tema con profundo conocimiento y
calidad académica: de una parte, abrazado al rigor cientifico y
académico, y por otra, centrando su investigacion en un fené-
meno que afecta al presente y al futuro de nuestras sociedades

del Siglo XXI.

La problemdtica que nos ha presentado en su discurso laudato-
rio es de un gran alcance e implicacién para las Ciencias de la
Comunicaciéon en General y para la Publicidad en particular,
transitando con cientifica determinacién desde los objetivos
descriptivos a los explicativos, en busca de las explicaciones a
las cuestiones que este nuevo académico de nuestra Real Cor-
poracién nos ha planteado para aproximarnos a la compleja
realidad que nos ha presentado: los posibles efectos de una rea-
lidad digital omnipresente, donde el ecosistema comunicativo
consume no solo a quienes desean consumir.
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Es asi como los objetivos que se ha planteado en su trabajo el
Dr. Méndiz han sido cubiertos con rigor cientifico a través del
diseno, validez de los antecedentes y andlisis riguroso de las
evidencias.

El Excelentisimo Sr. Dr. D. Alfonso Méndiz Noguero cierra su
discurso con unas conclusiones y reflexiones finales que abren
lineas de investigacién futura para nuevos estudiosos que pue-
den dar continuidad a su obra.

Volvamos brevemente a su biografia y rememoremos unas pala-
bras que me confidencié antes de su discurso: “poco tiempo an-
tes de terminar primero de comunicacién, decidi secretamente
que seria profesor universitario. Queria influir en mis futuros
alumnos, dejar huella en ellos. Y, sobre todo, queria transmitir
la misma pasién que habia visto en mi padre cuando asistia a
sus audiciones en el salén de nuestra casa”. Respecto de estas
sentidas palabras solo decir que podemos constatar que esa par-
te de la tarea estd plenamente satisfecha con la sélida huella de
este trabajo presentado ante ustedes el dia de hoy.

Por dltimo, Senores y Sefioras Académicos, Autoridades, Presi-
dente, y distinguido ptblico, creemos que el discurso del Profe-
sor Dr. Méndiz Noguero merece el sincero reconocimiento de
nuestra Real Corporacién.

Muchas gracias al Dr. Méndiz Noguero por sus contribuciones
al conocimiento y desarrollo de las nuevas generaciones a través
de su buen hacer académico y rectoral, el que permitird que
muchos estudiantes con vocacién e ilusion lean sus tan acerta-
das reflexiones y sientan la motivacién necesaria para avanzar
con coraje, y determinacion, en la senda del conocimiento que
les ha marcado tan brillantemente con el discurso que acaba de
pronunciar.
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Nuestra Real Academia se honra en recibirle hoy como acadé-
mico numerario al Dr. Méndiz como reconocimiento a su la-
bor docente, investigadora y social, esperando que esta relacién
sea fructifera para ambas partes durante muchos afos.

Muchas gracias. He dicho

Exmo. Sr. Dr. D. Francisco Javier Garrido Morales

==
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“La publicidad, vapuleada por la crisis economicay la irrupcion de las nuevas tecnologias,
ha visto desdibujada su identidad”

“Siahondamos en la historia, veremos que la crisis de identidad arranca desde su mismo
origen. Aun hoy, los historiadores no se ponen de acuerdo acerca de cuando y donde
comienza la publicidad”

“Las nuevas formas publicitarias cada vez se parecen menos a la publicidad y mas al
entretenimiento, a la informacion util, a una experiencia de marca valiosa y gratificante”

“La publicidad del futuro tendra que hacer frente a nuevos desafios éticos, que estan ya
latentes, como la publicidad personalizada, la privacidad de los usuarios y la manipulacion
de textos e imagenes mediante la inteligencia artificial”

Alfonso Méndiz Noguero

Col-leccio Reial Académia Europea de Doctors
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