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Resumen: Este articulo profundiza en las semejanzas y diferencias
entre las agencias de publicidad locales y las llamadas agencias globa-
les, con objeto de identificar qué atributos caracterizan a las prime-
ras. Las variables a considerar en estas organizaciones son las siguien-
tes: dimensidn, dmbito de actuacidn, naturaleza de los clientes, servi-
cios prestados, valor de sus intangibles, dindmica de desarrollo y
caracteristicas del capital humano. El estudio de estas variables nos
leva a considerar que las agencias locales serian aquellas que, enlpri—
mer lugar, presentan unas dimensiones reducidas, con personal poliva-
lente y un bajo nivel de rotacidn; en segundo lugar, realizan acciones
comunicativas priovitariamente en medios no convencionales (below
the line) y dirigidas a piblicos muy préximos; en tercer lugar, mantie-
nen una estrecha y continuada relacién con sus clientes (a los que trata
como socios); y, en cuarto y iltimo lugar, prefiere mantener una dind-
mica de crecimiento conservadora que no ponga en situacion de riesgo
su principal valor: la gestidn en proximidad.

Palabras clave: Agencia de publicidad, globalizacidn, servicios publi-
citarios.

Abstract: This paper deepens in the similarities and differences betwe-
en the local advertising agencies and the so-called global agencies,
with the aim of identifying what attributes characrerize the first ones.
The variables to consider in these organizations are the following
ones: dimension, scope of performance, nature of the clients, value of
its intangible, dynamic of development, and characteristics of the
human capital. The study of these variables rakes us to consider that
the local agencies would be those that, in the first place, show reduced
dimensions, with multipurpose personnel and a low level of roration;
secondly, they primarily conduct comunicative actions in nonconven-
tional media (below the line) and directed to wvery mext publics;
thirdly, they maintain one narrow and continued relationship with its
clients (whom they treat like partners); and, in fourth and last place,
they prefer to maintain a conservative growth dynamics that does not
put in risk situation its main value: the management in proximity.
Keywords: Advertising agency, globalization, advertising services.
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1. Introduccién

Resulta necesario formalizar algunos de los conceptos que maneja-
mos habitualmente, si hablamos de publicidad local y global, tam-
bién podemos referirnos a la agencia local, pero j;tenemos claro el
significado y los atributos de dicho término?

Una primera aproximacién podria vincular el termino agencia
local con su tamafio.

No serfa mala solucién, siempre que pudiésemos fijar, con cla-
ridad, la frontera entre unas y otras. Diversas variables complicari-
an el asunto: ndimero de empleados, cifra de negocio, total de
sucursales, serian, aparentemente las mds relevantes.

Siguiendo un poco mas con la reflexién, encontrariamos otras
dificultades anadidas. Acaso no podria darse la circunstancia de que
cxistan agencias locales con una mayor dimensién que otras de tipo
global.

Parece, en consecuencia evidente que la dimensién, por si
misma, no resulta suficiente para establecer la diferencia, por ello
parece ineludible la necesidad de identificar otras variables que
permitan una mayor definicién.

Entre las mds relevantes podriamos encontrar:

» Dimensién. Necesaria, pero no suficiente. Existe cierto grado de
correlacién, pero admite notorias excepciones.

- Ambito de actuacién. Considerando si se encuentran establecidas
en un solo lugar o en mas de uno, y este segundo caso si se extien-
den por un territorio o por varios.

» Naturaleza de sus clientes. En tal caso deberfamos considerar la
dimensién de los mismos, tanto en volumen de negocio como en
ambito de actuacién.

* Servicios prestados. En funcién de que sus servicios puedan con-
siderarse en el 4mbito estricto de la publicidad en medios conven-
cionales o en los no convencionales.

« Valor de sus intangibles. Las agencias que han alcanzado un ele-

vado grado de notoriedad o que no lo han hecho, fundamentando
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su estrategia comercial, en el Gltimo caso en las relaciones perso-
nales de sus principales componentes.

- Dindmica de desarrollo. Diferenciando las que alcanzan tasas de
crecimiento elevado con las que prefieren posturas mds conserva-
doras.

- Capital humano. En funcién del grado de formacién e integracién

de sus equipos.

El anilisis detallado de las variables anteriores puede contri-
buir sustancialmente a formalizar el concepto de agencia local.

Pero entre ellas cabe destacar con cierto énfasis la naturaleza de
los servicios prestados.

Si el predominio es netamente de acciones en medios no con-
vencionales, que acostumbramos a definir como below, nos encon-
tramos con toda probabilidad con una agencia local.

El below es esencialmente local, por naturaleza. Es necesario
para prestar tal tipo de servicios la proximidad con respecto a los
publicos objetivos.

Entenderemos como proximidad no sélo el mero concepto
territorial, también resulta esencial el conocimiento de los pibli-
cos, generalmente muChO mzis Segmentados que en IOS casos de
comunicacién en medios convencionales, es decir, publicidad.

No obstante, conviene examinar cada una de las variables con
mayor detenimiento, para lograr una mejor percepcién del fenéme-

no examinado.

