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Resumen: La creacion cientifica en Publicidad y Relaciones Publicas ha
vivido en los dltimos veinte afios un notable crecimiento tanto en el nimero
de sus trabajos como en los contenidos abarcados. Este trabajo identifica y
analiza aquellos temas con mayor presencia en las revistas cientificas espa-
fiolas y muestra, asi, el escenario de la produccién cientifica en estas mate-
rias. Se trata de una investigacion exploratoria de caracter cualitativo que
sefiala a algunos de los autores en cada una de estas tendencias pero, sobre
todo, identifica los temas que mas preocupan a los investigadores y los posi-
bles motivos. Los resultados muestran una investigaciéon empirica aplicada a
la praxis profesional y fundamentada en las teorias de la Publicidad y las
Relaciones Publicas.

Palabras clave: publicidad; relaciones publicas; investigacion; revistas;
contenidos.

Abstract: Scientific creation in Advertising and Public Relations has expe-
rienced a remarkable growth in the last twenty years both in the number of
its works and in the contents covered. This work identifies and analyses
those topics with the greatest presence in Spanish scientific journals and
thus shows the scene of scientific production in these areas. It is an explora-
tory research of a qualitative nature that emphasizes some of the authors in
each of these trends but, above all, identifies the issues that most concern
researchers and the possible reasons. The results show an empirical re-
search applied to professional practice and based on the theories of Adver-
tising and Public Relations.

Keywords: Advertising; Public relations; Research; Journals; Contents.
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1. Introduccion

La produccién cientifica vive ligada a la universidad, pues constituye uno de
los principales espacios donde se estudia con el Unico objetivo de aportar co-
nocimientos que mejoren la calidad de vida de las personas en cualquiera de
sus dimensiones.

En 2021, se cumplird medio siglo de los estudios universitarios en Es-
pafia en Comunicacién. En el verano de 1970, el gobierno espafiol aprobaba la
Ley General de Educacion y Financiamiento de la Reforma Educativa, que es-
tablecia la integracion en la Universidad de los estudios de Periodismo y de-
mas medios de comunicacién social. En el siguiente curso académico,
1971/72, nacian las Facultades de Ciencias de la Informacién de la Universi-
dad Complutense de Madrid, de la Universidad Auténoma de Barcelona y de la
Universidad de Navarra. Bajo el nombre unitario de Ciencias de la Informa-
cion, los fendmenos propios del Periodismo, de las Ciencias de la Imagen Vi-
sual y Auditiva —hoy Comunicaciéon Audiovisual—, de la Publicidad y de las
Relaciones Publicas, iniciaban su andadura docente e investigadora. «Cristali-
zaba asi el viejo deseo de los profesionales de la Informacién de alcanzar el
rango superior universitario» (Davara Rodriguez y Garcia Nieto, 2020: 36).

En estos afios, la investigacion cientifica en torno a estas disciplinas ha
visto un desarrollo impensable en todos los sentidos: desde el nimero de
revistas, la necesidad de publicar por los profesores, hasta un tema inimagi-
nable en los afios 70 y que ha transformado el mundo: Internet y la comuni-
cacion digital.

En este escenario, este trabajo tiene como objeto de estudio la investi-
gacion cientifica en Publicidad y Relaciones Publicas, concretamente los temas
con mayor presencia en dichas revistas en las ultimas décadas. El propoésito
descansa en que los resultados muestren aquellas cuestiones que mas cono-
cimiento han generado, asi como destacar las que apenas gozan de presencia.
Se trata de un recorrido en los ultimos veinte afios de la produccién cientifica
en Publicidad y Relaciones Publicas.

2. Objetivos y metodologia

Desde una perspectiva cualitativa, el objetivo principal de este texto es identi-
ficar y analizar la evolucion de la investigacion en Comunicacion, concreta-
mente en las areas que corresponden a lo que se conoce como Publicidad y
Relaciones Publicas, en los ultimos veinte afios (2000-2020) en Espafia. Esta
radiografia permitird conocer los temas de investigacién mas comunes en los
ultimos afios, asi como los motivos de este interés; temas que constituyen un
reflejo no solo de la investigacion cientifica, sino de la realidad profesional y
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académica. Todo ello en un contexto marcado por los requerimientos adminis-
trativos de promocion del PDI (Personal Docente e Investigador) que, sin du-
da, han definido un antes y un después en la academia.

Para ello, se va a llevar a cabo un método exploratorio descriptivo. La
técnica empleada sera el andlisis de contenido donde la unidad de analisis es
el articulo, de tal manera que se identifiquen los temas que mas presencia
tienen en las revistas espafiolas de Comunicacién Social. Con este proposito,
se ha tomado como referencia la Guia de Revistas en Comunicacién Social
(Observatorio Cibermedios, 2020) con 44 revistas cientificas y el buscador
Google Scholar. Ademas de mostrar la directriz de las revistas en este sentido,
se identificaran los principales contenidos de cada tendencia y algunos de los
autores de referencia.

3. La complejidad del objeto de estudio:

Publicidad y Relaciones Publicas

El primer reto de esta investigacion reside en delimitar el objeto de estudio de
este trabajo: la investigacion en el area de la Publicidad y las Relaciones Publi-
cas. No es facil demarcar una disciplina tan ligada a una profesién —o dos—
que comparten tantos aspectos tedricos y practicos con sus hermanos, el Pe-
riodismo y la Comunicaciéon Audiovisual; hecho que se complica atin mas con
la consolidacién de una arrasadora Comunicacién Digital.

Con la llegada de Internet, los limites entre estas cuatro profesiones se
diluyen, bien por la necesidad de manejar distintos lenguajes y formatos o por
la confusién de contenidos, donde la informacién y la persuasion recurren a
los recursos audiovisuales, como el cine, el entretenimiento, incluso el juego,
para alcanzar a sus audiencias. El advergaming, la gamificacion, los newsga-
mes, o el branded content suponen nuevos formatos y nuevas estrategias para
llegar a un publico infoxicado, donde captar la atencion se ha convertido en
una gesta donde la creatividad resulta imprescindible.

Por ello, delimitar la investigaciéon en Publicidad y Relaciones Publicas
resulta complicado. Asi, se observa como los periodistas hacen suyo también
el Branded Content o la Publicidad Nativa, o los comunicadores audiovisuales
encuentran en la comunicacién corporativa una oportunidad profesional gra-
cias a los videos corporativos y YouTube. Profesiones que siempre han estado
conectadas pero que, hoy, se funden y confunden en un escenario profesional
que se traslada a la investigacion cientifica.

