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Resumen: Este articulo aborda la produccion cientifica sobre publicidad en Espafia a partir del analisis bibliométrico
de los articulos publicados en las revistas cientificas de comunicacién espafiolas entre 1980 y 2015; a partir de
una muestra de 1.050 articulos de 80 revistas. Se caracterizd formal y tematicamente esa produccidn cientifica, se
identificaron y caracterizaron los autores y centros de produccién, se analizaron las coautorias y se identificaron las
redes de investigacion. Los resultados muestran una evolucion muy positiva de la investigacion sobre publicidad desde
el punto de vista cuantitativo, si bien también confirman algunos problemas que cuestionan su madurez: la escasa
internacionalizacion, el bajo nivel de colaboracidn cientifica y la ausencia de una red de investigacién cohesionada.
Aunque no es un estudio sobre el conjunto de la investigacion publicitaria, este trabajo sobre los patrones de publicacion
en las revistas cientificas -principal canal de difusidon de la ciencia en la actualidad- contribuye a un mejor conocimiento
del mapa de la investigacién sobre publicidad en Espafia durante las cuatro Ultimas décadas.
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A bibliometric study on advertising research in Spain: themes, researchers, networks and centers of
production (1980-2015)

Abstract: This article addresses Spanish scientific production on advertising, starting with a bibliometric analysis of
the articles published in Spanish communication scientific journals between 1980 and 2015, using a sample of 1,050
articles from 80 journals. The scientific production was characterized formally and thematically along with the authors
and production centers, and the research networks were identified as well. The results showed that there was positive
evolution of research on advertising from a quantitative point of view, although they also confirmed some problems
that question its maturity: the scarce internationalization, the low level of scientific collaboration and the absence of a
cohesive research network. Although the study did take into account the entire body of research on advertising, it focused
on the publication patterns of scientific articles -the main channel of dissemination of science today-, and contributed to
a greater understanding of the advertising research map in Spain in the last four decades.
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1. INTRODUCCION

La investigacion sobre publicidad en Espafa ha
experimentado un crecimiento constante durante
las ultimas décadas paralelamente a la consolida-
cién de los estudios universitarios de esta area de
conocimiento. Aunque es a principios del siglo XX
cuando se empiezan a sentar las bases del estudio
cientifico del fenomeno publicitario, la depresién
econdmica y social de la dictadura obstaculizé el
desarrollo econémico y mediatico, la propia activi-
dad publicitaria y, por ende, su estudio cientifico.
No es, pues, hasta los setenta cuando comienza
la docencia universitaria en publicidad. El antece-
dente mas inmediato de esa formacidn universita-
ria fue la creacion en 1964 del Instituto Oficial de
Publicidad, entre cuyas funciones se encontraba
la capacitacion de técnicos publicitarios. Por esta
razon constituy6 una escuela de formaciéon publi-
citaria que ayudd a promover el estudio cientifico
de esta actividad, como asi lo atestiguan las nu-
merosas monografias que, principalmente duran-
te las décadas de los sesenta y setenta, publico el
mencionado instituto, asi como la creacién de una
revista especializada cuyo titulo era precisamente
Publicidad y que posteriormente pasé a llamar-
se Publitecnia. En la actualidad, la proliferacién
de centros donde cursar estudios publicitarios, el
consiguiente incremento en la masa de investi-
gadores y la necesidad de la investigacién para
la promocién académica de esos investigadores
han conducido a un destacado auge de la inves-
tigacién sobre publicidad. Dicho auge también ha
estado tradicionalmente influido por la utilidad de
la investigacion para dar respuesta a las necesi-
dades de gestion publicitaria de las empresas, so-
bre todo en los afios de mayor impulso econémico
(Benavides, 2012). La produccidon cientifica so-
bre publicidad ha ido arrastrando algunos lastres
como la persistente carencia metodoldgica de mu-
chos trabajos o incluso “la falta de un substrato
epistemoldgico” (Caro, 2007) que sirviese como
punto de partida para estudiar la creciente com-
plejidad del fendmeno publicitario. Sin embargo,
el esfuerzo investigador ha ido creciendo década
tras década pese a que la produccidn cientifica so-
bre publicidad represente un porcentaje limitado
sobre el total de la investigacion en comunica-
ciéon, como concluyen diversos estudios, tanto en
cuanto a publicidad en general -Del Rio y Medina
(2014); Castillo y Carretén (2010)-, como a am-
bitos publicitarios concretos -Lépez-Berna y otros
(2011); Roca y Mensa (2009)-.

Por tal razoén, el estudio de la investigacién
publicitaria, la llamada metainvestigacién publi-
citaria, es fundamental para llevar a cabo una
evaluacidon objetiva del avance experimentado

en esta area de conocimiento, bastante desta-
cado en otros paises, nuevamente tanto en in-
vestigacién sobre publicidad en general -Verlegh
y otros (2016); Eisend y otros (2016); Chan y
otros (2016); Park y otros (2015); Khang y otros
(2016); Cheng (2014); Banks y otros (2014);
Kim y otros (2014); Taylor y Ford (2014); Garret
e Yver (2013); Cheng y Kwangmi (2010); Ford
y Merchant (2008); Pitt y otros (2005); Carl-
son y otros (2005); Zou (2005); Taylor (2002);
Henthorne y otros (1998)- como en tematicas o
revistas concretas -Grewal y otros (2016); Roy-
ne (2016); Fastoso (2015); Carlson (2015); Van
Steenburg (2015); Yoo y otros (2015); Crawford y
Gregory (2015); Phillips y McQuarrie (2014); Nan
y Paek (2014); Terlutter y Capella (2013); Okaza-
ki y Taylor (2013); Ha (2008); West (2007); Cho
y Khang (2006); Taylor (2005); Muncy y Eastman
(1998)-. En Espafia, este objeto de estudio no ha
sido suficientemente abordado. Pionero, aunque
fundamentalmente centrado en los primeros pa-
sos de la investigacion publicitaria, es el trabajo
de Fernando Martin (1983). En las décadas si-
guientes, y salvo alguna aportaciéon de caracter
ensayistico como la de Herreros Arconada (1994),
la metainvestigacion publicitaria ha sido muy li-
mitada hasta el esfuerzo investigador de Martinez
Pestafia (2010), que lleva a cabo una exhaustiva
tesis doctoral acerca de la produccion cientifica
espafola en tesis doctorales, monografias y re-
vistas profesionales y cientificas desde 1971 has-
ta 2001. Los resultados de este trabajo también
han sido parcialmente publicados en diferentes
articulos cientificos; tanto en lo referente a las
tesis -Martinez-Pestafia (2011a); Martinez Pesta-
fa (2004)- incluso con actualizacion de los datos
-Marcos y otros (2012)-, como en lo tocante a las
monografias —Martinez Pestafia (2011b)-. La im-
portancia de las revistas cientificas como vehiculo
de difusion de la ciencia y la falta de actualizacion
de los datos aportados por Martinez Pestafia, llevd
a Baladron-Pazos y otros (2014) a realizar otro
de los estudios referente de la metainvestigacion
publicitaria en Espafia. El resto de trabajos pu-
blicados se caracteriza bien por tener una vision
menos holistica o centrarse en ambitos tematicos
especificos -Cabrera, (2014); Navarro y Martin
(2013); Ramos y Mancebo-Aracil (2013); Del Rio
y Medina (2014); Mancebo-Aracil (2014); Mar-
tinez y Garcia (2013); Oliva (2013); De Vicente
(2011); Navarro y Martin (2011); Postigo (2005)-
o bien por ser analisis de académicos espafioles
que abordan la metainvestigacion publicitaria
pero sin centrarse en el caso espafiol -Bustaman-
te y Obradors (2014); Del Rio y Sanchez (2011);
Roca y Mensa (2009); Del Rio (2006)-.
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2. MATERIALES Y METODOS