2. Dimensién de la agencia
En una situacién de simplificacién podria considerar que la agencia
pequefia deberia considerarse como local.

No puede negarse de que existe una cierta correlacién entre
ambas variables, pero en ningln caso debe considerarse como deter-
minante.

Una agencia de reducida dimensién perderfa su naturaleza de

local en caso de atender a clientes multinacionales, entendiendo
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que ese simple hecho no es suficiente ya que realizar acciones de
marketing promocional para una multinacional en el territorio,
limitado, de la agencia, en ningin caso la sacarfa de la naturaleza
de local.

Parece cvidente que sélo en circunstancias de alra especializa-
cién podria darse tal situacién. Un grupo creativo con mucho
talento podrfa suministrar a un cliente creatividad publicitaria para
todo el mundo.

En sentido contrario podriamos encontrar agencias de un tama-
fio relativamente alto que permanecieran ancladas en el concepto de
agencia local, ya que en funcién de servicios prestados, dmbito geo-

grafico de actuacién, etc. no perderfan tal cardceer.

3. Ambito geogridfico de actuacién

El hecho de que una agencia se mantenga limitada a un territorio
definido le daria el cardcter de local, con las excepciones que se
pueden apreciar a lo largo del presente estudio.

Pero la pregunta que nos surge de inmediato es la inversa, una
agencia con sucursales en diversos territorios ;deberia dejar de con-
siderarse por ese sélo hecho como local?

Es dificil concretar una respuesta, pero parece prudente no
aventurar una respuesta sin entrar a considerar algunas de las otras
variables.

Por ejemplo, una agencia dedicada a la organizacién de even-
tos, ferias, exposiciones y actuaciones similares gperderia su condi-
cién de local por el hecho de contar con diversas oficinas?

Parece adecuado considerarla como una agencia local de eleva-

da dimensién y nunca una agencia global.

4. Naturaleza de sus clientes
En tal caso deberfamos considerar la dimensién de los mismos,
tanto en volumen de negocio como e¢n dmbito de actuacién, pero

tampoco entendemos que pueda ser determinante.
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Una agencia que presta servicio a varias multinacionales
para animacién en el punto de venta, reduciendo su espacio de
actuacién a una provincia, incluso a una comunidad auténoma,
sperderia su cardcter de local?

Nos tememos que deberiamos seguir considerdndola como

local.

5. Servicios prestados

En funcién de que sus servicios puedan considerarse en el 4mbito
estricto de la publicidad en medios convencionales o en los no con-
vencionales.

Los medios no convencionales podrian considerarse esencial-
mente como locales, incluso con elevadas cifras de negocio.

Pero ;cémo deberiamos considerar a las agencias que actfian
predominantemente en medios convencionales?

En tal caso parece prudente no caer en la tentacién de oponer
la idea a la anterior y sin mayor profundizacién llegar a la conclu-
sién de que serfan agencias globales.

¢Deberfamos considerar como tal a una agencia que presta fun-
damentalmente servicio a clientes de su comunidad para realizar
inserciones en prensa y radio?

Parece evidente que a pesar de dedicarse a medios convenciona-
les no por ello dejaria de ser una agencia local.

En sentido contrario serfa global la agencia que presta servicios
en medios convencionales a clientes que pretenden llegar a publicos

situados en dmbitos geogrificos dispares.

6. Valor de sus intangibles

El grado de notoriedad de las agencias puede ser un dato a conside-
rar, podriamos llegar a la conclusién de que una agencia es global
cuando es conocida en distintos paises y mercados, alcanzando su
marca un elevado valor entre los sectores profesionales, e incluso en

determinado tipo de publicos, dentro del mundo profesional.
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La captacién de clientes, grandes cuentas, se concentra en algu-
nas de sus centros mds importantes, que con su gestién alimentan
a toda la red, credndose una, a veces, perniciosa sensacién de que el
mantenimiento de una cuenta no se encuentra directamente vincu-
lado con la calidad de la gestién en cada una de los centros que
constituyen la red global.

Lo que no sucederia en aquellas que han fundamentando su
estrategia comercial en las relaciones personales de sus principales
componentes, en las que sustentan su prestigio, con independencia
de su nombre comercial, desplazando el valor de sus intangibles
empresariales hacia posiciones mds personalistas.

En ese caso sus directivos tienden a mantener con sus clientes
una relacién continuada en el tiempo con un cardcter préximo al de
socio, lo que a largo plazo puede suponer un inconveniente para
mantener su posicionamiento, que corre el riesgo de agotarse al

entrar en declive el ciclo profesional de los mismos.

7. Dindmica de desarrollo

Las agencias locales no consideran interesante mantener altas tasas
de crecimiento que excedan a la capacidad de atencién y servicio
prestados por sus miembros estables, por el temor de perder calidad
de servicio y romper su principal ventaja competitiva: la proximi-
dad. Entendiéndola mas que en el sentido geogrifico, en él de iden-
tificacién con el negocio de su cliente y con la forma de hacer y
pensar del mismo, asumiendo en multitud de casos un rol de asesor,
que en algunas ocasiones excede del dmbito profesional del comu-
nicador.

