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Resumen/Abstract

Resumen

La publicidad, sus actores y la comunicacion a dia de hoy no son lo mismo que hace una
década. El mensaje se adapta constantemente a lo que pide el consumidor, ya que este, ante
el cambio econdmico que empieza a producirse en el siglo XX, se da cuenta del poder que
tiene ante las marcas y se vuelve mucho mas exigente. Eso hace, que ya no sean los
anunciantes quienes tomen las principales decisiones a la hora de producir y vender un
producto, sino ese cliente que pasa de ser un agente externo, a casi formar parte de la
organizacion.

Por eso, las agencias de publicidad deben adaptarse a ese cambio, donde ya no se va a buscar
a un publico para enviarle un contenido, sino mas bien se escogerd un mensaje, se moldeard a
gusto de la ciudadania, se lanzara y se esperara la reaccidn a él. Y siempre teniendo en cuenta,
gue en caso de que no sea aceptado, puede llegar a provocar la ruina de una empresa. De ahi,
gue esté en juego la reputacion de las compafiias por cada anuncio que se lanza, y las agencias
son las que mejor tienen que saberlo. Y para eso, se creardn estrategias, como es el
asociacionismo, que dard lugar a formaciones tan importantes como la de la Asociacidon
Espafiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria (AEACP).

Palabras clave: Publicidad, comunicacion, marcas, anunciantes, cliente, asociacionismo.

Abstract

Advertising, actors and communication are not the same as a decade ago. The message is get
used to costumer demand, because, to economic change begins in twentieth century helped
that this consumer has got more power and now he is very strict above the brands. Advertisers
don’t take major decisions in producing and selling a product, because that consumer is now a
part of the organization. Therefore, advertising agencies must adapt to this change, which will
no find an audience to send a message, if not the message will be chosen, to be molded like
citizenship, and expect his reaction, but if it is negative, the image will be negative and it could
the ruin for the company. Reputation of companies is at stake, and agencies must know it. For
this case, is possible doing strategies such as phenomenon of associationism, which is will be
result like the AEACP (Spain Association of Advertising Communication Agencies)

Key words: Advertising, communication, brands, advertiser, consumer, associationism.

Introduccion

Al igual que el resto de sectores que coexisten en el mercado, a medida que pasa el tiempo se
van produciendo cambios que haran que las empresas tengan que modificar su forma de
dirigirse a su publico.

Pero en el caso de la publicidad, se van a tener que hacer transformaciones mas importantes,
qgue afectaran a toda la estructura publicitaria que forman las agencias. Por lo tanto, estas
deberan trabajar en nuevos aspectos, para poder adaptar su arte final a lo que le demanda su
cliente.



De ahi, que se quiera resaltar la importancia que tiene que 35 agencias quieran operar bajo un
mismo nombre, que es el de la AEACP, analizando qué implica ser o no ser parte de ella.
También se verd, cudl es su evolucién y a qué se ha tenido que enfrentar a lo largo de su
existencia para llegar hasta hoy.

Asi que, se resaltaran todos aquellos aspectos que se consideren oportunos para conocer mas
a fondo la Asociacién, y saber si asociarse debe ser un concepto mas que se deba enseiiar a los
futuros publicitarios.



Capitulo I: Marco general



Capitulo 1

1.1 Justificacion de la investigacion

A lo largo del Grado de Publicidad y Relaciones Publicas, se aprende qué es la comunicacién
publicitaria, qué es la identidad visual corporativa de una empresa, cdmo se debe trabajar con
los anunciantes y los consumidores el dia de mafiana... y otros conceptos que ayudan a abrirse
al mundo de la publicidad. Aunque, ha faltado profundizar en el estudio sobre las Agencias de
Publicidad actuales.

Se puede poner una comparacion, y es que la historia, en principio, dicen que sirve para
construir el futuro y no caer en los fallos del pasado. Pues en la publicidad ocurre lo mismo. Si
no se sabe cdmo trabaja la agencia actual, y qué fallos estd teniendo, ¢cdmo van a saber los
futuros profesionales de la publicidad, qué se debe corregir el dia de manana?

Por eso, que surja la necesidad de saber la razén por la que se unen entre ellas, ya que al finy
al cabo, esta es una estrategia que les debe servir para algo (si no, no se hubiesen unido, lo
que suena algo absurdo).

Se parte de la idea, de que un grupo de empresas se asocian entre ellas con el fin de promover
su actividad. Pero, detrds de esto, hay un trabajo que realizan unas personas en particular que
no se da a conocer, y que normalmente esta formado por complicaciones que van a tener que
superar. Mantener, y defender una asociacién, es mas dificil de lo que parece, sea del sector
que sea.

Agencias

o A

Asociacion

Figura: 1.1. Fuente: Elaboracidn propia. La
unidn de las agencias da lugar a las
asociaciones, de las que a veces no se destaca
lo suficiente las personas que hay detras.

De tal manera, que hay un interés por averiguar cdmo funciona el asociacionismo dentro del
sector de la publicidad. Esto, permitira saber si en el futuro se tienen que seguir aliando las
agencias con sus competidores, como estan haciendo las de la AEACP, o simplemente no
participar, por los inconvenientes que pueda generar.



Marco general
1.2 Delimitacion del objeto de estudio

¢Como es la agencia de publicidad del siglo XXI? La sociedad cambia, y su forma de
comunicarse también. El cliente y el anunciante se vuelven mas exigentes y por lo tanto, de
aqui se entiende que las agencias de publicidad, tengan un nuevo papel en todo el proceso de
comunicacion, lo que les obliga a transformarse. Y por eso, que se asocien entre ellas, en busca
de un objetivo comun: que la publicidad sea aceptada y vista como un factor mds, que ayude al
desarrollo de la sociedad.

Por lo tanto, se ha considerado que para estudiar este tema, se elija a una asociacion que
cuente con las agencias mas prestigiosas del mercado, que es la AEACP.

A partir de ésta, y con la informacién que se puede obtener, se iran formulando diferentes
preguntas que dan lugar a todo tipo de contenidos, sobre el objeto de estudio. Algunas
pueden ser: éCual es la necesidad de que las agencias actuales se asocien entre ellas? ¢Qué
beneficios tiene asociarse? ¢Qué agencias utilizan esta alternativa? éQué significa estar dentro
de una asociacion de este tipo?...

Estas, y muchas otras preguntas son las que se irdn respondiendo en las siguientes paginas.
Posiblemente, algunos datos no se podrdn conseguir a causa de la dificultad de acceder a
todas las fuentes de informacién, ya que no siempre una empresa acepta dar lo que le pide un
investigador inexperto. Por eso, se ira trabajando con todo el material posible que se pueda
obtener, como son los sitios Webs, revistas, etc...

Asi que, habra una dedicacién plena a explicar cdmo funciona el asociacionismo a dia de hoy
en el mercado publicitario, a partir del analisis de la AEACP, tal y como se aborda en el
apartado 5.3. En este, se analizan las cinco iniciales que forman el nombre de esta Asociacién,
con el fin de averiguar la utilidad que tiene ésta actualmente en la publicidad.

AEAGP

Figura 1.2. Fuente: Sitio Web AEACP. Estas
son las cinco iniciales del logotipo de la
AEACP, que se analizaran posteriormente.






Capitulo lI: Formulacion de objetivos e hipdtesis de
trabajo



Capitulo 2

2.1 Hipotesis de la investigacion

La Asociacién Espafiola de Agencias de Comunicacidn Publicitaria, va a marcar un antes y un
después en todo el sector de la publicidad, a la hora de promover acciones (como es el caso de
Publicidad Si!) que nadie mas ha realizado hasta ahora.

Por eso, se quiere profundizar e investigar sobre la herramienta de trabajo Ilamada
“asociacionismo”. Una tendencia, que tanto las empresas de otros ambitos, como aquellas que
estan dentro del mundo de la publicidad, suelen usar como una forma de promover su
actividad. Pero, éserd viable hacer una asociacion? ¢A qué puede derivar que un grupo de
asociados no se pongan de acuerdos entre ellos? iEntre todas aquellas que integran la AEACP,
fomentan la asociacion entre ellas?

Conflictos

Relacion entre

i AEAGP
¢ES VIABLE LA ?

Fomento del

asociacionismo

¢Qué aporta?

