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Resumen: Este articulo analiza las empresas publicitarias en su dimensién de marcas, incidiendo en el
reto que supone dado el actual contexto publicitario globalizado. En la misma linea temaética,
profundizaremos en el proceso de construccion de marca por parte de las empresas de publicidad a
través de la identificaciéon de diferentes acciones comunicativas dirigidas a dos entornos o publicos:
externo e interno.

Palabras clave: agencias de publicidad, marcas, globalizacion.

Abstract : This article analyzes the advertising agencies in their dimension of brands, focusing on the
challenge that it supposes in view of the current globalized advertising context. In the same thematic
line, we will study the process of construction of brands by the advertising agencies by means of the
identification of different communicative actions aimed at two environments or publics: external and
internal.
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1. Introduccion

La publicidad ha experimentado una notable evoluciéon que la ha llevado a convertirse en una
disciplina con entidad propia que, segun el profesor GOmez Sanchez (2002) ha ido

progresivamente tomando consciencia de si misma:

La publicidad no ha permanecido ajena al perpetuo revisionismo a que estd sujeta toda
actividad humana y, de ser una disciplina de comunicacién que vivia por y para el producto (del
mismo modo que el escritor de discursos regala su verbo experto al locutor que lo pronuncia),
ha pasado a conformar una entidad autoconsciente que otorga premios, suscita programas
monogréficos y articulos periodisticos, convierte canciones olvidadas en superventas, hace de
sus artifices y actores estrellas contemporaneas [...]

En el proceso de autoconsciencia que ha experimentado la publicidad, las agencias son o
deberian ser conscientes de la trascendencia de crear su propia marca-agencia perdurable,

un imperativo de méaxima urgencia dado el actual escenario publicitario.

Desde los albores de la profesion, las agencias de publicidad cuentan con sus propias
identidades, estrategias de comunicacion y filosofias de trabajo, a pesar de los constantes
cambios en su estructura y en sus equipos humanos. No en vano, las transformaciones
empresariales que han tenido lugar en la segunda mitad del siglo XX han provocado el
debilitamiento de las marcas-agencia, al contrario que “la época en la que los nombres de las
agencias representaban una filosofia publicitaria y una personalidad distinta como los
productos de marca” (Kleppner, Russell y Lane, 1994: 125) época en la que Bill Bernbach,
David Ogilvy o Leo Burnett eran lideres originales de sus agencias y de sus respectivas
filosofias publicitarias. De hecho, gran parte de las agencias multinacionales conservan como
referencia las figuras de sus fundadores cuyas personalidades fueron el origen de sus propios
negocios y su particular sello diferenciador: Frank Lowe, los hermanos Saatchi, Charles
Austin Bates, Jacques Séguéla, Jean Marie Dru o Bill Bernbach son muestras de ello. En la
actualidad, las agencias multinacionales tratan de mantener intactas en sus filiales sus
respectivas filosofias profesionales y culturas de empresa diferenciadas, un reto de gran

complejidad teniendo en cuenta las diferencias culturales que presenta cada nacionalidad.

Las agencias se ven a si mismas como marcas circulando en una misma arena competitiva
en la que deben posicionarse como lideres, como las més creativas o las mas eficaces y
luchar afno tras afio por figurar en el top of mind de agencias de publicidad. Sin embargo, el
factor diferenciador con respecto al resto de marcas radica en que las agencias deben
autoconstruir sus propias marcas-agencia al mismo tiempo que construyen las de sus

clientes (figs. 1y 2).

Por tanto, en la primera parte de este articulo trataremos de aproximarnos a las empresas
publicitarias en su dimensibn de marcas y en la segunda parte, identificaremos las
principales acciones autopublicitarias emprendidas por éstas. Debido a la ausencia de

bibliografia especifica sobre el tema en cuestion, para sustentar las afirmaciones teéricas de
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este articulo se ha recurrido a la revisibn hemerografica de publicaciones periddicas
especializadas (El Publicista, Anuncios y Control) asi como a los cuestionarios constituidos
por preguntas de repuesta abierta enviados a una seleccion de agencias de publicidad con
sede en Espafia (Bassat Ogilvy, DDB Espafia, Euro RSCG, Grey, Young & Rubicam, McCann
Erickson, Sra. Rushmore, Tapsa, TBWA Espafia y Tiempo BBDO) con la finalidad de concluir a
qué publicos se dirigen fundamentalmente estas agencias y qué tipo de iniciativas llevan a
cabo para construir su personalidad como marcas. Cronolégicamente, las acciones
autopublicitarias sefialadas se desarrollan en la actualidad, no obstante, haremos referencia
a antecedentes histdricos que contribuiran a una 6ptima comprension de los mismos. No
obstante, en primer lugar, es necesario reflexionar sobre el contexto publicitario globalizado

en el que se desarrollan las marcas-agencia.

