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INTRODUCCIÓN 

 

n los tiempos que corren, de incertidumbres e inseguridades, de 
restricciones y confinamientos, a los ciudadanos nos inundan las 
dudas. Y, como participantes de un sistema englobado en una 

(¿acaso varias?) sociedad colectiva, donde cada uno somos una pieza fun-
damental de esta organización, nos planteamos ciertas cuestiones rela-
cionadas con nuestro rol y nuestro papel en esta entidad que supone 
nuestra colectividad. Por ello, estas reflexiones en torno a la comunica-
ción organizacional, la publicidad y el audiovisual, desde una perspec-
tiva multidisciplinar, pretende ser una aportación, una transferencia de 
nuestro conocimiento a la sociedad. 
2020, el que ya será conocido como el año de la pandemia, ha servido 
para replantearnos nuestra cotidianeidad y cambiar muchos de nuestros 
hábitos. Desde el aumento de visionado de obras audiovisuales con sus-
cripciones masivas a plataformas de emisión en streaming, a compras on-
line, pasando por la transformación de prácticas laborales y la instaura-
ción, por necesidad propia y obligación ajena, de la compatibilización 
de una misma razón de ser donde se han visto fusionados las represen-
taciones de individuo, trabajador, comprador, consumidor, creador y 
receptor. Además de, en muchos casos, familiar y compañero de vi-
vienda, bloque, urbanización y/o calle.  
En estos tiempos las empresas han cambiado. Se han visto obligadas. Y, 
con ello, nosotros. Los consumidores de tiempo y espacio estamos rees-
tructurando nuestras prioridades, nuestras preferencias y, ahora, además 
de ser exigentes y estar más informados, queremos recibir empatía, por 
parte de nuestros convivientes, cercanos, y por parte de las entidades que 
nos rodean y con las que nos relacionamos. Ahora no queremos cual-
quier tipo de comunicación comercial, sino que deseamos acciones pu-
blicitarias que nos hagan reir y llorar, que se sienten a nuestro lado. 
Ahora queremos recibir mensajes instantáneos cortos, pero intensos. 
Ahora queremos que las redes sociales nos ayuden y no nos entorpezcan. 
Porque la comunicación viene cambiando; porque los receptores de co-
municación venimos cambiando. Y porque ahora somos público 
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implicado en todas las fases de la vida, la nuestra, y la de los demás. 
Porque somos parte de esta cadena que formamos entre todos.  
La cultura nos ha salvado la vida en tiempos de confinamiento; pero hay 
que cuestionarla y replantearla. ¿Ha de ser rentable económicamente? 
(¿siempre?, ¿nunca?). ¿Se puede medir la cultura en términos de renta-
bilidad económica? ¿Dónde queda, pues, la rentabilidad social? Y la pu-
blicidad, ¿debe solo persuadir o acaso no ha de contar historias?   
Hemos asistido, además, a un aumento de consumo mediático también 
por parte de los niños, quienes han sufrido las consecuencias de convivir 
bajo el mismo techo de sus progenitores/trabajadores-a-tiempo-com-
pleto. Y, con ello, el aumento de plataformas educativas, la aceleración 
del estreno de plataformas de streaming o la creación, en tiempo real, de 
programas educativos (o un intento) a través de la televisión.   
Es por ello por lo que en este libro los autores pensamos, meditamos, 
reflexionamos. Y lo hacemos sobre la comunicación en algunas de sus 
facetas: la publicitaria, la audiovisual, la cultural o la empresarial. Y lo 
hacemos con el firme propósito de arrojar luz en algunas cuestiones que, 
entendemos, son de vital importancia para la continuación de esta so-
ciedad audiovisual y en red de la que todos formamos parte.  
 

RODRIGO ELÍAS ZAMBRANO  
Universidad de Sevilla, España 
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