Sin embargo, esta realidad no termina de plasmarse en la formacién
universitaria. Resulta interesante destacar que, mientras que en Europa y
América las facultades de Comunicacién han optado por un solo titulo deno-
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minado Comunicacién Social con sus correspondientes itinerarios (Tejedor
Calvo y Cervi, 2017; Lopez Garcia, Pereira Farifias y Hernandez Soto, 2006), en
Espafia se apuesta, desde el principio, por separar las tres funciones de la Co-
municacién y sus correspondientes profesiones: informar-Periodismo, entre-
tener-Comunicacién Audiovisual y persuadir-Publicidad y Relaciones Publi-
cas. Evidentemente, hay comunicadores audiovisuales que ejercen como
periodistas y periodistas que ejercen como directores de comunicacién, asi
como otras combinaciones. Asi lo recogié, en 2005, la ANECA en su Libro
Blanco, donde se exponen claramente estas tres titulaciones con sus corres-
pondientes competencias. Son muy escasos los casos de universidades donde
se opta por otra oferta, como Grado en Comunicacién, Grado en Comunicacién
Internacional o Grado en Comunicacién, Protocolo y Eventos.

La llegada de Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES) o Declara-
cion de Bolonia (1998) viene de la mano del acercamiento entre la universi-
dad y la realidad empresarial, donde surge uno de los aspectos mas novedosos
en este contexto, el de la formacion basada en competencias (Sierra Sanchez y
Cabezuelo Lorenzo, 2010). En 2010, finalizaron definitivamente las licenciatu-
ras y diplomaturas para dar paso a los grados. El EEES fue un proyecto pro-
movido por la practica totalidad de paises europeos, cuya finalidad principal
era desarrollar un proceso de convergencia y de refuerzo de la ensefanza
superior o universitaria en Europa, reestructurando el sistema universitario
hasta lograr la compatibilidad entre diferentes paises (Educaweb, 2020). Bo-
lonia reafirma la tradicional separacion entre los tres titulos, otorgando com-
petencias exclusivas a cada uno de ellos, ademas de las comunes. Una de las
grandes revoluciones descansa en el disefio de los estudios basandose en
competencias, la capacidad de actuar de forma eficaz en un contexto dado.
«Las competencias describen los resultados del aprendizaje: lo que un estu-
diante sabe o puede demostrar una vez completado un proceso de aprendiza-
je» (EEES, 2020). Un estudio pormenorizado de las competencias de cada titu-
lo universitario permitiria comprobar hasta qué punto algunas de ellas son
compartidas por varios titulos.

Donde si se observa esta miscelanea es en el entorno profesional —como
se indicaba al principio de este epigrafe—, lo que se plasma en la investigacion
cientifica. De hecho, el término “competencias” en el ambito universitario euro-
peo vincula de manera directa la formacion universitaria con el mundo profe-
sional (Riesco Gonzalez, 2008; Lopez Gémez, 2016; Vadillo Bengoa, Marta Lazo
y Cabrera Altieri, 2010).

El Titulo de Publicidad y Relaciones Publicas debe proporcionar un cono-

cimiento exhaustivo de todos los elementos que conforman y se interre-
lacionan en el sistema de la comunicacion, especialmente publicitaria y
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las Relaciones Publicas, para su aplicacion a la realidad de las organiza-
ciones y para el desarrollo de una actitud estratégica. Esta formacion le
capacitara para la toma de decisiones y la implementacion de estrategias
de comunicacién coherentes, por medio de una creatividad eficaz, mi-
diendo posteriormente sus resultados y extrayendo las conclusiones
oportunas (ANECA, 2005: 329).

Emergen, pues, dos profesiones que comparten su naturaleza persuasi-
va pero difieren en la ejecucion y las herramientas. En este caso, profesion y
formacién han decidido unirse.

En conclusion, mientras la formacién universitaria divide los estudios
en Comunicacidn, la profesion tiende la interdisciplinariedad, que se antoja
objeto de estudio en la produccidn cientifica.

4. La investigacion en Publicidad y Relaciones Publicas

en Espana

La metainvestigacién de la Comunicacion en general, en Espafia y en Publici-
dad y Relaciones Publicas en particular, no es especialmente abundante si se
compara con otros objetos de estudio en estas disciplinas. Las referencias
encontradas hacen alusién principalmente a la comunicacion en general o, en
su defecto, de manera particular a la Publicidad o las Relaciones Publicas.

Los origenes de la investigacidn cientifica sobre Publicidad en Espafa
se remontan al primer tercio del siglo XX y estan vinculados a Pedro Prat
Gaballi (1885-1962) (Quintas Froufe, 2011). La Guerra Civil y la dictadura
interrumpieron el desarrollo de la Publicidad como actividad, y también
como ciencia, hasta la década de los 60 con una nueva época de reactivacion
y reorganizacion del sector vinculado a la profesionalizacion y el reconoci-
miento de la actividad publicitaria (Correyero Ruiz, Manchado Pérez y Ba-
landrén Pazos, 2018).

Sera en los afios setenta del siglo pasado, cuando los estudios universi-
tarios se institucionalizan y se pasa de las escuelas profesionales a la univer-
sidad, lo que provoca el interés investigador. Estos centros universitarios
ofrecian, por vez primera, una auténtica estructura de oportunidades para la
profesionalizacién académica mediante una serie de mecanismos instituciona-
les de ingreso y promociéon que implicaban, necesariamente, acreditar una
cierta dedicacion y capacidad investigadora (tesis doctorales, ejercicios para
el acceso a plazas de profesorado estable o para ascender en el escalafén uni-
versitario, etc.). El impulso de este nuevo marco institucional explica en buena
medida el surgimiento en Espafia de la investigacion sobre comunicacién co-
mo campo cientifico a comienzos de los setenta (Martinez Nicolas y Saperas-
Lapiedra, 2011). Durante los siguientes afios, la comunidad cientifica de inves-
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tigadores de la comunicacién se cuadruplica en Espafia. Se ha pasado de las
cuatro facultades en los afios setenta, a cuadriplicarse en tres lustros poder
estudiar en mas de cuarenta universidades espafiolas en 2020.

