Resenas bibliograficas

La comunicacion en cambio
constante

Cristina del Pino, Araceli Castell6 e Irene Ramos-
Soler

Fragua

Madrid, 2013

274 pp.

ISBN: 8470745476

Son muchas las publicaciones recientes que abordan
desde distintos enfoques la web 2.0. Sin embargo, no es
tan frecuente analisis calidoscopicos y rigurosos —como el
que realizan las profesoras Del Pino, Castell6 y Ramos-
Soler en su libro La comunicacion en cambio constante-
sobre las nuevas tendencias publicitarias que estan cam-
biando el actual contexto medidtico. Tampoco nos
detenemos en la obvia necesidad de investigar sobre estos
nuevos fenémenos comunicativos. Dos razones, por
tanto, que dan pertinencia a la resefia de este libro de re-
comendada lectura para profesionales y profesores
interesados por los cambios que afectan al mundo de la
comunicacion.

Ellibro ofrece una mirada con perspectiva sobre los cam-
bios que afectan al mundo de la comunicacién y la
publicidad. Se organiza en cinco capitulos que recogen las
principales tendencias en el &mbito de la comunicacién
corporativa y la comunicacién publicitaria. Si, comunica-
cién y publicidad, dos mundos que en el actual contexto
medidtico también convergen. Y es que la linea roja que
separa la publicidad de los contenidos se desdibuja en el
actual contexto comunicativo transmedia, social y mévil.
El branded content, la comunicacion digital y los medios
sociales, o las nuevas tendencias de geolocalizacién y
marketing mévil son los temas que se tratan en el libro.
Tendencias que dibujan un escenario apasionante y un
momento de gran creatividad para la publicidad, necesi-
tado de nuevos perfiles profesionales que se desenvuelvan

en las dindmicas comunicativas de los flujos sociales de
las redes.

En el primer capitulo, se analiza el branded content (crea-
cién de contenidos vinculados a la marca), delimitando
conceptualmente este modelo publicitario y diferencian-
dolo del ya tradicional brand placement. A través de la
descripcion de diferentes campanas publicitarias de bran-
ded content realizadas por las principales marcas,
campafas sin precedentes, nada convencionales y que lo-
graron los mejores datos de notoriedad, el lector
comprende la evolucién y el potencial de esta -no tan no-
vedosa- férmula publicitaria que modifica los esquemas
convencionalesy que abre un sinfin de posibilidades para
la comunicacién persuasiva de una marca. Ciertamente, el
branded content, que ya en la década de los afos 30 utili-
zaron los fabricantes de espinacas estadounidenses con
“Popeye el Marino”, vive ahora momentos de gloria crea-
tivareinventandose al albor de la interactividad y las redes
sociales. Pero no todo han sido éxitos, tal y como se recoge
en el libro. La historia del branded content también esta
plagada de campanas que nadie recuerda, por lo que co-
nocer los ingredientes de éxito puede ser de gran utilidad
para todos los interesados en la materia.

En el siguiente capitulo se abordan los medios sociales. Al
respecto, se propone una tipologia de soportes y se des-
criben sus posibilidades publicitarias; todo ello, reforzado
con numerosos datos de informes de audiencias y breves
estudios de casos que ejemplifican las posibilidades co-
municativas del entorno 2.0. Asimismo, se detallan los
fundamentos de un plan de medios en redes sociales.

Especial mencién merece el andlisis exhaustivo de los
nuevos perfiles profesionales especializados en la comu-
nicacién digital y la publicidad. Asi, ademés del ya manido
community manager, se describen un sinfin de dreas de
especializacién relacionados con el posicionamiento SEO
y SEM (search engine optimizaciony search engine marke-
ting, respectivamente), con la analitica de audiencias
(social media metricsy social media analyst) y las estrate-
gias digitales (social media strategist y social media
manager). El Gltimo capitulo se reserva a la geolocaliza-
ci6én y el marketing mévil, dando cuenta de las nuevas
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métricas, aplicaciones y usos de estos dos nuevos ambi-
tos comunicativos con alto potencial publicitario.

