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Resumen

En este articulo se recogen los principales resultados de un
estudio llevado a cabo para conocer la investigacion sobre
publicidad publicada durante los altimos treinta afios en las
revistas cientificas de comunicacion espanolas. Se vaciaron los
numeros de los anos 1980 a 2013, ambos incluidos, de 53
cabeceras y la muestra de analisis se compuso de 853 articulos.
Se caracteriza formal y tematicamente esta produccion
cientifica y se profundiza en los autores e instituciones de
origen de la misma. Los resultados ayudan a un mejor
conocimiento de la investigacion sobre publicidad realizada en
Espana durante las tres ultimas décadas.
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1. Introduccion

La investigacion en comunicacion ha alcanzado en Espafia un notable
grado de desarrollo. El término madurez es el que varios autores
(Martinez Nicolas, 2009; Garcia Jiménez, 2009; De Aguilera, 1998) han
venido utilizando para caracterizar la situacion actual de la misma, si
bien conviene también subrayar “evidencias contrapuestas”
(Fernandez-Quijada y Masip, 2013: 22) que pueden llevar a concluir que
esa madurez es todavia un proceso en curso. Varios son, de hecho, los
retos de cara a conseguir que la comunicacion se ubique al nivel de la
produccion cientifica de otras areas, como la frecuentemente referida
“insuficiencia metodologica” (Martinez Nicolas y Saperas Lapiedra, 2011:
124) 0 su escasa internacionalizacion. Respecto a esto tltimo, las revistas
espaiiolas de comunicacion ya suponen el 4% de las cabeceras del area
en Web of Science (De-Filippo, 2013: 30) y la investigacion
comunicoldgica espafiola en las revistas del SSCI no ha parado de crecer
desde el destacado impulso producido a partir de 2005 y corroborado
por Masip (2011b: 5), pero no es menos cierto que el grado de
internacionalizacion en el conjunto de las cabeceras de comunicacion
en Espana sigue siendo limitado (Fernandez-Quijada, 2011a).

Ahora bien, con independencia del nivel de madurez alcanzado, el
impulso experimentado por la investigacion en comunicacion, muy
especialmente a partir de los anos 9o, ha provocado que ésta se
convierta en un objeto de estudio cada vez mas relevante para los
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investigadores. Desde los primeros trabajos sobre el tema (Jones, 1998; De Aguilera, 1998;
Jones, 1997; Caceres y Caffarel, 1993; Caffarel, Dominguez y Romano, 1989) y hasta otros mas
recientes (Rodrigo Alsina y Garcia Jiménez, 2010; Garcia Jiménez, 2009; Garcia Jiménez,
2007), la metainvestigaciéon en comunicacién ha ido consolidandose e incrementando su
rigor.

Precisamente el deseo de validez cientifica de los trabajos ha llevado a muchos autores
a abordar este tema a partir del analisis de las revistas cientificas de comunicacion, bien de
las cabeceras nacionales (Fernandez-Quijada, Masip y Bergillos, 2013; Escriba y Cortinas,
2013; Fernandez-Quijada, 2011a; Fernindez-Quijada, 20ub; Loépez-Rabadan y Vicente-
Marifio, 2011; Martinez Nicolas y Saperas, 2011; Castillo y Carretén, 2010; Fernandez-
Quijada, 2010; Almirén y Reig, 2007), bien ampliando el estudio a las revistas de
comunicacion de otros paises (Fernandez-Quijada y Masip, 2013) o bien centrandolo
exclusivamente en revistas con impacto internacional (De-Filippo, 2013; Castillo, Rubio-
Moraga y Almansa Martinez, 2012; Masip, 2011).

En otros casos los trabajos se han focalizado en la investigaciéon en comunicacion
publicada en cabeceras concretas (Fernindez-Quijada, 2012; Herrero Gutiérrez, Lopez
Ornelas y Alvarez Nobell, 2012; Roca-Correa y Pueyo-Ayhan, 2012; Saperas, 2012; Lopez-
Ornelas, 2010; Colle, 2009) o restringida a ambitos geograficos (Bergillos y Fernandez-
Quijada, 2012) o tematicas especificas (Rodrigo Alsina y Lazcano-Pena, 2014; Ruiz San Roman
y Gonzalez, 2012; Haro de San Mateo y Martinez Méndez, 2011; Lopez-Berna, Papi-Galvez y
Martin-Llaguno, 2011).

Este interés por la metainvestigacion no siempre se traslada con igual intensidad a las
distintas areas de conocimiento de las ciencias comunicoldgicas. Es lo que sucede con el
objeto de estudio que nos ocupa en este articulo, la investigacion sobre publicidad en
Espafia. Entre los proyectos pioneros destaca la obra de Fernando Martin (1983), una
compilacion de trabajos acerca de la publicidad publicados desde comienzos del siglo
pasado, o algun ensayo clarificador como el de Mario Herreros Arconada (1994). Mas
recientemente otros autores (Oliva Maranon, 2013; Postigo Gémez, 2005) han abordado este
tema, pero sin duda la investigacion mas relevante es la de Martinez Pestana (2010), en la
que analiza la produccion cientifica espanola sobre publicidad en monografias, tesis
doctorales y revistas profesionales y cientificas desde el nacimiento de las primeras
facultades de comunicacion y hasta el ano 2001; los resultados referidos al estudio de las
tesis también estan publicados en sendos articulos (Martinez Pestana, 2011; Martinez
Pestafia, 2004) y actualizados en un reciente trabajo (Marcos Recio, Martinez Pestafia y
Blasco Lopez, 2012), al igual que sucede con los resultados sobre monografias publicitarias
(Martinez Pestana, 2011).

Asimismo, cabria mencionar otros articulos recientes centrados en la investigacion
publicada sobre ambitos més especificos de la publicidad tanto en revistas cientificas
espaiiolas (Martinez-Pastor y Garcia-Lopez, 2013) como en tesis doctorales defendidas en
universidades de Espana (De Vicente Dominguez, 2011) o en el conjunto de la produccion
editorial (Navarro Beltra y Martin Llaguno, 2011). Por otra parte, algunos investigadores
espafoles también han mostrado su interés por el estudio de la produccion cientifica sobre
publicidad en la disciplina de creatividad publicitaria, pero sin circunscribirla al ambito
nacional (Del Rio y Sanchez, 2011; Roca-Correa y Mensa, 2009; Del Rio, 2006). Todos estos
estudios acercan a Espafia la tradiciéon que existe en otros paises en el estudio de la
investigacion sobre publicidad, como lo atestiguan algunos de los principales trabajos
publicados, tanto sobre la investigacion publicitaria en general (Garrett y Iyer, 2013; Cheng y
Kim, 2010; Ford y Merchant, 2008; Pitt, Berthon, Caruana y Berthon, 2005; Carlson, Grove y
Stafford, 2005; Zou, 2005; Henthorne, Latour y Loraas, 1998) como centrados en tematicas
concretas o en una cabecera especifica (Ha, 2008; West, 2007; Cho y Khang, 2006; Taylor,
2005; Muncy y Eastman, 1998).
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En definitiva, se puede afirmar que habitualmente las investigaciones sobre produccion
cientifica espanola en el ambito de la publicidad restringen su objeto de estudio a ambitos
tematicos concretos y cuando ofrecen una vision mas holistica suelen ser aportaciones de
naturaleza ensayistica o de revision bibliografica, salvo el referido estudio de Martinez
Pestana (2010). En nuestro caso pretendimos ofrecer una vision general desde el punto de
vista tematico de la investigacion sobre publicidad vy por tanto no centrada en ambitos
especificos, pero al mismo tiempo mas actualizada que ese estudio.