La evolucion del nimero de tesis doctorales sobre comunicacion defen-
didas en las universidades espafiolas entre 1960 y 1998 (Jones et al., 2000:
23) indica claramente la situacién: de las 1.541 tesis presentadas en ese pe-
riodo, el 94% corresponden a la década de los ochenta y llegan hasta media-
dos de los noventa. Gran parte de las tesis defendidas sobre Publicidad pro-
vienen, con frecuencia, de departamentos que no son de Publicidad o ni
siquiera de comunicacién, y algo similar sucede con los programas de docto-
rado (Baladrén Pazos, Manchado Pérez y Correyero Ruiz, 2019).

Para Correyero Ruiz, Manchado Pérez y Balandrén Pazos (2018) las
causas de que la produccién cientifica haya experimentado un continuo e im-
portante crecimiento desde los primeros afios de la década de los 90 y el inicio
del siglo xXI, reside en un hito muy destacado a partir del afio 2005, que se
enmarca en la confluencia de dos importantes factores: la creaciéon 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 nimero de investigadores; ademas de la creacion de la Agencia Nacional
de Evaluacién de la Calidad (ANECA) en 2002, que propici6é también el aumen-
to del nimero de cabeceras y la evaluacion de la calidad cientifica de las publi-
caciones. En su trabajo, de las 80 publicaciones investigadas, 52 (el 65%) apa-
recieron entre 2000 y 2015, periodo que concentra el 67,4% de la produccién
cientifica analizada.

Martinez Nicolas y Saperas Lapiedra (2011: 104) hablan de que, en Es-
paifia, se transita por un camino de maduracién de la investigacién comunica-
tiva, no sin ciertas criticas:

Porque madura o no madura, desarrollada o no, lo cierto es que los in-
vestigadores espafoles de la comunicacién no han dedicado demasiados
esfuerzos a reflexionar sobre sus intereses de conocimiento y practicas
cientificas, sobre los saberes y aportaciones que generan o sobre las ca-
rencias que puedan aquejarles. Aunque recientemente parece haber re-
surgido el interés por investigar la investigacion, no abundan en el ambi-
to académico espanol este tipo de trabajos de revisién.

Desde un punto de vista cuantitativo, como se indicaba, existen pocos
trabajos. El mas relevante se refiere a investigacién en comunicacion en gene-
ral (Martinez Nicolas y Saperas Lapiedra, 2011). Segtn este, los estudios sobre
Publicidad y Marketing suponen aproximadamente el 8% del total, aquellos
que abordan la Comunicacién Corporativa e Institucional y las Relaciones
Publicas (alrededor del 5%); e incluso Internet, las nuevas tecnologias y los
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medios basados en la digitalizacién (no mas de un 5%). De manera mas con-
creta, el trabajo de Correyero Ruiz (2019), donde analiza las principales revis-
tas cientificas espafiolas, concluye que se tiende también hacia el estudio de
tematicas mas especificas (profesionales de la Publicidad o metainvestiga-
cion) y ambitos mediaticos mas modernos (Internet) mientras que se reduce
significativamente el interés por la Publicidad en general. En cuanto a la tipo-
logia publicitaria del objeto de estudio abordado, la mayor parte de los ar-
ticulos publicados entre 1980-2000 no pueden encuadrarse en una Unica ca-
tegoria. Sin embargo, desde el inicio del siglo XXI se aprecia una mayor
especializaciéon de los textos que permite encuadrarlos en alguna tipologia
explicita, destacando la Publicidad comercial y la Publicidad institucional. En
cuanto a los ambitos geograficos objeto de estudio, se mantiene a lo largo de
las cuatro décadas el interés mayoritario hacia los temas nacionales.

Las tesis doctorales también infieren la evolucién de la investigacidn.
Como era de esperar, su desarrollo ha ido en paralelo a la produccidn cientifi-
ca. El trabajo de Baladrén Pazos, Manchado Pérez y Correyero Ruiz (2019)
concluye que la produccién cientifica sobre Publicidad en las tesis doctorales
presentadas en las universidades espafiolas entre 1976 y 2016, ha alcanzado
una situacion de madurez o consolidacion tras el importante auge investiga-
dor de los ultimos quinquenios. Entre sus caracteristicas, se sefialan las si-
guientes: destacada multidisciplinariedad, baja concentracién entre universi-
dades, baja internacionalizacion, elevada concentracién tematica y tendencia
hacia la especializacion. En cuanto al contenido, la Publicidad comercial es la
mas estudiada (en el 46,9% de los casos) y de forma muy minoritaria se ha
investigado sobre Publicidad institucional (4,4%), social (3,1%), politica
(1,9%) o autopublicidad (0,4%); destaca el hecho de que se ha encontrado un
importante porcentaje de trabajos que no se centran en una tipologia en par-
ticular porque analizan varias tipologias al mismo tiempo o bien porque su
objeto de estudio no justifica un acotamiento por tipologia publicitaria. En el
caso de las Relaciones Publicas, el trabajo de Cuenca Fontbona, Matilla Se-
rrano y Compte Pujol (2016) se reafirma en el realizado por Castillo y Xifra en
2006. Se ha observado que los campos y temas de investigacidon de la mayoria
de las tesis analizadas se refieren al andlisis de la practica profesional de las
Relaciones Publicas y a su dimensidn instrumental, resultados similares a los
expuestos en la investigacion precedente.

A partir un enfoque cualitativo, uno de los trabajos mas relevantes de
los ultimos afios, inmersos ya en la revolucion digital, recogia estos cambios y
vaticinaba los venideros.
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En los ultimos treinta afios, la comunicacién y la Publicidad han cambiado
de un modo profundo tanto en sus practicas profesionales como en las li-
neas de investigacion que se han desarrollado en el ambito académico.
Estos procesos estan generando en los profesionales y en la propia socie-
dad nuevas formas de comprender la comunicacidn, que se estan trasla-
dando a generaciones de estudiantes y profesionales en la linea de con-
formar una sociedad mas proporcionada, equitativa y justa (Benavides,
2012: 71).

Ocho afos después, se puede comprobar como, lo que se auguraba, se ha
cumplido: hacer Publicidad significaba, exclusivamente, hacer anuncios pero, en
la actualidad, la comunicacién va mucho mas alla de lo que significa una campa-
fia al estilo tradicional; se ha pasado del anuncio a los comportamientos respon-
sables de las marcas y organizaciones, respetando el lugar de cada uno.

