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PRESENTACION

1 escenario que plantea internet, lejos de asentarse, no deja de trans-

formarse continuamente, creando a su paso nuevas realidades den-

tro y fuera de la propia red. El lanzamiento del buscador Google,
hace ya veinte ahos, marca un punto de inflexion en la forma de acceder a
la informacién, hoy mas accesible que nunca. Todos estos cambios han
transformado la comunicacion publicitaria y a todos los agentes que parti-
cipan en este proceso, sin dejarnos apenas tiempo para reflexionar sobre
sus consecuencias e implicaciones. Este libro, pues, pretende ofrecer un es-
pacio para repensar la publicidad en el contexto actual, en el que internet
ya no es un medio nuevo y desconocido: la red estd presente en nuestras
vidas desde hace varias décadas, conocemos las posibilidades que ofrece y
hemos experimentado con distintos formatos publicitarios. A este periodo,
que se inici6 hace aproximadamente quince anos, lo hemos llamado “era
post-Google”, dado el papel protagonista que ha tenido este motor de bis-
queda en el desarrollo de internet.

Y este escenario complejo y cambiante que nos ha ofrecido la red ha cam-
biado radicalmente los procesos, técnicas y formatos de la comunicacion
publicitaria y de los actores que participan en este proceso: anunciantes,
agencias de publicidad y consumidores.

Asi, los anunciantes han empezado a conversar con sus consumidores de
forma bidireccional, aprovechando las posibilidades que les brindan los
medios sociales para aumentar y fortalecer sus comunidades de marca. Al
mismo tiempo, se han visto obligados a asumir unas nuevas reglas de juego,
en las que los consumidores exigen a las marcas que sean honestas y trans-
parentes a la hora de facilitarles informacion sobre sus politicas empresa-
riales. Pero no solo son los consumidores los que conocen mejor que nunca
cOémo actian sus marcas favoritas. La publicidad online posibilita que las
marcas también dispongan de cuanta informacién precisen sobre sus con-
sumidores, y de forma inmediata.

Por su parte, las agencias de publicidad se han especializado para adaptarse
a este nuevo contexto, en el que los publicitarios se han aliado con perfiles
maés técnicos para optimizar sitios web y campanas publicitarias. Sin em-
bargo, en algunos casos han visto como los anunciantes pasaban a producir
sus propios contenidos multimedia, aprovechando la democratizacion de la
produccién que brindan unas herramientas de creaciéon cada vez mas intui-
tivas y accesibles.



Los consumidores de la era post-Google tampoco son ajenos a los cambios
que ha propiciado internet. Son cada vez méas conscientes del poder que tie-
nen, tanto de forma individual como en su conjunto, gracias a su capacidad
para crear, compartir y difundir contenidos a través de las redes sociales.
Sin embargo, la principal novedad es que ahora, ademés de crear conteni-
dos, han descubierto cbmo monetizarlos y convertir sus creaciones en un
modelo de negocio y hasta en un estilo de vida.

Cada uno de los capitulos que forman este libro pretende abordar alguna de
las cuestiones planteadas en este proélogo. El primer capitulo, titulado “La
publicidad en el siglo XXI: vuelta al anuncio por palabras”, de Maria del
Mar Séanchez, se pregunta si realmente la evolucién de medios y formatos
publicitarios que ha propiciado Google nos conducira, de nuevo, a los anun-
cios clasificados del siglo XIX, solo que ahora en pantallas digitales —table-
tas, smartphones y ordenadores-. Asi, la autora realiza un estudio cualita-
tivo para analizar la transformacion de los mensajes comerciales a raiz de
la generalizaciéon de Google en el entorno publicitario y valorar si realmente
esta evolucién ha supuesto una mejora en la comunicacion publicitaria.

De la autopublicidad, una forma concreta de publicidad centrada en anun-
ciarse a uno mismo, se encarga el capitulo “La autopublicidad como herra-
mienta de venta: estudio de caso de Roldds y Compaiiia (s.XIX-s.XXI), de
Carolina Serra y Cristina Martorell. En este trabajo se trazan similitudes y
diferencias en la evolucion de la actividad anunciadora de las agencias de
publicidad, analizando los objetivos, los medios y los formatos utilizados a
lo largo de tres siglos por parte de la agencia de publicidad Roldés y Com-
pania, fundada en 1872 y todavia hoy en funcionamiento.

Las aplicaciones moviles y su impacto en uno de los sectores de la poblacion
mas permeables a las nuevas tecnologias se revisan en el capitulo de Joan
Francesc Fondevila, Pedro Mir y Marc Polo, titulado “Aplicaciones educati-
vas y publicitarias de Whatsapp: el caso de la universidad”. En él, estudian
el impacto del uso del servicio de mensajeria Whatsapp en el entorno uni-
versitario espafiol y plantean opciones de insercion publicitaria en esta apli-
cacion.

La relacion entre la publicidad y el periodismo se aborda en el capitulo “La
publicidad interactiva y los cibermedios: analisis y tendencias de evolu-
ciéon”, de Nereida Cea. Este texto describe la evolucion que han experimen-
tado en los tltimos afos los sitios periodisticos nativos frente a los provee-
dores de noticias mas tradicionales, desde el punto de vista de los cambios
propiciados por la publicidad. Asi, el trabajo analiza el cambio en el modelo
de negocio que ha supuesto la redistribucién de los presupuestos publicita-
rios entre los nuevos soportes y plataformas.

Por 1ltimo, el capitulo “Publicidad y evaluacién de la voz a través de medios
digitales”, de Joan Francesc Fondevila y Girogia Miotto, estudia el impacto
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de la tecnologia y la inteligencia artificial, a partir de la evaluaciéon de los
desempenos musicales y las técnicas comerciales de ventas telefonicas a
partir del reconocimiento de voz y la voz artificial comercial.

En sintesis, todas las aportaciones pretenden reflexionar sobre los cambios
en el sector publicitario derivados de la madurez de internet como medio.
El anélisis no se centra tinicamente en sus implicaciones, sino en valorar si
el resultado final ha supuesto una mejora o simplemente una transforma-
cion.

Cristina Martorell

Carolina Serra Folch
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