Presupuesto

Figura 2.1. Fuente: Elaboracidn propia. Limites que
pueden hacer dudar sobre la viabilidad de la AEACP.

Hay que tener en cuenta también, que al fin y al cabo, la AEACP es la que marca las pautas
entre las 20 asociaciones existentes, dentro de la Industria Publicitaria. Eso hace, que se le
puede considerar como la patronal del sector.

Sus agencias asociadas a ella, no solo representan el 85% de inversion total gestionada de
publicidad, sino que ademds son las pioneras en la realizacion de los convenios del sector. Se
les podria comparar con las empresas del Ibex35, ya que, ellas son las que van a dar la imagen
hacia el exterior de lo que es la publicidad. Por eso, se considera importante averiguar entre
otras cosas, el trabajo que realizan y cdmo se desenvuelven a la hora de fomentar la
publicidad.

Una vez que se sepa lo suficiente sobre estas agencias, extrayendo sus variables que mejor las
definen, se procedera a crear un perfil de cudl es el tipo de agencias perfecta dentro de la
Asociacion. Ademds, se averiguara qué les hace diferente frente a su competencia por estar en
la AEACP, y qué les aporta esta ultima a ellas.

Por lo tanto, se verd si la AEACP cumple con su deber de crear prestigio entre sus afiliadas, si
es verdad que fomenta y defiende la actividad de la publicidad, y ante qué retos se enfrenta
para poder promover la industria publicitaria entre |la sociedad y sus asociadas.
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Formulacion de objetivos e hipdtesis de trabajo

Todo esto, se intentard averiguar analizando los recursos con los que cuenta actualmente, y
como los utiliza. A través de algunas fuentes, se determinara la verdadera finalidad de la
AEACP, y si esta llevando a cabo las tareas que se le asignan.

El resultado de esto, serd dar una visidn de futuro, y si es posible, anadir los cambios que se
deberian producir, para adaptarse mas a la realidad del mercado publicitario.

Recursos actuales + uso que les da = prestigio + defensa de la

publicidad + viabilidad = A E A @ P

Figura 2.2. Fuente: Elaboracion propia. A partir
de los recursos con los que cuenta la AEACP,
averiguar si aporta prestigio, defiende Ila
publicidad, y permite que la misma asociacién
sea viable.

2.2 Formulacion de objetivos

Una vez establecida la hipétesis del trabajo, se nombran a continuacidn los objetivos que se
buscan con la realizacidn de este documento, complementando la informacién obtenida con
aquellas competencias que se han ido adquiriendo en el Grado, y sobre todo, intentando dar
una solucidén a los problemas que se encuentran a lo largo de todo el proceso de trabajo.

Estudio de las agencias de

Analisis de la AEACP la AEACP

Conclusiones

' La AEACP como patronal

del sector

Figura 2.3. Fuente: Elaboracion propia. Breve esquema de los objetivos.

1. Analisis de la AEACP: Pasado, presente y futuro

Se llevard a cabo un estudio de toda la actividad que ha realizado, incluyendo aquellos
conflictos que se ha encontrado en su historia, y cudles son las soluciones que ha ido
planteando a estos. También, se analizard la forma en que fomenta la actividad publicitaria, y

de qué manera proporciona prestigio a las agencias que la forman. Esto, se refleja
principalmente en el capitulo 4.

2. Estudio de las agencias de la AEACP

A partir de informacion obtenida en diversas fuentes (revistas, Internet, noticias...), se
reflexionara sobre la forma en que las agencias ayudan a que la AEACP, a dia de hoy, sea una
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Capitulo 2

realidad. De ellas, obtendremos diferentes perfiles (desarrollados en el capitulo 5), que nos
permitiran entender porque son las mds importantes del mercado actual, y qué les hace ser
diferentes frente al resto de agencias del sector, por formar parte de la patronal. El resultado
de esto, sera definir el prototipo ideal de agencia dentro de la AEACP.

3. Porque la AEACP es la patronal

Se dividirdn las siglas A-E-A-C-P en partes, analizando cada una de las iniciales para saber lo
que se quiere dar a entender de ésta. De ahi, se obtendrdn datos muy valiosos para que el
lector comprenda la légica del nombre de esta Asociacidn, obteniendo asi conclusiones que
permitan averiguar por qué a dia de hoy es necesaria una Asociacidon de tal calibre. Se
planteard, por lo tanto, la AEACP en su papel de patronal, diferencidandola del resto de
asociaciones.

4. Obtencidn de conclusiones: ées necesaria la AEACP?

A partir de la informacion obtenida, se concluira en el final de este documento (capitulo 6), si
la AEACP es necesaria en el sector publicitario, o si por lo contrario, es algo obsoleto que deba
desaparecer. De aqui, también se daran aportaciones para su mejora y su buen desarrollo en el
futuro.

14
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Capitulo 3

A partir de aqui, se explicaran las herramientas que se han usado para el desarrollo de todo el

documento. En concreto, se ha trabajado con tres tipos de fuentes (libros, revistas e Internet);

con la entrevista a Carlos Rubio en la sede de la AEACP; y con la realizacién de un formulario, a

las 5 agencias que se consideran con el perfil mas adecuado. A continuacién, se da una breve
descripcién de cada una de ellas.

3.1 Analisis de fuentes

Con el objetivo puesto en obtener toda la informacién posible, se ha decidido trabajar con
fuentes muy diversas. Entre ellas vemos:

Revistas: Al encontrarnos con una gran variedad de ellas, y al disponer de un tiempo
limitado para hacer el visionado de este medio, se decidié seleccionar Unicamente la
revista Anuncios. Esto se hizo, porque aparte de tener un facil acceso a ella a través de
la biblioteca de la misma Universidad, se considerd la mds adecuada al tener
informacién muy completa y bien estructurada. En concreto, se hizo el visionado de
esta revista publicada desde el aifio 2010, cuando la AEAP pasa a llamarse AEACP, hasta
la actualidad.

Los datos que se pudieron obtener, provenian de noticias sobre las mismas agencias
de publicidad (en concreto las de la AEACP), y hechos que afectaban a la Asociacion
objeto de estudio”.

Internet: También se han podido conseguir, muchos datos a través de noticias que se
encuentran por la red. Principalmente, todas ellas estaban relacionadas con los
conflictos que se comentan en el capitulo 4 de este documento. A parte, para hacer la
clasificacién de las agencias, se usé como fuente de informacién los sitios Webs de
todas ellas, combinando esto, con lo que se veia en la revista mencionada
anteriormente. No hay que olvidarse, que este medio es el que ha permitido enviar los
e-mails necesarios para contactar con aquellas personas, que eran de interés para el
desarrollo de este proyecto.

Libros: Con la idea de conseguir mas aportaciones, y para complementar la
informacién que se iba encontrando en las dos fuentes mencionadas hasta ahora, se
quiso trabajar con algunos manuales, relacionados con temas de la publicidad. Algunos
de estos son “El libro rojo de la publicidad” de Luis Bassat, o “Direccion empresarial
para publicitarios” de Pablo Medina e Ignasi Ferrer’.

Gracias a estas fuentes, se ha podido elaborar casi todo el documento. Entre otras cosas, han
servido como raiz, para el desarrollo de la tabla® que clasifica a las 35 agencias que forman la
AEACP. Y es a partir de aqui, cuando se han empezado a realizar los 8 capitulos que conforman
esta investigacion.

1 . . s o .

La informacion de esta revista, queda recogida en el apartado “Anexos”, en concreto, dentro del CD.
2 . . T .

Todos los que se han usado, se encuentran debidamente citados en el apartado “Bibliografia”.
3

Se puede acceder a ella, en el apartado “Anexos”
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Metodologia

Y una vez analizados todos estos documentos, y con toda la informacién recopilada vy
ordenada, se ha procedido a proyectar todo lo obtenido del estudio de la AEACP, permitiendo
tener una visién acerca de su funcionamiento y viabilidad.

FUENTES

Tabla 35
| | agencias

Investigacion

Internet Revistas Libros

Figura 3.1. Fuente: Elaboracion propia. Breve
esquema de la evolucion del proyecto.