Por lo tanto, a pesar de ser escasos, los afios de produccién cientifica re-
sultan muy prolificos. Sin embargo, todavia la inquietud por investigar la pro-
pia produccién cientifica tiene que crecer para poder diagnosticar el trabajo
cientifico y planificar estrategias individuales e institucionales.

5. Resultados: tendencias en contenidos en la
investigacion en Publicidad y Relaciones Publicas

Una vez expuesta la situacion del objeto de estudio, se recogen en este epigra-
fe aquellos contenidos que han experimentado en los dltimos afios un mayor
crecimiento y consolidacién en las publicaciones cientificas en comunicacion.
Como se ha indicado, no se trata de un andlisis cuantitativo, sino de una apro-
ximacion cualitativa a través de la visualizacion de las revistas indicadas.

5.1. Los intangibles

Conceptos como marca, identidad o reputacion corporativa han ganado prota-
gonismo en la investigacion cientifica en comunicacién de forma arrasadora,
junto a otros términos como talento o liderazgo, todos ellos conocidos como
intangibles. Benavides (2012) habla de una pérdida de protagonismo del pro-
ducto en los procesos de comunicacion, que da paso a una nueva preocupa-
cion por el conjunto de relaciones que la organizacién gestiona hacia dentro y
hacia fuera de ella misma: la empresa misma y sus grupos de interés, —los
llamados stakeholders—, que comienzan a exigir de las compaiiias y organiza-
ciones un paso mas alla de sus preocupaciones por el modelo de negocio y su
retorno en beneficios.

Para Villafafie (2005), existen numerosas evidencias empiricas que de-
muestran que los recursos intangibles de las empresas —la marca, la repu-
tacion corporativa, el capital intelectual o la responsabilidad corporativa— son
una de sus principales fuentes de valor. La razén que explica este hecho hay que
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buscarla en los procesos de indiferenciacion de la oferta comercial provocados
por la saturacién de los mercados de bienes y servicios. Hoy en dia, lo funcional,
lo que el marketing clasico consideraba estratégico, tiene cada vez menor poder
de diferenciador. Por el contrario, lo emocional, resulta cada vez mas decisivo a
la hora de explicar los procesos electivos de todos los stakeholders de las em-
presas. Para que los recursos intangibles generen valor para las empresas, es
necesario gestionarlos acorde a la estrategia corporativa.

La investigacidn sobre intangibles cuenta con gran nimero de trabajos
sobre su naturaleza, delimitacién y definicion (Minguez, 1999); trabajos que
han evolucionado hasta avances sobre su medicion, las métricas, en un intento
por evaluar en un marco de eficacia. Delimitar conceptos tan sutiles en un
entorno tan competitivo como el empresarial, ha dado lugar a trabajos que se
esfuerzan por acotarlos para mejorar su gestion (Carreras, Alloza y Carreras,
2013; Ferruz Gonzalez, 2020; Benavides Delgado et al,, 2010).

El branding se ha consolidado como disciplina dando lugar a su especia-
lizacion en distintos ambitos, como el city branding o employer branding (Cos-
ta, 2004; Pretel Jiménez, De Frutos Torres y Sdnchez Valle, 2018). Mientras, la
reputacidn corporativa aparece intimamente ligada a la Responsabilidad So-
cial Corporativa (RSC), el liderazgo y la creacién de valor.

Sin duda, la produccién cientifica sobre intangibles es una de las gran-
des aportaciones tedricas de las ultimas décadas a la Publicidad y las Relacio-
nes Publicas y a la gestion de la comunicacién corporativa en general.

5.2. La eficacia: participacion y engagement

Como indica Alvarez Nobell (2011), parte esencial de la planificacién estraté-
gica reside en evaluar los resultados. La necesidad de medir los efectos de la
comunicacién en datos cuantitativos —en gran parte por demanda expresa de
los anunciantes— para determinar la eficacia de cada accidn, es hoy una reali-
dad profesional que se traslada al ambito académico. Este hecho se ve refor-
zado como consecuencia del protagonismo manifiesto que Internet otorga al
usuario en la construccién de la marca y la reputacién.

En el contexto de las métricas que sirven para evaluar y demostrar el
valor de las acciones en los medios sociales, estan perdiendo importancia las
que buscan tinicamente demostrar el ROI o retorno econdmico de la inversion
que se ha realizado. En su lugar, estan cobrando protagonismo aquellas que
demuestran el valor de los medios sociales para conseguir que una mayor
audiencia comparta los contenidos, mas nivel de participacion y engagement y
mejora de la reputacion e imagen de marca de organizaciones como las biblio-
tecas (Gonzalez Ferndndez Villavicencio, 2014).
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En el terreno de la medicién de la eficacia publicitaria digital, son in-
teresantes los estudios sobre la Publicidad programatica de los ultimos afios.
La compra programatica de espacios online ha revolucionado los procesos de
planificacién, imponiendo algoritmos y softwares que han redefinido el perfil
del planificador, automatizando la segmentacion y la gestién de inventarios
(Martinez-Martinez, Aguado y Boeykens, 2017; Perlado Lamo de Espinosa,
Papi Galvez y Bergaz Portolés, 2019). Los nuevos medios demandan nuevos
contenidos adaptados a nuevas necesidades (Garcia Garcia, 2005), y la necesi-
dad por excelencia en el contexto digital, es dar voz al publico que desea ser
escuchado (Llorente Barroso, 2020). De la respuesta de las marcas a sus con-
sumidores dependerd, en gran medida, la implicacién activa de los segundos
en los discursos de las primeras (Llorente Barroso, 2020).

En el terreno de los intangibles es igual de contundente, «la reputaciéon
corporativa no solo se puede medir y es mesurable, sino que se puede verifi-
car» (Villafafie, 2005: 32). Para Cuenca Fontbona, Matilla Serrano y Compte
Pujol (2016), las métricas en Relaciones Publicas todavia deben evolucionar
hacia el concepto holistico de reputacién teorizada por Fombrun (1996) para
superar el enfoque uni-stakeholder.

En los ultimos afios, han proliferado innumerables trabajos donde el
analisis cuantitativo de la interaccién en redes sociales permite conocer una
realidad social (Gonzalez Ofiate, Vazquez Cagiao y Farran Teixidd, 2019; Cae-
rols Mateo, Vifiaras Abad y Gonzalvez Valles, 2017).

