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Resumen:

La investigacion cientifica sobre el fendmeno publicitario en Espafia se remonta a
principios del siglo XX y fue auspiciada por Prat Gaballi y el Publi-Club catalan. Sin
embargo, hay que esperar a la década de los sesenta para hablar del despegue del
estudio cientifico sobre la publicidad. En el siglo XXI la proliferacién de centros que
imparten estudios publicitarios, el incremento del nimero de investigadores y la
necesidad de la investigacién para conseguir la promocién académica han contribuido
al incremento de la investigacién publicitaria.

Con objeto de conocer el estado actual de la investigacién sobre publicidad en Espafia,
presentamos los resultados de una investigacién que da a conocer su evolucion
durante las cuatro ultimas décadas. La metodologia empleada ha sido el andlisis de
una muestra de mas de mil articulos procedentes del vaciado hemerografico de
ochenta revistas cientificas espafiolas de comunicacién publicadas entre 1980 y 2015.
Los resultados ponen de manifiesto el continuo crecimiento en la produccion cientifica
detectandose, por una parte, dos hitos temporales: los primeros afios de la década de
los noventa y los primeros anos del siglo XXI; una alta concentracién de la produccion
cientifica entorno a diez cabeceras destacadas y la escasa colaboracién cientifica
interinstitucional e internacional.

1. ORIGENES DE LA INVESTIGACION CIENTIFICA SOBRE PUBLICIDAD

Estados Unidos fue la cuna de la publicidad como profesion y también de los primeros
libros técnicos y revistas profesionales a finales del siglo XIX. De esta época cabe citar



las publicaciones sobre la historia de la publicidad de Sampson (1874) y Datz (1894)".
Es durante los primeros afos del siglo XX cuando la publicidad pasa a ser considerada
una actividad cientifica y aparecen numerosas investigaciones sobre el fenédmeno
publicitario vinculadas al ambito de la psicologia y las ciencias sociales. Por aquel
entonces se aseguraba:

“La publicidad es la ciencia que ensefia a conocer el espiritu del publico y aplicarlo a los
medios que dispone la imaginacidn y el ingenio para dar noticia al mayor nimero
posible de individuos de la utilidad de un articulo en forma que ejerzan una accién
eficaz, es decir, que llegue a sugerir deseo y actos de voluntad” (Prat Gaballi, 1917: 12).

“La publicidad ha alcanzado, en manos de algunos, la categoria de ciencia. Esta basada
en principios fijos y es suficientemente exacta. Sus causas y efectos se han analizado y
entendido y se han establecido y demostrado métodos correctos de procedimiento”
(Hopkins, 1945).

En Europa, las primeras publicaciones datan también de finales del siglo XIX en los
paises mas avanzados: Inglaterra, Francia y Alemania, donde se alzan también los
primeros defensores de la publicidad como actividad cientifica; es el caso de Jacques
Guérin, profesor de la Escuela de Comercio de Paris, quien en 1911 publica La publicité
suggestive et raisonée y, en 1917, su Precis integral de la publicité, obras que
ejercieron una gran influencia a nivel internacional (Checa-Godoy, 2007: 104-105).

En los afos 20 se publican los primeros manuales; el mas destacado es The principles
of Advertising (1920), un libro de texto en el que participaron el Presidente de la
Asociacidon Nacional de Anunciantes de Estados Unidos, Harry Tipper, y tres profesores
de Publicidad, dos de ellos adscritos a la Universidad de Nueva York (Harry L.
Hollingworth, George Buston Hotchkiss y Frank Albah Parsons). Hotchkiss publicé
también en 1933 un libro que tuvo una enorme influencia en la consideracion
cientifica del fenédmeno publicitario: An Outline of Advertising, y que fue reeditado
ocho veces en la década de los 40 (Méndiz-Noguero, 2014: 200). Fundamentales
fueron también las aportaciones de Claude Clarence Hopkins (1992), Publicidad
cientifica (1923) y Mi vida en la publicidad (1927).

1.1. El caso de Espaiia

Fernando Martin (1983: 236) data en 1813 la aparicién de la primera publicacion
espafiola especializada en publicidad. Se trata de El Publicista Espafiol (Madrid, 1813).
Sin embargo, habra que esperar hasta principios del siglo para asistir al nacimiento de
las primeras publicaciones periédicas que versan sobre temas publicitarios como La
Gaceta Anunciadora (Tortosa, 1902), Publicidad (Sevilla, 1908) o La Gaceta del
Comercio (Madrid, 1911) y de las dos revistas pioneras cuya vocacién era promover
cientificamente la investigacién publicitaria: Fama (Barcelona, 1919) y Exito
(Barcelona, 1919). La obra de Martin es el gran precedente de la investigacidn

1 Op. cit. Méndiz Noguero, A. (2014: 196)



bibliografica de publicidad en nuestro pais, puesto que realizé una ingente labor en la
recuperaciéon y analisis de libros y articulos de publicaciones periddicas cientificas,
editados en castellano, sobre la comunicacién publicitaria espafiola desde principios
del siglo XX hasta principios de los afios 80. El resultado de este trabajo fue la creacién
de la primera base de datos impresa catalogada” sobre investigacién publicitaria en
nuestro pais que logré recopilar 11.575 referencias durante ese periodo (75
publicaciones periddicas, 1.135 monografias y 10.440 articulos escritos por 2.793
autores).