El hecho de que la mayor parte de los estudios
publicados en Espafia sobre metainvestigacion co-
municolégica se basen en el analisis de revistas
cientificas es debido a la importancia que éstas tie-
nen en la actualidad como principal canal de difu-
sion de la produccién cientifica; y es por ello que,
en el presente trabajo, también se han tomado
como fuente. El periodo temporal analizado com-
prende desde el afio de nacimiento de la primera
revista cientifica de comunicacion espafiola todavia
viva, Analisi 1980, hasta 2015, ambos afos inclui-
dos. El objetivo era conocer la produccién cientifica
sobre publicidad en Espafa durante ese periodo a
partir del analisis cuantitativo de los articulos pu-
blicados en las revistas cientificas de comunicacion
espanolas. Ese objetivo principal se tradujo en los
siguientes objetivos especificos: caracterizar for-
mal y tematicamente esa produccién cientifica;
identificar y caracterizar los autores y analizar las
dindamicas de coautoria; identificar y caracterizar
los centros de produccion; e identificar las redes
de investigacion. Se pretendia, en este sentido,
llenar una laguna que persiste en el conocimiento
de los centros de produccién e investigadores res-
ponsables de la investigacion sobre publicidad en
Espafia, aportando un conocimiento preciso y ac-
tualizado, dado que los trabajos precedentes o no
abordan esta cuestion o lo hacen de manera parcial
0 secundaria. Aunque nuestro trabajo no constitu-
ye un estudio sobre el conjunto de la investigacién
publicitaria en Espafa, los resultados pueden ser
Utiles para entender mejor el mapa de la produc-
cién cientifica del area, de los investigadores y de
los centros de produccion.

En la tabla I se recoge la relacion de las 80 re-
vistas cientificas analizadas mediante una trian-
gulacion, con fecha 15 de enero de 2016, de tres
bases de datos que son referencia en el analisis
de la calidad de las revistas espafiolas de ciencias
sociales, campo del conocimiento en el que se en-
cuadra la comunicacion y la publicidad. La primera
de ellas es DICE, que, actualizada en 2013, recoge
informacion sobre las caracteristicas editoriales e
indicadores indirectos de calidad de las revistas es-
pafolas de humanidades y ciencias sociales, y que
es utilizada como referencia de calidad en los pro-
cesos de evaluacion del profesorado universitario
en Espafia; de ella se obtuvieron todos los titulos
del area Comunicaciéon. La segunda base de datos,
actualizada es LATINDEX, de la cual se seleccio-
naron todos los titulos del subtema Ciencias de la
Comunicacion dentro del tema Ciencias Sociales;
ésta es una base de datos cuya mision es difundir
y evaluar la calidad de las revistas cientificas edita-
das en América Latina, Caribe, Espafia y Portugal.

Y la tercera es MIAR en su edicién de 2015, que es
en la actualidad una base de datos de referencia
para la identificacién y evaluacion de las revistas
cientificas en Espafia, que ofrece datos sobre iden-
tidad y difusidén de las distintas cabeceras; de ella
se extrajeron todos los titulos espafoles del campo
Comunicacién Social. Se descarté la utilizacién de
otras bases de datos internacionales dado que las
revistas cientificas de comunicacién que estan en
ellas lo estan también en las utilizadas en nues-
tra investigacién, con lo cual ello no influiria en la
seleccién de las cabeceras vaciadas. Para obtener
una muestra representativa, se seleccionaron las
revistas presentes en cualquiera de estas tres ba-
ses de datos.

Se optd por la triangulacion de esas bases de
datos con el fin de que la coleccion de revistas ana-
lizadas estuviera constituida sobre la base de cri-
terios objetivos que garantizasen el rigor cientifico
exigido a este tipo de estudios bibliométricos. En
este sentido se asumian dos riesgos. Por una par-
te, que cabeceras indexadas en Comunicacidon en
alguna de esas bases de datos fueran mas espe-
cificas de otras areas de conocimiento. Y, por otra
parte, que revistas que pudieran ser pertinentes
para la investigacidn no estuvieran indexadas en
Comunicacion en dichas bases de datos. Para sal-
var estos riesgos los investigadores podian haber
optado por excluir o incluir cabeceras en la colec-
cion de revistas fruto de la triangulacion, pero no
se hizo por entender que ello invalidaria tal trian-
gulacion como criterio de seleccion cientifico de las
revistas estudiadas; ademas se podria producir un
sesgo excesivamente subjetivo en la conformacion
de dicha coleccion de las revistas, base del estudio
bibliométrico llevado a cabo, poniéndose en cues-
tién su rigor metodoldgico.

En la Tabla I se recoge en cuéles de ellas esta
cada una de las revistas analizadas, junto a datos
basicos sobre esas publicaciones y sobre las uni-
dades de analisis seleccionadas. Hay que tener en
cuenta, por un lado, que cuando las revistas tenian
edicién on line y edicién impresa se optd por con-
siderarlas como una sola cabecera y de igual modo
se hizo en los casos en los que una cabecera era
la continuacién de otra previamente existente con
la misma denominacién; con ello lo que se preten-
di6 fue eliminar las duplicidades. Por otra parte,
también conviene destacar que se vaciaron tanto
las cabeceras vivas como las muertas; con ello lo
que se pretendio fue eliminar el sesgo de supervi-
vencia. Finalmente, en la coleccién de 80 revistas
analizadas no se incluyo el titulo Informe anual.
La comunicacion empresarial y la gestion de los
intangibles en Espafia y Lationamérica, recogido en
la base de datos LATINDEX pero que en realidad no
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constituia una revista cientifica. Tampoco figura la
cabecera Caleidoscopio, una revista muerta de la
que no fue posible el acceso a todos los contenidos
publicados. También creemos importante hacer
constar la existencia de una revista especializada
en publicidad no indexada y que, por tanto, no fue
vaciada, pero que, a pesar de estar ya muerta,
tuvo una actividad destacada en los afos noventa;
nos referimos a Publifilia, editada por el antiguo
Colegio Domingo de Soto.