3.2 Vision del maximo responsable de la AEACP

Con el fin de obtener informacidn lo mas veraz posible, se decidio llevar a cabo una entrevista’
a Carlos Rubio, el cual ocupa el puesto de director general de la AEACP. Gracias a ello, se pudo
profundizar a cerca de sus tareas dentro de la Asociacion, el funcionamiento de la misma, los
problemas que han surgido y la forma de solucionarlos, etc...

Asociacionismo desde el ]
. . La entrevista, como un
punto de vista del director o
anadido de las fuentes.
general: Presente y futuro.

En principio, para la realizacién del proyecto, podria haber sido util el obtener mas informacién
a través de entrevistas a los directores de las 35 agencias de publicidad, que forman parte de
la AEACP. Posiblemente, los datos recogidos hubieran dado mayor veracidad al estudio, pero
eso significaria realizar un trabajo que triplicaria al actual, por lo que se incumplirian las
normas impuestas en relacion con el limite del paginado.

3.3 Formulario a los 5 mejores perfiles

Tras la realizacién, de una clasificacidon de las 35 agencias de publicidad de la AEACP, se ha
procedido a seleccionar las que son consideradas las 5 mejores, gracias a las variables
obtenidas de cada una de ellas. Después, se ha realizado un formulario destinado a estas
agencias con el perfil idéneo, para contrastar con la informacién que se disponia de las fuentes
y la entrevista de Carlos Rubio.

Clasificacion de los .
) i Formulario: contraste de
5 mejores perfiles . .

informacion

de agencia

4 . ., .
Se puede ver la entrevista, en el apartado “Anexos”. La grabacién de la misma, se encuentra en el CD
gue se adjunta.
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Capitulo IV: Investigacion de la AEACP como
asociacion y patronal del sector



Capitulo 4

4.1 La Asociacion Espaiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria
(AEACP)

A medida que han ido pasando los afios, se ha visto como las agencias de publicidad han
estado en constante desarrollo adaptdandose al contexto que cada dia es mas dificil de conocer.
Sin duda, se ha tenido que ir evolucionando al compas de ese cliente que cada vez exige mas y
gue ya no pide un mensaje que le incite a comprar, sino que le entretenga y le divierta. De ahi
que veamos como por ejemplo, se pasa de trabajar de medios convencionales (ATL, above the
line) a medios no convencionales (BTL, below the line) y de Off-Line se pase a On-Line.

—)

BTL ATL
OFF-LINE ON-LINE
Figura 4.1. Fuente: Elaboracion

—)

propia. Cambios de las agencias a la
hora de realizar sus artes finales.

Pero todo esto, no sirve si no se vende la EN LOS ANUNCIOS QUE HAS VISTO EN ESTE BLOQUE HAN TRABAJADO:
publicidad como un bien para la sociedad. Es decir,
se tiene que dar la idea de que esta actividad es
algo necesario para aportar a la ciudadania trabajo 30 Ayudanto do Brand Manager

18 Responsables de Comunicacion

y desarrollo econémico. Si no, ya mucha gente se 22 Directores do Serviclos al Cliente

23 Directores de Markeling
17 Brand Manageér

, . . .. 18 Directores de Medic
habria acogido a la idea de que la publicidad solo saspigrh s
sirve para estorbar, sin tener en cuenta las miles
de personas que hay detras de ella trabajando.

De ahi, y ante la dificil labor de proteger el negocio
publicitario, un conjunto de agencias decidan
unirse bajo un mismo nombre, con el objetivo
puesto en activar y potenciar la actividad que
desarrollan. Por eso, estas agencias lo que quieren
es que cuando se hable de publicidad en la calle, no
se piense como una forma mas de vender
productos, sino como un sistema de creacién de
empleo, entre otras muchas ventajas que ofrece.

26 Jofos de planificacion de Medios

12 Ejecutivo Brand Senlor
36 Ejecutivo Brand Junlior
24 Planning Manager
12 Madia Planner Senlor
27 Media Plannar Junior
f Directores de Negoclacion
B Directores de Investigacion
16 Jofos de investigacion
30 Téenicos de Investigacion
38 Directorea Financleros
42 Jofes de Finanzas

Figura 4.2. Fuente: Web Publicidad Si! Aqui se
observa, como la asociacion a través de su
campaiia Publicidad Si! buscar dar a conocer
los puestos de trabajo que crea la Publicidad.

Aunque, la idea de crear una asociacién no es tan facil. Esto es, a causa de que siempre hay
miembros en desacuerdo con segun qué ideas; crisis econdmicas que no solo dificultan la
supervivencia de las agencias, sino que ademads hacen que predominen la ley de que solo
sobrevive la mas fuerte; un presupuesto que no permita la realizaciéon de segln qué acciones,
etc...

Por lo tanto, es fundamental que para desarrollar todo esto, se empiece por ver cdmo nace la
AEACP, y cdmo evoluciona, de tal manera que se pueda ir haciendo una idea de cudl serd el
futuro de la patronal de la publicidad espafiola.

20



Investigacion de la AEACP como asociacion y patronal del sector

También, se atenderd la forma en que va resolviendo todos los conflictos que le surgen,
destacando la figura de Carlos Rubio como principal moderador de estas situaciones.

4.1.1 Qué es y como surge

La antigua AEAP, Asociacion Espaiola de Agencias de Publicidad (la cual cambiara de nombre
mads adelante, por lo que conocemos como Asociacién Espafola de Agencias de Comunicacion
Publicitaria), surge en el afo 1977. Es la unién de diferentes agencias de publicidad, repartidas
por todo el territorio espafiol, las cuales, se pueden considerar como las representantes del
negocio publicitario en este pais. Todo esto, se ird analizando a medida que se desarrolle este
apartado.

AEAGP

Figura 4.3. Fuente: Internet. El cambio de
nombre, implicé también un cambio del
logotipo.

Segun la informacion obtenida, se sabe que esta Asociacidon llegd a cambiar de nombre por “la
necesidad de integrarse a la tendencia global y la realidad del mercado” (Nace la AEACP en
Espafia, 2010). También, por lo que se encuentra en otras fuentes, este cambio se debe en
parte a que la Asociacién ya no sélo representa a agencias de publicidad tal cual, sino mas
bien, esta constituida por un conjunto de empresas de comunicacién.

Es decir, “se pretende reflejar mds y mejor la calidad de las compafiias que representa que,
mds allé de agencias de publicidad, constituyen grupos de comunicacion comercial que
desarrollan diferentes disciplinas dentro de esta industria” (La AEAP se convierte en la AEACP e
integra a las agencias de AEAMI, 2010).

Por lo tanto, la Asociacién intenta dar a conocer que ya no sélo son “empresas” de publicidad
las que la constituyen, sino que ahora también esta formada por agencias dedicadas a otras
ramas de la comunicacidn, las cuales, sirven para el desarrollo de la actividad publicitaria.

También, se entiende este cambio de nombre, al producirse una fusién entre las agencias de la
AEAP y las 30 agencias de la Asociacion Espafiola de Marketing Integrado (AEMI), pasando asi a
Ilamarse Asociacion Espanola de Agencias de Comunicacion Publicitaria.

craemicr-@G=SAEAGP

Figura 4.4. Fuente: Elaboraciéon propia.
Férmula que explica porque surge la actual
AEACP
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Desde un principio, la nueva Asociacion no descartdé que se fuesen produciendo nuevas
integraciones, después de AEMI, de otras asociaciones del sector, de tal manera que se
intentase aglutinar bajo una Unica entidad a todo el sector, teniendo asi mayor representacion
y pudiendo “aumentar los recursos para la realizacion de proyectos” (La AEAP se convierte en
la AEACP e integra a las agencias de AEAMI, 2010).

En definitiva, se produce a partir del 2010, una adaptacion a la realidad del mercado, donde Ia
palabra publicidad deja de tener tanto protagonismo y se pasa a hablar mas de comunicacion.
De ahi, que ya algunos expertos del sector, auguren mds cambios en la misma AEACP,
desapareciendo finalmente la palabra Publicidad.

Otro asunto que se piensa que apoyd el cambio de nombre, es la salida de McCann Erikson de
la AEAP en el aifio 2006, siendo una de las agencias que mas inversidn manejaba y sigue
manejando a dia de hoy. A partir de la informacidn que se puede obtener en el diario online
“Marketing News”, la agencia se va voluntariamente de la Asociacién, desde el momento que
ésta le abre un expediente por llevar a cabo una campafia de marketing directo, que deja en
evidencia al resto de asociadas.

