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Sus investigaciones fueron reconocidas por el Gobierno de España con el Premio 
Nacional a la Lucha contra las Violencias de Género, otorgado por el Ministerio de 
la Presidencia.

Ana García-Arranz es doctora en Análisis Político y Medios de Comunicación por la 
Universidad Rey Juan Carlos (mención premio extraordinario), máster en Investigación 
Aplicada a Comunicación por la Universidad Carlos III de Madrid y MBA por el Instituto 
de Empresa. Ha participado en proyectos de I+D+i del Plan Estatal de Investigación 
Científica y Técnica. En la actualidad es profesora en el Departamento de Comunica-
ción y Marketing en EAE Business School, donde simultáneamente es directora del 
Centro de Investigación Estratégica. Es coordinadora editorial de la revista Harvard 
Deusto (ISSN 0210-900-X) en sus distintas ediciones. Asimismo, es miembro del 
Grupo de Investigación Social Aplicada evaluado como de Excelencia y Grupo de Alto 
Rendimiento (GAR) por la Agencia Nacional de Evaluación y Prospectiva (ANEP), con 
sello de calidad FECYT y en ESCI-Clarivate Analytics (Web of Science Core Collection), 
formando parte de su consejo consultivo.

Andrea Moreno-Cabanillas es personal investigador en formación del Departamen-
to de Publicidad y Comunicación Audiovisual de la Universidad de Málaga, becaria 
de Formación del Profesorado Universitario (FPU 2019). Doctoranda del progra-
ma de Doctorado Interuniversitario en Comunicación de las Universidades de Cádiz, 
Huelva, Málaga y Sevilla en la línea de Publicidad y Relaciones Públicas. Graduada 
en Publicidad y Relaciones Públicas por la Universidad de Málaga y con máster en 
Formación del Profesorado de Educación Secundaria y Formación Profesional por la 
Universidad de Murcia. Investigación centrada en los grupos de interés, lobbies en 
la Unión Europea.
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Ángeles Moreno Fernández es doctora en Ciencias de la Comunicación con Premio 
Extraordinario de Doctorado por la Universidad Pontificia de Salamanca. Pertenece 
al Grupo de Estudios Avanzados de Comunicación (GEAC) y es profesora titular del 
Departamento de Comunicación y Sociología de la Universidad Rey Juan Carlos. Ocu-
pa una posición de prestigio y reconocido liderazgo internacional en el campo de la 
comunicación estratégica y las relaciones públicas desempeñando responsabilidades 
en las principales asociaciones académicas de su especialidad: presidencia en la 
European Public Relations Research and Education Association (Bruselas), miembro 
de la Commission for Education on Public Relations (EE. UU.), coordinadora de rela-
ciones internacionales de la Asociación de Investigadores de Relaciones Públicas 
(España). Es miembro de comités editoriales y evaluadora de las principales revistas 
y congresos de su campo y desempeña también el papel de evaluadora para agen-
cias de investigación y profesorado nacionales e internacionales. Sus trabajos han 
sido premiados por las principales asociaciones internacionales –International Com-
munication Association, European Public Relations and Research Association, Public 
Relations Society of America–, y es considerada una autora de alta productividad 
con 111 publicaciones –43 artículos en revistas indexadas (líder o en solitario 46 %), 
20 monografías, 21 informes, 11 capítulos de libros. 2625 citas (GS). H-index:27 
i10-index: 42.

Clara Muela Molina es profesora titular de universidad del Departamento de Ciencias 
de la Comunicación y Sociología de la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid. Doc-
tora en Publicidad y Relaciones Públicas por la Universidad Complutense de Madrid y 
con más de 25 años de experiencia docente, ha impartido diversas asignaturas ads-
critas al ámbito de la publicidad y las relaciones públicas. Acredita dos sexenios de 
investigación y ha participado como miembro del Equipo Investigador en diferentes 
proyectos, cinco de los cuales son I+D+i del Plan Nacional con resultados contras-
tables. Ha sido investigadora principal en otros dos financiados por el Ministerio de 
Economía y Competitividad en su modalidad de RETOS. Es IP del Grupo de Investiga-
ción ‘methaodos.org’ (Methodology of Applied Social Research) de la URJC evaluado 
como de excelencia en 2015 y de Alto Rendimiento en 2020 tras la correspondiente 
evaluación de la Agencia Nacional de Evaluación y Prospectiva (ANEP) y miembro 
del Groupe de Recherches et d’Études sur la Radio (GRER) con sede en la Université 
Michel de Montaigne de Burdeos (Francia). Asimismo, por invitación, es miembro de 
la Foundation for Advertising Research (FAR) desde 2015 (Australia y Nueva Zelanda) 
y de la Global Advertising Lawyers Alliance (Nueva York) desde 2018.