Una vez seleccionadas las revistas, se vaciaron
todos los numeros publicados durante el perio-
do temporal estudiado (1980-2015), utilizandose
como fecha tope para el vaciado el 15 de enero
de 2016, de manera que aquellas cabeceras de las
que no se seleccionaron unidades de analisis co-
rrespondientes al 2015 es porque estaban muertas
o porque en esa fecha tope aun no habian proce-
dido a la publicaciéon de ningdn numero del ano
2015. Ademas, no se encontraron articulos cienti-
ficos con tematica publicitaria hasta el afio 1983.
Finalmente se obtuvo una muestra de 1.050 arti-
culos. A este respecto hay que sefialar tres cuestio-
nes. En primer lugar, se descartaron los textos que
no eran articulos cientificos (v. gr., introducciones,
presentaciones o editoriales, volcados de partici-

Tabla I: Revistas y unidades de analisis

paciones en mesas redondas, noticias y resefas o
revisiones de revistas). En segundo lugar, se se-
leccionaron aquellos textos cuya tematica fuera
Unicamente publicitaria; por tanto, se descartaron
los que abordaban la publicidad al mismo tiempo
que otros ambitos de la comunicacion, tales como
el periodismo. Y en tercer lugar, también se selec-
cionaron los articulos cuya tematica fuera estricta-
mente publicitaria; es decir, se excluyeron aquellos
articulos que abordaban otros ambitos afines a la
publicidad (relaciones publicas y comunicacion cor-
porativa, consumo, disefio, gestion de marketing
y branding, y propaganda), a no ser que tuvieran
un enfoque prioritariamente publicitario. Mediante
el sistema de “double-check” y para garantizar la
fiabilidad de la codificacidon, dos codificadores del
equipo investigador, previa definicion de las pautas
de analisis, aplicaron sobre las unidades de ana-
lisis seleccionadas una ficha de codificacién en la
que se recogian las distintas variables definidas
en consonancia con los objetivos de la investiga-
cién; las posibles contradicciones fueron revisadas
en reuniones grupales. Para el tratamiento de los
datos se crearon dos bases de datos en SPSS: una
correspondiente a los 1.050 articulos y otra a las
1.576 autorias detectadas.

Denominacién Afio | DICE | LATINDEX | MIAR | Periodos F"e‘(::'/oe;‘da
adComunica (ADCOMUNICA) 2011 X X 2011-2015| 29 (2,8)
ADResearch ESIC (ADRESEARCH) 2010 X X 2010-2015 11 (1)
Ambitos. Revista Internacional de Comunicacion
(AMBITOS) 1998 X X X 1998-2015| 9 (0,9)
Analisi. Quaderns de Comunicacid i Cultura (ANALISI) 1980 X X X 1980-2015] 13 (1,2)
Anuario ThikEPI (AT) 2007 X 2007-2015 0 (0)
Archivos de la Filmoteca (ARCHIVOS) 1989 X 1989-2013 7 (0,7)
Area Abierta (AA) 2001 X X X ]2001-2015| 17 (1,6)
Catalan Social Sciences Review (CSSR) 2012 X 2012-2015 0 (0)
Commons. Revista de Comunicacion y Ciudadania Digital _
(COMMONS) 2012 X X 12012-2015 5(0,5)
CIC. Cuadernos de Informacion y Comunicacion (CIC) 1995 X X 1995-2015 5 (0,5)
Communication Papers (CP) 2012 X X 2012-2015 4 (0,4)
Comunicacio. Revista de Recerca i d’Analisi
(COMUNICACIO) 2010 X X 2010-2015| 3 (0,3)
Comunicacion. Revista Internacional de Comunicacion
Audiovisual, Publicidad y Estudios Culturales 2002 X X X 12002-2015| 30 (2,9)
(COMUNICACION)
Comunicacion y Estudios Universitarios (CYEU) 1990 X X 1990-2002| 13 (1,2)
Comunicacion y Hombre (CYH) 2005 X X X [2005-2015 7 (0,7)
Communication & Society (C&S) 1988 X X 1988-2015| 44 (4,2)
Comunicar. Revista Cientifica de Comunicacion y }
Educacién (COMUNICAR) 1994 X X X 11994-2015 52 (5)
Conexiones. Revista Iberoamericana de Comunicacion
(CONEXIONES) 2009 X X 2009-2011 0 (0)
Contribuciones a las Ciencias Sociales
(CONTRIBUCIONES) 2007 X 12007-2015| 8(0,8)
Cuadernos de Documentacién Multimedia (CDM) 1992 X 1992-2015 3(0,3)
Demesci. The Journal of Deliberative Mechanisms in
Science (DEMESCI) 2012 X 12012-2014 0 (0)
Derecom (DERECOM) 2010 X X X _12010-2015| 4 (0,4)
Designis (DESIGNIS) 2001 X 12001-2015 6 (0,6)
Digitos (DIGITOS) 2015 X 2015-2015 0 (0)
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Doxa Comunicacion (DOXA) 2003 X X X 2003-2015| 18 (1,7)
El Profesional de la Informaciéon (EPI) 1998 X X 1998-2015| 11 (1,1)
Estudios sobre el Mensaje Periodistico (EMP) 1994 X X X 1994-2015| 22 (2,1)
Etic@net (ETIC@NET) 2002 X X 12002-2015 5(0,5)
EU-topias (EU-TOPIAS) 2011 X X 2011-2015 0 (0)
Fonseca Journal of Communication (FIC) 2010 X X X 2010-2015 1(0,1)
Formats (FORMATS) 1997 X 1997-2009 0 (0)
Fotocinema (FOTOCINEMA) 2010 X 2010-2015 0 (0)
Grafica. Documentos de Disefio Grafico (GRAFICA) 2013 X 2013-2015 5 (0,5)
Historia y Comunicacién Social (HYCS) 1996 X X X 1996-2015| 14 (1,3)
1/C Informacion y Comunicacién (I/C) 2003 X X X [2003-2015| 2 (0,2)
Icono 14 (ICONO) 2003 X X X ]2003-2015| 38 (3,6)
IDP. Revista de Internet, Derecho y Politica (IDP) 2005 X 2005-2015 0 (0)
Igusgaiak. Cuadernos de Cinematrografia (IGUSGAIAK) 1985 X 1985-2013 0 (0)
Index Comunicacion (INDEX) 2011 X X X 2011-2015 3(0,3)
Infoamérica. Iberoamerican Communication Review

(INFOAMERICA) 2009 X 2009-2012 0 (0)
Lengcom (LENGCOM) 2014 X X 2014-2015 0 (0)
I(_fcg)cc);.oFiewsta de Retorica y Teoria de la Comunicacion 2001 X X X |2001-2004| 2 (0,2)
Mediaciones Sociales (MEDIACIONES) 2007 X X X ]2007-2012| 2 (0,2)
Mediatika. Cuadernos de Medios de Comunicacion

(MEDIATIKA) 1997 X X 1997-2013| 2(0,2)
Métode Science Studies Journal. Annual Revieew (MSSJ) | 2011 X [2011-2015 0 (0)
Miguel Hernandez Communication Journal (MHCJ) 2010 X X X 2010-2015 4(0,4)
Obra Digital (OD) 2011 X X 12011-2015 1(0,1)
Pangea. Revista de la Red Académica Iberoamericana de B

Comunicacién (PANGEA) 2010 X 2010-2015| 4 (0,4)
Pensar la Publicidad. Revista Internacional de

Investigaciones Publicitarias (PLP) 2007 X X X 2007-2014| 136 (13)
Periodistica (PERIODISTICA) 1989 X X X 1989-2013 0 (0)
Quaderns del CAC (QCAQ) 1998 X ]1998-2015| 7 (0,7)
Quaderns de Filologia. Estudis de Comunicacié (QF) 2002 X X [2002-2008 1(0,1)
Questiones Publicitarias (QP) 1993 X X X 1993-2014| 120 (11,4)
Radio y Educacion de Adultos (REA) 1986 X 11986-2014 0 (0)
Red Digital. Revista de Tecnologias de la Informacion y ]

Comunicaciéon Educativas (RED) 2000 X 2000-2005 1(0,1)
Redes.com. Revista de Estudios para el Desarrollo Social

de la Comunicacion (REDES) 2003 X 2003-2015 6 (0,6)
RedIRIS. Boletin de la Red Nacional de I+D RedIRIS