Antes de exponer los detalles metodoldgicos de nuestro trabajo, conviene subrayar la
importancia creciente que la investigacion en publicidad ha venido adquiriendo en Espaiia
en las ultimas décadas. A partir de la historia de la docencia en publicidad que traza Méndiz
Noguero (2000), podriamos establecer cuatro fases que acompanan la reciente evolucion
historica de esa investigacion. La primera, entre 1915 v 1939, es la de los antecedentes, con
figuras clave como la de Pedro Prat Gaballi, en la que muy timidamente se empiezan a
sentar las bases del estudio cientifico del fendmeno publicitario. La segunda, de 1939 a 1971,
se caracteriza por dos décadas de paralisis del proceso enmarcadas en la propia depresion
economica y social que vivia Espafia, seguidas de un tiempo de cierto impulso desde 1959
motivado por el desarrollismo econdmico y los inicios de la institucionalizacion de la
publicidad. La tercera etapa, de 1971 a 1989, supone el inicio de la docencia universitaria en
publicidad, que ya se venia fraguando principalmente desde 1967 pero que se materializara
con la creacion de las primeras facultades de Ciencias de la Informacién en 1971 y la
implantacion de la licenciatura en Publicidad en las universidades Complutense de Madrid y
Autonoma de Barcelona y mas tarde en el Pais Vasco y Sevilla La cuarta etapa, considerada
de modo extenso desde 1989 y hasta la actualidad, comienza con una acelerada implantacion
de las titulaciones en Publicidad en diferentes universidades de toda la geografia espanola.

Durante todo este proceso, la legitimacion de la investigacion en publicidad ha sido un
camino dificil. Las primeras facultades, y por supuesto sus impulsores y docentes, tuvieron
que construir el corpus tedrico de disciplinas cuya dimension cientifica se ponia en duda, a
menudo con evidentes problemas de financiacion para la labor investigadora. Fue un
momento de “incertidumbre inicial” (Reig, Garcia Orta, Moreno y Luque, 2000: 259) y de
busqueda de una definicion estratégica del papel que debia corresponder a los nuevos
estudios de comunicacion. Precisamente sobre esto tltimo, la orientacion profesionalista no
ayudo a la consolidacion de la Comunicacion en general o la Publicidad en particular como
areas de investigacion cientifica; “en los estudios de comunicacion, de forma mayoritaria, no
existia el saber como objetivo, sino que la profesion instrumentalizaba y determinaba
cualquier tipo de ensenanza; con ello se diluia incluso la idea de ciencia o quedaba reducida
a una simple cuestion de laboratorio” (Benavides Delgado, 2008a: 180).

Paulatinamente, y en muchas ocasiones gracias al voluntarismo de los propios
investigadores y docentes, se fue impulsando la importancia de la investigacion
comunicoldgica. Cabe destacar en este sentido el nacimiento a principios de los ochenta de
la AIC (Asociacion de Investigadores en Comunicacion) o la posterior creacion, a finales de
los noventa, del Foro de Investigacion en Comunicacion, “una plataforma no sélo de
difusion del conocimiento sino, lo que era mas importante, de consolidaciéon de grupos de
investigacion que permitiera el desarrollo disciplinar de la comunicacion” (Benavides
Delgado, 2008b: 12). En el marco de este evento y del Ciclo de Comunicacion organizado
desde la Universidad Complutense de Madrid, se editaron numerosas obras que ayudaron a
la reflexion sobre las tendencias investigadoras en comunicacién, algunas de las cuales
merecen ser referenciadas por su vinculacion con el objeto de estudio de este articulo
(Benavides Delgado, Alameda Garcia y Fernandez Blanco, 2000; Benavides Delgado,
Alameda Garcia, Fernandez Blanco y Villagra Garcia, 2005).

Mas recientemente, ha sido fundamental la constitucion en 2006 de la AE-IC
(Asociacion Espanola de Investigacion de la Comunicacion), con una intensa y fructifera
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trayectoria en la organizacion de encuentros de investigadores y en produccion editorial,
ayudando de forma contundente al avance cientifico de las disciplinas de comunicacion. Las
ultimas renovaciones de los planes de estudio, el proceso de adaptacion a Bolonia y en
general la enorme expansion de los centros de formacion y estudios de Publicidad dibujan
un contexto en el que la masa de investigadores ha crecido exponencialmente; en 2012 ya se
impartian en Espafia 127 grados de Comunicacion o Documentacion, una treintena de ellos
en el ambito de la publicidad y las relaciones publicas (Tafiez Lopez y Martinez Solana, 2013:
3).

Crecen asi las posibilidades de desarrollo de la investigacion sobre publicidad, que ya
habia empezado a despuntar en la etapa precedente. De hecho, el estudio de Martinez
Pestana (2010: 329) concluye que la ultima de las décadas que analiza (1991-2001) es la de
mayor produccion cientifica; y en un trabajo posterior se senala que los afios en los que se
han defendido un mayor numero de tesis doctorales sobre publicidad en las universidades
espafolas son los que van de 1996 a 2006, produciéndose a partir de ahi un leve descenso
que los autores atribuyen a “un estado de consolidacién o estabilizacion de la investigacion
publicitaria® (Marcos Recio, Martinez Pestafia y Blasco Lopez, 2012: 445).

En consecuencia la investigacion en publicidad se intensifica impulsada por el
crecimiento en el namero de investigadores, pero, como argumenta Benavides Delgado
(2012), también hay que tener en cuenta que adquiere relevancia para buscar soluciones a
los nuevos problemas en la gestion publicitaria y de branding de las empresas
principalmente en los anos de mayor desarrollo econdmico del pais. Como contrapartida, a
menudo se ha senalado la “centralidad de lo periodistico” (Martinez Nicolas y Saperas
Lapiedra, 2011: 114) en la investigacion comunicoldgica de los ultimos afios, ocupando la
investigacion en publicidad una posicion menos relevante que la periodistica (Castillo y
Carreton, 2010: 311). Por otra parte, las carencias metodoldogicas también han caracterizado
la evolucion de la produccion cientifica sobre publicidad en las tltimas décadas, asi como “la
falta de un substrato epistemoldgico capaz de dar cuenta de la complejidad que ha
alcanzado el fenomeno publicitario en las actuales sociedades capitalistas” (Caro Almela,
2007: 56).

2. Materiales y método

Con el animo de aportar un conocimiento mas preciso y actualizado de la investigacion
sobre publicidad en Espana, hemos llevado a cabo este trabajo cuyo objetivo ha sido conocer
la produccion cientifica sobre publicidad de aproximadamente los Gltimos treinta afios en
las revistas cientificas de comunicacion espanolas a partir del andlisis cuantitativo de los
articulos publicados en las mismas. Este objetivo principal se ha traducido en los siguientes
objetivos especificos: caracterizar formalmente esa produccion cientifica; identificar y
caracterizar las cabeceras que contribuyen a su difusion; identificar y caracterizar los
centros de produccion; identificar y caracterizar los autores y estudiar las dinamicas de
coautoria; y caracterizar tematicamente la produccion cientifica.

Conviene aclarar que no se analizaron otras herramientas de comunicacion de la
ciencia (monografias, tesis doctorales, etc.) por estar ya estudiadas y por entender que las
revistas cientificas constituyen en la actualidad el canal mas utilizado y mas actualizado en
lo que se refiere a la difusion de las investigaciones. Tampoco se analizaron las cabeceras
cientificas de otras areas o las revistas extranjeras de comunicacion, dado que lo que se
perseguia era obtener informacion sobre los patrones de publicacion en las revistas
cientificas de comunicacion espafiolas como una de las vias mas destacadas desde el punto
de vista cuantitativo para conocer la realidad de la produccion cientifica sobre publicidad,
con independencia del pais de origen de los investigadores responsables de esa produccion.
No se trata, por consiguiente, de un estudio sobre el conjunto de la investigacion publicitaria
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en Espana, si bien entendemos que sus resultados pueden ser significativos para dibujar un
mapa de la produccion cientifica del area en las tres altimas décadas.