Esto, sin duda, hace pensar que la Asociacion ha querido cambiar la mala imagen que pudo
crear esta situacion, con la incorporacion de nuevos socios.

También, se puede ver la definicion que aporta la AEACP sobre ella misma: “La Asociacion
Espafiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria, es una entidad de cardcter profesional sin
dnimo de lucro formada por las principales agencias de publicidad espafiolas” (AEACP).

El resultado de esta unidn, es que representan el 85% (segun Infoadex) de la inversion total
publicitaria en nuestro pais. Por ejemplo, en 2010 manejaron una cifra de 10.951,23 millones
de euros.

Aunque sea algo extraino decir, que 35 agencias representan el 85% de la inversién ante las
mas de 7000 agencias que coexisten en el mercado, se puede afirmar que estd informacién es
veraz a través de la revista Anuncios e Infoadex.

A continuacidén, se deja una tabla que sirve como ejemplo para reflejar, que las cuatro
primeras agencias que manejan mayor inversién, forman parte de la AEACP. Tanto en 2009,
como afios posteriores, la situacién es muy similar.

MCCANN 302.046.793
BASSAT, OGILVY & MATHER 284.597.775
DDB 231.560.134
GREY 226.969.858

Tabla 4.5. Fuente: INFOADEX. Aqui se observa, cuales son las agencias que mas
inversion manejan. Las cuatro, forman parte de la AEACP.

1 . . o .

Este planteamiento se sugiere en la entrevista a Carlos Rubio. Se puede ver en el apartado “Anexos”.
2 . . .z . .

Con este ejemplo, se quiere también mostrar que incluso antes del cambio de nombre de la AEACP, ya
sus asociadas eran las que mas inversidon manejaban.
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4.1.2 Historiay servicios que ofrece

A continuacidn, se hara un breve recorrido por toda la historia® de la Asociacién resaltando sus
acciones mas relevantes, y todo aquello que le haya ayudado a lograr el prestigio con el que
cuenta actualmente.

4.1.2.1 Evolucion y presidentes

La actividad de esta Asociacidon, comienza exactamente el 1 de julio del afio 1977, cuando se
empieza a fomentar la creacién de asociaciones de empresas en nuestro pais. Se empezd por
unir a 21 agencias, entre las que podemos ver Rasgo, Yrazoqui Publicidad, Danis...

Los primeros trabajos a los que se dedicé este conjunto de empresas de publicidad, fueron los
de representar a los integrantes de los mismos, en los convenios colectivos de la época.

A partir de aqui, es cuando se empezara a llevar a cabo las tareas mds importantes: por un
lado, se empiezan a dar servicios exclusivos a las agencias que formaban la asociacién;
después, se procede a la creacion de la Ley General de Publicidad. Aunque, no serd hasta el
afio 1988, que se diese la primera definicién de publicidad en dicha ley.

También, la Asociacidn ayudara a la gestion de los concursos, tanto publicos como privados.

Una vez que la AEACP (o mas bien AEAP en sus inicios), es ya una de las mas reconocidas en
Espafia, se trabajara para realizar por primera vez el Festival de Cine Publicitario, que mas
tarde dard lugar al festival El Sol. Esto fue, en el afio 1986.

Llegado este punto, se empiezan a promover las @
actividades y cursos que se dardn a los estudiantes y ‘@?’
también, a los profesionales de dichas agencias
integradas en la Asociacién.

Asociacion para la Autorregulacion
de la Comunicacién Comercial

Ademas, se crea la revista llamada “Primera Plana” para Figura 4.6. Fuente: Web de Autocontrol.
los socios, y es a partir de 1990 aproximadamente, Logotipo especial, por el 202 aniversario
cuando se lleva a cabo una de las asociaciones mas 9e la organizacion.

importantes con la Asociacién Espafiola de Anunciantes

(AEA), para dar los primeros pasos en la creacion de

Autocontrol.

En el periodo que va de 1994 a 1998, finalmente se acaban uniendo medios, agencias y
anunciantes en la creacidn de Autocontrol, que se define como un sistema de autorregulacion
que es “la respuesta de la propia industria a la exigencia de la sociedad para que existan unas
garantias de confianza y credibilidad en la publicidad. Por tanto, la autorregulacion publicitaria
no pretende ser un sustituto del control legal, sino servir de util complemento a éste -mediante
la corregulacion-.” (Autocontrol)

Su actividad, se basard entre otras cosas, en la tramitacion de las reclamaciones que presentan
los consumidores y en la creacién de cddigos deontoldgicos, con el fin de promover una
publicidad “veraz, legal, honesta y leal” (Autocontrol).

Es en 1999, cuando se procedera a firmar dos acuerdos que van a ser los que establezcan los
procedimientos (entre la AEA y la AEACP), acordando los minimos para seleccionar a las

* Se puede obtener mas informacion en el apartado “Historia” del sitio Web de la AEACP.
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agencias y también, la cuantia que se deberia® pagar a aquellas agencias que no ganasen un
concurso, pero que participasen en él.

Entre los afios 2002 y 2004, se produce el primer boicot ante un concurso de las
administraciones publicas para defender a las agencias de publicidad.

En 2010, se vuelve a producir otro, donde la AEACP, pide a las agencias que no participen en el
concurso que proponia la DGT, para una campafa donde se definia una comisién de tan solo
un 3% para la agencia escogida, lo que es considerado para la AEACP como algo “jrrisorio e
incompatible para ofrecer un servicio adecuado y eficaz” (La asociacion de agencias de
publicidad plantea un boicot a la convocatoria de la DGT para sus campafias de 2011, 2010).

Afadir, que al cabo de unos dias la DGT canceld este concurso, creyendo todo el sector de Ia
publicidad que habia sido gracias a la presién que efectud la AEACP. Mds tarde, el mismo
anunciante desmintid esto, diciendo que esta cancelacidén se produjo porque habia detectado
un fallo en las clausulas, y que la posicion de la Asociacidon hacia ellos no habia servido de
nada.

Pero esto no es todo. La misma Asociacion recomendé inicialmente a sus socias (como ya se ha
comentado anteriormente), que no participaran en dicho concurso, hasta que dos de ellas lo
hicieron. En concreto Tactics Europe y Euro RSCG. Esta ultima, incluso emitié un comunicado
diciendo lo siguiente:

“En Euro RSCG, no confundimos cartelizacion y corporativismo con el libre funcionamiento del
mercado, que significa el derecho de cada cliente a determinar sus propias condiciones de
remuneracion y el de cada agencia a decidir “libremente” presentarse o no a un concurso. La
recomendacion de la Asociacion ha sido, a nuestro entender, la de asumir una posicion
dificilmente sostenible por los hechos” (La DGT convoca nuevo concurso en medio de la
controversia. La AEACP anuncia la presentacién de un nuevo recurso especial de impugnacion
por considerar insuficientes las mejoras en las valoraciones de las comisiones de Agencias.,
2011).

Una vez llegado el afio 2008, se empieza a producir una profunda transformacién de la misma
asociacion hasta dia de hoy, con la incorporacién de todas las agencias de la AEMI. Después, se
realizaria la campafia Publicidad Si! con el objetivo de defender el mercado publicitario
espaiol, y asi “crear transcendencia y respeto para recuperar el valor de nuestra industria”
(AEACP).

Se acaba este espacio, dejando la lista de todos los presidentes de la AEACP en el apartado
“Anexos”, desde Ricardo Pérez en el afio 1977, hasta José Maria Rull actualmente.