Los origenes de la investigacién cientifica sobre publicidad en Espana se remontan
también al primer tercio del siglo XX y estdn vinculados con una figura fundamental:
Pedro Prat Gaballi (1885-1962). Es precisamente en esta época de esplendor de la
publicidad espafola cuando surgen las primeras figuras profesionales, las primeras
agencias’, el inicio del asociacionismo, los primeros cursos sobre publicidad y también
los primeros manuales (De Andrés: 2002). El interés suscitado por la publicidad se
refleja en el nUmero de revistas editadas hasta el estallido de la Guerra Civil. En su
tesis doctoral, Fernandez Poyatos (2006: 279) recogia estas 13 revistas especializadas
en publicidad editadas entre 1900 y 1935: Gaceta Anunciadora (1902); Gaceta del
Comercio (1911); Comercio (1913); Fama (1919); Exito (1919); Idea (érgano interno)
(1920); Dédalo (1922); Actividad (1925); Pompas de jabon (1927); Propaganda (1928);
OPVS (1928); Revista Molfort’s (1929) y Publicidad y Ventas (1935).

En lo que respecta a la docencia y formacidn, la Cdmara de Comercio y Navegacion de
Barcelona organizé en 1915 el primer Curso de Ensefianza de la Publicidad Cientifica
que fue impartido por Prat Gaballi*. Ademas de inaugurar los estudios de publicidad en
Espafia (1915) y ocupar la primera catedra espafiola de estudios publicitarios (1933), el
publicista catalan escribidé el primer manual de la bibliografia publicitaria en nuestro
pais, titulado Una nueva técnica: la publicidad cientifica, editado por la Camara de
Comercio de Barcelona en 1917, donde recopilaba los contenidos impartidos en las 12
conferencias del curso organizado en dicho organismo’. En 1919 Prat funda la revista
técnica Fama y en 1922 crea la primera asociacién de profesionales de la publicidad: el
Publi Club, donde encontramos también a otros autores pioneros como Juan
Aubeyzon, Rafael Bori o José Gardé.

2 Tanto en Estados Unidos como en Europa ya existian bases datos desde finales de los afios 50.

3 La actividad publicitaria en Espafia se habia iniciado a finales del siglo XIX con el nacimiento de los
grandes almacenes, como el Siglo (1878) en Barcelona. Segiin datos del Anuario del Comercio Bailly
Balliere, en 1903 habia empresas que se denominaban “agencias de publicidad” en 17 ciudades
ciudades espaiiolas (Checha-Godoy, 2007: 44).

4 Las Memorias de estas clases fueron publicadas por la Camara de Comercio segun cita Barjau,
Santi (2002). Los inicios del pensamiento publicitario: Pere Prat Gaballi, Rafael Bori y el Publi Club.
La teoria y la practica de la publicidad racional en Catalufia entre 1915y 1939”, Publifilia, 6, pp. 49-
64.

5 Son muy interesantes también los articulos publicados por Prat en diversas publicaciones como EI
Comercio, Mundo Grdfico, Nuevo Mundo, La Propaganda, Pompas de Jabén, Crisol o Arte Comercial.
Para conocer el contenido de estos articulos véase Quintas, Eva (2011). El legado del hombre que se
tomo6 la publicidad en serio: Pedro Prat Gaballi. Aproximacidon a sus contribuciones tedricas y
profesionales. Area Abierta, 30, p. 12-14.



A finales de los afios 20, Prat daba los primeros datos sobre evaluacién de la
produccidn cientifica sobre publicidad cuando afirmaba:

“Sobre técnica de la publicidad se ha escrito mucho, muchisimo mas: los
tratados en todos los idiomas, pasan de dos mil, las revistas técnicas forman un
cuerpo considerable. Printer Ink, la mejor revista tedrica de Publicidad que se
publica en América y la mas antigua, ya forma hoy en su ediciéon semanal, 600
volumenes de unas 650 paginas cada uno y en su edicién mensual diez y siete
grandes volimenes ricamente ilustrados, de unas novecientas paginas cada
uno. Imaginemos lo que abultarian las colecciones de 400 revistas mas que se
han publicado o publican dentro de la especialidad” (op. cit. Fernandez
Poyatos, 2006: 278).

La guerra civil y la dictadura interrumpieron el desarrollo de la publicidad como
actividad y también como ciencia. Hay que destacar en estos anos la aparicién de tres
revistas citadas por Fernando Martin: A que si (Madrid, 1945), Arte Comercial (Madrid,
1946) y Grafia Hispana, Revista de Artes grdficas y publicidad (1954); pero habra que
esperar a la década de los 60 para la encontrar una nueva época de reactivacion y
reorganizacion del sector vinculado a la profesionalizacion y el reconocimiento de la
actividad publicitaria. Fernandez Poyatos (2006) y Checa Godoy (2007: 178-179)
definen algunos hitos:

1962: Aparece la editorial especializada en publicidad de Luis Miracle en
Barcelona
1963. Enrique Casas Santasusana edita la Enciclopedia de la Publicidad. Se
traducen numerosas obras norteamericanas y europeas al castellano.
1964:
o Se redacta el “Estatuto de la Publicidad” que crea un marco juridico y
empresarial que esta en vigor hasta 1988.
o Se crean las primeras Escuelas Oficiales de Publicidad en Madrid (1964)
y Barcelona (1969) que se transformara en Facultades de Ciencias de la
Informacién en 1971°.
o Se crea la Oficina para la Justificacién de la Difusion (0.J.D.)
1965: Nace el Instituto Nacional de la Publicidad que fomentara la investigacién
y la innovacién en el sector, aunque se extinguird durante la transicién.