(REDIRIS) 1991 X 1991-2015 0 (0)
Revista de Ciencias de la Informacion (RCCI) 1983 X 1983-1995| 4 (0,4)
Revista de Comunicacién y Salud (RCYS) 2011 X X X 2011-2015 2 (0,2)
Revista de la Asociacion Espafiola de Investigacion de la _

Comunicacion (RAEIC) 2014 X 2014-2015] 4 (0,4)
Revista de la SEECI (RSEECI) 1998 X X X ]1998-2015| 12 (1,1)
Revista Espanola de Comunicacion en Salud (RECS) 2010 X X 2010-2015 8 (0,8)
Revista Estudios Institucionales (REI) 2014 X 2014-2015 0 (0)
Revista Internacional de Comunicacion y Desarrollo (RICD) | 2014 X X 2014-2015 0 (0)
?slv:é? Internacional de Historia de la Comunicacion 2013 X 2013-2015| 1 (0,1)
Revista Internacional del Libro, Digitalizacion, Archivos y _

Bibliotecas (RILDAB) 2013 X 2013-2014 0(0)
Revista Internacional de Relaciones Publicas (RIRP) 2011 X X X 2011-2015 0 (0)
Revista Latina de Comunicacién Social (RLCS) 1998 X X X 1998-2015| 47 (4,5)
Revista Mediterranea de Comunicacion (RMC) 2010 X X X [2010-2015| 14 (1,3)
?:JE$aRF%n|verS|tar|a de Publicidad y Relaciones Publicas 1990 X 1990-2000| 40 (3,8)
Sesion no Numerada (SNN) 2011 X 2011-2014 0 (0)
Sphera Publica (SP) 2000 X X ]2000-2015] 26 (2,5)
Teknocultura (TEKNOCULTURA) 2001 X 2001-2015 1(0,1)
Telos (TELOS) 1985 X X 1985-2015| 58 (5,5)
Textual & Visual Media (T&VM) 2008 X X 2008-2014 1(0,1)
Traduccion & Comunicacion (T&C) 2000 X [2000-2003 0 (0)
Treballs de Comunicacié (TREBALLS) 1991 X ]1991-2009| 3(0,3)
Tripodos (TRIPODOS) 1996 X X X ]1996-2015| 88 (8,4)
Vivat Academia (VIVAT) 1998 X X X 1998-2015| 25 (2,4)
Zer. Revista de Estudios de Comunicacion (ZER) 1996 X X X 1996-2015| 41 (3,9)
TOTAL 1.050 (100)
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3. RESULTADOS

De acuerdo al primer objetivo de la investiga-
cion, caracterizar formal y tematicamente la pro-
duccion cientifica sobre publicidad publicada en
las revistas cientificas de comunicacion espafiolas,
cabe analizar en primer lugar su evolucién tempo-
ral. Como se aprecia en la Figura 1, en términos
generales el crecimiento en la produccidn cientifica
es constante, detectandose dos hitos temporales:
los primeros afos de la década de los noventa y
los primeros afios del siglo XXI. En la década de
los noventa tiene lugar la fase del despuntar de
la investigacion sobre publicidad en Espafa, en un
contexto de crecimiento en los centros de estudio
de la publicidad y, en consecuencia, en el nimero
de investigadores de esta area; de hecho, hasta
1990 sélo cuatro universidades espafiolas ofrecian
programas de formacion publicitaria, mientras que,
al terminar la década, ya eran quince. Sin animo de
establecer una relacion de estricta causalidad, esto
ayuda a entender que desde 1990 y principalmente
desde 1993, la publicacién de articulos cientificos
sobre publicidad crezca de forma destacada. Si la
anterior es una fase embrionaria en el desarrollo
de la investigacidon publicitaria, la que tiene lugar
en los primeros anos del siglo XXI y sobre todo a
partir de 2005, ya la podriamos calificar como de
consolidacién. Este hito temporal también tiene lu-
gar en un marco de constante creacién de nuevos
centros universitarios de formacidn publicitaria vy,
por ende, de incremento muy notable en la masa
de investigadores. Pero, ademads, es necesario
apuntar el papel gubernamental en la promocién
de la investigacion en la universidad espafiola; asi,
en 2001 se aprueba la Ley Organica de Universida-
des, que conduce a la creacion en 2002 de la Agen-
cia Nacional de Evaluacion de la Calidad (ANECA),
organismo regulador que propicié la incentivacion
de la investigacion y la publicaciéon por parte de
los académicos interesados en promocionar pro-
fesionalmente. No es objetivo de nuestro trabajo
probar que estos escenarios sean la causa de la
consolidacion de la investigacion sobre publicidad
en Espafia, pero si ayudan a entender que, a partir
de este momento, el nUmero de articulos crezca de
manera constante y contundente, como se observa
en la Figura 1. Por otra parte, hay que subrayar
que el incremento en la investigacion publicada
ha estado propiciado por el nimero creciente de
cabeceras que en las Ultimas décadas se han ido
incorporando al ecosistema espafiol de la edicién
cientifica, y que también se acelerd desde comien-
zos del actual siglo; no en vano en la década de los
ochenta sélo existian 8 de las 80 revistas vaciadas,
20 nuevas cabeceras surgieron en los noventa y a
partir del afio 2000 se crearon las restantes 52. Los
resultados de nuestra investigacién apuntan a una

cierta contraccion de la produccion cientifica en el
ultimo afio analizado, pero por el momento es sélo
un dato puntual.

Figura 1: Evolucion temporal de la produccién cien-
tifica sobre publicidad

En segundo lugar, para caracterizar formalmente
la produccion cientifica se analizd el idioma princi-
pal en el que cada articulo estaba publicado, con
independencia de que la revista tuviera una edicién
bilingle. Los resultados, recogidos en la Tabla II,
arrojan un porcentaje altisimo de trabajos publica-
dos en espafiol (el 94% de los casos), lo cual dificul-
ta la internacionalizacion de la investigacién sobre
publicidad publicada en Espafia; solo el 2% de los
articulos esta escrito en inglés, mientras que otros
idiomas extranjeros como francés o portugués ape-
nas son utilizados. Junto a la internacionalizacion,
otro indicador de madurez de la investigacion es la
coautoria. En préximas lineas abordaremos los in-
dices de coautoria, pero por el momento se puede
sefalar (Tabla II) que los articulos en inglés son
mas frecuentemente publicados en coautoria que
los escritos en espafiol u otras lenguas.