Hoy, el protagonista es el usuario que tiene el poder de participar y
construir el discurso y el imaginario de la marca, por lo que medir la eficacia
de la comunicacion, su influencia, se ha convertido en un tema de gran rele-
vancia, ante la falta de control del mensaje en el discurso mediatico.

5.3. Los sectores protagonistas: politica, deporte, moda

y turismo

La presencia abrumadora de determinados sectores en la investigacion apli-
cada es uno de los rasgos caracteristicos del objeto de estudio. Este epigrafe
refleja una sociedad donde la politica, el deporte, la moda y el turismo ejercen
un papel esencial en la economia y tienen gran poder de influencia. Con gran
diferencia, estos son los sectores que de mayor protagonismo gozan en las
publicaciones cientificas. Le siguen a gran distancia cualquier otro, como los
bancos, la telefonia o las empresas energéticas.

En Publicidad, alimentacién y automoéviles también son sectores de gran
interés académico, en muchas ocasiones vinculados a estudios de género (Te-
llo Diaz, 2008) o aspectos legales y de regulacidn, como uso de los estereoti-
pos o la publicidad enganosa.
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En Relaciones Publicas, sin embargo, la politica o las empresas del Ibex
35 (Garcia Orosa, 2014), bancos o energéticas, acaparan mas estudios debi-
do, en gran parte, a los trabajos de comunicacién de crisis o reputacién cor-
porativa. La comunicacidn politica (Serrano Oceja, Gonzalvez Valles y Vifia-
ras Abad, 2019) resulta protagonista en las redes sociales especialmente,
pero se observa, en gran nimero de casos, una perspectiva mezclada con el
periodismo. El deporte encuentra en el patrocinio un gran nimero de articu-
los (Solano Santos, 2013), muchos de ellos vinculados con la RSC o con el uso
de famosos como imagen de marca (Padilla Castillo y Oliver Gonzalez, 2018).
La moda y los influencers se han convertido en una tematica recurrente por
el papel sustancial que estos ultimos han adquirido y como influyen en la
estrategia de la marca, pero también aparecen nuevos formatos como los
fashion film (Guerrero Gonzalez-Valerio y Gonzalez Diez, 2019). Otros secto-
res tan relevantes en Espafia como la hosteleria o el patrimonio cultural se
hacen hueco; asi como el tercer sector, donde las ONG y asociaciones, poco a
poco, van ganando terreno.

5.4. Publicos vulnerables

Se entiende por publicos vulnerables aquellos que son mas sensibles al uso y
efectos de la comunicacién. En los dltimos afios, se ha visto crecer estos es-
tudios por dos motivos, principalmente resultado de la brecha digital y del
papel que reclaman en la sociedad estos colectivos. En las tres ultimas déca-
das, sin duda, los llamados estudio de género (Fanjul Peyro, Lopez Font y
Gonzalez Ofiate, 2019) han sido los protagonistas. El papel de la mujer en la
Publicidad es objeto de estudio, casi siempre, para poner en evidencia algu-
nas situaciones cuestionables. Los menores (Méndiz Noguero, 2018; Torreci-
llas Lacave y Vazquez Barrio, 2013) también representan una preocupacion
para los investigadores, especialmente a partir de la llegada de Internet. En
los ultimos tiempos, por distintas causas sociales y politicas, se han sumado
otros colectivos. En esta linea, se espera para 2050 un aumento del 30% de
la poblacién mayor de 65 afios en Espafia, convirtiéndose asi, en uno de los
paises mas envejecidos del mundo. Esta realidad gana relevancia en la inves-
tigacion; por un lado, se observa el aumento de productos dirigidos exclusi-
vamente a ellos, y por lo tanto, la Publicidad. Por otro lado, como se ha indi-
cado, la brecha digital (Abad Alcala, 2016) los sitda como victimas del
avance tecnoldgico al no poder acceder a servicios esenciales. La inmigra-
cién cuenta con escasa presencia en las investigaciones, mientras que las
personas con discapacidad, la accesibilidad y la inclusion si adquieren en los
ultimos afios mas protagonismo.
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La sensibilidad hacia esta situaciéon en los estudios en comunicacién
viene de la mano de una sociedad que trabaja, desde hace afios por ser mas
justa, solidaria y sostenible. La llegada de los ODS y la Agenda 2030 (Bazan
Cea, 2020) tiene sus efectos en las estructuras sociales. Mientras los estudios
publicitarios se centran mas en la imagen que ofrecen de estos colectivos, los
estudios en Relaciones Publicas abordan la relacion de las organizaciones con
estos publicos. En los préoximos afios se espera que aumenten estos trabajos
debido a la aplicacién de la Agenda 2030 y el ejercicio de la responsabilidad
social corporativa.

5.5. La transversalidad de la supremacia online

Internet ha supuesto un cambio de paradigma en la comunicacién que —como
esta forma parte innata del ser humano y la sociedad— ha transformado la
sociedad. Hoy en dia, ya se considera tan transcendente como el hallazgo del
fuego en la Prehistoria, la imprenta en el Renacimiento o la Revolucién Indus-
trial mas recientemente. En comunicacién, ha revolucionado todas las disci-
plinas. En Publicidad y Relaciones Publicas el principal cambio reside en que
el anunciante, el emisor, ha perdido el control del discurso cediéndolo al con-
sumidor, al ciudadano (Casero Ripollés 2015). Las redes sociales han obligado
a las organizaciones a cambiar sus procesos, de la unidireccionalidad contro-
lada, a la multidireccionalidad incontrolada y casi rebelde. Asi, gran cantidad
de trabajos abordan el uso de las redes sociales, tanto en su gestion, como en
sus estrategias y contenidos (De Salas Nestares, 2010; Gonzalez Bengoechea,
2020). El engagement (Carretero Velasco y Rangel Pérez, 2017) se ha conver-
tido en el santo grial mientras que medir la participacion y el compromiso es
el objeto de estudio de gran nimero trabajos. Las métricas, los Key Perfor-
mance Indicator (KPI), se consolidan en el entramado digital. Las paginas web
también tienen su lugar en la investigacion y términos como usabilidad, acce-
sibilidad, experiencia de usuario, interfaz, adquieren nuevos significados para
poder captar la atencién del usuario y, en el caso del marketing, la compra o al
menos la mayor permanencia posible en la web.