Para la seleccion de las revistas cientificas de comunicacion espafolas se llevd a cabo
una triangulacion de bases de datos con fecha 1 de enero de 2013. En primer lugar, de DICE
se extrajeron todos los titulos del area Comunicacion. En segundo lugar, del catalogo
LATINDEX se seleccionaron todas las cabeceras del subtema Ciencias de la Comunicacion
dentro del tema Ciencias Sociales. Y en tercer lugar, de IN-RECS se obtuvieron los titulos
del area Comunicacién en su tultima ediciéon correspondiente al afio 2011. En lugar de
seleccionar las cabeceras presentes en las tres bases de datos y con el fin de dotar de mayor
representatividad a la muestra, se optd por seleccionar el conjunto de revistas presentes en
al menos una de esas tres fuentes; se excluyé el titulo Informe anual. La comunicacion
empresarial v la gestion de los intangibles en Espaiia v Latinoamérica, recogido en el catalogo
LATINDEX y que sin embargo no se ajustaba al concepto de revista que se pretendia
analizar. Cabe senalar que se seleccionaron tanto las revistas vivas como muertas, puesto
que se perseguia estudiar la investigacion publicada con independencia de la situacion de la
cabecera.

Asimismo, hay que hacer constar que para evitar duplicidades se consideraron como
una sola las ediciones impresas y digitales de las diferentes revistas y también se asimilaron
a una unica cabecera los proyectos que eran continuacion de otro anterior con el mismo
titulo (v. gr., el caso de Questiones Publicitarias). Finalmente se obtuvo una coleccion de 53
revistas, que se recogen en la tabla 1, en la que se detallan aspectos basicos de cada cabecera
(titulo y clave de identificacion, ano de nacimiento y presencia en las bases de datos
utilizadas como fuentes), el periodo temporal vaciado y la frecuencia y porcentaje de las
unidades de analisis localizadas.

Tras la seleccion de las revistas se procedio al vaciado de todos los niimeros publicados
desde 1980 y hasta 2013 (ambos incluidos); en los casos en que el periodo temporal vaciado
de una revista no llegaba hasta 2013 respondia a que se trataba de una cabecera ya muerta o
bien porque a 15 de enero de 2014 todavia no se habia publicado el niimero correspondiente
a 2013. Se opto por 1980 como el primer afio del periodo porque fue entonces cuando nacid
la primera revista cientifica de comunicacion espanola todavia viva (Analisi), si bien
finalmente se comprobd que no existian articulos sobre publicidad hasta el afio 1983. Se
seleccionaron los articulos de tematica tnica y estrictamente publicitaria. Por ello se
descartaron los que abordaban otros ambitos afines como: la gestion de marketing y
branding, la propaganda y la comunicacion politica, las relaciones publicas o comunicacion
corporativa, el diseno, y el consumo o el comportamiento de los consumidores, salvo que el
enfoque de esos articulos fuera eminentemente publicitario; de igual modo los textos que,
aunque se referian a la publicidad, lo hacian conjuntamente con el analisis de otros
fenomenos comunicativos como por ejemplo el periodismo. Como se aprecia en la tabla 1, el
total de articulos analizados ascendio a 853; se excluyeron aquellos textos que no reunian las
caracteristicas propias de un articulo cientifico, tales como resenas o revisiones de revistas,
noticias o notas, introducciones, presentaciones o editoriales, transcripciones de
aportaciones colectivas a mesas redondas y fragmentos de libros anteriormente publicados.
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TABLE 1. Journals and units of analysis

Title Year DICE LATINDEX INRECS Period Frequency (%)
adComunica (ADCOMUNICA) 2011 X 2011-2013 4(,5)
ADResearch ESIC (ADRESEARCH) 2010 X X 2010-2013 10 (1,2)
Ambitos. Revista Internacional de Comunicacion 1998 X X X 1998-2013 9(L,1)
(AMBITOS)
Anélgsi. Quaderns de Comunicaci6 i Cultura 1980 X X X 1980-2013 11(1,3)
(ANALISI)
Anuario ThikEPI (AT) 2007 X 2007-2013 0 (0)
Area Abierta (AA) 2001 X X X 2001-2013 16 (1,9)
CIC. Cuadernos de Informacion y Comunicacion 1995 X X X 1995-2013 5(,6)
(CIC)
Communication Papers (CP) 2012 X 2012-2013 2(,2)
Comunicacio. Reyista de Recerca i d’Analisi 2010 X X 2010-2013 2(,2)
(COMUNICACIO)
Comunicacion. Revista Internacional de 2002 X X X 2002-2013 27(3,2)
Comunicacion Audiovisual, Publicidad y
Estudios Culturales (COMUNICACION)
Comunicacion y Estudios Universitarios (CYEU) 1990 X X 1990-2002 13 (1,5)
Comunicacion y Hombre (CYH) 2005 X X X 2005-2013 7(,8)
Comunicacion y Sociedad (CYS) 1988 X X X 1988-2013 37 (4,3)
Comunicar. Revista Cientifica de Comunicacion 1994 X X X 1994-2013 45 (5,3)
y Educaciéon (COMUNICAR)
Conexiones. Revista Iberoamericana de 2009 X X 2009-2011 0(0)
Comunicacion (CONEXIONES)
Derecom (DERECOM) 2010 X X 2010-2013 3(,4)
Doxa Comunicacion (DOXA) 2003 X X X 2003-2013 15 (1,8)
Estudios sobre el Mensaje Periodistico (EMP) 1994 X X X 1994-2013 20(2,3)
Etic@net (ETIC@NET) 2002 X 2002-2013 5(,6)
EU-topias (EU-TOPIAS) 2011 X X 2011-2013 0 (0)
Fonseca Journal of Communication (FJC) 2010 X X 2010-2013 1(1)
Fotocinema (FOTOCINEMA) 2010 X 2010-2013 0(0)
Historia y Comunicacion Social (HYCS) 1996 X X X 1996-2013 3(4)
1/C Informacioén y Comunicacion (I/C) 2003 X X X 2003-2013 2(,2)
Icono 14 (ICONO) 2003 X X X 2003-2013 33(3,9)
IDP. Revista de Internet, Derecho y Politica 2005 X 2005-2013 0(0)
(IDP)
Index Comunicacion (INDEX) 2011 X X 2011-2013 3(,4)
Logo. Revista de Retorica y Teoria de la 2001 X 2001-2004 2(,2)
Comunicacion (LOGO)
Mediaciones Sociales (MEDIACIONES) 2007 X X X 2007-2012 2(,2)
Mediatika. Cuadernos c}e Medios de 1997 X X 1997-2012 2(,2)
Comunicacion (MEDIATIKA)
Miguel Hernandez Communication Journal 2010 X X 2010-2013 3(4)
(MHCJ)
Obra Digital (OD) 2011 X 2011-2013 1(,1)
Pensar la Publicidad. Revista Internacional de 2007 X X X 2007-2013 119 (14,0)
Investigaciones Publicitarias (PLP)
Periodistica (PERIODISTICA) 1989 X X 1989-2012 0(0)
Quaderns de Filologia. Estudis de Comunicacio 2002 X 2002-2008 1D
(QF)
Questiones Publicitarias (QP) 1993 X X X 1993-2013 117 (13,7)
RedIRIS. Boletin de la Red Nacional de I[+D 1991 X 1991-2013 0(0)
RedIRIS (REDIRIS)
Revista de Ciencias de la Informacion (RCCI) 1983 X 1983-1995 4(,5)
Revista de Comunicacion y Salud (RCYS) 2011 X X 2011-2013 1(1)
Revista de la SEECI (RSEECI) 1998 X X X 1998-2013 9(1,1)
Revista Espaiola de Comunicacion en Salud 2010 X X 2010-2013 6(,7)
(RECS)
Revista Internacional de Relaciones Publicas 2011 X X 2011-2013 0(0)
(RIRP)
Revista Latina de Comunicacion Social (RLCS) 1998 X X X 1998-2013 45 (5,3)
Revista Mediterranea de Comunicacion (RMC) 2010 X X 2010-2013 7(,8)
Revista Universitaria de Publicidad y Relaciones 1990 X 1990-2000 40 (4,7)
Publicas (RUPYRP)
Sesion no Numerada (SNN) 2011 X 2011-2013 0(0)
Sphera Publica (SP) 2000 X X 2000-2013 24 (2,8)
Teknocultura (TEKNOCULTURA) 2001 X 2001-2013 0(0)
Telos (TELOS) 1985 X X X 1985-2013 51 (6)
Textual & Visual Media (T& VM) 2008 X X 2008-2012* 1(,1)
Tripodos (TRIPODOS) 1996 X X X 1996-2013 87 (10,2)
Vivat Academia (VIVAT) 1998 X X X 1998-2013 18 (2,1)
Zer. Revista de Estudios de Comunicacion 1996 X X X 1996-2013 40 (4,7)
(ZER)
TOTAL 853 (100)
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A cada unidad de analisis se le aplico una ficha de codificacion (anexo 1) compuesta por
diferentes variables acordes con cada uno de los objetivos que se perseguian en el estudio.
Para garantizar la fiabilidad de la codificacion, la aplicacion de las fichas a cada articulo fue
realizada en paralelo por dos codificadores previa definicion de las pautas de analisis
(double-check), siendo revisadas las posibles contradicciones en reuniones grupales. Esto fue
fundamental de cara al analisis tematico de los articulos, como veremos, de una gran
complejidad por la gran variedad de aristas o enfoques en el estudio cientifico de la
publicidad. El analisis de contenido obligaria al codificador a emitir un juicio de valor sobre
las variables desde las que categorizar cada unidad de analisis por lo que con la codificacion
doble se persiguio reducir el riesgo de afectacion de los resultados finales. A continuacion,
se cred una base de datos inicial para los 853 articulos en el programa estadistico SPSS con
todos los items de las fichas, resultando un total de 37 variables, todas ellas categoricas a
excepcion del ano de publicacion. Para el analisis de las autorias se cred posteriormente
otra base de datos con 1.248 registros.