4.1.2.2 Servicios que ofrece

Al considerar a la Asociacién como la patronal del sector, es légico que se diga que trabaja con
las empresas mas prestigiosas del mercado, para la realizacidon de sus actividades. Algunas de
ellas son:

- Infoadex, para elaborar investigaciones acerca de las inversiones IN F( ){g .)r\
realizadas por cada agencia, los medios en los que mas se invierte, :
los anunciantes con mas notoriedad, etc... Figura 4.7. Fuente: INFOADEX

4 . , o . ,

Al decir deberia, se hace una referencia a que es un debate que esta aln por aclarar, ya que hasta
ahora solo son recomendaciones de las asociaciones, de realizar estos pagos para que las agencias
puedan cubrir los gastos que suponen participar en un concurso.
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- Negociaciones con la Asociacién Espafiola de Anunciantes, al desarrollar
contratos, donde se establece el marco juridico, cuando un anunciante y una
agencia deciden trabajar juntos. Algunas de las condiciones que se incluyen,
son el del respeto de la propiedad intelectual e industrial por parte del
anunciante, el compromiso de pagar las comisiones establecidas por ambas
partes, etc... de tal manera, que se asegura el buen funcionamiento entre Figura 4.8. Fuente: Web
ambos. A la vez, se garantiza a las agencias de dentro de la Asociacidn, que de la AEA

ante cualquier trabajo que realicen para un asociado de la AEA, siempre

podra sentirse respaldada gracias a este tipo de acciones.

- También, la Asociacion realiza diversas reuniones con proveedores del sector, que tienden a
ser contratados por las agencias integrantes, para la realizacidn de alguna actividad.

- Ademas, lleva a cabo acciones de manera altruista para la Federacidn o
Espafiola de Ayuda contra la Drogadiccion (FAD), de manera que cada cierto ==
tiempo, se elige a una agencia de la Asociacién para que realice la campafa (¢ a b

para ese organismo. Figura 4.9. Fuente:

Web de 1la FAD.
- A partir de la creacion del festival El Sol, se fomenta el premiar a las Logotipo de la misma.

empresas del sector por su buen trabajo, reuniéndolas a todas en un
mismo lugar. Es una forma también, de crear una visidon de que el sector
estd “mas vivo que nunca”.

- También mantiene el contacto con otros organismos del mercado, no sélo a nivel nacional,
sino también a nivel internacional, como puede ser la European Association of
Communications Agencies (EACA), e incluso con Universidades, para fomentar el estudio de
cursos superiores, ofreciendo una formacién exclusiva para los miembros de la AEACP vy
también a los estudiantes. Por ejemplo, la Universidad de Navarra, con la que tiene una
relacién mas estrecha, realizando entre otras cosas, planes de formacién para el buen
desarrollo académico del estudiante.’

4.2 El caso concreto de la campaia Publicidad Si!

Se puede definir como una campafia (en la que participa la AEACP y que ha sido realizada por
la agencia Innocean Worldwide Spain, junto con Mediacom), donde se unen a todos los
actores relevantes que forman parte de la industria publicitario. Se pudo llevar a cabo, gracias
a unainversion de 1.000.700 euros.

Se busca fomentar la publicidad, a través de la transmisién de mensajes,
donde se da a conocer a esta como un “pilar fundamental del desarrollo
econdmico, social y cultural, que nos ayuda a vivir mejor” (Publicidadsi).

La base, es la creacion de anuncios televisivos, creados por la agencia Figura 4.10. Fuente: Sitio
Innocean (como ya se comentaba), donde su director general sefiala que Web Publicidad Si!
queria “hacer una campafa que rompiera, con un discurso sencillo y claro.

Para ello, anunciantes han prestado su marca y su material ya existentes” (Vallejos, 2015)

> Para mas informacion, se puede acceder al apartado “formacién” del sitio Web de la AEACP.
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Se puede observar, que se crea toda una plataforma donde se ofrece informacion respecto las
actividades y asociaciones que trabajan en este proyecto®.

A continuacién, se hablara de lo que mas destaca, que son, sin duda, las acciones llevada a
cabo:

- Primero, la realizacidon de graficas. Se puede percibir como se mezclan las marcas, es
decir, el producto de éstas se combina con el de otras. Por ejemplo: una lata de la
marca de atun Calvo, y dentro de ésta tres toallas con los colores que identifica a la
marca Mi Color. Y del mismo modo, la marca Central Lechera Asturiana con Campofrio,
o Mi Color otra vez, con la marca de coches Kia. A continuacidn, se deja el ejemplo
grafico de cada una de ellas.

a _ B

KIA'Y MICOLOR SE UNEN

CALVO Y MICOLOR SE UNEN.

CENTRAL LECHERA ASTURIANA
Y CAMPOFRIO SE UNEN

Figura 4.11. Fuente: Figura 4.12. Fuente: Web de Figura 4.13. Fuente: Web de
Web de Publicidad Si! Publicidad Si! Publicidad Si!

En todas las graficas, siempre aparece el mismo texto
sobre las ventajas de la publicidad, y lo que aporta a la
sociedad, acabando con el slogan de la campaia y su
logotipo:

“CALVO Y MICOLOR SE UNEN. Podria ser. Pero de
momento se unen para apoyar la publicidad. Algo en lo
que creen firmemente como motor de la economia. Un .

, seguir viendo

sector que genera el 2% del PIB de nuestro pais, y que

contribuye por encima del 20% al crecimiento de los este programa.
negocios... Publicidad sil, porque con ella creces tu, '

crecemos todos” (Publicidadsi).

volvemos
en

minutos de publicidad
que hacen que puedas

. T Figura 4.14. Fuente: Web de
- Por otro lado, hay tres tipos de spots publicitarios: El ppjicidad sit Aqui se observa un

primero, es una pieza en la que aparece el siguiente ejemplo de las piezas nombradas
mensaje: “volvemos en 4 minutos de publicidad, que en eltexto

hacen que puedas seguir viendo este programa”

(Publicidadsi).

6 s ~ s .
Para saber mas acerca de todo lo que ofrece esta campafia, se puede acceder a su pagina Web.
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Se puede ver, cdmo es el formato de esta primera pieza en la cadena Antena 3’, al
estar todo colgado en su cuenta de Youtube.

Pero, si intentamos reproducir el video donde aparece la pieza en Cuatro o en
Telecinco, aparece el siguiente mensaje: “Este video incluye contenido de Telecinco,
que lo ha bloqueado por motivos de derechos de copyright” (Youtube). No se entiende
pues, qué derechos de copyright se infringen, si la pieza fue anunciada en estas
cadenas e incluso en la Web de “Publiespaina” de Mediaset, donde habla acerca de Ia
creacion de la misma plataforma.

El segundo, es una pieza donde aparece, en forma de créditos de cine, todas las
personas que han trabajado en la elaboracidn de los anuncios que se han visto en ese
bloque.

El mensaje de estos spots, empiezan diciendo lo siguiente: “En los anuncios que has
visto en este bloque han trabajado: 23 Directores de Marketing, 17 Brand Manager, 30
Ayudantes de Brand Manager...” (Publicidadsi).

Y el tercer modelo de spot, consiste en
el comienzo de un anuncio, donde de
repente se abre una puerta,
apareciendo una persona que dice:
“nunca me has visto en este anuncio,
pero tengo mucho que ver con él”
(Publicidadsi). Tras irrumpir con esto,
habla de alguna ventaja de la publicidad
y dice su profesion, la cual no tiene nada
que ver con el anuncio que se estd
proyectando. Finalmente, acaba con el Figura 4.15. Fuente: Web de Publicidad Si! Ejemplo
slogan y el logotipo de Publicidad Si! de spot televisivo.

- También, se observan las cufias de radio trabajadas. En ellas, se dicen las ventajas de
la publicidad, como por ejemplo, la cantidad de puestos de trabajo que se crean.

- Y por ultimo, se analiza el trabajo realizado en las redes sociales. Se puede hablar del
uso de Twitter, en donde el trabajo es muy pobre. El perfil en esta red se cred
exactamente el dia 30 de septiembre de 2013, y el ultimo “Retwit” que se hizo, fue el
dia 19 de octubre de 2013.

El resto de redes sociales que usa, se refleja también muy poco trabajo, al notarse un
claro abandono de estas.

Las razones por las que esta campania se le diese tan poca continuidad, las da Carlos Rubio en
la entrevista que se le realizd, afirmando que esto se debe a la falta de presupuesto.

Afiade también, que préximamente habrd algo como la Publicidad Si!, confirmandolo asi el
entrevistado: “Ya hemos identificado una accion que desarrollar, con la que estamos
trabajando la idea, y va en esa linea de revalorizar lo que es el concepto de publicidad, aunque
nos encontramos ante el problema de los coste econdmicos que puede tener”

7 Se puede acceder al video, directamente desde la pagina de Publicidad Si!
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4.3 La AEACP como patronal del sector

Antes de entrar de lleno en el tema, respecto al funcionamiento de la Asociacién como la
patronal del sector, es necesario que se deje una idea clara de lo que se quiere inferir al hablar
de patronal o también de patrén.