En definitiva, a lo largo del libro, organizado en los capi-
tulos referidos, se habla de publicidad y comunicacién,
bien sea en entornos interactivos, maéviles o en redes so-
ciales. Es decir, se funde el mundo de la publicidad y la
comunicaciéon, mundos que, segin explican las autoras,
se pueden “combinar armoniosamente”, para lo cual es
necesario desdibujar el concepto cldsico de publicidad y
conceder mayor importancia al entretenimiento
(2013:20). Eso, unido al poder de las historias que trans-
miten emociones y usando las diferentes posibilidades
comunicativas de los entornos sociales e interactivos de
la web 2.0, da como resultado una nueva forma de hacer
publicidad.

En conclusién, un libro de rigurosa actualidad, abordado
con profundidad y didéctica, que muestra las lineas de
evolucion de la publicidad en un mundo cambiante. Nos
queda como reto para los investigadores que analizamos
cuestiones aledanas, ahondar en cémo estan afectando
los cambios que se describen en este libro.
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La persuasion es un acto del habla que los humanos ejer-
cemos continuamente a lo largo de nuestra vida mediante
el que un emisor persigue influir en la actitud del receptor
con el fin de dirigir su conducta. En las Ciencias de la Co-
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municacion, la persuasion ha sido constante objeto de es-
tudio y andlisis, desde la cldsica Retérica de Aristételes
hasta la comunicacién persuasiva ejercida a través de los
recursos medidticos que hoy abarcan hasta las redes so-
ciales. Alcanzada y definida una valoracion cientifica del
concepto, su aceptacién como método de interrelacion
entre un ser humano que pretende convencer a otro de la
bondad de un planteamiento afecta a todos los campos: la
politica, el comercio, la publicidad... Podria decirse que
la persuasion es el cénit de la dialéctica en la biisqueda de
un resultado préctico.

El profesor Jorge Lozano, Catedrético de Teoria de la In-
formacion en la Universidad Complutense de Madrid, con
ellibro Persuasion, ha realizado un complejo pero clarivi-
dente mapa semidtico —ciencia en la que es uno de los
maximos especialistas espafioles— del pensamiento cog-
noscitivo como motor de seducciéon intelectual. Es,
posiblemente, la sintesis mds clarividente publicada en
nuestro pais para estudiantes de formacion avanzada,
pero que resultard también provechosa a eruditos y ex-
pertos. A lo largo de 130 pdginas de elaboracion
intencionadamente divulgativa pero exhaustivamente do-
cumentada, analiza, describe y entrevera con anécdotas a
veces regocijantes, el uso de la persuasion a modo de
mojon que sefiala el camino de la civilizaciéon humana;
entendida esta como el devenir del pensamiento intelec-
tual puesto al servicio de objetivos concretos destinados a
facilitar y enriquecer la vida del homo sapienshasta llegar
asu estadio actual, que podriamos definir como homo in-
formaticus aunque el latin no recoja tal vocablo. El mismo
Lozano lo define en un primer parrafo de su proemio con
lo que nos parece una joya de precisién: “Persuasion era
una diosa (Peith6). Una divinidad que, segiin Esquilo,
jamads sufri6é rechazo. Un arte de la Sofistica y una técnica
de la Retérica. Un personaje suave que apenas susurra,
que actiia con astucia y sin violencia; que encanta y se-
duce. Su signo: la eficacia. Persuasion, fuey es, la palabra
eficaz, capaz de convencer entre la seduccién y la mani-
pulacidn; entre el charmey el engafio” (p. 11).Y contintia
con este complemento esencial: “A veces opinién, a veces
certeza; en su definicién un verbo prevalece, creer. Un
verbo modal extraordinario que se relaciona, por ejemplo,
con la fe y la confianza; sinénimo de convencer, objetivo
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