2. La globalizaciéon publicitaria

Kleppner sefialaba que estamos inmersos en un proceso de internacionalizacion imparable
que afecta a todas las areas, fundamentalmente econdémicas, entre las cuales la publicidad
como actividad mercantil no constituye una excepcién (Kleppner, Russell y Verrill, 1994:
725).

Efectuando una traslacion a la industria publicitaria, el término globalizaciéon -designacion
atribuida a Theodore Levitt- aplicado a la publicidad sugiere que “las compafias pueden
desarrollar estrategias mundiales de marketing y de publicidad para sus productos” (1994:
725). Desde nuestra perspectiva, la internacionalizacién del sector publicitario se refleja en

dos dimensiones:

Por una parte, la publicidad multinacional entendida como “la coordinaciéon y ejecucion de
campafas publicitarias dirigidas a una serie de paises” (Russell y Lane, 2001: 631) que
surge por la necesidad de aquellos anunciantes que expanden sus negocios en el ambito
internacional. Este tipo de publicidad puede ser elaborada desde un enfoque de

estandarizaciéon o, por el contrario, de localismo.

Por otra parte, la internacionalizacion se refleja en la existencia de agencias de publicidad
supranacionales. La publicidad multinacional exige la preexistencia de una compairiia de
publicidad a la que encomendarle su ejecucién en todos aquellos paises en los que el negocio
experimente su expansion. Es asi como surgen las agencias delegadas o filiales que “actdan
como delegaciones de organizaciones mas grandes. Aunque hacen su trabajo de captacion
de clientes normal, se benefician del know how, los servicios de disefio y, en ocasiones, las

relaciones de la empresa matriz” (Gutiérrez, 2002: 78).
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2.1. Origen

Segun Luis Bassat, la globalizacion dio comienzo cuando las empresas norteamericanas
decidieron vender sus productos fuera de sus fronteras. Particularmente, Bassat situa el
nacimiento del concepto hacia 1968 en un lugar concreto, Estados Unidos, inspirado por el
rapido desarrollo de las grandes multinacionales americanas y por otra parte, por el aumento
de poder de ciertas agencias de publicidad de Madison Avenue (1999: 236). Segun su vision,
las agencias de publicidad no estan ni a favor ni en contra de la globalizacion pues estan
donde estan sus clientes, y a su vez, su caracter esta muy marcado por el caracter de los
mismos. En cuanto al futuro de este fendmeno, Bassat estima que el movimiento global es
irreversible, sin embargo, considera que perviviran las agencias de publicidad locales y

globales debido a la existencia de clientes locales y globales.

Por el contrario, Joaquin Lorente aprecia que “la globalizacién es un fenédmeno tan antiguo
como la historia de la humanidad. Los grandes imperios fueron multinacionales con poder

politico” (2002: 3) aun reconociendo que el proceso globalizador es imparable e indiscutible.

Otros profesionales publicitarios conciben este proceso no como globalizacién sino como la
invasion de una cultura —la estadounidense— sobre las restantes. Con respecto a este tema,
resulta ineludible citar a la agencia J. Walter Thompson que destacd por ser la primera en
desembarcar en suelo extranjero instalando en 1899 su primera “oficina de ventas” en
Europa, concretamente, en Londres. Segun Mattelart, la sede londinense se convirtié en una
verdadera filial cuando su cliente General Motors invité a J. Walter Thompson a representarla
a lo largo del mundo, en todos aquellos lugares donde la empresa tuviese fabricas o cadenas
de montaje de automoviles. Asi, la instalacidon de la estadounidense J. Walter Thompson en
distintas capitales del mundo inauguré esta tendencia, una estrategia expansiva que le
supondra ser considerada como “el parangén del modelo imperial de internacionalizacién o
[...] del modelo colonial” (Mattelart, 1989: 29).

2.2. Desarrollo

Russell y Lane sefialaban que fue en las décadas de 1940 y 1950 cuando McCann Erickson y
J. Walter Thompson comenzaron a llevar sus agencias de Estados Unidos al campo
internacional inaugurando sucursales extranjeras de pais en pais (2001: 636). Inicialmente,
estas agencias surgieron con la finalidad de gestionar las cuentas de clientes internacionales
alli donde estas multinacionales estadounidenses se ubicaban. Mattelart asevera al respecto
que “la posicion hegemonica de las redes de agencias norteamericanas no hacia sino traducir

una supremacia industrial y comercial” (1989: 29).

La escasa practicidad de esta tendencia dio lugar a una solucién mas operativa consistente
en que las grandes agencias adquiriesen intereses en agencias publicitarias del pais en cuyo
mercado deseasen introducirse. Por esta razén, en la década de los 70, la mayor parte de las

agencias estadounidenses pas6 de tener oficinas en el extranjero, a establecer alguna forma
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de empresa conjunta (joint venture) o de propiedad minoritaria de las agencias extranjeras

existentes.