3. Resultados

De las 53 cabeceras vaciadas existe un grupo nuclear que contribuye en mayor grado a la
difusion de los resultados de la investigacion publicitaria, como se refleja en la tabla 1; en
concreto, seis revistas publican el 54,4% de los trabajos y las diez primeras cabeceras
acaparan aproximadamente siete de cada diez articulos. Esta elevada concentracion esta
influida por el logico papel que las revistas cientificas especializadas en publicidad estan
cumpliendo a la hora de promover la difusion de la investigacion publicitaria hecha en
Espafia, fundamentalmente Pensar la Publicidad (14,0%) v Questiones Publicitarias (13,7%).
Pero tampoco conviene olvidar la tendencia a una cada vez mayor atencion del conjunto de
las cabeceras de comunicacion a los resultados de la investigacion cientifica sobre
publicidad; asi, a esos dos titulos les siguen las siguientes revistas: Tripodos (10,2%), Telos
(6,0%), Comunicar (5,3%), Revista Latina de Comunicacion Social (5,3%), Revista Universilaria
de Publicidad y RR.PP. (4,7%), Zer (4,7%), Comunicacion y Sociedad (4,3%) € Iconoi4 (3,9%).

Para considerar el impacto y calidad cientifica de las cabeceras vaciadas se tuvieron en
cuenta indicadores como la inclusion en Social Sciences Citation Index, por ser base de datos
de referencia internacional, y en la Clasificacion Integrada de Revistas Cientificas - CIRC en
su ultima edicion de 2012, un importante instrumento en el ambito de las revistas de
ciencias humanas y sociales editadas en Espafia. Pues bien, el 12,0% de los articulos esta
publicado en cabeceras actualmente incluidas en SSCI, un porcentaje obviamente limitado
dado que también es restringido el nimero de cabeceras (tres) que pertenecen a este indice.
En cuanto a la categoria CIRC de la revista, la mayoria de los articulos se publican en
revistas de categoria B (el 65,1%) y muy de lejos en revistas de categoria C (19,3%); son
minoritarias las publicaciones en titulos tipo A (12,3%) y D (1,0%), mientras que un residual
1,4% corresponde a cabeceras no clasificadas. En cualquier caso, todo ello no es mas que
reflejo de la actual calidad cientifica de las distintas revistas vaciadas y no de los articulos
analizados.

Ademas del reparto por cabeceras de la investigacion publicada sobre publicidad, es de
interés abordar su distribucién temporal, para lo cual se consideré como afio de cada
articulo el ultimo del nimero en que el aparecia recogido (v. gr., si el nimero de la revista
era de diciembre 1990-enero 1991 se codificaba como de 1991). En la grafica que se adjunta se
plasma visualmente el incremento practicamente constante durante los tltimos treinta afnos
en el nimero de articulos sobre publicidad en las revistas cientificas de comunicacion
espafolas. Para explicar esa evolucion al alza es basico tener en cuenta el crecimiento del
numero de cabeceras existentes, y, por tanto, de espacios donde los investigadores pudieran
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exponer los resultados de sus investigaciones; no en vano en la década de los ochenta sélo
existian 5 de las 53 revistas vaciadas, en los noventa nacieron otras 15 y desde el afio 2000
hasta la actualidad se crearon las restantes 33 cabeceras.

Grafico 1. Reparto de articulos por afios
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Se podrian senalar dos hitos temporales que marcan la evolucion de la investigacion
publicitaria publicada en revistas cientificas de comunicacion espanolas: por un lado, los
primeros afos de la década de los noventa y, por otro, los afios de comienzo del presente
siglo. En cuanto a lo primero, en 1990 y, sobre todo, a partir de 1993 las cifras anuales de
articulos se incrementan notablemente con respecto a lo que venia sucediendo en la década
de los ochenta. Hablariamos de una primera y timida fase del despuntar de la investigacion
publicitaria ayudada por las iniciativas y colaboraciones llevadas a cabo desde las
universidades para promover el estudio de la Comunicacion (algunas de las cuales fueron
mencionadas al comienzo de este articulo). Una fase que, ademas, se desarrolla en el marco
del crecimiento experimentado en los estudios de Publicidad en Espana y, como
consecuencia, en el nimero de investigadores del area; no hay que olvidar que desde el afio
1971 en que se crearon los primeros estudios de Publicidad y hasta el ano 1990 sélo cuatro
universidades impartian dichos estudios, mientras que al terminar la década de los noventa
el nimero de centros universitarios era ya de quince.

El constante crecimiento en el niumero de centros, estudios e investigadores de la
publicidad también ayuda a entender el segundo de los hitos temporales, en los primeros
anos del siglo XXI y en concreto de forma rotunda a partir de 2005. Ademas, es en torno a
estos afios cuando, tras la aprobaciéon de la Ley Organica de Universidades en 2001 y la
posterior creacion de la Aneca en 2002, se establecen nuevos mecanismos para incentivar
en mayor grado la publicacion y difusion de investigaciones como via para la promocion
profesional de los académicos. Hablariamos de una segunda fase de consolidacion de la
investigacion publicada sobre publicidad, con un contundente y a grandes rasgos

56

ISSN 0214-0039 — ©® 2014 Communication & Society 27(4), 49-71



Baladron-Pazos, A,J., Correyero Ruiz, B. & Manchado Pérez, B.
Tres décadas de investigacion sobre publicidad en Espana:
Analisis de las revistas cientificas de comunicacion (1080-2013)

progresivo, incremento en el namero de textos que las revistas cientificas de comunicacion
espafolas dedican a esta area de conocimiento.

Obviamente no es objetivo de nuestro trabajo probar que los escenarios referidos sean
la causa del incremento de la investigacion publicada, pero si pueden servir de apoyo para la
interpretacion de los datos numéricos en el marco del principal factor antes mencionado: el
creciente numero de revistas de comunicacion en el ecosistema de la edicion cientifica en
Espafia. Por otra parte, los picos en la produccion cientifica publicada en algunos de los afos
de la serie temporal analizada se explican por la edicion de especiales o monograficos sobre
publicidad en alguna de las cabeceras, quedando pendiente de analisis en un posterior
estudio si se confirma o no de cara al futuro la contraccion de los datos detectada en el afio
2013.

Para caracterizar formalmente la produccion cientifica sobre publicidad en revistas de
comunicacion espanolas también consideramos relevante destacar, ademas del ano de
publicacion, el idioma. Se tomd como referencia la lengua principal en que estuviera
publicado cada articulo con independencia de que la revista contara o no con edicion
bilingiie, practica que se esta extendiendo en los ultimos anos. En la tabla 3 se puede ver que
la gran mayoria de los textos estin escritos en castellano y otras lenguas espanolas como el
catalan y el euskera son de uso marginal; minoritarios son también los articulos publicados
exclusivamente en inglés (el 1,4% del total) u otros idiomas foraneos como el portugués
(0,6%) o el francés (0,4%), lo cual es sintoma de la escasa internacionalizaciéon de la
investigacion sobre publicidad en las revistas cientificas de comunicacion espanolas que se
corroborara con otros indicadores referidos en proximas lineas.