Como afirman Sabaté, Solanas y Martorell (2010: 5)

“La proclamacién del Estatuto de la Publicidad, y la creacion del INP y de la EOP en tan
corto margen de tiempo indican la importancia que el Gobierno tecndcrata de la época
dio a esta actividad y que este nuevo escenario publicitario en Espafia fue una decision
tactica del gobierno que respondid, como otras, a la decision estratégica que supuso la
implantacién del Plan de Desarrollo econdmico y social: habia que profesionalizar e
internacionalizar el sector publicitario espafiol, como tantos otros”.

6 Decreto 2070/1971 de 13 de agosto del Ministerio de Educacidn y Ciencia; y Decreto 2478/1971
de 17 de septiembre.



En cuanto a la actividad editorial de este periodo, hay que destacar la aparicién de
importantes cabeceras, algunas de las cuales aun perduran. Entre ellas destacan la
revista Publicidad (1965), editada por el INP, que en 1975 (n2 34) cambia su nombre
por el de Publitecnia; la revista Control de la Publicidad y Ventas (1962-1986),
continuada por Control hasta la actualidad e IP: Informacion de Publicidad (1962-
1990), continuada como IP Mark: Informacién de Publicidad y Marketing’.

La crisis del 73 influye nuevamente y se vuelve a reducir la produccién cientifica. 1974
es el afio en el que se presenta la primera tesis doctoral en la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales de la Universidad Complutense de Madrid. Se trata del
trabajo presentado por José Ramdn Sanchez Guzmadan. Una completa descripciéon de la
reciente evolucién de la docencia e investigacidon publicitaria en las uUltimas décadas
son las aportadas por Méndiz Noguero (2000) y Martinez Pestafia (2011a), esta ultima
autora, en su tesis doctoral, abordd el estudio del conjunto de los trabajos de
investigacidon que se realizaron en nuestro pais entre 1971 y 2001. Segun este estudio,
durante este periodo se defendieron 110 tesis doctorales repartidas entre 23
universidades espafiolas ® y se publicaron 736 monografias y 2.771 articulos
distribuidos en 203 revistas.

En los ultimos cuarenta afos, la modernizacion del pais y el consiguiente incremento
de la actividad empresarial y publicitaria; la expansién de los centros de formacién
universitaria sobre publicidad y el paralelo aumento en la masa de investigadores del
area; e incluso la necesidad de la publicacidn cientifica para la promocidén profesional
de los docentes dedicados a la formacion publicitaria, han conducido a un auge
notable de la investigacién sobre publicidad. Es precisamente este auge el que se
abordard en las proximas paginas, no sin antes hacer algunas precisiones
metodoldgicas sobre la investigacidn aqui presentada, y referir algunos de los pocos
precedentes que en nuestro pais existen de investigacion metapublicitaria.

2. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este estudio de la evolucion histdrica de la investigacidn publicitaria
en Espafia durante las cuatro ultimas décadas, se realizd un analisis bibliométrico de la
produccién cientifica sobre este d4rea publicada en las revistas cientificas de
comunicacidn espafolas, dado que las revistas cientificas son uno de los cauces mas
importantes, si no el mas relevante, para la difusion cientifica. En total se vaciaron
ochenta cabeceras, de las cuales se obtuvo una muestra de 1.050 articulos de tematica
Unica y exclusivamente publicitaria publicados en el periodo temporal analizado, entre
los afos 1980 y 2015, si bien no se localizé ninguna unidad de andlisis hasta 1983 (hay
gue subrayar que se excluyeron aquellos textos que no constituian estudios cientificos,
como resefias de libros o revisiones de revistas, introducciones y editoriales de las

7 Martin (1983) y Fernandez Poyatos (2006) recopilan también estas otras: Acalta. Servicio
Informativo de Publicidad (1960), dirigida por José Altabella; Ventas (1960); Publidis Informa
(1961); Publigrama (1961); Correo de los medios y la publicidad (Madrid, 1964); Arte Grafico
Espafiol (Madrid, 1965); Boletin de la OJD (Madrid, 1965); Estafeta de la publicidad (1965-1967)
continuada como Comunicaciéon XXI; Revista iberoamericana de estudios publicitarios (1965);
Internacional Marketing (1965); Publiclub (1965); Makerama (1969) y Publiexterior (1969).

8 Ademas, en dicho estudio la Universidad Complutense de Madrid era la mas productiva (43,63%).



revistas, fragmentos de libros publicados o transcripciones de aportaciones colectivas
a mesas redondas y noticas). Se optd por 1980 como punto de partida, ya que es la
fecha en la que nacid la primera revista cientifica espafiola especializada en
comunicacion, la revista Analisi. Y como fecha de cierre se tomé el 15 de enero de
2016, de manera que aquellas cabeceras en las que el periodo temporal vaciado no
llega hasta el afio 2015 respondia al hecho de que, a esa fecha, todavia no se habian
publicado los numeros correspondientes a ese afio; bien por retrasos habituales en
algunas revistas, o bien porque se trataba de cabeceras ya muertas.

En cuanto a la seleccién de los articulos, se tomaron en consideracidn, en primer lugar,
aquellos que fueran de tematica Unica y estrictamente publicitaria. Por ello se
excluyeron los que abordaban al mismo tiempo otros ambitos de la practica
comunicativa, como por ejemplo el periodismo; e igualmente tampoco fueron
considerados los textos que analizaban ambitos afines a la publicidad, a no ser que el
enfoque de los mismos fuese prioritariamente publicitario. Nos referimos, por
ejemplo, a los estudios sobre consumo, disefio, marketing y branding, relaciones
publicas o propaganda. Respecto a la seleccion de la coleccidn de revistas vaciadas, se
procedio a la triangulacién de tres bases de datos que son referencia en la evaluacion
cientifica del drea. Por un lado, LATINDEX, de la cual se extrajeron todos los titulos de
Ciencias de la Comunicacion. Por otro lado, DICE, de la cual se seleccionaron todas las
cabeceras del darea Comunicacién. Y finalmente, MIAR, de la que se obtuvieron los
titulos espafioles del campo Comunicacién Social. Para evitar duplicidades se
consideraron como una sola aquellas cabeceras que disponian de versidn impresa y
digital; o bien las que, aun habiendo cambiado de denominacién a lo largo de su
historia, constituian un mismo proyecto editorial. Se seleccionaron las revistas
presentes en cualquiera de las tres bases de datos, para asi obtener una coleccion
estadisticamente representativa.

