Presentacion

Jestis BERMEJO

Detras de todo proyecto editorial hay siempre un equipo humano que lo anima en el
mas extenso sentido de la palabra. Este grupo de personas es tanto mas importante
cuando se trata de revistas cientificas producidas en contextos econdomicos y culturales
como el de nuestra revista'. Desde su fundacion, numerosas personas han contribuido
con su esfuerzo generoso para que nimero a numero, fuera haciéndose realidad Pensar
la Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias. Vicerrectores,
Servicios editoriales universitarios, miembros de los Consejos Editorial y Asesor, Eva-
luadores, Maquetadotes, etc. Los esfuerzos puntuales, y absolutamente necesarios de
éstos, se han unido al esfuerzo y trabajo constante y cotidiano de los miembros de la
redaccion de la revista. Desde su origen y fundacion, cuatro personas reunidas en ese
equipo de trabajo han hecho un esfuerzo considerable por hacer de Pensar la Publici-
dad una realidad en un espacio cientifico hasta entonces por construir. Desde el origen
del proyecto, Antonio Caro, Marta Pacheco, Jon Dornaleteche y yo mismo, hemos
dado lo mejor de nosotros mismos en esta empresa, a ratos necesaria, a ratos utopica.
Mis tres compaiieros de viaje, Antonio, Marta y Jon, por razones bien distintas cada
uno de ellos, unos por necesidades personales, otro por reubicacién profesional, han
dejado la redaccion con ocasion del cierre del volumen 5. Aunque en este nuevo niime-
ro del volumen 6, ya no me acompafian en la redaccion, su presencia para mi sigue
estando ahi, mas alld del hecho de que estén ahora integrados en el Consejo Editorial
de la revista. Es de justicia, no ya dedicarles unas palabras de agradecimiento por su
esfuerzo generoso todos estos afios, sino escuchar su propia voz para que ellos mismos
tengan unas palabras de despedida. En nombre de todos aquellos que seguimos cre-
yendo que hacer ciencia en este pais merece la pena, Gracias a los tres, Antonio, Marta
y Jon.

Recuerdo la maquetacién del primer numero como si fuera ayer. Han pasado unos
afiitos desde entonces y decenas de articulos publicados que dentro de poco seran cien-
tos. Solo pensar que hemos contribuido un poquito a la divulgacion cientifica de la

' Sobre la compleja realidad de ese contexto he tenido la ocasion de expresar un punto de vista, reco-

gido, junto a la vision de otros compaiieros editores de revistas cientificas, en: Tur Vidles, V. (Coord.)
(2011): Los editores de revistas académicas de Comunicacion. Reflexiones compartidas en el I Encuentro
de Revistas Cientificas de Tenerife, Socidad Latina de Comunicacion Social, Coleccion Cuadernos Artesa-
nos de Latina, n® 16, pp 30-40.

Disponible en http://www.revistalatinacs.org/067/cuadernos/artesanos.html
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publicidad me hace sentir bien. Pensar la publicidad ya es una revista de referencia en

este ambito y solo puede ir a mas. Asi que en el futuro podré decir con orgullo: "estuve
alli cuando todo empezo".

Con todo el carifio del mundo.

Jon Dornaleteche

Fue un dia de comienzos de septiembre de 2006 cuando, durante un almuerzo en el
comedor de profesores de la Facultad de Ciencias de Informacion de la UCM, Jesus
Bermejo me propuso la idea: lanzar una revista cientifica de investigacion publicitaria
que cubriera el evidente hueco existente en ese terreno a ambos lados del Atlantico,
dentro de las publicaciones en lengua espafiola. Inmediatamente me sumé a la tarea y a
los pocos meses, después de un arduo trabajo y de toda una serie de gestiones, salia el
primer numero de esta revista que el lector tiene entre las manos.