La baja internacionalizacion también se aprecia al analizar las dinamicas de coautoria,
que ademas, en términos generales, constatan la dimension escasamente colaborativa de la
investigacion sobre publicidad publicada en las revistas cientificas en Espafia durante los
treinta altimos anos. El 66,7% de los articulos esta escrito por un tnico investigador y en los
restantes 284 de los 853 articulos de la muestra lo habitual es la firma de dos investigadores
(23,3% sobre el total de articulos), siendo por tanto muy poco frecuente la coautoria de tres
(8,0%) 0 mas de tres autores (2,0%).

TABLA 2. Tipo de coautoria por niimero de autores

Numero de autores Total
2 3 mas de 3
Recuento 141 46 7 194
Intrainstitucional
% dentro de Ntimero de autores 70,9% 67,6% 41,2% 68,3%
Recuento 45 18 9 72
Tipo de coautoria ~  Interinstitucional
% dentro de Nimero de autores 22,6% 26,5% 52,9% 25,4%
Recuento 13 4 1 18
Internacional
% dentro de Numero de autores 6,5% 5,9% 5,9% 6,3%
Recuento 199 68 17 284
Total
% dentro de Numero de autores 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Si nos centramos en los trabajos en coautoria (tabla 2) se observa que algo mas de dos
tercios son coautorias intrainstitucionales, es decir, los distintos autores firmantes
pertenecen a una misma institucion; otro 25,4% son coautorias interinstitucionales (mas
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frecuentes cuanto mayor es el nimero de autores) y tan sélo un 6,3% de los articulos en
coautoria cuentan con la participacion de al menos un autor que pertenece a una institucion
de otro pais; ese 6,3% son apenas 18 articulos, de los cuales en 14 el autor extranjero es del
ambito latinoamericano, indicador de la restringida orientacion de los trabajos publicados a
la colaboracion con investigadores del ambito anglosajon. Desagregando los datos por la
institucion a la que pertenecen los autores principales de los articulos, es de interés senalar
que en los trabajos en que el autor principal esta afiliado a una universidad publica es mas
frecuente la coautoria interinstitucional (25,4% frente al 14,3% de las universidades privadas)
y en aquellos cuyo autor principal pertenece a una universidad privada es mas habitual la
internacional (12,5% frente al 4,7% de las publicas).

Sobre el bajo nimero de coautorias cabe subrayar, en todo caso, que en los ultimos
anos se ha venido consolidando una clara tendencia a una cada vez mayor publicacion de
articulos sobre publicidad participados por varios autores. En el grafico que se adjunta se
visualiza la practica equiparacion entre autorias individuales y coautorias desde el ano 2011,
evidenciandose un creciente espiritu colaborativo entre los investigadores del area a medida
que también se van solidificando grupos de investigacion publicitaria en los diferentes
centros de produccion cientifica. De lo contrario las cifras globales de coautorias serian aun
menores, puesto que, salvo casos puntuales, en los primeros veinte afios del periodo
analizado eran mas bien excepcionales.

Grafico 2. Reparto de autorfas individuales y coautorias por afio
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Otro objetivo de nuestro estudio fue identificar y caracterizar los autores y los centros
de produccion de la investigacion publicada sobre publicidad en las revistas cientificas de
comunicacion esparfiolas. Conviene aclarar que en caso de coautorias se opltd por dar la
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misma importancia a los diferentes autores de cada articulo, con independencia del lugar
que ocupasen en la firma, descartando otras posibilidades como la de conceder mas peso al
primero y menos a los sucesivos, la de asignar el articulo a su autor principal, etc. Al optar
por la asignacion completa a cada autor, como si lo hubiese escrito individualmente, se han
producido redundancias, por lo que los resultados arrojan un niamero total de 1.248 autorias
frente a la cifra de 853 articulos. Sin embargo, consideramos que era lo méas procedente para
no penalizar a los autores secundarios y hacer un computo mas adecuado de acuerdo a los
objetivos del estudio. Hay que tener en cuenta que esas 1.248 autorias se distribuyen entre
un total de 676 investigadores, pero para los objetivos de nuestro estudio atenderemos al
analisis de las autorias y por tanto hablaremos de autores y no de investigadores.

El mismo criterio y con la misma justificacion fue seguido para el computo de los
centros de produccion cientifica y su ambito geografico. Pues bien, la paridad por género es
total: curiosamente el 50,0% de los 1.248 autores son mujeres y el otro 50,0% son hombres.
Esta paridad se matiza muy ligeramente cuando se discrimina entre autores principales y
secundarios, ya que en el caso de los primeros el porcentaje de hombres se incrementa
hasta un 53,6%. Y también es muy ligera la diferencia entre géneros en funcion del tipo de
universidad, siendo sensiblemente superior el nimero de mujeres que de hombres entre los
autores que trabajan en universidades publicas y al revés entre los que pertenecen a centros
privados (véase tabla 3).

TABLA 3. Tipo de institucion de adscripcion de los autores por género de los autores

Género autor Total
Hombre Mujer
Recuento 433 469 902
universidad publica
% del total 34,7% 37,6% 72,3%
Recuento 132 104 236
universidad privada
% del total 10,6% 8,3% 18,9%
organismo publico de Recuento 17 13 30
investigacion o docencia no 1,4% 1,0% 2.4%
. S % del total
Tipo de institucion de universitario
adscripcion autor organismo privado de Recuento 5 10 15
investigacion o docencia no 0,4% 0,8% 1,2%
. % del total
universitario
empresa u organismo vinculado  Recuento 33 19 52
a empresa % del total 2,6% 1,5% 4,2%
Recuento 4 9 13
otro organismo publico
% del total 0,3% 0,7% 1,0%
Recuento 624 624 1248
Total
% del total 50,0% 50,0% 100,0%

Precisamente en la tabla 3 se recogen también los datos totales respecto a la institucion de
adscripcion de los autores. Son mayoritarios los que pertenecen a universidades publicas (el
72,3%) Irente a los de universidades privadas (18,9%). A continuacion se sitian los que
forman parte de empresas u organismos de diversa indole pertenecientes a empresas (4,2%),
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ya que en ocasiones las revistas de comunicacion han acogido la firma de profesionales del
sector publicitario para textos sobre publicidad. Menor porcentaje representan los autores
que trabajan en organismos de investigacion o docencia no universitarios tanto publicos
como privados; nos referimos a centros de formacion primaria, educacion secundaria, etc.
Los porcentajes son muy similares si desagregamos los datos en autores principales y
secundarios.

Estas cifras prueban el importante peso de la universidad publica como centro de
produccion de las investigaciones sobre publicidad publicadas en las revistas cientificas de
comunicacion espafiolas. Pero conviene hacer algunas aclaraciones. En primer lugar, lo
dicho no implica un demérito al trabajo investigador realizado desde las universidades
privadas, ya que en realidad todavia son menor en nimero y en la mayoria de los casos
tienen una menor trayectoria historica, lo que hace 16gico que su volumen de produccion
cientifica publicada sea también inferior. Y en segundo lugar, hay que subrayar que tras el
dato global existe una gran diversidad no dependiente de la titularidad publica o privada de
cada centro. Por eso nos parece esencial recoger en la tabla 4 un ranking con las
universidades mas productivas a partir del analisis de las autorias.