Segun la definicion que se encuentra en la RAE, se aclara que:

- Patrodn, se refiere al “defensor, protector” o también el “protector escogido por un
pueblo o congregacion...” (Real Academia Espafiola)

- Y de aqui, deriva el concepto de patronal como “perteneciente o relativo al patrono o
al patronato” (Real Academia Espafiola)

De ahi, que se considere ala AEACP como la patronal del sector, desde el momento que es la
pionera en la defensa de la actividad publicitaria, y donde todas aquellas propuestas que
ponga en practica no solo se verdn afectados sus miembros, sino el mercado en su conjunto.

También, hay que tener en cuenta que es la maxima representante de Espafa en el extranjero
a través de acuerdos con la EACA, siendo la Unica espaiiola dentro de esta Asociacion. Por otra
parte, es la primera en crearse en nuestro pais para promover, defender y garantizar la
actividad publicitaria, ayudando a crear prestigio entre sus asociadas.

Por lo tanto, si se va observando la evolucion de dicha Asociacién, se ve como ha ido dando
“pasos de gigante” en relacién a la creacion de convenios, para la mejora de los acuerdos
comerciales entre agencias y el resto de actores.

Uno de los que se consideran mds importantes, es el que se realizé con la AEA, donde se
establece el procedimiento para la correcta seleccién de las agencias de publicidad, ayudando
a crear una guia para los futuros contratos de publicidad que se realicen.

A partir de aqui, por ejemplo, es cuando se establece el importe fijo (3000 euros) de los
concursos, que van a obtener las agencias de publicidad “que no sean finalmente
adjudicatarias de la contratacion, como forma de pago por el esfuerzo y tiempo de dedicacion
de los equipos en la preparacion de los trabajos finales a presentar al cliente” (aerce, 2015).

Ademas, la Asociacion fue la encargada junto con el Gobierno, de la realizacién de la Ley
General de Publicidad, sobre todo en todo aquello relacionado con el control de la publicidad
exterior, los concursos que convoca la administracion...

También, entre otros aspectos, la Asociacién colaboré en el desarrollo del Convenio Colectivo
Estatal para las Empresas de Publicidad, donde se trabajo junto con otras asociaciones como la
ya nombrada AEA, y también con la Asociacidon Espaifola de Empresa de Publicidad Exterior
(AEPE), la Federacion Nacional de Empresas de Publicidad (FNEP) y la Asociaciéon General de
Empresas de Publicidad (AGEP). A partir de esto, se establecen “las normas bdsicas y
regulacion de las condiciones minimas de trabajo (...) de las actividades que quedan definidas
como publicidad” (Convenio colectivo nacional para las empresas de publicidad, 2010).

A dia de hoy, hay una critica de que el convenio colectivo que esta vigente es aun del afio
2010, a causa de una prdrroga que se mantendrd hasta el 31 de diciembre de 2015. Por lo
tanto, no se actualizara hasta esta fecha.
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Investigacion de la AEACP como asociacion y patronal del sector

De la Comisidon Negociadora del Convenio de Publicidad, formaria parte el director general
Carlos Rubio. Por lo que no se puede dudar, de que la AEACP sea la patronal del sector al
participar, no solo en la elaboracidn de estos convenios, sino en la elaboracion de la Ley
General de Publicidad. Tomando asi decisiones tan importantes, como son las jornadas
laborales, los salarios o incluso la retribuciones de las agencias que participan en los concursos.

e |

Figura 4.16. Fuente: Elaboracion propia.

Principales influencias de la AEACP, en

la regulacion de sector.
Como patronal que es, lleva a cabo diferentes investigaciones del mercado y a través de una
red de Intranet, proporciona informacién a sus asociadas para ayudarles a la hora de realizar
sus acciones en el mercado. También, tiene convenios con diferentes asociaciones de distintos
ambitos que no estan tan vinculados a la publicidad, como puede ser la Asociacién de
Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion (ADECEC).

Ademas, fomenta la formacidn no solo a sus asociadas, sino a todos aquellos que se dediquen
al mundo de la publicidad, a través por ejemplo, de convenios con universidades.

Fomenta actividades que ninguna otra asociacion (de las 20 que existen) ha hecho hasta ahora,
gue ha sido por ejemplo el de desarrollar la campafa de Publicidad Si!l. Por supuesto, siempre
trabajando con un presupuesto muy bajo y buscando la colaboracidn de todos los agentes que
puedan ayudar gratuitamente.

Se puede hablar también, que se le atribuye el término patronal desde el momento que es la
que propone a la AEA en los 90, que se vuelva a refundar Autocontrol, para regular las
controversias publicitarias y gestionando asi un “marco ético en el que desarrollar la actividad
de comunicacion comercial” (Historia).

A dia de hoy, este organismo se ha llegado a convertir en uno de los maximos reguladores de
la publicidad, y que a diferencia de la AEACP, se puede permitir el realizar importantes
campanias, gracias a los grandes ingresos que recibe a partir de recursos propios, como puede
ser el Copy Advice. Este, es un servicio a “través del cual a peticion del anunciante o su
agencia, o del medio en el que el anuncio se vaya a emitir, el Gabinete Técnico de Autocontrol
revisa un proyecto de anuncio o campafa publicitaria antes de su difusion y emite una breve
opinion al respecto, no vinculante y absolutamente confidencial” (Autocontrol)

Por lo tanto, si que se puede considerar a la AEACP como la patronal, ya que es la que maneja
todos los contactos con otros organismos representativos de todo el mundo de la
comunicacioén, regulando todo aquello que esté relacionado con la publicidad.

Pero ademas, es de las que mds servicios de informacién y ayuda ofrece a sus integrantes, y a
todos los profesionales del sector. A continuacidn, se deja un breve esquema de todo lo que se
ha comentado en este apartado.
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Capitulo 4

Convenio Colectivo
Estatal para las

A E A G P CONVENIOS AEA | EACA || Empresasde

Publicidad

|

- 85% de inversién
Publicidad Si! f— FORMACION | . | AUTOCONTROL
de sus agencias
|
INFOADEX ADECEC, . LGP (Ley General
, —1 Prestigio |— .
ADMINISTRACION de Publicidad)
PUBLICA... Figura 4.17. Fuente: Elaboracion propia. Esquema de los

elementos que determinan que la AEACP se perciba
como la patronal del sector.

Para terminar este apartado, se nombran por orden alfabético esas 35 agencias que forman la
patronal del sector, junto con sus logotipos en la parte inferior:

Estas agencias son: 360 Grados Marketing y Comunicacién, Arnoldmadrid, Barbara&co,
Bap&Conde, Cheil, Comunica+a, Contrapunto BBDO, DDB Espafa, Dec, Del campo
Saathci&Saatchi, Dommo.x, El laboratorio, El Ruso de Rocky, FCB Spain, Gap’s, GMR Marketing,
Grey group, Grow comunicacion S.A., Havas Worldwide, Innocean WordIWide, JWT Spain, La
formula, Leo Burnett Iberia, Lola, Mando Spain, McCann, M&C Saatchi Madrid, Ogilvy&Mather,
Publicis, Shackleton, Sra. Rushmore, TBWA, Tapsa|Y&R, Tiempo BBDO y VCCP.

Sus logotipos son:

CONTRAPUNTO
BBDO

COMUNICA+A|

DEL CAMPO
SAATCHI & SAATCHI

Mando McCANN M&cmml'“ Ogilvy & Mather

—
— "
dommo % el laboratorio — FC

%ﬁ? rusticts shackleton ﬁ TAPSA‘Y&R TEBMDSO
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Capitulo 5

5.1 Anadlisis de las agencias de la AEACP

A continuacidn, se realizara un anadlisis de cada una de las 35 agencias que forman parte de |la
Asociacion. Anadir también, que se deja en el apartado “Anexos” una tabla donde se clasifican
las variables de estas, para completar mas la informacidn que se ofrece en este apartado.

1 {360 Grados Marketing y Comunicacién |info@360gradosmc.es

Agencia de servicios plenos, con 62 cuentas, 22 proyectos en su
portfolio, y con mds de 4 premios seglin su Web.