Se trabajé con dos bases de datos en el programa estadistico SPSS. Una primera para
los 1.050 articulos conformada por un total de 41 variables, la mayoria de ellas
categdricas; y una segunda base de datos constituida por 1.576 registros para analisis
focalizados en autorias de los articulos. De acuerdo a las pautas de analisis
previamente definidas, los diferentes miembros del equipo investigador se encargaron
de la codificacion de los distintos articulos mediante una ficha de analisis con las
diferentes variables para ser analizadas. Se siguid un procedimiento de double-check
gue permitia incrementar la fiabilidad de la codificacion, siendo revisadas en
encuentros grupales del equipo investigador las posibles incidencias y contradicciones
detectadas en el proceso de codificacidon. Se refieren a continuacion algunos datos
basicos, tanto respecto a la coleccién de revistas vaciadas como a las unidades de
analisis codificadas; en concreto, titulo de la revista, periodo temporal analizado y
frecuencia y porcentaje de unidades de analisis:

AdComunica: 2011-2015, 29 (2,8%); ADResearch ESIC: 2010-2015, 11 (1%); Ambitos. Revista
Internacional de Comunicacion; 1998-2015, 9 (0,9%); Analisi. Quaderns de Comunicacio i
Cultura: 1980-2015, 13 (1,2%); Anuario ThinkEPI: 2007-2015, 0 (0%); Archivos de la Filmoteca:
1989-2013, 7 (0,7%); Area Abierta: 2001-2015, 17 (1,6%); Catalan Social Sciences Review:
2012-2015, 0 (0%); Commons. Revista de Comunicacion y Ciudadania Digital: 2012-2015, 5
(0,5%); CIC. Cuadernos de Informacion y Comunicacion: 1995-2015, 5 (0,5%); Communication



Papers: 2012-2015, 4 (0,4%); Comunicacio. Revista de Recerca i d’Analisi: 2010-2015, 3 (0,3%);
Comunicacion. Revista Internacional de Comunicacion Audiovisual, Publicidad y Estudios
Culturales: 2002-2015, 30 (2,9%); Comunicacion y Estudios Universitarios: 1990-2002, 13
(1,2%); Comunicacion y Hombre: 2002-2015, 7 (0,7%); Communication & Society: 1988-2015,
44 (4,2%); Comunicar. Revista Cientifica de Comunicacion y Educacion: 1994-2015, 52 (5%);
Conexiones. Revista Iberoamericana de Comunicacion: 2009-2011, 0 (0%); Contribuciones a las
Ciencias Sociales: 2007-2015, 8 (0,8%); Cuadernos de Documentacion Multimedia: 1992-2015,
3 (0,3%); Demesci. The Journal of Deliberative Mechanisms in Science: 2012-2014, 0 (0%);
Derecom: 2010-2015, 4 (0,4%); Designis: 2001-2015, 6 (0,6%); Digitos: 2015-2015, 0 (0%); Doxa
Comunicacion: 2003-2015, 18 (1,7%); El Profesional de la Informacion: 1998-2015, 11 (1,1%);
Estudios sobre el Mensaje Periodistico: 1994-2015, 22 (2,1%); Etic@net: 2002-2015, 5 (0,5%);
EU-topias: 2011-2015, 0 (0%); Fonseca Journal of Communication: 2010-2015, 1 (0,1%);
Formats: 1997- 2009, 0 (0%); Fotocinema: 2010-2015, 0 (0%); Grdfica. Documentos de Disefio
Grdfico: 2013-2015, 5 (0,5%); Historia y Comunicacion Social: 1996-2015, 14 (1,3%); I/C
Informacion y Comunicacion: 2003-2015, 2 (0,2%); Icono 14: 2003-2015, 38 (3,6%); IDP. Revista
de Internet, Derecho y Politica: 2005-2015, 0 (0%); Igusgaiak. Cuadernos de Cinematrografia:
1985-2013, 0 (0%); index Comunicacién: 2011-2015: 3 (0,3%); Infoamérica. Iberoamerican
Communication Review: 2009-2012, 0 (0%); Lengcom: 2014-2015, 0 (0%); Logo. Revista de
Retdrica y Teoria de la Comunicacion: 2001-2004, 2 (0,2%); Mediaciones Sociales: 2007-2012, 2
(0,2%); Medidtika. Cuadernos de Medios de Comunicacion: 1997-2013, 2 (0,2%); Metode
Science Studies Journal. Annual Review: 2011-2015, 0 (0%); Miguel Herndndez Communication
Journal: 2010-2015, 4 (0,4%); Obra Digital: 2011-2015, 1 (0,1%); Pangea. Revista de la Red
Académica Iberoamericana de Comunicacion: 2010-2015, 4 (0,4%); Pensar la Publicidad.
Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias: 2005-2014, 136 (13%); Periodistica:
1989-2013, 0 (0%); Quaderns del CAC: 1998-2015, 7 (0,7%); Quaderns de Filologia. Estudis de
Comunicacio: 2002-2008, 1 (0,1%); Questiones Publicitarias: 1993-2014, 120 (11,4%); Radio y
Educacion de Adultos: 1986-2014, 0 (0%); Red Digital. Revista de Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion Educativas: 2000-2005, 1 (0,1%); Redes.com. Revista de Estudios para el
Desarrollo Social de la Comunicacion: 2003-2015, 6 (0,6%); RedIRIS. Boletin de la Red Nacional
de I+d RedIRIS: 1991-2015, 0 (0%); Revista de Ciencias de la Informacion: 1983-1995; 4 (0,4%);
Revista de Comunicacion y Salud: 2011-2015, 2 (0,2%); Revista de la Asociacion Espaiiola de
Investigacion de la Comunicacion: 2014-2015, 4 (0,4%); Revista de la SEECI: 1998-2015, 12
(1,1%); Revista Espafiola de Comunicacion en Salud: 2010-2015, 8 (0,8%); Revista Estudios
Institucionales: 2014-2015, 0 (0%); Revista Internacional de Comunicacion y Desarrollo: 2014-
2015, 0 (0%); Revista Internacional de Historia de la Comunicacion: 2013-2015, 1 (0,1%);
Revista Internacional del Libro, Digitalizacion, Archivos y Bibliotecas: 2013-2014, 0 (0%);
Revista Internacional de Relaciones Publicas: 2011-2015, 0 (0%); Revista Latina de
Comunicacion Social: 1998-2015, 47 (4,5%); Revista Mediterrdnea de Comunicacion: 2010-
2015, 14 (1,3%); Revista Universitaria de Publicidad y Relaciones Publicas: 1990-2000, 40
(3,8%); Sesion no Numerada: 2011-2014, 0 (0%); Sphera Publica: 2000-2015, 26 (2,5%);
Teknocultura: 2001-2015, 1 (0,1%); Telos: 1985-2015, 58 (5,5%); Textual & Visual Media: 2008-
2014, 1 (0,1%); Traduccion & Comunicacion: 2000-2003, 0 (0%); Treballs de Comunicacio: 1991-
2009, 3 (0,3%); Tripodos: 1996-2015, 88 (8,4%); Vivat Academia: 1998-2015, 25 (2,4%); Zer.
Revista de Estudios de Comunicacion: 1996-2015, 41 (3,9%).