Nacen nuevos conceptos: prossumer, crosssumer, influencer, que se refie-
ren a personas que adquieren un rol nuevo en este proceso. El receptor digital
dista mucho del que Lasswell hablaba. Este receptor es emisor de nuevos re-
ceptores a los que influye mas que la propia marca; nuevos perfiles profesio-
nales, encabezados por el community manager (Manas Viniegra y Jiménez
Goémez, 2019); y nuevos espacios de comunicacion que afectan a la politica, la
gestion y la economia (e-goberment, e-commerce, e-learning, etc.) y que, a su
vez, dan el protagonismo a unos, los influencers, para quitarselo a otros, los
mas vulnerables, produciendo una brecha digital. Ambos encuentran su lugar
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en la investigacion, bien por un poder inesperado que ha convertido en lideres
de opinién a personas no expertas, bien porque se han quedado fuera del pro-
ceso convirtiéndose en publicos vulnerables.

5.6. Formacion universitaria y la innovacion docente
Posiblemente, jamas los docentes se habian ocupado y preocupado tanto de
su labor como ahora. Gran cantidad de articulos —muchos de ellos en mo-
nogréficos, que a su vez estan ligados a congresos y proyectos de innovacién
docente— sobre docencia han ganado territorio en las revistas cientificas,
posiblemente animados por su reconocimiento en la promocién docente.
Recientemente, se han vivido cambios esenciales en la Universidad: nuevos
planes de estudio adaptados al EEES, el aprendizaje por competencias, o la
expansion de la oferta universitaria; todos ellos temas de estudio que se
recogen en trabajos que analizan los contenidos de los itinerarios y, en nu-
merosas ocasiones, los relacionan con la demanda profesional para determi-
nar su conveniencia. La docencia, y concretamente la innovaciéon docente, se
han convertido en un objeto de estudio para todos los investigadores a con-
secuencia de la reconversion que ha sufrido la formacién en comunicaciéon
dentro del EEES (Ortiz Sobrino, 2009). Las metodologias docentes constitu-
yen uno de los principales objetos de estudios, ya que la universidad vive un
momento donde se estan invirtiendo los paradigmas, donde el alumno es el
protagonista de su aprendizaje y la clase magistral casi se extingue para dar
paso a la flipped classroom. Tal ha sido el éxito de estas nuevas metodologias,
que las revistas se inundan de las experiencias docentes con casos de estu-
dio y experimentos. La innovacién docente aparece como una constante en
el trabajo docente y en la investigacion.

A su vez, la expansion digital y el impacto de las TIC en el ya dinamico
sector comunicativo imponen una evolucién constante que exige un aprendi-
zaje permanente a profesionales, docentes y estudiantes (Vivar Zurita, 2011).
También, la interdisciplinaridad e hibridacion en los profesionales se observa
como una de las preocupaciones objeto de estudio (Alvarez Flores, Nufiez
Gémez y Olivares Santamarina, 2018). Los grados en Publicidad y Relaciones
Publicas que impuso el Plan Bolonia, implicaron la integracién de las TIC co-
mo metodologia docente (Cuesta-Cambra y Mafias-Viniegra, 2016). Dentro del
EEES, algunas propuestas para el proceso de ensefianza-aprendizaje han tra-
bajado con una combinacién de técnicas como el Aprendizaje Basado en Pro-
blemas (ABP) y el learning by doing, donde se traslada al estudiante la respon-
sabilidad de organizar su propio proceso de (auto)aprendizaje (Gargallo-
Lépez, Fernandez-March y Jiménez-Rodriguez, 2007; Llorente Barroso, Barto-
lomé Mufioz de Luna y Vifiaras Abad, 2013; Bartolomé Mufioz de Luna, Llo-
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rente Barroso y Marugan Solis, 2017; Ortiz-Sobrino, 2009). En esta linea, los
concursos y experiencias con empresas son cada vez mas importantes, al mo-
tivar «un poderoso contexto para la creatividad y el desarrollo del talento»
(Mareque Alvarez Santullano y De Prada Creo, 2018).

Desde las Facultades de Comunicacién de algunas universidades, se esta
trabajando en mejorar una necesaria relacién con las empresas; experiencias
que suelen suponer un desafio para los docentes (Ramos Serrano y Muiiiz
Velazquez, 2018) pero son un éxito en el aprendizaje.

Se espera que la evoluciéon que vive la Universidad propiciara, en los
préoximos afios, un aumento de esta tematica con nuevas experiencias en in-
novacion docente.

5.7. La creatividad aplicada

Creatividad y Publicidad son inseparables, ya que la creatividad dota al men-
saje publicitario del poder de persuadir, es decir, de alcanzar su razén de ser:
influir en el comportamiento del publico. Por ello, la creatividad deberia ser
uno de esos temas basicos, recurrentes e indispensables en la investigacion
cientifica.

Los estudios de creatividad publicitaria se han focalizado en diferentes
objetos de estudio: el andlisis creativo de las piezas publicitarias, el estudio de
los profesionales creativos, la investigacion sobre las necesidades creativas
del mercado publicitario y la exploraciéon de técnicas de motivacion creativa
en el sector creativo.

El andlisis creativo de piezas publicitarias se ha focalizado en estudios
de casos de éxito que procuran describir las caracteristicas de mensajes que
funcionan; posiblemente porque, como bien senala Miguel Bafos Gonzalez
(2001: 29), «es mucho mas sencillo demostrar que la creatividad existe por las
pruebas que nos deja».

Las investigaciones de los profesionales creativos se vinculan a las ca-
pacidades que requieren estos perfiles para acometer su trabajo, ya que los
constantes cambios a los que han estado sometidos, han supuesto una evolu-
cion de «su propia identidad» (Salaverria, 2016: 165).

Los andlisis sobre las necesidades creativas del mercado publicitario se
han centrado en la fuerza que ha ganado Internet como medio publicitario,
caracterizado por presupuestos limitados, la inmediatez de la compra pro-
gramatica y la medicién de la eficacia mediante métricas de ROI (Return Ond
Investement) (Llorente Barroso, 2020). En este entorno hiperconectado, de-
nominado Mare Nostrum Digital (Garcia-Garcia y Gértrudix-Barrio, 2009), el
publico es, simultdneamente, consumidor y creador, y contribuye de forma
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determinante al éxito de las piezas creativas (Llorente Barroso, 2013; Lloren-
te Barroso, Bartolomé Mufioz De Luna y Navarro Martinez, 2013).