En la década de los 80, el perfil de la industria publicitaria internacional experimenté un
cambio sustancial con el incipiente proceso de formacion de empresas globales
especializadas en la comunicacion publicitaria (McDonough y Egolf, 2003: 680). Este sera el
inicio de una tendencia ya irreversible que provocd la concentracion de la industria
publicitaria en grandes holdings o grupos de comunicacién, inaugurando la modernidad
mediatica ya que, segun Mattelart, “la historia de la formacion de las redes publicitarias
internacionales es la historia de las primeras vias de acceso a la llamada modernidad

mediatica” (1989: 53).

2.3. Estado actual

La estructura del mercado publicitario a nivel internacional presenta una clara propensiéon a
la concentracion como consecuencia de la globalizacién. Este proceso integrador comenzé a
experimentarse en los afios 80 vy, tras multiples operaciones, se ha consolidado
desembocando en que gran parte de la industria publicitaria esté concentrada en
basicamente seis grandes holdings de caracter internacional que se reparten la industria o
“tarta” publicitaria mundial: Omnicom Group (Nueva York), WPP Group (Londres),
Interpublic Group of Companies (Nueva York), Publicis Groupe (Paris), Dentsu (Tokio) y

Havas (Suresnes, Francia).

Teniendo en cuenta este aspecto estructural, al observar el panorama publicitario
internacional podemos distinguir las diferentes estructuras que componen la industria

publicitaria:

En primer lugar, en la cuspide de la piramide se sitlan los grandes holdings internacionales
también denominados macrogrupos o cadenas de mega-agencias. Se trata de grupos de
empresas con un radio de acciéon de alcance internacional integrados a su vez por redes

internacionales de empresas que ofrecen servicios publicitarios.

En segundo lugar, podemos distinguir las siguientes tipologias de agencias de publicidad: las
redes internacionales de agencias de publicidad tales como BBDO, McCann Erickson, Saatchi
& Saatchi que operan a nivel internacional a través de multiples oficinas instaladas en
diferentes paises; son agencias creadas a partir de una matriz que progresivamente han ido
expandiendo su campo de accion. Asimismo, detectamos la existencia de micro-redes que
operan como las redes internacionales a menor escala y estan compuestas por agencias que
destacan por su talento creativo situadas en centros geograficos clave como Bartle Bogle
Hegarty o Voluntarily United Group of Creative Agencies. Sin embargo, la vasta mayoria de
las agencias de publicidad se ubican en un grupo de empresas de tamafo mediano y

pequefio, que pueden ser independientes o estar participadas por grupos internacionales.
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En un tercer nivel, las propias agencias han experimentado su propia reingenieria en un
empefio por ofrecer servicios plenos bajo una misma cabecera, bajo una misma marca. Esta
tendencia a incorporar multiples servicios especializados, sefialada por Lépez Lita, apunta
hacia dos direcciones: “ofrecer todos los servicios bajo el techo de la agencia de publicidad, o
contar con empresas especializadas en las diferentes disciplinas de manera que constituyan
un grupo” (2001: 47). Como consecuencia, las agencias grandes y la mayoria de las
medianas presentan una amplia gama de servicios de comunicacidon global al anunciante,
ademas de los considerados convencionales. En este sentido, una agencia de publicidad
ofrece servicios especializados convirtiéndose en una marca paraguas en cuyo seno abarca
otras divisiones dedicadas a disciplinas especificas como el marketing directo, el disefio
corporativo, la publicidad en la red, la promocién de eventos, la consultoria estratégica o el

marketing farmacéutico.

3. Proceso de autoconstruccion de las marcas-agencia

3.1. Definicién y componentes

Si tenemos en cuenta la definicion de marca enunciada por David A. Aaker: “un nombre y/o
simbolo distintivo (como un logotipo, marca registrada o disefio de envase) para identificar
los productos o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes y para diferenciar aquellos
productos o servicios de los de su competencia” (1994: 8), podemos afirmar que cada
agencia de publicidad constituye su propia marca. La mayoria de las agencias cuentan con
un simbolo distintivo que identifica sus servicios, ya sean proporcionados por una sola
agencia de publicidad o por un grupo constituido por empresas especializadas, con la

finalidad de diferenciarse de la competencia.

A continuacién, recurriremos a Joan Costa quien proporciona una definiciéon de la marca que
integra el desglose de sus elementos constitutivos. Costa establece que las marcas son
resultado de una combinacién de tres elementos visuales: el signo visual que se transforma
por medio del disefio en logotipo (logos = palabra o idea de base, tipo = caracteres de la
industria gutemberguiana), el signo iconico que es el simbolo de la marca y los colores

distintivos, a los que define como sefiales/signo (2004: 25-26).