A partir de entonces y hasta finales de 2011, Jestis Bermejo y yo hemos formado un
equipo compacto en la direccion de Pensar la Publicidad. El se volcd mas en los traba-
jos empiricos y yo en los teoricos, pero ambos hemos contribuido a partes iguales a que
PLP se haya convertido en una referencia en la investigacion cientifica de una materia
tan controvertida como la publicidad en el amplio mundo de habla hispana.

Como en las mejores parejas, hemos tenido nuestras fricciones y nuestros momen-
tos de desencuentro, pero los hemos ido superando a lo largo de estos cinco afios por-
que nuestras coincidencias siempre dejaban en segundo plano las pequefias desavenen-
cias del dia a dia.

Cuando, a finales del verano de 2011, le comuniqué a Jests mi decision de dejar la
codireccion de la revista por motivos estrictamente personales, la acept6 sin rechistar
entendiendo perfectamente mis razones —el deseo por mi parte de dedicar la mayor
parte de mi tiempo disponible a mi propia investigacion personal—, y este es un motivo
mas que tengo que agradecer a Jesus. Pocas veces en la universidad espafiola se en-
cuentran profesores que unan, como en su caso, la probidad investigadora con la ho-
nestidad personal.

Gracias, Jesus, por estos cinco afios en que hemos remado juntos a bordo de esta
nave que se ha ido haciendo grande casi sin darnos cuenta. Y ahora que continuas la
travesia manejando el timoén en solitario, estoy seguro de que la llevaras a buen puerto
contando con el apoyo de quienes formamos parte del Consejo Editorial.

Antonio Caro

El presente numero 1 del volumen 6 de Pensar la Publicidad retne doce articulos. En
el primero, Maria Galmés y Juan Salvador Victoria, de la Universidad de Malaga, pre-
sentan un trabajo sobre la organizacion de eventos en el contexto de las Comunicacio-
nes Integradas de Marketing (IMC). En su estudio analizan la organizacion de eventos
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en el contexto de las IMC. A partir del analisis de las relaciones entre las propuestas
académicas y profesionales relativas a la experiencia de marca y al marketing expe-
riencial, hacen una propuesta teérica sobre el papel que pueden tener los eventos en la
estrategia de comunicacion de marketing, y su capacidad para generar experiencias
con las marcas.

Francesco Screti, de la Universidade da Coruia, nos habla en su articulo de la pu-
blicidad en la politica y de la politica en la publicidad. Analiza seis casos procedentes
de épocas y contextos socioculturales distintos que muestran esa mezcla entre publici-
dad y politica. Con esta indagacion el autor viene a argumentar que, aunque existan
«préstamos cruzados» entre estos dos dominios semioticos y sociales, la relacion entre
la politica y la publicidad esta lejos de ser simétrica, siendo el publicitario un discurso
totalizante, que fagocita el discurso politico, como muchos otros, banalizandolo.

José Ignacio Trapero, de la Universidad de Valladolid, reflexiona sobre las historias
interactivas que participan en la construccion de los microsites 2.0. Los canales de
comunicacion bidireccionales dan paso a la multidireccionalidad. En este entorno de
convergencia entre publicidad e informatica digital el autor plantea las actuales funcio-
nes creativas de los publicitarios y su necesaria revision holistica.

Zahaira Gonzalez y Ruth Contreras, de la Universidad de Vic, presentan una inves-
tigacion en torno a la valoracion que los usuarios dan a las aplicaciones moviles (apps)
de 24 marcas que utilizan estos medios de relacion. Plantean la necesidad de que las
marcas y las empresas se comuniquen con su publico como entes sociales, siendo las
Apps una buena herramienta para tal fin.

Javier Vellon Lahoz, de la Universitat Jaume I, analiza la funcion argumentativa de
los prefijos mas caracteristicos en la publicidad (re-, anti-, des-, pro- y los cuantitativos
de grado), particularmente en el sector de productos de belleza. Defiende en su trabajo
que los prefijos cumplen tres funciones: como reclamo visual nuclear en la escena
textual; como mecanismo cognitivo a partir de los valores aspectuales del morfema
derivativo; como eje de la macroproposicion tematica.