TABLA 4. Ranking reparto de autores por universidades

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado

UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID 134 10,7 10,7 10,7
UNIVERSIDAD DE SEVILLA 119 9,5 9,5 20,3
UNIVERSIDAD DE ALICANTE 107 8,6 8,6 28,8
UNIVERSIDAD REY JUAN CARLOS 92 7.4 7.4 36,2
UNIVERSIDAD RAMON LLULL 55 44 4,4 40,6
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA 51 4,1 4,1 44,7
UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 40 32 32 47,9
UNIVERSIDAD DE VIGO 40 3,2 32 51,1
UNIVERSIDAD DE NAVARRA 37 3,0 3,0 54,1
UNIVERSIDAD DEL PAIS VASCO 28 2,2 22 56,3
UNIVERSIDAD POMPEU FABRA 26 2,1 2,1 58,4
UNIVERSIDAD JAUME I 22 1,8 1,8 60,2
UNIVERSIDAD CARLOS III 21 1,7 1,7 61,9
UNIVERSIDAD CATOLICA SAN ANTONIO 19 1.5 1,5 63,4
UNIVERSIDAD DE MALAGA 19 1,5 1,5 64,9
UNIVERSIDAD DE CORUNA 16 1,3 1,3 66,2
UNIVERSIDAD PONTIFICIA DE SALAMANCA 16 1,3 1,3 67,5
UNIVERSIDAD CEU SAN PABLO 15 1,2 1,2 68,7
UNIVERSIDAD DE MURCIA 15 1,2 1,2 69,9
UNIVERSIDAD DE VALENCIA 14 1,1 1,1 71,0
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Asi, de entre las diez principales universidades hay dos de titularidad privada: la
Universidad Ramon Llull, en quinto puesto, y la Universidad de Navarra, en noveno puesto;
entre las veinte primeras encontramos también otras tres no publicas: por este orden,
Universidad Catolica San Antonio (puesto 14), Universidad Pontificia de Salamanca (puesto
17) y Universidad CEU San Pablo (puesto 18). Ahora bien, en el caso de Navarra el porcentaje
de autores de esa universidad que escriben en la revista de comunicacion de esta
institucion, Comunicacion v Sociedad, es del 37,8% mientras que en la Universidad Ramon
Llull asciende hasta el 83,6% el porcentaje de autores adscritos a la misma que publican sus
trabajos en la revista propia Tripodos. Por tanto en este altimo caso se aprecia un mayor
grado de endogamia en las publicaciones, lo cual debe ser tomado en consideracion para
interpretar el puesto que ocupa como primer universidad privada en productividad por
delante de la Universidad de Navarra.

La universidad mas productiva de todo el ranking, por supuesto en funciéon del namero
de autores que publican en las revistas cientificas de comunicacion espaiiolas y no en virtud
de otras variables que no forman parte del objeto de estudio de este trabajo, es la
Universidad Complutense, ya que algo mas del 10% de los autores estan adscritos a ella; le
siguen la Universidad de Sevilla (9,5%), la Universidad de Alicante (8,6%) y la Universidad Rey
Juan Carlos (7,4%). El tamano y la trayectoria historica de la Universidad Complutense en la
formacion publicitaria podrian ser razones que explicasen su primer lugar en dicha
clasificacion, pero también hay que destacar que la Universidad Autonoma de Barcelona,
siendo igualmente pionera en la implantacion de los estudios de Publicidad, ocupa un
puesto bastante inferior: el sexto; por tanto se pueden tener en cuenta otros factores como
el importante numero de revistas cientificas de comunicacion editadas o coeditadas por esa
institucion (en torno a la cuarta parte de las 53 revistas vaciadas) y en las que se concentran
una cantidad relevante de los autores contabilizados (el 60,4% de autores adscritos a la
Complutense escriben en revistas de esta institucion).

En cuanto al segundo puesto, ocupado por la Universidad de Sevilla, entendemos que
podria estar influido por su trayectoria historica (es la cuarta universidad en Espana en
implantar estudios de Publicidad) y también por el hecho de que un nimero importante de
autorias se concentran en la revista Questiones Publicitarias, editada desde esa institucion y
especializada en temas publicitarios (en concreto, el 45,4%). El tercer puesto, que
corresponde a la Universidad de Alicante, evidencia el dinamismo de este centro, y en
particular de algunos de sus investigadores altamente productivos, en lo que se refiere a la
investigacion publicada sobre publicidad en las revistas cientificas de comunicacion
espaiiolas; a pesar de no contar con una trayectoria historica tan extensa como otras
universidades (comienza a impartir Publicidad en 1998) ni con cabeceras propias de
trayectoria consolidada, concentra el 8,6% de los autores. Similar dinamismo se desprende
del 7,4% de autores que colocan a la Universidad Rey Juan Carlos en la cuarta posicion del
ranking.

Mientras tanto, otros centros que fueron pioneros en la implantacion de los estudios de
Publicidad se ubican en posiciones inferiores: Universidad del Pais Vasco (desde 1977 vy, sin
embargo, en décima posicion), Universidad de Malaga (desde 1992 y en decimoquinta
posicion) o Universidad de Vigo (desde 1994 y en octava posicion). Conviene tener en cuenta,
en todo caso, las dificultades que algunas facultades tuvieron que superar, por ejemplo
durante los primeros afios de implantacion de las licenciaturas en Publicidad.

Finalmente, en funcion del ambito geografico de los centros de produccion cientifica,
con independencia de que sean universitarios o no, los resultados apuntan a que son
nacionales en nueve de cada diez casos, como se detalla en Ia tabla 5. Cuando los autores
pertenecen a una institucion extranjera, en cerca de la mitad de los casos son instituciones
latinoamericanas y es muy reducido el nimero de autores adscritos a organizaciones
europeas o norteamericanas Es, sin duda, indicativo de la escasa internacionalizacion de la
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investigacion sobre publicidad publicada en las revistas cientificas de comunicacion
espaiiolas y a la que ya hicimos mencion en parrafos anteriores cuando por ejemplo se
especificaron las coautorias de caracter internacional.

TABLA 5. Ambito geogrifico de la institucion de adscripcion de los autores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
nacional 1143 91,6 91,6 91,6
latinoamericano 60 48 48 96,4
europeo 34 2,7 2,7 99,1
otros 7 ,6 6 99,7
norteamericano 4 3 3 100,0
Total 1248 100,0 100,0

Otro objetivo fundamental del presente estudio fue caracterizar teméaticamente la
investigacion sobre publicidad publicada en las revistas cientificas de comunicacion
espaiiolas durante los ultimos treinta anos. Sin duda, es lo que ha revestido mayor
complejidad, dada la diversidad de tematicas de la investigacion publicitaria y las
dificultades para aislar objetos de estudios que se pudieran someter a categorias
predefinidas. En consecuencia, para llevar a cabo con éxito el objetivo de nuestro trabajo,
fue necesaria una destacada capacidad de sintesis en la construccion de una categorizacion
a partir de la cual, detectando en cada unidad de analisis el objeto central abordado, hacer
un analisis comparativo de los 853 articulos de la muestra.

En primer lugar, se definieron 13 areas tematicas, que se especifican en la tabla 6, de
acuerdo a las que se codificaron los articulos en virtud del objeto central en ellos estudiado.
La mayor parte de los mismos son del area de creatividad y mensaje publicitario; suponen
algo mas de un tercio del total y en esta categoria se agrupan los trabajos sobre teoria de la
creatividad publicitaria, estrategias y recursos creativos, asi como analisis de las
creatividades publicitarias y la representacion publicitaria en esas creatividades. La segunda
area tematica con mayor numero de articulos (un 13,0%) es la referida a estudios sobre
epistemologia de la publicidad y sobre las implicaciones culturales del fenémeno
publicitario. A continuacion, las dreas mas estudiadas son: medios publicitarios y
planificacion de medios con un 8,8% (estudios sobre los diferentes medios publicitarios y la
planificacion de medios en publicidad); efectos de la publicidad y targets con un 8,1%
(estudios acerca de la recepcion v los efectos de la publicidad, bien genéricos o referidos a
targets especificos y tanto sociales como econdmicos); estructura del sistema publicitario
con un 6,3% (estudios del mercado publicitario, la gestion publicitaria y los distintos actores
que participan en el sistema publicitario: anunciantes, agencias, etc.); historia de la
publicidad con un 6% (estudios que abordan el fendmeno publicitario en sus diferentes
facetas desde una perspectiva historica); profesionales de la publicidad con un 5,4%
(estudios sobre el mercado laboral, las rutinas y procesos productivos de los profesionales,
los perfiles profesionales y la formacion de profesionales de la publicidad); y formatos
publicitarios con un 5,2% (estudios de modalidades o formatos publicitarios especificos).