El futuro de los creativos mas jovenes se caracteriza por una incerti-
dumbre donde lo digital lidera la oferta de empleo (Jiménez Gémez y Mafias
Viniegra, 2018), impulsando la creacidn de nuevos perfiles tecnolégicos junto
a las clasicas duplas creativas (Bartolomé Mufioz de Luna, Llorente Barroso y
Marugan Solis, 2017).

Entre los estudios focalizados en la incentivacion creativa, la retdrica se
ha planteado como método de grandes posibilidades, a veces desestimado por
desconocimiento (Garcia Garcia, 2018; Banos Gonzalez, Garcia Garcia y Rami-
rez Perdiguero, 2009; Ruiz Collantes, 2000; Rom Rodriguez, 2018). También,
la utilizacion del imaginario personal como fuente de ideaci6on (Obradors,
2018) o la importancia actual del insight en una estratégica generacién de
conceptos creativos (Castell6-Martinez, 2018).

Por otro lado, las posibilidades tecnolégicas para generar contenidos en
entornos digitales, ha promovido el desarrollo de distintas aplicaciones de la
creatividad para hacer comunicacion para una marca. Branded content,
storytelling o narrativas transmedia representan algunos ejemplos que se
trasladan a la investigacion cientifica.

5.8. RSE, RSC y sostenibilidad

Los primeros textos sobre RSC se remontan a principios del siglo XIX, enmar-
cados en las teorias de las Relaciones Publicas. Sin embargo, sera a finales del
siglo XIX, y especialmente tras la crisis de 2008, cuando esta filosofia gerencial
llegue a la misién de las empresas, y las organizaciones e instituciones co-
miencen a elaborar normas y regulaciones. La Agenda 2030 de la ONU agluti-
nay consolida un movimiento mundial que aboga por un mundo mas solidario
que permita dejar un mejor lugar donde vivir a las generaciones venideras. Su
lugar en las ciencias sociales parece incuestionable a través de las relaciones
de las organizaciones con los publicos estratégicos (Villagra, Lépez y Monfort,
2015; Garcia Nieto, 2012).

Su evolucién hacia la sostenibilidad viene justificada, segiin Pinillos y
Fernandez Fernandez (2011), en que trabajar sobre el concepto de sostenibi-
lidad corporativa permite superar las limitaciones que la RSC arrastra por su
efecto halo y por su percepcién en la empresa, en los medios y en la opinién
publica en general. En otras palabras, es mas sencillo vincular al valor y al core
business la sostenibilidad.

Entre los estudios sobre RSC, los mas relevantes abordan el compromi-
so de las organizaciones con su entorno (Tufiez Lépez y Valarezo Gonzdlez,
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2012), su vinculacion con la ética (Mufioz Martin, 2013) y la triple cuenta de
resultados (Ramirez Orellana, 2006).

La comunicacién de la RSC en general, y las memorias de sostenibilidad,
en particular —por ser su principal soporte—, tienen un lugar especial en la
investigacién (Bolafios Lobo, 2014; Campos Freire, 2013) ya que, si bien resul-
tan fundamentales, adolecen de falta de adaptacioén a la capacidad y motiva-
cion de todos los grupos de interés. Numerosos trabajos abordan el mensaje
de la RSC en los medios de comunicacion (Vifiaras Abad, 2010).

Por otro lado, también destacan los trabajos que abordan la comunica-
cion publicitaria de la RSC, muy escasa todavia (Villagra, Cardaba y Ruiz San
Roman, 2016; Orozco Toro y Roca Correa, 2011).

En el dltimo lustro, comienzan a aparecer trabajos mas especificos rela-
cionados con otras disciplinas, como el voluntariado corporativo (Mafias Vi-
niegra, 2018) o la comunicacién de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) (Cid, 2020).

Las tendencias sociales, politicas y econdmicas hacen pensar que este
serd otro de los objetos de estudio que se consolide en los préximos afos.

5.9. Las neurociencias

Los estudios sobre el comportamiento del consumidor son fundamentales en
la comunicacién persuasiva, muy enfocados en la Publicidad y el consumo, o
en campaias de concienciacion. En Relaciones Publicas, los estudios son mas
complejos pues no se cifien tanto al comportamiento, sino a actitudes de los
distintos grupos de interés. Conceptos como notoriedad, imagen, opinién o
posicionamiento constituyen la base de la investigacion. La Psicologia Social
ha provisto a la comunicaciéon de herramientas —diferencial semantico de
Osgood, técnicas proyectivas, escalas de Likert, etc.— para medir lo que hace
unas décadas era inabarcable. Las neurociencias suponen un paso fundamen-
tal en los estudios sobre el comportamiento de las personas y la toma de deci-
siones. Los avances tecnoldgicos permiten hoy comprobar, en complejos estu-
dios, como actua nuestro cerebro y nuestra mente ante los estimulos de la
comunicacion.

La pérdida de eficacia de la Publicidad obliga a los responsables a bus-
car nuevas herramientas que les ayuden a conocer mejor el procesamiento de
la informacién y el comportamiento de los consumidores; en este contexto, la
Neurociencia aporta una nueva perspectiva al analizar los procesos relaciona-
dos con la toma de decisiones que habitualmente se realiza de forma incons-
ciente (Norton, Frost y Ariely, 2007; Moorman y Zaltman, 1985).

La Publicidad emocional y las decisiones inconscientes caracterizan hoy
este contexto. El auge de las Neurociencias aplicadas al estudio del consumi-
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dor como disciplina, esta permitiendo ahondar en la comprensién de las nece-
sidades del consumo actual dado que, en los motivos de la compra, aparecen
factores como sentimientos, emociones y deseos subconscientes que mueven
las decisiones que el publico toma todos los dias (Lindstrom, 2008).