Con este planteamiento metodoldgico se persiguid cumplir el objetivo de la
investigacion que aqui se presenta: conocer la evolucion histérica entre 1980 y 2015
de la investigacion sobre publicidad en Espafia a partir del analisis cuantitativo de los
textos cientificos publicados en las revistas cientificas de comunicacion espafiolas. Para
ello se identificaron y caracterizaron los autores y centros de produccidon de los
mismos, se identificaron las redes de investigacién y se analizaron los procesos de



coautoria y, por supuesto, se caracterizé formal y temdticamente esa produccién
cientifica. En las proximas pdginas se recogen algunos de los resultados principales que
se han extraido. Conviene aclarar antes que no estamos ante un estudio sobre el total
de la investigacidon sobre publicidad en nuestro pais; pero tanto la amplitud del
periodo temporal analizado como el hecho de basarse en el analisis de las revistas
cientificas, como principal canal de difusion cientifica en la actualidad, pueden ayudar
a un mejor conocimiento del territorio de la investigacion publicitaria en Espaia, un
ambito metacomunicativo apenas abordado con metodologias cientificas.

Salvo algunos precedentes de caracter meramente ensayistico, el primer gran estudio
sobre metacomunicacién publicitaria fue el de Martinez Pestafia (2011a), una amplia
investigacion sobre la produccion cientifica sobre publicidad en revistas profesionales
y cientificas, tesis y monografias entre los anos 1971 y 2001, y cuyos resultados fueron
publicados (Martinez-Pestafia, 2011b; Martinez-Pestafia, 2011c; Martinez-Pestana,
2004) e incluso actualizados en trabajos posteriores (Marcos, Martinez-Pestana vy
Blasco, 2012). También cabe destacar los trabajos mas actualizados de Baladrén Pazos,
Correyero Ruiz y Manchado Pérez (Baladrén-Pazos, Correyero-Ruiz y Manchado-Pérez,
2014; Baladrén-Pazos, Manchado-Pérez y Correyero-Ruiz, 2017), focalizados en la
investigacion sobre publicidad recogida en revistas cientificas. Existen otros estudios
de metainvestigacion publicitaria, pero suelen caracterizarse por estar centrados en
ambitos temadticos especificos, no la investigacion publicitaria en general, o por
abordar la metainvestigacidn publicitaria, pero sin centrarse en el caso espafiol. A este
respecto, pueden mencionarse los siguientes: Bustamante y Obradors, 2014; Cabrera,
2014; Del Rio y Medina, 2014; Mancebo, 2014; Martinez y Garcia, 2013; Navarro y
Martin, 2013; Oliva, 2013; Ramos y Mancebo, 2013; Del Rio y Sanchez, 2011; De
Vicente, 2011; Navarro y Martin, 2011; Roca y Mensa, 2009; Del Rio, 2006; Postigo,
2005.

3. RESULTADOS

Como se aprecia en la Figura 1, la produccidn cientifica ha experimentado un continuo
e importante crecimiento desde los primeros afios de la década de los 90 y el inicio del
siglo XXI, con un hito muy destacado a partir del afno 2005, que se debe a la
confluencia de dos importantes factores: la creacién de nuevas universidades que
ofrecen estudios publicitarios, amparadas en el marco de la Ley Organica de
Universidades (LOU) en 2001 y el consiguiente incremento del numero de
investigadores; y la creaciéon de la Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad
(ANECA) en 2002, que propicié también el aumento del nimero de cabeceras y la
evaluaciéon de la calidad cientifica de las publicaciones. De las 80 publicaciones
investigadas, 52 (el 65%) aparecieron entre 2000 y 2015, periodo también que
concentra el 67,4% de la produccidn cientifica analizada.