Tabla 5.1. Fuente: Elaboracion propia.

No se ha encontrado ninguna noticia sobre ella en la revista Anuncios.

2 | Arnold Madrid info@arnoldmadrid.com

Cuenta con un total de 49 empleados, y trabaja actualmente con 13
cuentas. Su portfolio, se completa con 52 ejemplos. Es multinacional.

Tabla 5.2. Fuente: Elaboracion propia.

Solo se obtienen noticias en la revista Anuncios, sobre algunas cuentas que consigue. Destacar
el desorden de su Web.

3 | Barbara&Co |N/D

Tiene una plantilla de 14 personas, contando con mas de 5 afios de
experiencia en el sector, al fundarse en el afo 2010. Trabaja
actualmente con 4 clientes, y presenta un portfolio con 9 ejemplos.
No es multinacional.

Tabla 5.3. Fuente: Elaboracion propia.

Destaca, por tener tantos clientes, al ser tan joven y sin ser multinacional. La informacion
sobre ella encontrada en la revista Anuncios, es también algo escasa.

4 | Bap&Conde |N/D

Fue fundada en 1995 en Espafia, y cuenta actualmente con 31
trabajadores en su oficina. Trabaja para 77 clientes, y completa el
portfolio con 59 ejemplos de proyectos realizados. No cuenta con
capital extranjero, y tiene mas de 35 premios de distintos festivales.

Tabla 5.4. Fuente: Elaboracién propia.

De las noticias que mas destaca de ella, fue la de un caso de plagio que se vio inmersa en el
afio 2008. Ademads, forma parte de la asociacién Agencias de Espania.

5 | Cheil Spain |N/D

Fundada en el afio 1973 la multinacional, sin saber cuando fue en
Espafia. Es de servicios plenos y presenta un portfolio bien completo
con 463 trabajos. Cuenta, actualmente, con mas de 500 premios.

Tabla 5.5. Fuente: Elaboracion propia.

Resaltar un portfolio completo, ordenado y atractivo, que lo diferencia del resto de agencias.
No se ha podido obtener mucha informacidn, sobre la filial en Espafia.
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6 | Comunica+a | N/D

Tiene un total de 165 empleados, y abrid sus puertas por primera vez
en 1997, con 18 afios de experiencia actualmente. Tiene 18 clientes y
presenta un portfolio con 32 trabajos. Es multinacional.

Tabla 5.6. Fuente: Elaboracion propia.

Es una agencia, que entre los afios 2010 y 2015, ha sido pionera en la contrataciéon de
personal. Muchas de las personas contratadas en 2014, provenian principalmente de
Saatchi&Saatchi y El Laboratorio. Ademas, también aposté por un cambio de imagen
modificando su logotipo.

7 | Contrapunto BBDO contrapunto@contrapunto.bbdo.es
Con 41 afios de experiencia en el sector de la publicidad, tiene en Espafa 54
empleados, y trabaja para 15 clientes. Es una agencia multinacional, y presenta

39 trabajos en su portfolio.
Tabla 5.7. Fuente: Elaboracion propia.

Tras la fusion que se produjo en el 2011, serd el despegue de la agencia. Se empezara a
aumentar la plantilla de trabajadores, y conseguira cuentas como la de Mercedes Benz. Estas y
otras adquisiciones, dan una visidn de que es una agencia muy competitiva.

8 | DDB Espafia | info@es.ddb.com
Agencia multinacional, fundada en el afio 1971 (44 afnos de experiencia). Trabaja
para 10 clientes. Su portfolio, esta formado por un total de 46 trabajos que ha

realizado.
Tabla 5.8. Fuente: Elaboracion propia.

La mas afectada por la crisis, al producirse varios despidos tras la fusion que se produce entre
los locales de Madrid y Barcelona. Al frente de esta agencia, se encuentra el actual presidente
de la AEACP, José Maria Rull.

9 | DEC |dec@bbdo.es

Agencia de servicios plenos, que cuenta con capital extranjero y con 39
empleados a dia de hoy. Cuenta con 33 afios de experiencia, al fundarse en el
afio 1982. El local de Espafa trabaja para 4 clientes. Su portfolio, muestra 38
trabajos, y en su Web se pueden ver mas de 150 premios obtenidos.

Tabla 5.9. Fuente: Elaboracion propia.

Lo poco que se averigua de ella, es que trabaja para Turismo de Canarias.

10 | Del Campo Saatchi&Saatchi contacto@saatchi.es
Agencia multinacional, que cuenta con 4 empleados en el local de Espafia.
Tiene 40 clientes ,y un portfolio con 42 trabajos realizados. Ademas, ha
conseguido mas de 300 premios en distintos festivales.

Tabla 5.10. Fuente: Elaboracion propia.

Cambid su nombre como se le conoce hoy en dia, afiadiendo el apellido “Del Campo”, por
incorporarse a la agencia Pablo del Campo, uno de los directores creativos mds premiados del
mundo. Después de esto, hay un proceso de “internacionalizacién” de la agencia madrilefia, al
incorporar a dos profesionales argentinos en 2014, lo que hara que se produzca la salida de
algunos directivos que decidiran crear su propio proyecto (El Ruso de Rocky).
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11 | Dommo Creative Centre hola@dommocc.com
Agencia nacional, fundada en 2004 con 11 anos de experiencia. Cuenta con
45 empleados y 7 clientes. Tiene un portfolio con 28 trabajos realizados.

Tabla 5.11. Fuente: Elaboracion propia

Agencia con mucho prestigio, al trabajar con cuentas como Alfa Romeo y el diario Marca.
Forma parte de la Asociacidn de Agencias de Espaiia

12 | El Ruso de Rocky hola@elrusoderocky.com
Agencia nacional, fundada en 2014 con 1 aino de experiencia. Cuenta con 16
empleados y 1 cliente.

Tabla 5.12. Fuente: Elaboracién propia.

Agencia creada hace menos de un aio, sin entender porque estd dentro de la AEACP, si una de
las condiciones es que para entrar en la Asociacidn, tiene que haber estado en el mercado
operando durante un afio. Esta formada por cuatro directivos, que salen de Saatchi&Saatchi.

13 | El Laboratorio | N/D
Agencia nacional, fundada en 2001 con 14 afios de experiencia. Cuenta con
mas de 130 premios. Tiene 6 empleados y 33 cuentas. Ademas, tiene un

portfolio con 81 trabajos realizados.
Tabla 5.13. Fuente: Elaboracion propia.

Con una Web muy bien estructurada, tiene un fallo al nombrar a la Asociacién Espaiola de
Agencias de Comunicacién, olvidandose la palabra “Publicitaria”. Destaca, por la cantidad de
gente que ha salido de esta agencia a otras.

14 | FCB Spain info@draftfcb.com
Multinacional, de servicios plenos, que cuenta con una plantilla de 65
empleados. Uno de los locales en Espafa, se fundd en el afio 2001 en
Barcelona, sin saber cuando fue el de Madrid. Actualmente trabaja para 7
cuentas, y presenta un portfolio de 36 trabajos realizados.

Tabla 5.14. Fuente: Elaboracion propia.

Con poca informacidn encontrada de ella, se han encontrado mas datos sobre sus resultados a
nivel global que local.

15 | GAPS Pamplona | N/D

Agencia nacional, con 16 empleados actualmente, fundada en el afio 2000.
Es de servicios plenos, y cuenta con 7 clientes actualmente. Presenta un
portfolio con 53 ejemplos, y tiene un total de 27 premios.

Tabla 5.15. Fuente: Elaboracion propia.

Destaca por la gran cantidad de cuentas, que obtiene del Ayuntamiento de Pamplona.

16 | GMR Marketing contact es@gmrmarketing.com
Multinacional de servicios plenos, fundada en el afio 1979, sin saber cuando
inicia su actividad su local de Espafia. A dia de hoy, cuenta con 11 empleados
en Madrid. Presente un portfolio con tan solo 8 ejemplos de trabajos
realizados.

Tabla 5.16. Fuente: Elaboracién propia
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Se obtiene muy poca informacidn sobre ella.

17 | Grey Group info@greytrace.com

Con mas de 200 trabajadores, abre por primera vez en Espafia en 1980. Es
una agencia de servicios plenos multinacional, con 55 cuentas para las que
trabaja. Tiene 21 ejemplos de proyectos realizados en su portfolio.