Estudios sobre el eye traking y la atencién (Vera, 2010), la memoria
(Serrano Abad, 2013), las emociones (Baraybar Fernandez et al, 2017) o
aspectos mas complejos como el procesamiento cognitivo (Cuesta Cambra et
al, 2019) son algunos ejemplos. El trabajo experimental de Tapia Frade,
Martin Guerra y Puente (2016) consigue demostrar, a partir de los andlisis
estadisticos, una asociacién en las tasas de cambio en atenciéon y la obten-
ciéon de un premio Oro, y del mismo modo entre el nivel medio de emocién
registrado y los premios Oro, Plata o Bronce obtenidos en el Festival Inter-
nacional de Publicidad de Cannes, el mas importante a nivel mundial. La
neurociencia también se ha aplicado al estudio de los intangibles organiza-
cionales de grandes marcas espafiolas en relaciéon con su Imagen Visual Cor-
porativa (IVC) y la imagen de sus directivos (Mafias Viniegra, Gonzalez Villa
y Llorente Barroso, 2020).

La Neurocomunicacién y el Neuromarketing veran, en las préximas dé-
cadas, trabajos experimentales que poco a poco sirvan de complemento a los
trabajos mas teodricos basados en la neurociencia.

5.9. Otros contenidos

El aumento de la produccién cientifica en Publicidad y Relaciones Publicas
conlleva, casi inevitablemente, la presencia de practicamente todos los temas
vinculados a estas disciplinas. Se han identificado otros temas que, sin llegar a
ser una constante en cualquier nimero de revista o tema de monografico,
gozan de un gran nimero de ejemplos.

En Relaciones Publicas, la comunicacién interna (Vifiards Abad, Gonzal-
vez Vallés y Rincén, 2020; Castillo Esparcia, 2006) ha ganado protagonismo
debido al aumento de su valor en la estrategia empresarial y la relaciéon con la
marca. El protocolo y el ceremonial mantienen su discreto lugar gracias al
aumento del niimero de eventos en los Ultimos afios y su llegada a la forma-
cion de grado universitario. El desarrollo del concepto de grupos de interés o
stakeholders también se refleja en la investigacién como una preocupaciéon en
el sector y su aplicacién en mapas de publicos. La definicién del término sigue
siendo objeto de estudio por la dimensién que adquiere, al definir el objeto de
estudio y su reconocimiento cientifico y profesional (Caldevilla Dominguez,
Barrientos Baezy Fombona Cadavieco, 2020; Garcia Nieto, Vifiaras Abad y
Cabezuelo Lorenzo, 2020).
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Por ultimo, con menos presencia, pero de manera constante, se encuen-
tran trabajos que abordan otros aspectos, como los nuevos perfiles profesio-
nales vinculados a Internet, ya sea en creatividad, disefio, estrategia o planifi-
cacion de medios. Las estrategias mas recurrentes en la actualidad por las
marcas, como el branded content, el storytelling, o ligadas al marketing, el in-
boud marketing o marketing de contenidos, también se descubren entre los
mas incipientes. El disefio siempre esta presente en la investigacion publicita-
ria y el papel en los contenidos transmedia (Puebla Martinez y Gomes Franco
e Silva, 2014) copan hoy el protagonismo.

6. Conclusiones y discusion

Antes de recoger las conclusiones especificas de este trabajo, se destaca un
hecho relevante para el objeto de estudio: se ha observado que las revistas
optan en su denominacién por la palabra comunicacién frente a Publicidad,
Relaciones Publicas, Periodismo o Audiovisual. Este hecho se sustenta, al me-
nos en parte, en la informaciéon que se ofrecia al principio de este trabajo: una
ciencia —la Comunicacién Social— donde los limites de los titulos universita-
rios se diluyen en la practica profesional.

En cuanto a las conclusiones, la mayoria de los trabajos son investiga-
ciones empiricas apoyadas en técnicas cualitativas y cuantitativas. Los traba-
jos tedricos son muy escasos, tanto los estados de la cuestién como las revi-
siones. Los motivos pueden deberse tanto a la falta de interés o
especializacion de los autores, como a la preferencia de las revistas por traba-
jos empiricos. Se trata de una investigacion muy ligada a la realidad profesio-
nal y docente que, en muchas ocasiones, profundiza sobre los contenidos en
los medios, las estrategias de los anunciantes o los efectos en los publicos. Sin
embargo, estos trabajos resultan fundamentales para construir una funda-
mentacion tedrica que afiance la ciencia.

La propia metodologia en la investigacién en comunicacién escatima su
presencia. Son escasos los trabajos que ahondan sobre el uso, mas o menos
adecuado, de técnicas, dejando paso a trabajos de gran interés sobre las mas
utilizadas. Este hecho puede deberse a la especializacién que requiere el estu-
dio de la propia metodologia.

La separacion entre Publicidad y Relaciones Publicas mantiene su mar-
co teodrico, incluso en el entorno digital, dando paso a nuevas teorias que se
sitdan en el terreno de los intangibles y que demandan su propio lugar.

Se echan de menos algunas cuestiones relacionadas con la profesidn,
como perfiles profesionales, procesos o como se estructura del sector, como
puede ser la relacion entre los anunciantes y agencias y consultoras, o los dis-
tintos servicios que estas ofrecen. También hay algunos temas que no suelen
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tener demasiada presencia, como la planificacién de medios, el uso del lengua-
je tanto en Publicidad como en Relaciones Publicas o la relevancia de la estra-
tegia en la comunicacién persuasiva y la influencia.

En el otro extremo, también son exiguas las referencias a la esencia del
ser humano a través de otras ciencias y estudios como la Antropologia, la Psi-
cologia, la Sociologia, o la Historia, donde la comunicacién hecha sus raices
como rasgo intrinseco a la persona y la sociedad. Asi mismo, apenas se en-
cuentran trabajos sobre la historia de la Publicidad y la Relaciones Publicas o
vinculos con la literatura, musica, bellas artes, o cualquier otro arte de los que
se nutre y relaciona.

En conclusién, se considera que la investigacién en Publicidad y Rela-
ciones Publicas es rica en contenidos y recoge una realidad versatil y compleja
en todos sus aspectos, gracias al esfuerzo de los autores y universidades. Se
acumula una produccién cientifica que ha crecido exponencialmente por de-
seo y por necesidad, muy ligada a la praxis y con fundamentacidn tedrica. El
motivo, posiblemente, resida en la facilidad del acceso a la informacion, la
preocupacidn por la profesion y el efecto social, asi como el perfil de los inves-
tigadores. Como reflexion, tal vez, ahora que se cumplen cincuenta afios de
estudios universitarios, sea el momento de reflexionar sobre este camino re-
corrido y, sobre todo, el que se debe y quiere recorrer para construir ciencia
de la Publicidad y las Relaciones Publicas.
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