Teniendo en cuenta estos elementos constitutivos, podemos afirmar que la practica totalidad
de agencias cuenta con un signo visual identificativo y diferencial (fig. 3). En cuanto al signo
iconico, no siempre las agencias lo presentan (por ejemplo, en sus inicios, el signo icénico de
la agencia de publicidad J. Walter Thompson era un simbolo compuesto por un buho y una
lAmpara, simbolos de la sabiduria y de la ciencia respectivamente). Y con relacién a los
colores corporativos, determinadas agencias de publicidad han adoptado un color como
atributo o elemento identificativo que preside gran parte de sus mensajes publicitarios, al
igual que muchas marcas comerciales: Bassat Ogilvy ha apostado por el cromatismo

corporativo rojo, Young & Rubicam por el azul o DDB por el amarillo (fig. 4).
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Aunque pueden contar con una identidad corporativa diferenciada, las agencias de publicidad
no constituyen una marca en el sentido habitual sino que se trata de un tipo de marca
“desconocida” para el comun del publico ya que en Esparfia no es frecuente que el nombre o
logotipo de la agencias figure en las piezas de las campafas publicitarias. Lo cierto es que
sus nombres y sus respectivos trabajos son conocidos por los profesionales, académicos y
estudiantes de la materia publicitaria y de disciplinas adyacentes, pero no por el gran
publico. No es frecuente delatar la autoria del mensaje publicitario a menos que la camparia
o el anuncio en cuestidn suscite polémica o goce de gran aceptacion y fruto de ello, sea

objeto de atencidén por parte de la opinion publica.

Tal como habia sefialado previamente Peninou, Ferrer Rosellé hizo referencia a la posibilidad
de que la agencia como emisor figurase en el mensaje publicitario a modo de firma. Por ello,
este autor contempla una categoria dentro de la clasificaciéon de los mensajes publicitarios
que denomina “mensaje de referencia al emisor” cuya funcidon consiste en remitir a la
identidad de su autor, que en la mayoria de los casos se refiere a la agencia publicitaria. Sin
embargo, aclara su excepcionalidad en tres sentidos: en cuanto a su disposicion, la
inscripcion es de lo mas discreto y marginal, va colocada en un plano perpendicular al de la
lectura; en relacién con su presencia en los medios, este tipo de mensajes es muy escaso en
los spots y nulo en los radiofénicos y por ultimo, teniendo en cuenta su relevancia, concluye
que “la importancia que tiene para la mayoria del publico es méas bien escasa, se dirige a
profesionales industriales” (1992: 320), es decir, se dirige a un publico objetivo

fundamentalmente profesional.

3.2. Filosofia de las marcas-agencia

En la actualidad, las agencias de publicidad multinacionales presentan una filosofia Unica a
modo de eslogan que las diferencia dentro del competitivo panorama en el que coexisten,
que permite singularizarlas y en ultimo término, contribuye a que su publico las identifique

en el ecosistema de marcas que componen el mercado de agencias publicitarias.

Las filosofias de estas empresas constituyen practicamente una declaracion de principios
cuyo nacimiento es simultaneo al de la agencia, tienen vocacién de perdurabilidad y son
exportables a todos aquellos paises en los que las agencias se instalen. Estas filosofias tienen
como finalidad facilitar la identificacion y diferenciacion, al mismo tiempo que son una

sintesis de su particular enfoque o0 modo de hacer como creadores de publicidad.

Resumir en una sola expresion la propia concepcion de la agencia de publicidad ha sido una
constante en la profesion desde los origenes de la misma, de hecho, ya en 1880, uno de los
publicitarios pioneros, Francis Wayland Ayer anunciaba sus propios servicios con la siguiente
expresion: “Hacerlo eterno trae éxito” (Eguizabal, 1998: 206). Otra de las agencias de
publicidad norteamericana pioneras Lord & Thomas contaba con su propia revista titulada

Judicious Advertising, titulo que hacia referencia a su ideal de negocio publicitario: “advertise
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judiciously”. Ejemplos de ello son los siguientes esléganes: “Better ideas, better results” de
DDB, “Truth well told” de McCann Erickson, “Disruptive Ideas” de TBWA o “The work. The
work. The work” del grupo BBDO (fig. 5).

Otra forma de entender las filosofias de las agencias radica en concebirlas como
metodologias de trabajo. En este sentido, Pérez Ruiz afirma que una de las principales
aportaciones derivadas de la instalacion de las agencias transnacionales en nuestro pais,
ademas de la definicidon de los distintos departamentos de la agencia, han sido las filosofias
de trabajo importadas cuya aplicacion fue patente en la publicidad espafiola (2003: 193). El
citado autor comprende las filosofias de agencia como “un documento en el que se recogia la
metodologia de trabajo de las agencias, una especie de modelo particular de procedimiento

que aplicaban a la resolucion de las campafias” (2003: 341).