FIGURA 1. Evolucién temporal de la produccién cientifica
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En cuanto al idioma empleado en la difusién de la investigacidn cientifica, en la Figura
2 se registra un altisimo porcentaje de trabajos publicados en castellano. Se puede
observar también que las lenguas cooficiales son mayoritarias a lo largo de todo el
periodo, comenzando a tener presencia en los ultimos anos otras lenguas como el
inglés, que representa un 4% de los articulos publicados en el Ultimo quinquenio.

FIGURA 2. Idioma
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En la Tabla | de contingencia puede verse que la internacionalizacién idiomatica de la
investigacion se ha producido principalmente entre 2011 y 2015, pero con unos
porcentajes muy bajos. El inglés es el idioma de un 1,8% de los articulos de todo el
periodo muestral.

TABLA I. Contingencia Idiomas



Periodo Total
1980-1985 1986-1890 1991-1895 1996-2000 2001-2005 2008-2010 2011-2015

Recuento 3 21 61 112 108 208 388 891

Castellano % dentro de IDIOMA 0.3% 21% 6.2% 11.3% 10.8% 30.1% 390.2% 100.0%
% dentro de Periodo 75.0% 100.0% 100.0% 094.9% 91.5% 096.8% 92.4% 84.4%

Recuento 1 0 0 5 2 3 -] 28

Catslén % dentro de IDIOMA 36% 0.0% 0.0% 17.0% 28.6% 28.6% 21.4% 100.0%
% dentro de Periodo 25.0% 0.0% 0.0% 4.2% 6.8% 2.8% 1.4% 27%

Recuento o o o 1 2 0 o 3

Euskera % dentro de IDIOMA 0.0% 0.0% 0.0% 33.3% 86.7% 0.0% 0.0% 100.0%
% dentro de Periodo 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 1.7% 0.0% 0.0% 0.3%

IDIOMA

Recuento 0 0 0o 0 0 0 3 3

Francés % dentro de IDIOMA 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de Periodo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.7% 0.3%

Recuento 0 0 o o 0 2 17 19

Inglés % dentro de IDIOMA 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 10.5% 89.5% 100.0%
% dentro de Periodo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 4.0% 1.8%

Recuento 0 0 0 0 0 0 -] 6

Portugués % dentro de IDIOMA 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
% dentro de Periodo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.4% 0.6%

Recuento 4 21 81 118 118 308 420 1050

Total % dentro de IDIOMA 0.4% 2.0% 5.8% 11.2% 11.2% 20.3% 40.0% 100.0%
% dentro de Periodo 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Desde el punto de vista del factor de impacto “Clasificacion Integrada de Revistas
Cientificas” (CIRC), en la Figura 3 vemos que conforme se van publicando mas articulos
existe mas representacion de todos los grupos de revistas, inclusive aquellas no
indexadas. Sin embargo, no se aprecia un incremento porcentual de revistas de primer
nivel con el paso del tiempo, tal como puede apreciarse en la Tabla Il.

FIGURA 3. Impacto CIRC
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TABLA II. Contingencia Impacto CIRC
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Periodo Total
1980-1985 1986-1990 1991-1995 1996-2000 2001-2005 2006-2010 2011-2015

Recuento 0 1 24 16 18 19 65 143

A % dentro de CIRC 0.0% 0.7% 16.83% 1.2% 12.6% 13.3% 45.5% 100.0%

% dentro de Periodo 0.0% 4.8% 39.3% 13.6% 15.3% 6.2% 15.5% 13.6%

Recuento 2 0 18 61 63 238 227 609

B % dentro de CIRC 0.3% 0.0% 3.0% 10.0% 10.3% 39.1% 37.3% 100.0%

% dentro de Periodo 50.0% 0.0% 29.5% 51.7% 53.4% 77.3% 54.0% 58.0%

Recuento 2 20 19 36 27 39 46 189

CIRC C % dentro de CIRC 11% 10.6% 10.1% 19.0% 14.3% 20.6% 243% 100.0%
% dentro de Periodo 50.0% 95.2% 31.1% 30.5% 22.9% 12.7% 11.0% 18.0%

Recuento 0 0 0 3 3 4 15 25

D % dentro de CIRC 0.0% 0.0% 0.0% 12.0% 12.0% 16.0% 60.0% 100.0%

% dentro de Periodo 0.0% 0.0% 0.0% 25% 25% 13% 3.6% 2.4%

Recuento 0 0 0 2 7 8 67 84

No clasificada % dentro de CIRC 0.0% 0.0% 0.0% 2.4% 8.3% 9.5% 79.8% 100.0%

% dentro de Periodo 0.0% 0.0% 0.0% 1.7% 5.9% 26% 16.0% 8.0%

Recuento 4 21 61 118 118 308 420 1050

Total % dentro de CIRC 0.4% 2.0% 5.8% 1.2% 11.2% 29.3% 40.0% 100.0%
% dentro de Periodo 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

De igual manera, no se muestra un incremento en los articulos publicados en revistas
indexadas en Social Science Citation Index (SSCI) (Figura 4).

FIGURA 4. Impacto SSCI
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En el estudio se identificaron un total de 1.576 autorias distribuidas entre 858
investigadores, representando los articulos escritos por un Unico investigador el 64,1%
del total; sin embargo, uno de los aspectos mas importantes a destacar fue el aumento
de articulos en coautoria, inexistente en los comienzos del periodo y ascendiendo
practicamente a la mitad en los afios recientes. Entre 2005 y 2010 aumenté el nimero
de articulos con tres o mas autores; no obstante, en el Ultimo periodo se observa la
practica ausencia de este tipo de articulos.