Menos frecuentes son los abordajes del fenémeno publicitario desde una perspectiva
juridica o las investigaciones sobre deontologia publicitaria y ética de la publicidad en sus
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diferentes dimensiones. De igual modo, es escasa la presencia sobre metainvestigacion
publicitaria (es decir, estudios sobre la produccion cientifica sobre publicidad y el desarrollo
de metodologias para la investigacion de la publicidad) asi como las investigaciones sobre
otras areas tematicas que son, sobre todo, cultivadas por algunas cabeceras especificas,
como las conexiones entre arte y publicidad, sobre la publicidad como herramienta
didactica y las diferentes implicaciones entre la educacién y el fenomeno publicitario
(siendo, por ejemplo, fundamentales en este altimo caso las contribuciones desde la revista
Comunicar).

TABLA 6. Area tematica de los articulos

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

creatividad y mensaje publicitario 310 36,3 36,3 36,3
teoria de la publicidad y cultura 111 13,0 13,0 49,4
medios publicitarios y 75 8,8 8,8 58,1
planificacion de medios
efectos de la publicidad y targets 69 8,1 8,1 66,2
estructura del sistema publicitario 54 6,3 6,3 72,6
historia de la publicidad 51 6,0 6,0 78,5
profesionales de la publicidad 46 54 54 83,9
formatos publicitarios 44 52 52 89,1
derecho de la publicidad 32 38 38 92,8
publicidad y educacion 24 2,8 2.8 95,7
metainvestigacion publicitaria 17 2,0 2,0 97,7
ética y deontologia publicitaria 14 1,6 1,6 99,3
arte y publicidad 6 i 7 100,0
Total 853 100,0 100,0

Ademaés del area tematica en la que se encuadra cada articulo, es de interés exponer los
resultados referidos a otras variables analizadas como ambito geografico, tipologia
publicitaria y ambito mediatico. Respecto a lo primero, en torno a cuatro de cada diez
articulos tiene un objeto central de estudio referido al ambito nacional, como se detalla en la
tabla 7, y aproximadamente dos de cada diez se centran en el estudio de la publicidad a nivel
internacional. Muy inferior es el numero de articulos que analizan exclusivamente
realidades regionales o locales.

El resto de trabajos no han podido ser codificados en ninguna de esas cuatro categorias
porque la naturaleza del objeto de estudio no implicaba un acotamiento geografico o bien
porque, aun pudiendo implicarlo, éste no se detallaba en ningin momento a lo largo del
texto. Se trata de un porcentaje importante que en todo caso no impide constatar que la
mayoria de los articulos que se circunscriben a un ambito geografico determinado estan
enfocados principalmente al plano nacional y a continuacion internacional. Si cruzamos los
datos del area tematica antes referidos por estos de ambito geografico, se observa que hay
tematicas en las que es mas habitual centrarse en ambitos locales o regionales
(principalmente, los estudios sobre profesionales de la publicidad que en el 26% de los casos
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se circunscriben a estos dos ambitos) y otras en las que hay una mayor tendencia al enfoque
internacional; por ejemplo, los articulos sobre historia de la publicidad, que en el 41% de los
casos se centran en el plano internacional.

TABLA 7. Ambito geogrifico de los articulos

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
nacional 349 40,9 40,9 40,9
no procede 214 25,1 25,1 66,0
internacional 172 20,2 20,2 86,2
no disponible 59 6,9 6,9 93,1
regional 38 4.5 4,5 97,5
local 21 2,5 2,5 100,0
Total 853 100,0 100,0

En cuanto al ambito mediatico (tabla 8), cerca de la mitad de las investigaciones sobre
publicidad publicadas en las revistas cientificas de comunicacion espafolas abordan el
fenomeno de la publicidad en general y no se focalizan en un tipo de publicidad de acuerdo
a la tradicional categorizacion de medios publicitarios. Entre los articulos que si lo hacen,
los ambitos mediaticos mas analizados son, en orden descendente, los siguientes: publicidad
en television (15,6%), publicidad en Internet y nuevas tecnologias (11,5%), publicidad grafica
(9,6%), publicidad en radio (3%), publicidad exterior (1,6%), publicidad en cine (1,3%) y
publicidad en medios no convencionales (0,8%).

Se evidencia, por consiguiente, un claro paralelismo entre los principales ambitos
mediaticos de la publicidad convencional estudiados en los articulos cientificos analizados y
la importancia que esos ambitos mediaticos tienen en el sector profesional a tenor de la
inversion publicitaria que supone cada uno de ellos. La escasa investigacion publicada sobre
la publicidad en medios no convencionales podria traslucir el desinterés de los académicos
hacia la misma a pesar de que en la actualidad acapara mas inversion que la publicidad en
medios convencionales; ahora bien, debemos ser muy prudentes en este tipo de juicios,
puesto que en muchos casos el below the line se acerca mas a otras disciplinas como las
relaciones publicas o la comunicacion organizacional, lo que hace que los articulos sobre
estos temas fueran excluidos de la muestra. Desagregando los datos de ambito mediatico de
los articulos se constata que son los trabajos sobre historia de la publicidad los que mas se
centran en la publicidad grafica (aproximadamente cuatro de cada diez), los de formatos
publicitarios los que principalmente lo hacen en Internet y nuevas tecnologias (en el 45,4%
de los casos) vy los de creatividad y mensaje publicitario en television (en el 28,4% del total).

Por ultimo, en lo tocante a la tipologia publicitaria se definieron cinco categorias de
partida: publicidad comercial, institucional, politica, social y la que se ha denominado
autopublicidad, referidas respectivamente a empresas, administraciones publicas, partidos
politicos, organizaciones no gubernamentales y, por tltimo, agencias y medios publicitarios.
El 48,4% de las unidades de anélisis no son estudios centrados de modo exclusivo en una de
estas categorias sino en varias de ellas al mismo tiempo y hay otro 12,8% de articulos en los
que la tematica no implica una tipologia publicitaria especifica. A pesar de estos altos
porcentajes, en los casos en los que los articulos se centran en alguno de los tipos
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publicitarios establecidos, cabe afirmar que lo hacen principalmente en la publicidad
comercial (28,7% sobre el total de la muestra analizada) y mucho menos en publicidad
institucional, politica, social o autopublicidad.

Poniendo el foco unicamente en los articulos adscritos en exclusiva a una de las dos
primeras categorias de partida (publicidad comercial vs. institucional), cabe hacer varias
matizaciones. En primer lugar, los trabajos de publicidad institucional son mas de alcance
regional y nacional que los de publicidad comercial, existiendo mas estudios de estos
ultimos sobre ambitos internacionales. En segundo lugar, los articulos que solo abordan la
publicidad institucional son mas genéricos y no suelen especializarse en ambitos mediaticos
concretos, lo que explica que no haya estudios solo centrados en publicidad institucional en
Internet, radio, cine, exterior o publicidad no convencional; por su parte, entre los articulos
de publicidad comercial es notablemente mas [recuente el analisis de la publicidad en
medios graficos que en los de institucional. En tercer y altimo lugar, desde el punto de vista
tematico no existen grandes diferencias, si bien se puede apuntar que tienen mayor
relevancia los trabajos de derecho de la publicidad en el caso de articulos que solo tratan la
publicidad institucional o constatar que no hay estudios sobre otras areas como historia de
la publicidad o publicidad y educaciéon enfocados de modo exclusivo a la publicidad
institucional.