Hoy en dia, en el caso de las agencias multinacionales, este documento se ha traducido en
una serie de herramientas estratégicas o tipos de estudios patentados en aras de facilitar la
resolucion de los problemas de comunicacion del cliente y diferenciar su know how frente a

las demas agencias del mercado.

3.3. Estilos publicitarios

Las agencias de publicidad presentan diferencias sustanciales en las formas de concebir sus
mensajes publicitarios. Sus particulares estilos publicitarios se plasmaran en las campafas
que ejecuten para sus clientes y en las suyas propias, en éstas ultimas podran reflejarlos con
mayor libertad y menor grado de condicionamiento. Eguizabal establece diferencias
elementales entre los planteamientos o enfoques de distintas agencias ya en sus inicios:
Ogilvy desarrollaba una publicidad sofisticada, en McCann Erickson se apoyaban en la
investigacion motivacional mientras que en J. Walter Thompson se basaban en
investigaciones sobre el mercado y el consumidor, Bill Bernbach defendia por su parte el
humor y la originalidad en los anuncios y Leo Burnett seguia el estilo directo de la
denominada escuela de Chicago, frente a la escuela neoyorquina conformada por las

restantes agencias instaladas en Madison Avenue (1998: 339).

Frente a la disparidad de enfoques existentes, en la Encyclopedia of Advertising se establece
una categorizacion basada en dos orientaciones de venta que pueden adoptar las empresas
publicitarias: hard-sell frente a soft-sell advertising, modalidades sobre las cuales se
sustentara la filosofia de la agencia y que desde siempre han generado debate sobre su
eficacia (McDonough y Egolf: 716-719).

La denominada hard-sell advertising se basa fundamentalmente en el reason why del cual
habia sido maestro Claude C. Hopkins. Los mensajes publicitarios que siguen esta
orientacion se centran en ofrecer al consumidor de forma directa los beneficios que el

producto anunciado puede proporcionarle. Esta perspectiva se sustenta en la base de que el
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proceso de toma de decisiones por parte del consumidor es racional, fruto de justificaciones

razonadas.

El nacimiento de esta orientaciéon se remonta a principios del siglo XX y cabe destacar a
Rosser Reeves -de la agencia Ted Bates & Co.- como uno de los representantes de la misma.
Reeves sostenia que se debia proporcionar al consumidor un Unico argumento de venta
(USP, Unique Selling Proposition) que reuniese los siguientes requisitos: expresar un

beneficio del producto, ser Unico y ademas, vender.

La publicidad clasificada como soft-sell advertising es mas sutil e indirecta, su interés se
centra en evocar una respuesta emocional positiva hacia la empresa, la marca o el producto
objeto de la publicidad. Para provocar estas respuestas emocionales, los mensajes
publicitarios utilizan con frecuencia el humor ya que desde esta perspectiva, el proceso de

decision de los consumidores esta basado en los sentimientos.

En la década de 1930, Raymond Rubicam continuaria con esta tendencia en los trabajos
publicitarios encomendados a su agencia Young & Rubicam. Tras la Segunda Guerra Mundial,
la agencia de publicidad paradigmética en soft-sell advertising sera Doyle Dane Bernbach
(DDB) al poner todo su énfasis en la resolucion creativa del anuncio aunque ello implicase
sacrificar el contenido. Tal como sintetiza Pere Soler refiriéndose a Bernbach “este
publicitario representa la pura intuicion, la publicidad sin reglas, sin caminos marcados. Su

obsesion es la busqueda de la originalidad” (1997: 219).

Otras agencias no se decantan por ninguna de estas opciones situdndose en un estadio
intermedio al debatirse en una sintesis de los dos enfoques descritos. David Ogilvy, por su
parte, aunque priorizaba el contenido del mensaje sobre la forma, sostenia que la emocién
era incluso mas determinante que la razén en el ser humano. Ogilvy defendia que la brand
image o imagen de marca podia ser mas decisiva que un argumento racional, anteponiendo
la importancia de la personalidad de la marca al producto en si. Igualmente, Leo Burnett
mezclé ambas tendencias utilizando para sus creaciones publicitarias el drama (un método
de soft-sell advertising) ofreciendo al mismo tiempo informacion sobre el producto (enfoque
proximo a hard-sell advertising). Estas tendencias continlan, a dia de hoy, siendo objeto de

debate.

4. Acciones autopublicitarias y sus publicos prioritarios

La comunicacion por parte de las agencias de publicidad para construir su propia marca-
agencia se dirige a un doble publico: externo e interno. Desde un punto de vista interno,
interaccionan con los trabajadores de la compafia y como publico externo, se dirigen a
diferentes stakeholders (accionistas, clientes, administracion, competidores, instituciones

financieras, etc.)
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Teniendo en cuenta lo establecido, las agencias de publicidad han de presentarse
coherentemente a través de una doble dimensién interna y externa en la que
profundizaremos a continuacidon. La mayor parte de las iniciativas que sefialaremos hacen
alusién a las agencias de mayor tamafio o redes internacionales puesto que sus recursos
econdmicos repercuten directamente en la posibilidad de emprender mas acciones de
autopublicidad. Asimismo, estructuraremos estas acciones atendiendo al tipo de publico al

que se dirigen los publicitarios, destacando sus receptores prioritarios.