Pablo A. Muñoz Morales es profesor del Programa de Formación Fundamental en 
la línea de Comunicaciones de la Universidad de Talca (Chile). Periodista, licenciado 
y magíster en Comunicación Social, con mención en Edición y Dirección de Prensa 
por la Pontificia Universidad Católica de Chile. Diplomado en Formación Docente en 
Educación Superior y Gestión en Educación Superior por la Universidad Santo Tomás. 
Desde el año 2009 es vicepresidente de la Asociación Latinoamericana de Carre-
ras Universitarias de Relaciones Públicas (ALACAURP) y actualmente se desempeña 
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como director de Comunicaciones y Extensión de la Universidad Santo Tomás, sede 
Talca. Del mismo modo, se destaca su experiencia académica durante más de diez 
años en la dirección de la Escuela de Relaciones Públicas, el Plan Especial de Perio-
dismo y en la dirección académica de dos versiones del diplomado en Comunicación 
Estratégica, en la Universidad Santo Tomás, Talca. Además, cuenta con ponencias 
y publicaciones en el ámbito de la comunicación política, tanto en Chile como en el 
extranjero; en este ámbito es profesor de postgrado en la Facultad de Comunicacio-
nes de la Universidad de San Martín de Porres (Perú) y en la Facultad de Comuni-
caciones de la Universidad Ecotec (Ecuador). Asesor y fuente de información para 
diversos medios de comunicación en el área de Comunicación Política.

Belén Puebla Martínez es profesora titular del Departamento de Ciencias de la Comu-
nicación y Sociología adscrito a la Facultad de Comunicación de la Universidad Rey 
Juan Carlos. Doctora en Ciencias de la Comunicación por la URJC. Máster en Comu-
nicación y Problemas Socioculturales. Licenciada en Periodismo y en Comunicación 
Audiovisual por la misma universidad. Investigadora principal del Grupo de Investiga-
ción Consolidado en Innovación, Educación y Comunicación de la Universidad Rey 
Juan Carlos, (INECO) compuesto por 23 investigadores de diferentes universidades. 
Directora de la revista científica index.comunicación indexada en diferentes sistemas 
de evaluación y bases de datos científicas entre los que destacan el Emerging Sou-
rces Citation Index y el sello de calidad del FECYT. Es especialista en el estudio de 
la ficción televisiva española, en el análisis de los medios de comunicación, espe-
cialmente en prensa y televisión, en el estudio de los métodos analíticos de inves-
tigación en comunicación social y en didácticas innovadoras, entre otras líneas de 
investigación.

Carolina Spell Quintero actualmente es directora de Gestión Estratégica en la 
Cámara Guatemalteca de Alimentos y Bebidas, CGAB. Doctora en Relaciones Públi-
cas por la Universidad de San Martín de Porres (Lima, Perú) con distinción Magna 
Cum Laude. Maestra en Relaciones Públicas por la Universidad de San Martín de 
Porres (Lima, Perú). Comunicadora social, periodista con énfasis en Comunicación 
Organizacional por la Institución Universitaria Politécnico Grancolombiano (Bogotá, 
Colombia). Con 18 años de experiencia laboral como consultora en comunicación 
estratégica y relaciones públicas, ha asesorado a más de cien compañías en paí-
ses como Colombia, Perú, Guatemala, Ecuador, Panamá, Estados Unidos y México. 
Adicionalmente, Carolina es catedrática de prestigiosas universidades en Latinoa-
mérica y Centroamérica.