FIGURA 5. Coautoria
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En la Figura 6 observamos como la coautoria viene representada en su mayoria por la
colaboracién intrainstitucional (dos tercios de los estudios en coautoria estan escritos
por investigadores de una misma institucion), a pesar de que en los ultimos afios se
aprecia un leve incremento de la colaboracion interinstitucional, manifestado en el
12,4% del total de articulos publicados entre 2011 y 2015, casi la cuarta parte de los
articulos en coautoria de este subperiodo.

FIGURA 6. Tipo de coautoria
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En cuanto a la tipologia, la mayor parte de los articulos no puede encuadrarse en una
Unica categoria; o bien, directamente no es posible encuadrarlos en ninguna. Entre los
articulos que si poseen una tipologia, la “Publicidad comercial” (abordada en el 31% de
los articulos recopilados en el periodo de analisis) y la “Publicidad institucional” son las
mas frecuentes.

FIGURA 7. Tipologia
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Respecto de los principales dmbitos medidticos abordados, se ha detectado que el
44,1% del total de los articulos publicados entre 1980 y 2015 analiza la publicidad en
general y no focalizada en un medio en particular; ademds hay que sefialar que se
aprecia una evolucion de los articulos cientificos hacia la especializacién en ambitos

mediaticos mds concretos, especialmente prensa, televisién y sobre todo, Internet
(Figura 8).

FIGURA 8. Ambito mediatico
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Asimismo, se pone de manifiesto el creciente interés hacia los ambitos geograficos
nacional, -presente en el 49% de los articulos publicados en el Gltimo quinquenio;

e internacional, con el 23,8% de los articulos editados en el mismo subperiodo.
(Figura 9).

FIGURA 9. Ambito geografico
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Por ultimo, las areas temdticas también evolucionan en el periodo considerado,
reduciéndose el interés por la teoria de la publicidad y cultura, que ha pasado de
representar el 38,1% de los articulos publicados entre 1986 y 1990, al 6,9% en los
ultimos cinco afios. Aumenta, sin embargo, el interés por otras areas tematicas como
“Creatividad y mensaje publicitario”, “Medios publicitarios y planificacion de medios”,
y “Efectos de la publicidad y targets”, tematicas abordadas, respectivamente, por el
35,2%, el 11,2% y el 11,7% de los articulos publicados entre 2011 y 2015.

FIGURA 10. Ambito tematico
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Ademds, aunque los resultados no son reportados aqui, se realizaron sobre las
variables mencionadas, todas ellas categdricas, pruebas estadisticas no paramétricas
con el fin de analizar la presencia o ausencia de asociacién entre sus categorias (tales
como las pruebas Chi cuadrado de Pearson, V de Cramer, Phi o Lambda de Goodman-
Kruskal). A excepcién de la prueba Lambda que, en algunos casos, no rechazaba la
hipotesis de ausencia de asociacion, el resto de pruebas reveld la presencia de algun
tipo de asociacion entre el quinquenio del articulo y la variable a contrastar, al ser su
p-valor inferior al nivel de significacion habitual del 5%. Sin embargo, los resultados
pudieran haber sido considerados como inconcluyentes, ya que, debido al gran
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nimero de categorias en algunas variables, gran parte de las frecuencias esperadas
eran inferiores a 5 (minimo requerido para las pruebas basadas en Chi cuadrado).

Admitida, por tanto, la existencia de asociacidén entre las variables y los quinquenios,
se procedid a realizar un andlisis multivariante de correspondencias multiples
(Greenacre, 1984), con el fin de representar graficamente de manera simultanea las
categorias de todas las variables analizadas. Para ello se utilizé el programa SPSS, el
cual resuelve el problema de la reduccion del nimero de dimensiones a través de
métodos de escalamiento Optimo cuando todas las variables son categoéricas
nominales (Meulman y Heiser, 2009). Dichos métodos transforman las variables
categdricas originales de manera que las cuantificaciones de las categorias optimicen
una funcion de pérdida, utilizando para ello el procedimiento HOMALS de minimos
cuadrados alternados, método iterativo no lineal (Gifi, 1990; Van Der Heijden y Van
Buuren, 2016).

Hay que recalcar que en todas las variables se asume inicialmente un nivel de
escalamiento nominal, pese a que algunas variables poseen naturaleza ordinal (tales
como el periodo o el nimero de autores, entre otras), posibilitando la aplicacion del
método de andlisis de componentes principales no lineal categérico o CATPCA (De
Leeuw y Van Rijckevorsel,1980; De Leeuw, 1982). Sin embargo, pese a obtener un peor
ajuste del modelo en el andlisis de correspondencias multiple que en el citado CATPCA,
en términos del coeficiente de ajuste alfa de Cronbach y en porcentaje de varianza
explicada, se optd por aquel método por ofrecer una representacién grafica mas
adecuada al objeto del presente analisis, que no era otro que visualizar la evolucién
temporal de las relaciones entre todas las variables, sin restringir la representacion
grafica de las categorias de cada una de ellas. En la Tabla Il se incluye un resumen del
modelo de ajuste, mientras que en la Tabla IV aparecen las correlaciones de las
variables transformadas tras el proceso de escalamiento.

TABLA Ill. Resumen del modelo

Dimension Alfa de Cronbach Varianza explicada

Total Inercia % de la varianza

(Autovalores)

1 .681 2.400 .343 34.285
2 574 1.968 .281 28.110
Total 4.368 .624

Media .632° 2.184 312 31.197

a. El Alfa de Cronbach Promedio esta basado en los autovalores promedio.