4.1. Publicos externos

Uno de los publicos externos preferentes de las agencias de publicidad es el entorno
empresarial constituido por anunciantes que pueden ser clientes actuales o potenciales. Las
principales iniciativas encaminadas a diferenciarse de las restantes agencias de cara a sus
clientes pueden ser: el desarrollo de una identidad visual corporativa diferenciada, la
creacion de una sede diferencial asi como la ediciéon de anuarios de agencia o publicaciones
promovidas por agencias en particular en las que recopilan sus campafias mas destacables. A
nivel nacional, MMLB publicé durante su existencia el denominado El libro de la agencia de
periodicidad anual “donde existia un trabajo literario de tipo profesional y la reproducciéon de
las mejores realizaciones de la agencia” (Lorente, 1995: 149) que era enviado a sus clientes

tanto potenciales como reales.

En segundo lugar, las agencias dirigen parte de sus actividades al entorno universitario
mediante la organizacidon de concursos con el objetivo de la captacién de potencial talento
creativo. Asimismo, los seminarios y conferencias impartidas por miembros de la agencia con
experiencia acreditada constituyen siempre una modalidad de autopromociéon. Entre las
iniciativas dirigidas a este colectivo, cabe destacar la implicacién institucional de las agencias
de publicidad con las escuelas, universidades o centros docentes en los que se imparte la
disciplina de publicidad. Esta unidén que fusiona el mundo académico y el profesional se
describe como “fructifera en ambos sentidos: si la agencia aporta al mundo académico su
profesionalidad, la contrapartida de éste no es menos importante como cantera de nuevos
profesionales” (Saez, 2005: 20-21). Concretamente, las empresas publicitarias colaboran
con la oferta docente sobre publicidad y marketing que en Espafia se articula en torno a
licenciaturas, masters, seminarios o cursos especializados. Del mismo modo, cabe mencionar

la publicacién de diccionarios monograficos para estudiantes, investigadores y docentes.

En tercer lugar, es necesario citar una serie de acciones de comunicacion dirigidas
fundamentalmente al entorno profesional. Un ejemplo paradigméatico serian las
publicaciones con caracter de manual publicitario elaboradas por los representantes de las
agencias publicitarias, complementadas y enriquecidas con sus respectivas experiencias
profesionales. Esta iniciativa de plasmar por escrito los conocimientos adquiridos en la
practica publicitaria tiene su origen a finales del siglo XIX (Eguizabal, 1998: 297). George P.

Rowell fue autor del manual The men who advertise: an account of successful advertisers,
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together with hints on the methods of advertising (1870) y en 1874, la agencia N.W. Ayer &
Son publicé The science of advertising: a manual for advertisers en los que implicitamente se
hace autopublicidad de la propia agencia puesto que las experiencias se remiten a las
campafas realizadas por y en el seno de la misma. En Espafa, el pionero Prat Gaballi edité
La publicidad cientifica (1917) que reune las lecciones impartidas en la Escuela de Altos
Estudios Comerciales de Barcelona por este profesional. El libro rojo de la publicidad y El
libro rojo de las marcas de Luis Bassat constituyen dos ejemplos significativos caracterizados
por la repercusion de su lanzamiento editorial (fig. 6). Incluso existen publicaciones
monogréficas de agencias como McCann Erickson que cuenta con el libro Truth well told:
McCann Erickson and the pioneering of global advertising (1994). Otros ejemplos de libros
autopromocionales serian los clasicos blue books de la agencia J. Walter Thompson, una de
las primeras publicaciones sobre publicidad. Estos libros denominados The Thompson blue
book on advertising combinaban informacion sobre la importancia de la publicidad con

trabajos propios de la agencia y fotografias de sus oficinas.

En esta misma linea es habitual la edicibn de memorias autobiograficas, una tendencia que
inicié en 1905 George P. Rowell con la publicacién de Forty years an advertising agent 1865-
1905, el primero de los numerosos libros de memorias de profesionales publicitarios que le
sucederian hasta la actualidad. Por su parte, David Ogilvy escribi6 Confessions of an
Advertising Man (1963), Ogilvy on advertising (1983) y Blood, brains and beer (1978)
reeditado en Espafia como una autobiografia bajo el nombre de Anotaciones privadas de
David Ogilvy (1997).

