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Este primer nimero del volumen 5 de Pensar la Publicidad retine doce traba-
jos de investigadores procedentes de diferentes universidades de Argentina, Espa-
fia, Italia y Peru.

El articulo de Marta Mensa, de la universidad peruana de Piura y Fernando
Morales, de la Universidad Autonoma de Barcelona, presenta una investigacion en
la que se lleva a cabo un analisis de contenido de articulos sobre cross-culture pu-
blicados en algunas revistas académicas de referencia del ambito de la publicidad a
nivel internacional. Aun cuando uno de los factores nucleares para entender la pu-
blicidad es su dimensidn cultural, los autores concluyen que este tipo de estudio
tiene una escasa presencia relativa en esas revistas publicitarias en comparacion
con el volumen total de articulos publicados.

Vanni Codeluppi, de la Universidad di Modena e Reggio Emilia, a partir del
analisis de anuncios graficos de ropa femenina en revistas, postula que en la publi-
cidad del vestido se recurre principalmente a seis estrategias comunicativas que
denomina autonomia, intimidad, inclusion, complicidad, representacion 'y empatia.
Estas estrategias resultan de aplicar al corpus de anuncios dos criterios de clasifica-
cion. Por un lado, el tipo de efecto que se busca conseguir en el destinatario y, por
otro, el tipo de sujeto principal de la enunciacidn utilizado en el mensaje.

Marian Navarro y Marta Martin, de la Universidad de Alicante, con el objetivo
de observar las caracteristicas principales y la forma concreta de definir el sexismo
publicitario en la literatura académica, acometen una revision de las investigacio-
nes relacionadas con la publicidad y el género. El universo de estudio lo conforma
la totalidad de la produccion cientifica relativa a este binomio y divulgada en espa-
fiol en el periodo 1988-2010. Los resultados del estudio muestran que existe ambi-
giiedad terminolodgica en los conceptos y delimitaciones utilizados por la comuni-
dad cientifica.

Felip Vidal, de la Universidad Complutense de Madrid, reflexiona sobre los
nuevos desarrollos en marketing y publicidad que conforman un conjunto de técni-
cas y herramientas que denomina publicidad rizomdtica, basada ésta en una reno-
vada produccion semidtica propia del capitalismo virtual y en la que subyace una
estrategia fundamental que consiste en tratar de conseguir que, mediante una suerte
de adhesion experiencial, la corporacion y el consumidor devengan partners. Otra
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dimension de ese tipo de publicidad seria lo que el autor viene a denominar #ridi-
mensionalizacion del signo/mercancia en el capitalismo virtual.

Javier Gonzalez Solas, de la Universidad Complutense de Madrid, en el campo de
interseccion entre el disefio y la publicidad, centra su reflexion en el concepto de lujo
pues entiende que éste permite sacar a la luz las macrofunciones de los dos conceptos
anteriores. El autor distingue en su analisis tres funciones que caracterizarian el lujo: la
legitimacion, la exclusion y la funcion de élite y personalizacion. Finalmente pone en
relacion cuatro conceptos que interpelan la nocion de lujo: la exclusién lingtiistica, las
necesidades, el nuevo contexto ecoldgico, los nuevos lujos.

Alicia de Lara, de la Universidad Miguel Herndndez de Elche, a partir de un
estudio de periddicos provinciales, propone una tipologia de clasificacion de los
publirreportajes en prensa que pueda servir de herramienta para futuras investiga-
ciones. Construye esta tipologia en base a dos criterios fundamentales: la periodici-
dad de la publicacion y, paralelamente, el objetivo de la actividad comunicativa
empleada.

Maria Ortiz, de la Universidad de Alicante, realiza un analisis cognitivo de las
metaforas visuales en publicidad grafica mediante la aplicacion de la Teoria Inte-
grada de la Metafora Primaria de Lakoff y Johnson. Se trata de un trabajo que re-
sume el estado actual de la teoria cognitiva de la metafora y sugiere vias de indaga-
cion acerca de estas estructuras en publicidad.

Carlos Gonzalez, de la Universidad Nacional de Jujuy (Argentina), propone en
su articulo algunas consideraciones y desarrollos para poner en relacion la semioti-
ca con la planificacioén prospectiva desde la comunicacidn. Se apoya para ello tanto
en la perspectiva peirceana como en el enfoque de Magarifios de Morentin y su
lectura de los nueve signos. El autor concluye que la perspectiva semiotica no entra
en conflicto con otras propuestas que abordan la planificacion comunicacional.
Sugiere, para terminar, el interés que tendria la realizacion de estudios diacronicos
sobre la modificacidn de valores sociales de los nueve signos.

Rosa Maria Torres, de la Universidad de Alicante, aborda la captacion de fon-
dos desde una perspectiva de gestion de Relaciones Publicas en el marco del mode-
lo simétrico bidireccional de motivacion mixta. Analiza el periodo 1994-2010 y
describe los diferentes modelos de Fundraising en las instituciones universitarias.
El Fundraising es relacional y ha de trabajar por crear redes de prevencion de con-
flictos y ha de generar una percepcion de confianza en el seno de la organizacion.

Santos Mateos, de la Universidad de Vic, explora la actual relacion de la publi-
cidad convencional con los museos de arte espafioles, presentando los dos modelos
existentes: el que solo se preocupa por informar y otro que explora y explota las
posibilidades del lenguaje publicitario. Segun el autor, el primero seria mayoritario
y favorece la consideracion del museo como una excepcionalidad del &mbito cultu-
ral. El segundo, en cambio, seria minoritario y utiliza la creatividad publicitaria
como herramienta de posicionamiento del museo y sus actividades. La investiga-
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cidn desarrollada en la segunda parte del trabajo ilustra este segundo tipo de estra-
tegia comunicacional cuyo interés es defendido por el autor.

Cristina Gonzalez, de la Universidad de Alicante, y Maria Francés, del depar-
tamento de Marketing y Comunicacion de la Asociacion Espafiola de Fabricantes
de juguetes, presentan un trabajo que aborda el estudio de la estrategia de comuni-
cacion denominada advergaming en el sector de la alimentacidn y dirigido al pu-
blico infantil en el mercado espafiol. En la investigacion, las autoras realizan un
analisis de contenido de las webs de los principales anunciantes de alimentacién
infantil. El estudio muestra la importante progresion que estd conociendo este tipo
de técnica como recurso utilizado por los anunciantes.

Por ultimo, Mercedes Montero, de la Universidad de Navarra, realiza un reco-
rrido histdrico, que abarca el periodo 1960-1975, en el que analiza la relacidn entre
los términos desarrollismo, consumo y publicidad. Este analisis viene a mostrar el
impulso que adquirid la publicidad a partir de los afios 1960 coincidiendo con la
mejora econdmica de Espafia y algunas de las vias que hicieron posible esa expan-
sidn entre las que encontramos factores diversos como la regulacion juridica de la
profesion y su ensefianza, la creacidon de organismos de gestion y estudio de las
audiencias, la multiplicacién de la inversion multinacional y, por altimo, el influjo
de la television como herramienta de difusion publicitaria.

A través de estos doce articulos, nuestra revista sigue aportando su contribu-
cion a pensar la publicidad a ambos lados del Atlantico.
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