En tercer lugar, en cuanto a las cabeceras de publi-
cacion de los articulos, se observa que hay un grupo
de diez revistas nucleares que concentran el 63% de
los trabajos (Tabla I). Juegan un papel fundamental
las dos cabeceras vivas especializadas en publici-
dad, que recogen casi una cuarta parte de las inves-
tigaciones publicadas: Pensar la Publicidad (13% de
articulos) y Questiones Publicitarias (11,4%). Ahora
bien, otras revistas genéricas de comunicacién tam-
bién contribuyen de manera importante a la difusion
de la investigacion sobre publicidad en Espaia; asi,
el ranking de las cinco primeras lo completan Tripo-
dos (8,4%), Telos (5,5%) y Comunicar (5%).
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Tabla II: Idioma por nimero de autores

NUM. AUTORES Total
1 2 3 mas de 3

Recuento 645 236 95 15 991

Castellano % dentro de IDIOMA 65,1% 23,8% 9,6% 1,5% 100,0%
% del total 61,4% 22,5% 9,0% 1,4% 94,4%

Recuento 16 10 0 2 28

Catalédn % dentro de IDIOMA 57,1% 35,7% 0,0% 7,1% 100,0%
% del total 1,5% 1,0% 0,0% 0,2% 2,7%

Recuento 4 10 5 0 19

Inglés % dentro de IDIOMA 21,1% 52,6% 26,3% 0,0% 100,0%
IDIOMA % del total 0,4% 1,0% 0,5% 0,0% 1,8%
Recuento 4 1 0 1 6

Portugués % dentro de IDIOMA 66,7% 16,7% 0,0% 16,7% 100,0%
% del total 0,4% 0,1% 0,0% 0,1% 0,6%

Recuento 2 0 0 1 3

Euskera % dentro de IDIOMA 66,7% 0,0% 0,0% 33,3% 100,0%
% del total 0,2% 0,0% 0,0% 0,1% 0,3%

Recuento 2 1 0 0 3

Francés % dentro de IDIOMA 66,7% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
% del total 0,2% 0,1% 0,0% 0,0% 0,3%

Total Recuento 673 258 100 19 1.050
% dentro de IDIOMA 64,1% 24,6% 9,5% 1,8% 100,0%

En cuarto lugar, para caracterizar tematicamen-
te los articulos sobre publicidad publicados en las
revistas cientificas de comunicacion espafiolas, se
codificaron el area tematica, ambito geografico,
ambito mediatico y tipologia publicitaria del objeto
de estudio central de cada unidad de andlisis. Dada
la diversidad tematica en un nimero tan amplio de
articulos y la complejidad de la categorizacion, se
partié de categorias genéricas que permitiesen un
analisis comparativo riguroso de los 1.050 articu-
los. En la Tabla III, referida a las areas tematicas,

Tabla III: Area tematica de los articulos

se puede comprobar que los articulos sobre creati-
vidad y mensaje publicitario suponen el porcentaje
mas elevado de la produccion cientifica publicada:
un 36%. Otras areas tematicas bastante investiga-
das son, por este orden: con un 12% teoria de la
publicidad y cultura; con un 9,5% medios publicita-
rios y planificacion de medios; con un 8,4% efectos
de la publicidad y targets; con un 6,1% historia de
la publicidad; con un 5,7% estructura del sistema
publicitario; con un 5,4% formatos publicitarios; y
con un 5% profesionales de la publicidad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Creatividad y mensaje publicitario 381 36,3 36,3
Teoria de la publicidad y cultura 128 12,2 48,5
Medios publicitarios y planificacion de medios 100 9,5 58,0
Efectos de la publicidad y targets 88 8,4 66,4
Historia de la publicidad 64 6,1 72,5
Estructura del sistema publicitario 60 5,7 78,2
Formatos publicitarios 57 5,4 83,6
Profesionales de la publicidad 53 5,0 88,7
Derecho de la publicidad 38 3,6 92,3
Publicidad y educacién 26 2,5 94,8
Metainvestigacién publicitaria 23 2,2 97,0
Etica y deontologia publicitaria 18 1,7 98,7
Arte y publicidad 8 0,8 99,4
Documentacion publicitaria 6 0,6 100,0
Total 1.050 100,0
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En lo relativo al ambito geografico (Tabla IV), hay
un porcentaje importante de articulos que no se ha
podido codificar en las categorias previamente defi-
nidas porque ese dmbito geografico no se especifi-
ca en el texto del articulo (5,7%) o porque el objeto
de estudio del articulo imposibilita la existencia de
un ambito geografico como tal (22,3%). Excluyen-
do esos casos, casi la mitad de los textos publica-
dos se centran en el &mbito de estudio de la publi-
cidad en Espafa, y aproximadamente dos de cada
diez analizan la realidad publicitaria internacional.
No existen diferencias significativas en el ambito
geografico en funcion del area tematica analizada.

Respecto al ambito mediatico, en la Tabla V se
aprecia que una parte muy importante de los ar-
ticulos, el 44% del total, analiza la publicidad en
general y no focalizada en un medio publicitario en
particular. Al margen de ese porcentaje y del 10%
de articulos cuyo objeto de estudio no implica un
acotamiento mediatico, los estudios que si se cen-
tran en un medio en concreto lo hacen principal-
mente en television (el 16% del total), en Internet
y NTIC (13%), y en prensa (10%). Desagregando
estos datos por area tematica, en algunas areas se
presta especial atencion a algunos medios: las in-
vestigaciones sobre formatos publicitarios y sobre
medios publicitarios se centran principalmente en
Internet y nuevas tecnologias (en el 40% y 44%
de los casos, respectivamente, vs. 13% en el total
de articulos); los estudios de historia de la publici-
dad abordan principalmente la publicidad en pren-
sa (40% vs. 10%); los articulos sobre creatividad y

Tabla IV: Ambito geografico de los articulos

mensaje publicitario conceden mds importancia al
medio televisivo (28% vs. 16%) y, en sentido simi-
lar, sucede en los trabajos sobre formatos publicita-
rios. Si cruzamos los datos de ambito geografico por
ambito mediatico, lo Unico que se puede destacar es
la mayor presencia de articulos de alcance nacional
en los estudios sobre radio y television (71% y 63%,
respectivamente vs. 43% del total de articulos).

En cuanto a la tipologia publicitaria (Tabla VI),
excluyendo el porcentaje de estudios en los que
no es aplicable ninguna categoria por la natura-
leza de su objeto de estudio, en casi la mitad de
los articulos se abordan al mismo tiempo varios
tipos publicitarios. Cuando el objeto de estudio de
los mismos se centra en un categoria especifica,
la mas estudiada es la publicidad comercial en el
31% de la muestra (referida a empresas y pro-
ductos comerciales), seguida de lejos por la ins-
titucional en el 5,7% (administraciones publicas),
la politica (partidos politicos), la social (organiza-
ciones no gubernamentales) y la autopublicidad
(la publicidad de las propias agencias y medios
publicitarios). Respecto a las dos categorias mas
cuantiosas (publicidad institucional y publicidad
comercial), desagregando los datos por area te-
matica en la mayoria de los casos no se pueden
destacar diferencias significativas. Si se pueden
subrayar algunas diferencias en funcion del ambito
mediatico, ya que los articulos de publicidad ins-
titucional suelen centrarse menos en ambitos es-
pecificos; versan sobre la publicidad en general en
el 70% de los casos frente al casi 31% de los de

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Nacional 455 43,3 43,3
No procede 234 22,3 65,6
Internacional 232 22,1 87,7
No disponible 60 5,7 93,4
Regional 46 4,4 97,8
Local 23 2,2 100,0
Total 1.050 100,0
Tabla V: Ambito mediatico de los articulos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Publicidad en general 463 44,1 44,1
Publicidad en television 168 16,0 60,1
Publicidad en Internet y NTIC 136 13,0 73,0
No procede 108 10,3 83,3
Publicidad en prensa 104 9,9 93,2
Publicidad en radio 28 2,7 95,9
Publicidad en exterior 19 1,8 97,7
Publicidad en cine 14 1,3 99,0
Publicidad en no convencionales 10 1,0 100,0
Total 1.050 100,0

8 Rev. Esp. Doc. Cient., 40(2), abril-junio 2017, e170. ISSN-L: 0210-0614. doi: http://dx.doi.org/10.3989/redc.2017.2.1411


http://dx.doi.org/10.3989/redc.2017.2.1411

Estudio bibliométrico sobre la investigacion en publicidad en Espafia: tematicas, investigadores, redes y centros...

publicidad comercial. Por su parte, los articulos de
publicidad comercial analizan mas frecuentemente
la publicidad en Internet y también la publicidad
en prensa. Finalmente, desagregando los datos por
ambito geografico, los estudios de publicidad insti-
tucional suelen ser menos de alcance internacional
que los de publicidad comercial (el 25% de estos
Ultimos son de alcance internacional frente al 15%
de los primeros) y suelen ser mas de alcance regio-
nal (16% frente al 4%).