TABLA 9. Tipologia publicitaria de los articulos

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
varios 413 48,4 48,4 48,4
publicidad comercial 245 28,7 28,7 77,1
no procede 109 12,8 12,8 89,9
publicidad institucional 49 5,7 5,7 95,7
publicidad politica 20 2,3 2,3 98,0
autopublicidad 10 1,2 1,2 99,2
publicidad social 7 8 8 100,0
Total 853 100,0 100,0

4. Conclusiones

La investigacion sobre publicidad publicada en las revistas cientificas de comunicacion
espaiiolas ha experimentado en los ultimos treinta afios un crecimiento constante que
permite concluir una situacion de incipiente madurez en la produccion cientifica de este
area en Espana; ello a pesar de la juventud de los estudios de Publicidad y las dificultades
que sobre todo en los primeros afos tuvieron que afrontar los académicos para promover y
legitimar esa investigacion. El incremento década tras década en el numero de
universidades con estudios de Publicidad y, por ende, en la masa critica de investigadores,
asi como en el de cabeceras cientificas, son factores que explican esta situacion; respecto a
estas ultimas, juegan un papel fundamental las revistas especializadas en publicidad, si bien
los titulos genéricos de ciencias de la comunicacion también acogen cada vez mas trabajos
publicitarios. Pero también es necesario considerar la mayor exigencia en la evaluacion de la
labor investigadora de los académicos, imponiéndose una nueva cultura de evaluacion
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cientifica cuyo influjo se aprecia en los anos posteriores a la creacion de la CNEAI (en 1989) y
mas aun de la Aneca (en 2002).

Pese a ello, la produccion cientifica sobre publicidad recogida en las revistas cientificas
de comunicacion espafolas no se ha librado del todo de algunos lastres que caracterizan las
tres décadas analizadas. Uno de ellos es la escasa internacionalizacion, a la que apuntan
varios indicadores. En primer lugar, el uso del inglés o de otros idiomas foraneos como
lengua principal de los articulos es testimonial, existiendo una absoluta prominencia del
castellano que deja patente, en todo caso, la orientacion hacia el Ambito latinoamericano en
detrimento del mercado anglosajon. En segundo lugar, precisamente la mayor parte de los
autores extranjeros que firman las investigaciones provienen de instituciones
latinoamericanas: representan aproximadamente la mitad sobre un total de autores
foraneos que no llegan a suponer ni siquiera uno sobre cada diez del total. Y en tercer lugar,
los articulos en coautoria internacional suponen un porcentaje altamente minoritario sobre
el total de la muestra analizada.

La internacionalizacion es un sintoma de madurez de la investigacion cientifica, como
también lo es el peso de la coautoria en el conjunto de la produccién. Este es el segundo
lastre al que hay que hacer mencion, ya que apenas un tercio de los trabajos esta firmado
por varios autores y de ellos la mayoria son colaboraciones entre investigadores de una
misma institucion, prueba de la limitada dimension colaborativa de la investigacion sobre
publicidad publicada en las revistas cientificas de comunicaciéon espanolas durante los
ultimos treinta anos.

Internacionalizacion y coautoria pueden influir en el impacto de la investigacion
realizada y por ello en los ultimos afios se han dado pasos para intentar superar los
mencionados lastres. En el caso de la internacionalizacion, cada vez son mas las revistas
cientificas que ofrecen ediciones bilingiies, mientras que los datos de evolucion temporal
respecto a autores extranjeros siguen siendo lo suficientemente minoritarios como para no
poder extraer conclusiones realmente validas. Mayor avance se observa en el caso de las
coautorias, consoliddndose claramente una tendencia a la publicacion de trabajos entre
varios investigadores, que en la actualidad ya suponen en torno a la mitad del total anual. Es,
sin duda, un sintoma claro de esa situacion de incipiente madurez a la que nos referiamos
lineas arriba, pese a la relativa juventud de la Publicidad como disciplina académica.

En otro orden de cosas, los datos de nuestro estudio prueban que el autor tipo de los
articulos sobre publicidad publicados en las revistas cientificas de comunicacion espafiolas
es, ademas de nacional y autor tnico, profesional de una universidad publica, no existiendo
diferencia alguna por razon de género. El importante peso de las universidades publicas en
la produccion cientifica sobre publicidad es coherente con el que cuantitativamente tienen
en el panorama de la educaciéon superior en Espafia. En cualquier caso, entre los centros
privados hay algunos que destacan por su dinamismo, como también lo hacen algunos
publicos de reciente implantacion frente a otros decanos en estudios de comunicacion.

Desde el punto de vista tematico, ya se indico la complejidad en la codificacion de los
articulos por la diversidad de temas y enfoques abordados en los mismos. Teniendo esto en
cuenta, se puede concluir que la produccion cientifica sobre publicidad en las revistas de
comunicacion espaiiolas se orienta mas hacia la publicidad comercial que hacia otros tipos
como la institucional o la politica. Ademas, los trabajos centrados en un ambito geografico
especifico analizan principalmente realidades nacionales y en segundo lugar
internacionales, siendo escasas las investigaciones de naturaleza puramente local. Por otra
parte, casi la mitad de los articulos publicados no se acotan a un ambito mediatico
especifico, es decir, abordan la generalidad del fenémeno publicitario o bien se refieren a
varios ambitos mediaticos al mismo tiempo; sin embargo, entre los que si lo hacen, lo
habitual es conceder mas importancia a aquellos medios que mas inversion publicitaria
acaparan en el mercado espanol, salvo en el caso de la publicidad below the line, lo cual
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refleja cierta conexion entre los intereses investigadores y los del mercado. Finalmente, los
estudios mas numerosos son aquéllos acerca de teoria de la creatividad publicitaria,
estrategias y recursos creativos, asi como de anélisis de las creatividades publicitarias y la
representacion publicitaria en las mismas; también es relevante el porcentaje de
investigaciones publicadas sobre epistemologia de la publicidad y las implicaciones
culturales del fendmeno publicitario, sobre medios publicitarios y su planificacion, o sobre
la recepcion y los efectos de los mensajes publicitarios.

Para terminar, es necesario subrayar que este estudio ha tenido un caracter
eminentemente descriptivo, siendo necesarias investigaciones posteriores de naturaleza
mas explicativa. Es ésta una tarea que va mas alla de los objetivos iniciales del mismo y que
permitiria desarrollar con mayor profundidad analisis causales especificos. Con los
resultados se apuntan algunas lineas de investigacion futuras (v. gr., dirigidas a profundizar
en la evolucion en las lineas de investigacion publicitaria, perfiles y redes de investigadores),
al tiempo que nuestro estudio cubre una laguna cientifica existente hasta el momento en lo
que se refiere a trabajos descriptivos actualizados acerca de la investigacion sobre
publicidad en las revistas cientificas de comunicacion espariolas.

Asimismo, las fuentes utilizadas en el analisis han sido nacionales ya que, de acuerdo a
la delimitacion del objeto de estudio, se pretendia indagar en la investigacion sobre
publicidad en revistas cientificas de comunicacién espafiolas y no en la investigacion
publicitaria de autores espafoles, pero cabria ampliar la investigacion a fuentes y bases de
datos extranjeras si se pretendiese conocer con mayor precision el grado de
internacionalizacion de la produccion cientifica sobre publicidad que se hace desde Espana.
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ANEXO 1. FICHA DE CODIFICACION

VARIABLES DE IDENTIFICACION
1. Cédigo de unidad de analisis

2. Revista [53 categorias]

3. Titulo

4. Afio de publicacion

5. Idioma [7 categorias]

VARIABLES DE CONTEXTO
6. Categoria CIRC de la revista [5 categorias]
7. Inclusion en SSCI de la revista [2 categorias]

VARIABLES DE AUTORIA

8. Numero de autores [4 categorias]

9.1. Tipo de coautoria [3 categorias]

9.2. Tipo de coautoria internacional [4 categorias]

10. Nombre autor principal

11. Género autor principal [2 categorias]

12. Institucion de adscripcion autor principal

12.1. Tipo de institucion de adscripcion autor principal [7 categorias]

12.2. Ambito geografico de institucion de adscripcion autor principal [6 categorias]
13. Departamento de adscripcion autor principal [7 categorias]

14. Nombre autores secundarios

15. Género autores secundarios [2 categorias]

16. Institucion de adscripcion autores secundarios

16.1. Tipo de institucion de adscripcion autores secundarios [7 categorias]

16.2. Ambito geografico de institucion de adscripcion autores secundarios [6 categorias]
17. Departamento de adscripcion autores secundarios [7 categorias]

VARIABLES DE TEMATICA

18. Tipologia publicitaria [7 categorias]
19. Ambito mediatico [9 categorias]
20. Ambito geografico [6 categorias]
21. Area tematica [13 categorias]
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