Miguel Valdez Orriaga es director de la Unidad de Posgrado de la Facultad de Cien-
cias de la Comunicación, Turismo y de Psicología de la Universidad de San Martín de 
Porres (USMP), de Lima, Perú. Licenciado en Ciencias de la Comunicación, Magíster 
y doctor en Relaciones Públicas por la USMP. Docente del posgrado en Relaciones 
Públicas de la USMP. Bachiller en Derecho y Ciencia Política, y abogado por la Univer-
sidad Nacional Federico Villarreal (Perú). Miembro activo del Colegio de Periodistas 
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del Perú. Diplomado en Resolución de Conflictos Sociales y Administración de Justi-
cia por el Ilustre Colegio de Abogados de Lima. Ha sido funcionario de Prensa en el 
Congreso de la República, en el Poder Judicial y en la Seguridad Social. Fue decano 
nacional del Colegio Profesional de Relacionistas Públicos del Perú y actualmente 
es secretario del Consejo Nacional de esa orden profesional y director secretario 
de la Asociación Latinoamericana de Carreras Universitarias de Relaciones Públicas 
(ALACAURP).

Pilar Vicente-Fernández es profesora del Máster de Representación y Gestión de 
Artistas y Deportistas (Pons Escuela de Negocios) en el Módulo de Marketing, Marca 
Personal, Promoción, Comunicación y RRPP (Madrid, España). Personal investiga-
dor predoctoral en la Universidad Rey Juan Carlos (Madrid). Experta en marketing y 
comunicación online para marcas de perfumería y cosmética (Universidad CEU San 
Pablo) y especialista en gestión publicitaria como componente de la mercadotecnia 
(UCM). Diploma de estudios avanzados y licenciada en Publicidad y RRPP, con Pre-
mio Extraordinario de Licenciatura, en ambos casos por la Universidad Complutense 
de Madrid (España). Es miembro del Grupo de Investigación de alto rendimiento en 
la Comunicación de las Causas Sociales (Solidarydar) y colaboradora del Grupo de 
Investigación consolidado en Innovación, Educación y Comunicación (INECO), ambos 
de la URJC (España). Forma parte del equipo editorial, consejo técnico de redacción, 
de index.comunicación, revista científica de comunicación aplicada (URJC). Desde el 
año 2004, ha impartido su labor docente en diversos centros y universidades: Uni-
versidad Pontificia de Salamanca, Centro Universitario Villanueva (adscrito a la UCM), 
Istituto Europeo di Design IED, Centro de Estudios Superiores Felipe II (adscrito a la 
UCM) y Universidad Rey Juan Carlos.

Raquel Vinader Segura es profesora contratada doctor interina del Departamento 
de Ciencias de la Comunicación y Sociología de la Universidad Rey Juan Carlos 
(Madrid, España). Doctora en Comunicación por la Universidad Complutense de 
Madrid (2009), premio extraordinario de doctorado de la Facultad Ciencias de la 
Información (UCM). Máster en Dirección de la Empresa Audiovisual por la Univer-
sidad Carlos III y Antena 3 TV (2005) y máster en Formación del Profesorado en 
Educación Secundaria, Formación Profesional y enseñanza de idiomas (especialidad 
Comunicación) por la Universidad Rey Juan Carlos (2019). Licenciada en Ciencias 
de la Información (Ciencias de la Imagen) por la Universidad Complutense de Madrid 
(1999). Es miembro del Grupo de investigación consolidado en Innovación, Educa-
ción y Comunicación (INECO) y del Grupo de investigación de alto rendimiento en 
Medios y en Comunicación Política de la Universidad Rey Juan Carlos. Co-editora de 
la index.comunicación, revista científica de comunicación aplicada. Ha sido profesora 
en grado y licenciatura en la Facultad de Ciencias de la Información de la Universi-
dad Complutense de Madrid, del Centro de Estudios Superiores Felipe II (UCM), y 
en el Máster de Atención a la Diversidad y Necesidades Educativas Especiales de la 
Universidad Nebrija.
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