Otro objetivo de nuestra investigacion era iden-
tificar y caracterizar los autores y centros de pro-
duccién de los articulos sobre publicidad publi-
cados en las revistas cientificas de comunicacién
espafolas y analizar las dinamicas de coautoria.
Comenzando por esto ultimo (Tabla VII), el 64%
de los articulos estd escrito por un Unico investi-

Tabla VI: Tipologia publicitaria de los articulos

gador; este porcentaje es superior cuando el au-
tor principal es hombre (72%) y menor cuando es
mujer (54%). En los articulos en coautoria lo mas
frecuente es la colaboracién entre dos investiga-
dores. Se evidencia, por tanto, la dimension poco
colaborativa de la investigacion sobre publicidad
en la serie historica analizada, si bien en la actua-
lidad ya se esta dando una equiparacion entre au-
torias individuales y colectivas (Figura 1). La falta
de madurez de la investigacion sobre publicidad
en Espafia se manifiesta, también, en que cerca
de dos tercios de los estudios en coautoria estan
escritos por investigadores de una misma institu-
cién, o en que persiste una escasa internacionali-
zacion porque solo un 3% del total de articulos son
coautorias firmadas por al menos un investigador
extranjero; apenas 35 articulos, 26 de ellos de in-
vestigadores lationamericanos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Varios 496 47,2 47,2
Publicidad comercial 326 31,0 78,3
No procede 126 12,0 90,3
Publicidad institucional 60 5,7 96,0
Publicidad politica 21 2,0 98,0
Publicidad social 11 1,0 99,0
Autopublicidad 10 1,0 100,0
Total 1.050 100,0
Tabla VII: Tipo de coautoria por nimero de autores
Namero de autores
1 2 3 :'lea; Total
Recuento 673 0 0 0 673
Sin coautoria % dentro de Tipo de coautoria 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
% dentro de Nimero de autores | 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 64,1%
Recuento 0 180 60 8 248
Intrainstitucional | % dentro de Tipo de coautoria 0,0% 72,6% 24,2% 3,2% 100,0%
Tipo de % dentro de NUmero de autores 0,0% 69,8% 60,0% 42,1% 23,6%
coautoria Recuento 0 54 30 10 94
Interinstitucional | % dentro de Tipo de coautoria 0,0% 57,4% 31,9% 10,6% 100,0%
% dentro de Nimero de autores 0,0% 20,9% 30,0% 52,6% 9,0%
Recuento 0 24 10 1 35
Internacional % dentro de Tipo de coautoria 0,0% 68,6% 28,6% 2,9% 100,0%
% dentro de NUmero de autores 0,0% 9,3% 10,0% 5,3% 3,3%
Recuento 673 258 100 19 1.050
Total % dentro de Tipo de coautoria 64,1% 24,6% 9,5% 1,8% 100,0%
% dentro de NUmero de autores | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Para identificar y caracterizar a los autores se
optd por asignar de forma completa los articulos
en coautoria a cada uno de sus autores porque, a
pesar de las redundancias, asi no se penalizaba a
los autores secundarios y se hacia un calculo mas
adecuado al objetivo de nuestro estudio; el mis-
mo criterio se siguié para el analisis de los centros
de produccion cientifica. Se detectaron un total de
1.576 autorias distribuidas entre 858 investigado-
res. Por ello, en las préoximas lineas atenderemos
al analisis de las autorias, y hablaremos de autores
y no de investigadores. Como se detalla en la Tabla
VIII, el porcentaje de hombres y mujeres es prac-
ticamente el mismo; la paridad es también signi-
ficativa entre los autores principales, alcanzando
el 53% el porcentaje de hombres. En cuanto a la
institucion de procedencia de los autores, la gran
mayoria trabajan en universidades publicas, el
73%, frente al 19% que lo hacen en universidades
privadas; si desagregamos esos datos por género,

Tabla VIII: Tipo de instituciéon por género

es solo ligeramente superior el porcentaje de mu-
jeres en las universidades publicas y algo inferior
en las privadas.

Por consiguiente, la universidad publica cumple
un papel importantisimo como centro de produc-
cion cientifica de los articulos sobre publicidad pu-
blicados en las revistas de comunicacidén espafolas;
de hecho, de los veinte primeros centros por nime-
ro de autores (Tabla IX) sélo seis son privados. Es
I6gico por la mayor trayectoria de las universidades
publicas y porque histéricamente son mas nume-
rosas, si bien también podria estar influido porque
tradicionalmente las universidades privadas en Es-
pafia tienen una mayor orientacion a la docencia
que a la investigacion. Por otra parte, el ranking
de universidades mas productivas evidencia que la
investigacion estd muy concentrada en pocas insti-
tuciones, puesto que mas de la mitad de los autores
estan adscritos a las diez primeras universidades
mas productivas. Ese ranking lo encabeza la Uni-

GENERO
Hombre Mujer Total
Recuento 42 20 62
Empresa u organismo % dentro de TIPO INST. PRINCIPAL 67,7% 32,30/0 100,00/0
vinculado a empresa % dentro de GENERO 5,3% 2,6% 3,9%
% del total 2,7% 1,3% 3,9%
Organismo privado Recuento 5 11 16
de investigacion % dentro de TIPO INST. PRINCIPAL 31,3% 68,8% |100,0%
o c!ocen_cia_no % dentro de GENERO 0,6% 1,4% 1,0%
universitario % del total 0,3% 0,7% 1,0%
Organismo publico Recuento 18 14 32
de investigacién % dentro de TIPO INST. PRINCIPAL 56,30/0 43,8°/o 100,00/0
o docencia no % dentro de GENERO 2,3% 1,8% 2,0%
TIPO INST. universitario % del total 1,1% 0,9% 2,0%
PRINCIPAL Recuento 6 10 16
Otro organismo plblico % dentro de TIPO INST. PRINCIPAL 37,5% 62,5% |100,0%
% dentro de GENERO 0,8% 1,3% 1,0%
% del total 0,4% 0,6% 1,0%
Recuento 162 136 298
Universidad privada % dentro de TIPO INST. PRINCIPAL 54,4% 45,6% | 100,0%
% dentro de GENERO 20,5% 17,3% 18,9%
% del total 10,3% 8,6% 18,9%
Recuento 559 593 1.152
) ) - % dentro de TIPO INST. PRINCIPAL 48,5% 51,5% |100,0%
Universidad publica
% dentro de GENERO 70,6% 75,6% 73,1%
% del total 35,5% 37,6% 73,1%
Recuento 792 784 1.576
% dentro de TIPO INST. PRINCIPAL 50,3% 49,7% | 100,0%
Total % dentro de GENERO 100,0% 100,0% |100,0%
% del total 50,3% 49,7% | 100,0%
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versidad Complutense de Madrid, a la que pertene-
cen el 10% de los autores. Le siguen: la Universi-
dad de Alicante (8,2%), que cuenta con menos tra-
yectoria histdrica ya que no es hasta 1988 cuando
comienza a impartir estudios de publicidad, aunque
su segunda posicién evidencia su dinamismo en el
mundo de la investigacion publicitaria en Espafa; la
Universidad de Sevilla (8%); y la Universidad Rey
Juan Carlos (7%), un centro joven, con solo dos
décadas de historia y que, sin embargo, muestra
también un gran dinamismo en investigacion publi-
citaria. Queda patente que no se da, en todo caso,
correlacion entre la trayectoria histérica de cada
universidad y su volumen de produccién cientifica.
Por ejemplo, la Universidad Auténoma de Barcelona
es pionera en la imparticion de estudios de publi-
cidad desde 1971 vy, sin embargo, ocupa el puesto
quinto en el ranking. La Universidad del Pais Vasco
fue el tercer centro universitario en impartir estu-
dios de Publicidad (desde 1977) pero en el ranking
ocupa la posicion decimoctava, mientras que otros
centros jovenes, como la Universidad Rey Juan Car-
los, ocupan una posicion preferente. Precisamente
esta universidad y la de Alicante tienen un alto in-
dice de articulos en coautoria; la de Alicante ocu-
pa el primer lugar y la Rey Juan Carlos el tercero,
practicamente igualando la segunda posicion de la
Universidad Complutense.