Otra importante plataforma para la difusién de las actividades emprendidas por las agencias
son las revistas de caréacter profesional especializadas en el sector. La presencia de las
agencias de publicidad en este tipo de publicaciones periddicas se plasma principalmente a
través de dos vias: a través de noticias de actualidad sobre las empresas publicitarias cuyo
contenido gira en torno a las cuentas adquiridas, movilidad de equipo humano, préacticas
innovadoras, reconocimientos con los que ha sido galardonada la agencia, o bien mediante
los mensajes autopublicitarios graficos corporativos que las agencias insertan en sus
paginas, fundamentalmente en las ediciones anuales o numeros especiales dedicados a las
agencias. En relacidon con estas iniciativas de tipo editorial, cabe mencionar los anuarios del

sector emprendidos por particulares u otras entidades.

Las empresas de publicidad tienen su particular medio de difusibn en los certamenes o
festivales dedicados integramente a la creatividad publicitaria. Los reconocimientos y
premios logrados tendran repercusién principalmente en el sector puesto que sus marcas

protagonizaran la informacion profesional inmediata.

Por ultimo, cabe mencionar las iniciativas dirigidas a un entorno que denominamos global

que abarca tanto a la sociedad en general como a los publicos citados previamente:
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Teniendo en cuenta los medios convencionales, las agencias de publicidad ocasionalmente
hacen uso del medio exterior potenciando la gran selectividad geografica que éste permite.
Por otra parte, internet es uno de los medios por excelencia para potenciar la comunicacion
de la agencia con sus diferentes publicos en la medida en que su pagina web constituye la
puerta de acceso al universo simbdlico de la agencia, sirviendo como un recurso de
informacioén para explicitar su filosofia, simplificar la complejidad que pueda entrafar la
estructura de la compaifiia y asimismo, como recurso de exhibicion para mostrar sus piezas

creativas (fig. 7).

En el &mbito social, las empresas manifiestan su vinculacion con entidades y asociaciones de
caracter marcadamente social, frecuentemente actuando como socios institucionales.
Ejemplo de ello son el programa de colaboracién que vincula a McCann Erickson con la
Asociaciéon Espafiola contra el Cancer o la Fundaciéon DDB Cares (2001) puesta en marcha a
raiz de los atentados del 11 de septiembre de 2001 en Nueva York. También es relevante la
implicacion cultural de las agencias de publicidad mediante el patrocinio o la organizacion de

muestras o eventos relevantes para la disciplina publicitaria (fig. 8).

Consideramos digno de mencidon por su caracter pionero una iniciativa excepcional que se
concretaba en un mensaje publicitario audiovisual no convencional: la agencia Euro RSCG
Londres inserté un spot en los canales de determinadas comparfias aéreas europeas y
asiaticas cuyo eje giraba en torno a la importancia de ser los primeros y no en vano, la

campafa presentaba como eslogan de cierre “be first” (fig. 9).

4.2. Publico interno

Dentro de las iniciativas dirigidas al entorno interno de la compaifiia, diferenciamos tres
categorias segun su caracter informativo, implicativo o formativo destinadas a los propios
integrantes de las agencias de publicidad que incluyen tanto acciones publicitarias como

relaciones publicas:

Entre las iniciativas destinadas a la informacién de los empleados, destacan las revistas
técnico-profesionales propias, publicaciones de caracter divulgativo o formativo que existen
desde los origenes de la actividad publicitaria profesional (Caro, 1995: 155-165). Estas
publicaciones que nacen por iniciativa de las propias agencias han sido de gran utilidad para
el desarrollo de la profesion publicitaria porque, segun Eguizabal, “aunque servian como
elemento de prestigio y de autopublicidad, contribuyeron decisivamente a difundir las
experiencias y los conocimientos publicitarios” (1998: 205). En Espafia, cabe citar los
siguientes soportes impresos emprendidos por iniciativa de las propias agencias de
publicidad, muchos de ellos incluyendo en su titulo la denominacién de la propia empresa:
por orden cronolégico, cabe destacar entre otras Fama (Barcelona, mensual, 1919),
Cuadernos Publicitarios Oeste (Barcelona, periodicidad irregular, 1947), ldeas Gisbert
(Madrid, trimestral, 1961), Publidis informa (Madrid, mensual, 1961), Boletin Interdis
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(Madrid, semanal, 1966) y Cuadernos Interdis (Madrid, periodicidad irregular, monografias,
1966), ldeas Garsan (Madrid, bimensual, 1970), Creatividad MMLB (Barcelona, trimestral,
1982) y Cuadernos Contrapunto (edita Contrapunto, Madrid, periodicidad irregular, 1986).

Entre las iniciativas de implicacion cuyo objetivo es la motivacién e integracidon del personal
en el entorno laboral de la agencia cabe mencionar: las campafas internas de marketing
directo, la recoleccion de las mejores piezas publicitarias para su distribucién interna asi

como las reuniones periddicas.