M? Dolores Fernandez y Emilio Feliu, de la Universidad de Alicante, al objeto de
conocer el comportamiento de la Junta de Andalucia como anunciante, estudian en su
trabajo la evolucion de la publicidad gubernamental andaluza perteneciente a los distin-
tos ambitos (Social, Politico, Corporativo y Comercial) y sectores de la publicidad
institucional, centrando nuestra atencion, primordialmente, en tres cuestiones funda-
mentales: de qué, cuando y donde hace publicidad la Junta de Andalucia.

Elena Afiafios y Anna Valli, de la Universidad Autonoma de Barcelona, desde la
perspectiva de la psicologia cognitiva, abordan un estudio novedoso en el contexto
investigador espafiol de eficacia publicitaria mediante el uso del Eye Tracker en un
campo de expansion en los ltimos afos del Content Integrated Marketing. Su investi-
gacion muestra los diferentes niveles de procesamiento atencional de los estimulos
publicitarios integrados en un producto televisivo.

Paula Pochintesta, de la Universidad de Buenos Aires, se acerca a una tematica po-
co abordada en publicidad: la vejez. Analiza dos campafias publicitarias a través de las
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cuales despliega un analisis que permite poner en evidencia las concepciones actuales
que se reflejan en la publicidad acerca del envejecimiento del cuerpo femenino. Su
estudio muestra lo reducido del discurso publicitario en relacion a esta tematica com-
pleja, que aparecera cada vez mas en publicidad dado el aumento de la esperanza de
vida en nuestras sociedades occidentales.

Antonio Pineda, de la Universidad de Sevilla, propone algunos criterios conceptua-
les para distinguir entre educacion y propaganda, siendo este tltimo concepto un topoi
necesario para entender las funciones de la publicidad y que debe ser revisitado regu-
larmente a medida que los cambios sociales, culturales y tecnologicos modifican asi-
mismo las relaciones de poder y las relaciones comunicacionales interesadas.

Marian Navarro y Marta Martin, de la Universidad de Alicante, llevan a cabo un es-
tudio empirico entre estudiantes de publicidad sobre la consideracion de la publicidad
sexista. Evaluan la influencia de los factores sociodemograficos, contextuales, persona-
lidad y valores. Los resultados muestran que los valores de los sujetos influyen sobre
su consideracion de la publicidad sexista.

Ana Maria Medina y Alfonso Méndiz, de la Universidad de Malaga, presentan un
panorama del marco deontoldgico espafiol sobre la representacion de la infancia en la
publicidad. Su analisis se interroga sobre el actual grado de proteccion a la infancia en
los medios de comunicacion. Tras las conclusiones, ofrecemos un «Decalogo de Bue-
nas Practicas para la Utilizacion de la Imagen del Menor en la Publicidad».

Silvia Sanz, José¢ Marti y Carla Ruiz, de la Universidad Europea de Madrid y de la
Universidad de Valencia, realizan una investigacion en la que indagan las actitudes y
percepciones de adolescentes hacia las aplicaciones publicitarias para moéviles. Con
ello pretenden evaluar el interés de esta herramienta en las comunicaciones de marke-
ting. Los resultados muestran que las actitudes de los sujetos hacia las actuales aplica-
ciones para moévil no son buenas e indica que estas herramientas han de seguir evolu-
cionando para adaptarse mejor a las expectativas de los consumidores actuales.

Cerramos esta presentacion con un recuerdo carifioso para Rafael Lopez Lita, cate-
dratico de la Universitat Jaume I, presidente de Dircom Comunitat Valenciana y
miembro del Consejo Asesor de Pensar la Publicidad, fallecio el pasado 25 de diciem-
bre de 2011. Las personas que tuvimos la suerte de conocerle coincidimos en que se
trataba de una persona cercana, muy querida y siempre abierta a ayudar y colaborar con
generosidad en el entorno empresarial y universitario.
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