Por otra parte, se intent6 averiguar si los diferen-
tes centros de produccion de la investigacion publi-
citaria estaban o no especializados en areas tema-

Tabla IX: Universidades segin nimero de autores

ticas concretas, tanto mediante un ranking como
mediante un analisis de correspondencias. Al haber
un numero alto de modalidades, las frecuencias de
aparicion fueron muy bajas y varios de ellos apare-
cian en varias categorias en los primeros puestos.
Se deduce, por tanto, que los diferentes centros
no concentran claramente su produccién en unas
areas tematicas concretas sino que tienden a la
multidisciplinariedad (Figura 2).

En cuanto a la localizaciéon geografica de los
centros de produccion a los que se adscriben los
autores, se evidencia, una vez mas, la falta de
internacionalizacién de la investigacion sobre pu-
blicidad que se publica en Espafa, dado que son
mayoritariamente organizaciones nacionales (en el
90% de los casos); en el 6% son latinoamericanas
Yy en muy pocas ocasiones europeas (2,7%), nor-
teamericanas (0,4%) o de otros paises (0,7%). De
hecho, de los veinte centros de produccion extran-
jeros con mas autores presentes en la produccion
cientifica analizada, trece de ellos son latinoame-
ricanos, seis europeos y s6lo uno norteamericano.

Centrandonos en los autores, en la Tabla X se
presenta el ranking de los investigadores que mas
articulos tienen publicados; obviamente la produc-
cién cientifica de un investigador va mas alla de
las revistas cientificas de comunicacion espafiolas,
pero éste es un indicador de interés para conocer
la actividad de algunos de los principales estudio-
sos de la publicidad en Espafia.

Nimero de autores Porcentaje Porcentaje acumulado

Universidad Complutense de Madrid 166 10,53 10,53
Universidad de Alicante 130 8,25 18,78
Universidad de Sevilla 127 8,06 26,84
Universidad Rey Juan Carlos 109 6,92 33,76
Universidad Auténoma de Barcelona 62 3,93 37,69
Universidad Ramon Llul 60 3,81 41,50
Universidad de Valladolid 51 3,24 44,73
Universidad de Vigo 49 3,11 47,84
Universidad de Navarra 45 2,86 50,70
Universidad Pompeu Fabra 34 2,16 52,86
Universidad Jaume 1 32 2,03 54,89
Universidad del Pais Vasco 32 2,03 56,92
Universidad de Malaga 31 1,97 58,88
Universidad de Murcia 30 1,90 60,79
Universidad Carlos III 28 1,78 62,56
Universidad CEU Cardenal Herrera 25 1,59 64,15
Universidad de Corufia 24 1,52 65,67
Universidad Catdlica San Antonio 21 1,33 67,01
Universidad CEU San Pablo 18 1,14 68,15
Universidad Pontificia de Salamanca 16 1,02 69,16
Total 1.576 100,0
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Figura 2: Centros de produccion y areas tematicas

El primer puesto corresponde a Juan Rey y le
siguen: en segundo lugar, Esther Martinez Pastor y
Marta Martin Llaguno; en tercer lugar, Clara Muela
Molina; en cuarto lugar, Manuel Garrido Lora; en
quinto lugar, Cristina del Pino Romero; y en sex-
to lugar, Antonio José Baladréon Pazos, David Roca
Correa, Isidoro Arroyo Almaraz, Miguel Bainos Gon-
zalez y Natalia Papi Galvez. De los diez principales,
cinco son de la Universidad Rey Juan Carlos, dos de
la Universidad de Alicante, dos de la Universidad
de Sevilla, y uno de la Auténoma de Barcelona y de
la Universidad Carlos III; con lo que se constata,
de nuevo, el impulso de algunas jovenes universi-
dades en la investigacidén sobre publicidad. Existen
otras universidades con un peso total muy impor-
tante en la produccion cientifica analizada (como,
por ejemplo, la Complutense de Madrid que, tal y
como se refleja en la Tabla IX, lidera el ranking de

productividad) pero que estudiados individualmen-
te sus investigadores, el nivel de produccion de los
mismos es inferior al de los diez mas productivos;
por supuesto, conviene subrayar una vez mas, en
lo relativo al nimero de articulos publicados en
revistas cientificas de comunicacién espafiolas du-
rante el periodo temporal analizado en el presente
trabajo.

También es destacable el peso de algunos de los
investigadores mas productivos. Asi, los diecinueve
principales recogidos en el ranking son responsa-
bles de algo més del 13% de la produccién cientifi-
ca analizada, los cincuenta primeros de casi el 25%
y los cien primeros de mas del 38%; el resto de
investigadores son autores de muy pocos articu-
los: aproximadamente siete de cada diez sélo han
escrito uno. Se realizd un analisis de concentracion
de autorias utilizando el Indice de Herfindahl-Hirs-
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chman (HHI), que toma un valor de 10.000 cuando
la concentracion sea maxima. Las Horizontal Mer-
ger Guidelines estadounidenses consideran valores
de HHI por debajo de 1.500 como mercados poco
concentrados, entre 1.500 y 2.500 moderadamen-
te concentrados, y superiores a 2.500 muy concen-
trados. En nuestro caso, el valor obtenido es de 25,
con lo que podemos concluir que la concentracién
de las autorias resulté muy baja.

El ultimo objetivo de nuestra investigacion era
identificar las redes de investigacién. Se reali-
zaron diversos andlisis de redes desde datos de
coautorias e instituciones a las que estaban ads-
critos los autores, utilizando los programas Bib-
Excel y Pajek. Ademas, para traer mas claridad al
analisis, se descartaron aquellos vértices (autores
o centros de produccion) cuyos nodos (colabora-
ciones) presentaron frecuencias inferiores a cua-
tro, de manera que los vértices que permanecie-
ran en el analisis pudieran formar redes densas y
compactas, si el grado de colaboracion cientifica
resultara alto. Como puede observarse en la Fi-
gura 3, no se ha obtenido una red cohesionada
sino que aparecen varias subredes dispersas que

Tabla X: Investigadores mas productivos

pueden constituirse en clusters claramente sepa-
rados. La densidad o nivel de cohesion calculada
como el cociente entre los nodos presentes y el
total de nodos posible resulté baja (0,08). Esto
condiciona el nivel micro de la red, produciendo el
valor mas alto en los indicadores de grado, cerca-
nia e intermediacion para la autora Marta Martin
Llaguno, de la Universidad de Alicante.