Las agencias de publicidad multinacionales convocan peridédicamente a sus equipos en
reuniones de caracter local, nacional o internacional con la finalidad de favorecer el flujo
bilateral de informacién para asi potenciar la implicacion y satisfaccién del publico interno.
Estas citas periodicas se desarrollardn a menor o mayor escala dependiendo del tamario de
la agencia. Estos encuentros sisteméaticos “favorecen también el intercambio de ideas y la
transferencia de experiencias de un mercado a otro, de una filial a otra” (Mattelart, 2000:
38). Los encuentros de caracter local son fundamentalmente reuniones de equipos creativos
mientras que los encuentros nacionales e internacionales suelen coincidir con los
acontecimientos publicitarios por excelencia, los festivales publicitarios. Ademas de favorecer
el contacto personal entre los integrantes de la red, son citas que permiten la revisién de los

estandares creativos por areas geograficas.

Para facilitar la comunicacion entre los trabajadores de la empresa, una herramienta esencial
es la intranet, una red interna de comunicacién corporativa utilizada unicamente por los
empleados de la compafila que permite el flujo interno de informacién y el contacto

constante entre los trabajadores o las agencias del grupo.

Por ultimo, entre las iniciativas de formacién, determinadas agencias han creado centros
orientados a la formacién de los profesionales de la agencia como las entidades Grey

University, el Instituto de Comunicacién Grey o DDBU (DDB University).

5. Conclusiones

Como sintesis de esta reflexion sobre el fendbmeno de reorganizacion del sector y el papel
que las marcas-agencia juegan en él, concluimos que el entorno en el que se ubica la
agencia de publicidad del siglo XXl se caracteriza por las siguientes tendencias: una
irrefrenable politica de concentracion de agencias que favorece el desarrollo de las

estructuras multinacionales asi como la creciente proliferacién de servicios especializados.

Tras nuestro estudio, hemos concluido que las transformaciones estructurales que afectan al
sector hacen cada vez mas necesaria la proyeccion de la propia imagen de las agencias
mediante la creacion de una marca-agencia diferenciada. Si bien, hemos de afiadir que los

esfuerzos comunicativos por hacer llegar esta imagen a sus publicos se presentan débiles.
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En cuanto a los medios publicitarios predominantes empleados para difundir la propia
comunicacion de las agencias, éstas se dirigen a sus publicos fundamentalmente a través de
medios no convencionales, como testimonio del auge de las acciones bellow the line frente a

las tradicionales.

En definitiva, las agencias de publicidad que conforman el panorama publicitario actual,
independientemente de su tamafio, constituyen su propia marca que deben autoconstruir y
comunicar a sus diferentes publicos, externos e internos. No obstante, las vias para
aproximar su marca a los diferentes publicos deberian seguir un planteamiento estratégico

para ser completamente efectivas.

ANEXO

Construyendo marcas construimos la nuestra.

FCB/TAPSA

FooTeE CoNE & BELDING

Madrid Barcelona Sevilla 91 319 04 62
Fuente: Anuncios, n® 1092 (21 de febrero de 2005), p. 6.

Fig. 1. Insercion autopublicitaria fcb/tapsa.

e (ﬁk@ﬂ'

Fuente: El Publicista, (anuario de publicidad medios y agencias, 2003), p. 80.

Fig. 2. Insercién autopublicitaria McCann Erickson.
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Fig. 3. ldentidad corporativa de las agencias objeto de estudio.

“La creatividad
practicada
correctamente

puede hacer
que un anuncio
haga el trabajo

de diez”

Bill Bernbach
s @ e i °

Fuente: IPMARK, n°® 605 (1-31 de Fuente: Control, n® 500 (abril de
julio de 2003), p. 21. 2004, afio 43), p. 51.

Fuente: El Publicista, (anuario
agencias de publicidad y medios,
2005), p. 54.

Fig. 4. Inserciones autopublicitarias: aplicacién de cromatismos corporativos.

KW""’”"’ e,
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Fuente: IPMARK, n°® 559 (1-15 de abril de 2001), p. 153.

Fig. 5. Insercién autopublicitaria Tiempo BBDO.
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Fuente: www.srarushmore.com

Fig. 7. Pagina web de Sra. Rushmore.

. FCB/Tapsa trae la Coleccién de Publicidad del MoMa

al Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia.

FCB/TAPSA
—

El Acto de Presentacién de la Coleccién, que muestra las mejores producciones
de publicidad reconocidas por la AICP y forma parte del Departamento
de Peliculas y Medios del MoMa, tendrd lugar el 19 de Julio a las 20.00h.
en el Salén de Actos del Museo Nacional Centro de Arte Reina Soffa.

Fuente: Anuncios, n® 1112 (28 de julio de 2005), p. 8.

Fig . 8. Insercidn autopublicitaria fcb/tapsa.
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The first internet millionaire

The future belongs to those who dore to be first.

The first television set

EurO RSCG WORIL DWIDE

¥

The first woman to cross the Atlantic

Fig. 9. Spot Euro RSCG.
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