TABLA IV. Correlaciones de las variables transformadas
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Idioma Categoria Inclusién en Numero de Ambito Area Periodo del
CIRC SSCI autores medidtico tematica articulo

Idioma 1.000 135 141 128 .019 .025 .020
Categoria CIRC de la revista 135 1.000 942 .083 .105 416 224
Inclusion en SSCI de la 141 .942 1.000 .080 110 445 229
revista
Ntmero de autores 128 .083 .080 1.000 .036 .037 -079
Ambito mediatico .019 .105 110 .036 1.000 .077 .003
Area tematica .025 416 445 .037 .077 1.000 .198
Periodo del articulo .020 224 .229 -079 .003 198 1.000
Dimensi6n 1 2 3 4 5 6 7
Autovalores 2.400 1.154 .990 .897 .821 .682 .057

Las medidas de discriminacién (Tabla V) y la Figura 11 nos permiten vislumbrar la
importancia de cada una de las variables a la hora de definir las dimensiones que
resumen la informacién del conjunto de variables analizado, en términos de varianza.
Asi, la primera dimensidon queda explicada por las variables CIRC y SSCI calificadoras de
la revista o publicacién (dimensién “publicacién”), mientras que las variables Area
Temdtica, Periodo, Ambito mediatico y Numero de Autores explican la segunda
dimensidn, siendo todas ellas variables relativas al articulo (dimensiéon “articulo”).
Como puede apreciarse en dicha figura, los vectores de las variables que definen

ambas dimensiones son aproximadamente ortogonales, mostrando asi |la
independencia entre dichos conjuntos de variables.
TABLA V. Medidas de discriminacion
Dimension Media
1 2
Idioma .046 .082 .064
Categoria CIRC de la revista .858 191 525
Inclusién en SSCI de la revista .876 .000 438
Numero de autores .016 .338 A77
Ambito mediatico .034 431 233
Area tematica 417 484 450
Periodo del articulo 1151 441 .296
Total activo 2.400 1.968 2.184
% de la varianza 34.285 28.110 31.197

FIGURA 11. Medidas de discriminacion
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Finalmente, la Figura 12 engloba las categorias de todas las variables analizadas en el
plano formado por las dos dimensiones definidas anteriormente. Al incluir la variable
temporal “Periodo” en el andlisis podemos representar graficamente sus categorias
(quinguenios), mostrando de esa manera la evolucidon temporal. Asi, mientras que la
primera dimensién separa las categorias de CIRC y de SSCI, se puede observar cémo
segun nos vamos desplazando a lo largo de la segunda dimensién hacia sus valores
positivos no sélo vamos avanzando en el tiempo, sino que también vamos pasando
hacia niveles altos del niumero de autores, hacia la utilizacion de idiomas extranjeros
(portugués e inglés), areas tematicas mas especificas (profesionales de la publicidad,
metainvestigacion...) y ambitos mediaticos mas modernos (publicidad en Internet). Es
decir, estamos visualizando graficamente, a través de métodos estadisticos
multivariantes, las complejas relaciones temporales presentes, a la vez que
confirmando los graficos univariantes que presentamos anteriormente.

FIGURA 12. Diagrama conjunto de puntos de categorias
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4. CONCLUSIONES

La investigacidn cientifica sobre publicidad en Espana ha estado siempre ligada, desde
sus origenes en el primer tercio del siglo XX, a la formacion y a la profesionalizacidon del
sector. La guerra civil y la dictadura interrumpieron el desarrollo de la publicidad como
actividad y también como ciencia. Sin embargo, la década de los 60 supuso una época
de reactivacién y reorganizacién del sector, de nuevo muy vinculado a la
profesionalizacién y el reconocimiento de la actividad publicitaria por parte del Estado.

Desde 1980 hasta la actualidad, factores como el incremento de la actividad
empresarial y publicitaria; la multiplicacién de los centros de formacion universitaria
sobre publicidad, con el consecuente aumento del nimero de investigadores; y los
nuevos esfuerzos desde el Gobierno para potenciar la investigacion en las
universidades, han motivado un auge notable de la investigacion sobre este area,
como demuestra el analisis bibliométrico realizado a partir del analisis cuantitativo de
los textos cientificos publicados en las revistas cientificas de comunicacion espaiiolas,
las cuales han demostrado ser hoy en dia uno de los medios de difusion de la
investigacion mas relevantes.

Del andlisis realizado se desprende que ha habido un gran crecimiento del nimero de
articulos en el tiempo, especialmente desde 2005. Asimismo, se observa que la
evolucidn temporal de las caracteristicas de las cabeceras relativas al impacto y a la
indexacién es independiente de las caracteristicas propias de los articulos, lo que no
estd en contradiccidn con el hecho de que los autores tiendan a publicar en revistas
con mayores indices de impacto e indexadas. Por otra parte, la evolucion temporal de
los articulos lleva hacia la coautoria mediante la participacidon de un mayor nimero de
autores, normalmente pertenecientes a la misma institucién; se tiende asimismo hacia
la utilizacion de idiomas extranjeros (portugués e inglés), el interés por areas tematicas
mas especificas (profesionales de la publicidad, metainvestigacion...) y la utilizacién de
ambitos medidticos mas modernos (publicidad en Internet).

Aunque la evolucion del sector en general es muy positiva, es conveniente reivindicar
la necesidad de continuar trabajando hacia mayores niveles de internacionalizacion y
colaboracién entre investigadores; asi como incidir en la busqueda de nuevos objetos
de estudio poco explorados.
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