En el analisis de las instituciones (Figura 4) se
obtiene una cohesion ain menor (0,026) y un bajo
nimero de subredes que pueden interpretarse
como colaboracién cientifica por cercania geogra-
fica. Todos los demas nodos muestran la elevadi-
sima incidencia que tiene la coautoria intrainstitu-
cional en los articulos analizados en este estudio.
Ello quiere decir que se eligen preferentemente
autores de la propia institucion. A nivel micro, las
instituciones que destacan en las medidas de gra-
do, cercania e intermediacion son la Universidad
Complutense de Madrid y la Universidad Rey Juan
Carlos, lo que también se confirma con un analisis
de red bi-modal autor-instituciéon no ofrecido aqui,
en el que se detectaron un total de siete subredes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Juan Rey Fuentes 23 1,47 1,47
Esther Martinez Pastor 19 1,21 2,68
Marta Martin Llaguno 19 1,21 3,89
Clara Muela Molina 15 0,96 4,85
Manuel Garrido Lora 13 0,83 5,68
Cristina del Pino Romero 12 0,77 6,45
Antonio José Baladrén Pazos 9 0,57 7,02
David Roca Mensa 9 0,57 7,59
Isidoro Arroyo Almaraz 9 0,57 8,17
Miguel Bafios Gonzalez 9 0,57 8,74
Natalia Papi Galvez 9 0,57 9,32
Alejandra Hernandez Ruiz 8 0,51 9,83
Alfonso Méndiz Noguero 8 0,51 10,34
Antonio Caro Almela 8 0,51 10,85
Jorge del Rio Pérez 8 0,51 11,36
José Luis Ledn Saez de Ybarra 8 0,51 11,87
Josep Rom Rodriguez 8 0,51 12,38
Marina Ramos Serrano 8 0,51 12,89
Natalia Quintas Froufe 8 0,51 13,40
Total 858 100,0
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Figura 3: Redes de autores
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4. CONCLUSIONES

Los resultados del presente estudio permiten
concluir que la produccion cientifica sobre publi-
cidad en Espafia en las cuatro Ultimas décadas
se define por un constante crecimiento de la in-
vestigacion publicada, detectandose tres estadios
en su evolucidén: desde 1980 hasta 1993, desde
1993 hasta 2005 y desde 2005 hasta la actualidad.
El primer estadio (que concentra apenas un 3%
de los trabajos publicados) es embrionario, debi-
do al bajo nimero de centros de formacion e in-
vestigacién del area. En el segundo (que supone
cerca del 23% del total de articulos) se inicia el
despuntar de la investigacién publicitaria, motiva-
do en gran medida por la expansién de centros de
formacion en publicidad y el consiguiente aumento
de la masa critica de estudiosos. El tercer estadio,
que se inicia con el cambio de siglo y contunden-
temente a partir de 2005, es el de la incipiente
consolidacién de la investigacién publicitaria en
Espafa, que crece exponencialmente debido al in-
cremento del nimero de investigadores, de cabe-
ceras cientificas sobre comunicaciéon en general, y
sobre publicidad en particular, y de los centros de
produccion (en este estadio se publica el 74% de
los articulos analizados). El crecimiento constan-
te de la investigacion publicada durante el periodo
temporal analizado también podria ser explicado
por las medidas gubernamentales impulsadas para
promover la investigacién en la universidad espa-
fola: por ejemplo, la creacion de la Comisiéon Na-
cional de Evaluacion de la Actividad Investigadora
(en 1989) y de la Agencia Nacional de Evaluacion
de la Calidad (en 2002); no en vano el nacimiento
de estos organismos precede en escasos afios a los
dos hitos histdricos en la evolucién al alza de los
articulos cientificos: 1993 y 2005.

No obstante, esta positiva evolucion revela
también la existencia de indicadores que ponen
en cuestidon la madurez de la investigacién publi-
citaria en Espafia, frente a lo que sucede en otras
areas de conocimiento con mayor tradicién his-
toérica. Se concluye que esos principales indica-
dores, estrechamente relacionados entre si, son:
la escasa internacionalizacion; el bajo nivel de
colaboracion cientifica especialmente interinstitu-
cional e internacional, influido por la ausencia de
redes de investigacion cohesionadas; la concen-
tracion de la produccidn cientifica en un escaso
nimero de autores muy productivos, frente a una
masa de estudiosos amplia pero poco dindmica
en lo que se refiere a sus niveles de publicacion
en revistas cientificas; y la ausencia de especia-
lizacion en las lineas de investigaciéon de los di-
ferentes centros de produccion, que tienden a la
multidisciplinariedad.

Estos indicadores dificultan la competitividad de
la investigacion publicitaria en Espafa, por lo que
serian recomendables actuaciones encaminadas
a corregir dicha situacion. El futuro de la interna-
cionalizacién de los estudios publicados pasa por
promover ain mas la colaboracion con investiga-
dores y centros de produccién extranjeros, incenti-
vando la puesta en marcha de grupos y proyectos
de I+D+I interinstitucionales e internacionales.
De este modo se podrian favorecer los indices de
coautoria internacional, que contribuyen en gran
medida a la divulgacidon en otros paises del cre-
ciente esfuerzo investigador que se esta llevando
a cabo dentro de Espafia. En este sentido, podria
ser relevante apostar en mayor grado por la inves-
tigacion comparada a nivel geografico o por una
mayor profundizacién en el analisis de la realidad
publicitaria internacional.

Asimismo, para conseguir una mayor visibilidad
de la investigacién publicitaria realizada en Espa-
fa, seria Gtil fomentar una mayor especializacion
en las lineas tematicas de investigacion de los dis-
tintos centros de produccion, en coherencia con las
tendencias que se estan implantando en el conjun-
to de la educacién superior; esto haria a los cen-
tros de produccion mas competitivos en el esce-
nario internacional, tanto desde el punto de vista
de la investigacién como desde el punto de vis-
ta de los planes de formacién mas especializados
que, fruto de la investigacién realizada, pudieran
ofertar para dar respuesta a las demandas reales
de la sociedad y el mercado laboral. De hecho, del
analisis de la investigacién publicada analizada en
este trabajo se concluye que la concentracion te-
matica es muy elevada mientras que aspectos rele-
vantes en el mercado publicitario actual siguen sin
ser suficientemente abordados; ademas, tampoco
es frecuente la especializacion de la investigacion
en ambitos mediaticos especificos, tendiéndose en
gran parte de la produccion cientifica al analisis de
la publicidad desde un enfoque muy generalista.

Por ultimo, cabe concluir que el trabajo aqui pu-
blicado ha permitido actualizar el conocimiento de
la investigacion publicada sobre publicidad en Es-
pafia, pero sobre todo ha aportado una visidon mas
completa de la realidad de la misma poniendo es-
pecial énfasis en la identificacidon y caracterizacion
de los autores y centros de produccion, cuestion
sobre lo que existia una laguna en la metainvesti-
gacion publicitaria. Al tiempo que se cubre esta la-
guna se abren nuevas lineas de investigacion; prin-
cipalmente, seria de interés contrastar los datos
obtenidos sobre internacionalizacién con futuros
estudios acerca de las publicaciones de investiga-
dores espafioles en revistas cientificas extranjeras.
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