Por el contrario, las agencias globales aspiran a alcanzar tasas
de crecimiento elevadas, urilizando con frecuencia, para conseguir
sus objetivos, adquisiciones de otras agencias, constituyendo verda-
deros conglomerados de cardcter mundial.

Entran en dindmicas de mayor movilidad de clientes, no
dudando en abandonar a un cliente siempre que se presente la oca-

sién de captar uno de mayor dimensién dentro del mismo sector, lo
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que, dado el sistema de incompatibilidades imperante en el sector
de grandes cuentas, imposibilitarfa seguir atendiendo a ambos.

El lado negativo puede encontrarse en la pérdida cuentas globa-
les pese a un elevado grado de satisfaccién del representante local
del cliente multinacional.

Las consecuencias pueden llegar a producir una inestabilidad
de la cifra de negocio, no imputable generalmente a los gestores
locales de las agencias globales.

Para atenuar dichos riesgos, verdaderamente exégenos, las
agencias globales compiten con las locales para captar cuentas
domesticas, tratando de lograr de tal manera una mayor estabili-
dad, al mismo tiempo que logran potenciar la labor de sus mdximos
ejecutivos, alcanzando una potente vinculacién entre los resultados
y la calidad de su propia gestién.

En tal sentido podria establecerse la doble condicidn, simulta-

nea, de agencia global y local

8. Capital humano

En funcién del grado de formacién e integracién de sus equipos, ya
que las agencias locales se pueden caracterizar por un mayor grado
de polivalencia de los mismos y, en general, por una menor rota-
cién del personal.

En sentido contrario, las plantillas de las grandes agencias glo-
bales tienen un mayor sentido compartimental y en consecuencia
un mayor grado de especializacién, lo que puede suponer un mayor
desgaste de los equipos, con la consecuencia, muchas veces no dese-
ada, de mayor movilidad de los mismos, sobre todo en los segundos
y terceros niveles.

Incluso puede llegarse a la conclusién de que, en algunas oca-
siones, se considera la circunstancia anterior como una ventaja ya
que puede suponer un mayor grado de “frescura”, evitando el ago-
tamiento del talento al convertirse la creatividad en una indeseable

rutina.

39

Questiones Publicitarias, vol. I, n° 9, 2004, pp. 33-41.



Rafael Lépez Lita

La mayor versatilidad de los equipos de las agencias locales
retardaria dicho fendmeno, al trabajar simultdneamente para un
mayor ntmero de clientes y en distintas disciplinas, lo que supone
un factor positivo para evitar la acomodacién e incluso evita la ficil

tentacién de vivir de las rentas.

9. Formalizacién del concepto de agencia local

Considerando todas las variables anteriores puede intentarse llegar
a establecer una primera aproximacién del concepto de agencia de
publicidad local.

Conviene recordar que e¢n gran namero de agencias de publici-
dad conviven rasgos globales y locales, pudiendo llegar a la conclu-
sién de que la agencia global, en sentido estricto, no existe en la
realidad.

El tema podria resumirse en tratar de establecer si resulta vali-
da la propuesta contraria, es decir, jexiste la agencia local “quimi-
camente pura’?

Para ello deberian verificarse en todas y cada una de las varia-
bles identificadas: Dimensién, ambito de actuacién, naturaleza de
sus clientes, servicios prestados, valor de sus intangibles, dindmica
de desarrollo y capital humano, los atributos que se han identifica-
do como propios de las agencias locales.

Pasando revista a todo lo anteriormente expuesto se podrian
establecer como sus notas caracteristicas:

La agencia local deberd ser de dimensién reducida o media,
prestar servicio a clientes locales o a clientes globales exclusiva-
mente en su dmbito local, los servicios predominantes se efectuardn
en medios no convencionales, desempefiando con frecuencia el rol
de asesor, sus intangibles se vinculardn fuertemente a la valia pro-
fesional de sus gestores. Su dindmica de crecimiento serd conserva-
dora y su capital humano serd versdtil y con menor indice de rota-
cién que en otro tipo de agencias.

La cuestién es si existen e¢n el mercado entidades que se ajusten

a la propuesta anterior, seria del todo punto conveniente si aspira-
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mos a establecer un concepto de agencia local generalmente acepta-
do, proceder a verificar el grado de identificacién que gran nimero
de agencias, presuntamente locales, sienten en relacién con la con-
clusién anterior.

Para cllo seria necesario proceder a una investigacién que vali-
dara cada uno de los puntos anteriores y simultdneamente el con-
junto de los mismos mediante una encuesta a realizar con una
muestra significativa.

De tal forma el concepto de agencia local, ahora expuesto, que-
daria validado cientificamente.

Tal tarea la dejamos para un momento posterior, sin que ello
suponga una demora excesiva, ya que la labor de conceptualizacién
en una ciencia emergente como fa de la comunicacién, resulta
imprescindible y es una obligacién para todos aquellos que desem-
pefiamos nuestra labor cotidiana en su seno contribuir a la misma

con nuestras aportaciones.
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