Tabla 5.17. Fuente: Elaboracién propia.

Empresa que empezd trabajando sin capital extranjero, pero en 2007 es adquirida por el grupo
WPP. A dia de hoy, tiene cuentas tan importantes como Shweppes y Amstel.

18 | Grow Comunicacién |grow@grow.es
Agencia nacional, con una plantilla de 96 personas. Fundada en el afio 2007,
y trabaja para 9 clientes.

Tabla 5.18. Fuente: Elaboracion propia.

Falta de informacidn, tanto en su Web, como en la revista Anuncios.

19 | Havas Worldwide | N/D

Multinacional de servicios plenos, con 96 trabajadores. Tiene actualmente
18 cuentas, y presenta un portfolio de 42 proyectos. Segin su Web, ha
conseguido hasta ahora 20 premios.

Tabla 5.19. Fuente: Elaboracion propia.

Agencia, que protestd ante la AEACP en el polémico concurso de la DGT. Destaca por tener una
de las Webs, mejor ordenadas.

20 | Innocean Worldwide iwsp@innocean.eu

Agencia multinacional, con 36 empleados, y 6 afios de experiencia en el
sector espafiol. Tan solo trabaja para 2 clientes, y presenta un portfolio con
29 ejemplos de trabajos realizados.

Tabla 5.20. Fuente: Elaboracion propia.

Siendo una multinacional, sorprende que solo tenga 2 cuentas. Destacar, que dos ejecutivas
de su agencia de Madrid, se convierten en las dos primeras espafiolas en conseguir el
European Adversiting Certificate. Esto, les permite trabajar en el sector de la comunicacién, en
cualquier punto de Europa.

21 [Jwt |N/D

Con una plantilla de 112 personas en Espaia, es una agencia de servicios
plenos con 49 afios de experiencia en el sector. Presenta un portfolio muy
completo, con 111 ejemplos de proyectos realizados. Trabaja para 22
cuentas.

Tabla 5.21. Fuente: Elaboracion propia.

Consigue, principalmente, ganar muchos de los concursos que convoca la ONCE. Forma parte
del grupo WPP. Se le puede considerar, de las que mas personal ha ido contratando.

22 | La férmula | N/D
Agencia multinacional, de servicios plenos.

Tabla 5.22. Fuente: Elaboracion propia.
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Es de la que se obtiene menos informacién de las 35.

23 | Leo Burnett leoburnett@Ileoburnett.es

Multinacional de servicios plenos, con 21 empleados a su cargo. Fue
fundada en 1939 en Chicago, sin saber cuando fue el local en Espafa.
Trabaja para 10 clientes, y presenta un portfolio de 48 proyectos realizados.

Tabla 5.23. Fuente: Elaboracién propia.

Pionera en la creacién del departamento de Shopper Marketing, para ofrecer servicios
integrales a los clientes. Vienen a ella, mucho personal de JWTy El Laboratorio.

24 | Lola | hola@Iola-madrid.com
Segunda agencia, con mas trabajadores (220) dentro de la AEACP. Fundada
hace 9 afios, siendo de servicios plenos. Es multinacional, tiene 10 cuentas,
y 69 ejemplos de trabajos realizados en su portfolio.

Tabla 5.24. Fuente: Elaboracion propia.

Tiene cuentas como Cornetto o Shcweppes. A esta Ultima, le hizo una campafia muy polémica,
con la frase “Trabaja como un sueco, aunque seas de Hospitalet”. También ha realizado
trabajos a nivel mundial para Rexona.

25 | Mando Spain hola@aseguratupromocion.es
Agencia especializada multinacional, fundada en los 80 sin saber cuando
abre el local en Espania.

Tabla 5.25. Fuente: Elaboracion propia.

Es la Unica de las 35 agencias, que indica en su Web que forma parte de la AEACP.

26 | McCann |N/D

Con 186 empleados, es una agencia de servicios plenos, y con 52 afios de
experiencia. Tiene actualmente 40 cuentas, y presenta un portfolio con 41
ejemplos de sus proyectos. Es, también, multinacional

Tabla 5.26. Fuente: Elaboracion propia.

A dia de hoy, se despiden a mas personas con contrato fijo, que a los freelancers que tiene en
la empresa. Tiende a ser lider, en la inversidn gestionada en publicidad, en casi todos los afios.

27 | M&C Saatchi hola@mcsaatchi.com
Agencia multinacional, con 35 trabajadores y 2 afios de experiencia en el

sector publicitario espafiol. Actualmente, trabaja para 6 clientes.
Tabla 5.27. Fuente: Elaboracion propia.

Pagina Web muy pobre en contenido. Falta de informacion en las fuentes.

28 | Ogilvy&Mather |N/D
Agencia multinacional de servicios plenos, con 500 trabajadores en Espafia.
Fue fundada en el afio 1976. Sirve a 30 clientes, y presenta un portfolio con

8 trabajos suyos.
Tabla 5.28. Fuente: Elaboracion propia.

Su principal cuenta es la de la ONCE. En plena recesidon econdmica, es la que mas empleados
contrata. Cambia de nombre en 2013, pasando de Bassat Ogilvy a Ogilvy&Mather.
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29 | Publicis Comunicacion publicis@publicis.es
Multinacional fundada en 1959. Cuenta con una plantilla de 193
trabajadores, y a la vez, sirve a 42 clientes y con un portfolio de 25

proyectos.
Tabla 5.29. Fuente: Elaboracién propia.

Es la mas antigua, con 56 afios de experiencia. Ha trabajado para cuentas tan importantes
como Telefdnica, Génesis, Caja Madrid... y realiza la campafia internacional de Renault.

30 | Shackleton info@shackletongroup.com
Con 177 trabajadores, es una agencia multinacional con 11 afos de
experiencia en el sector. Presenta un portfolio con 120 ejemplos, y trabaja

para 28 clientes.
Tabla 5.30. Fuente: Elaboracion propia.

Agencia con menos despidos. Trabaja para cuentas tan importantes, como Loterias y Apuestas
del Estado, Roca...

31 | Sra. Rushmore info@srarushmore.net
Actualmente cuenta con 100 empleados. Es una multinacional, con 15 afios
de experiencia en el sector publicitario espafiol. Trabaja con 16 cuentas, y

presenta un portfolio con mas de 120 trabajos.
Tabla 5.31. Fuente: Elaboracion propia.

Considerada una Best Place to Work en el afio 2012, sustituyendo a McCann o Shackleton. A
trabajado con las mejores marcas, como son Coca-Cola, Adeslas...

32 | TBWA madrid-es@tbwa-madrid.com
Agencia multinacional, con 40 afios de experiencia, y una plantilla de 167
empleados. Trabaja con 30 cuentas, y deja un portfolio con 17 trabajos
realizados.

Tabla 5.32. Fuente: Elaboracion propia.

Tiende a conseguir cada afio, un minimo de tres cuentas.

33 ‘ Tapsa|Y&R tapsayr@yr.com

Formada por una plantilla de 15 empleados, es una agencia multinacional
que surge del resultado de la unidn de Tapsa y Y&R en el afio 2013. Deja un
portfolio, con 75 proyectos y trabaja con 15 cuentas.

Tabla 5.33. Fuente: Elaboracion propia.

Sorprende ver que con solo dos afios, ya trabaje con 15 clientes. Hay poca informacidn, al ser
tan nueva.

34 | Tiempo BBDO tiempo@tiempobbdo.es
Agencia multinacional, con 55 afios de experiencia, y 40 empleados en el
local de Espafia. Actualmente tiene 36 cuentas, y su portfolio aparece con

42 trabajos.
Tabla 5.34. Fuente: Elaboracion propia.
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Se fusiond con Contrapunto, lo que produjo, por ejemplo, la salida del algin que otro director
general.

35 | vCCP vcepspain@vecp.com

Agencia multinacional, con 39 empleados y tan solo 3 afios de experiencia
en el sector espafiol. Es de servicios plenos, y cuenta con 5 cuentas
actualmente. Se puede acceder a un portfolio con 50 ejemplos de sus
proyectos realizados. También, ha conseguido 39 premios.

Tabla 5.35. Fuente: Elaboracion propia.

Esta filial se crea en Espafia, con el objetivo de estar mas cerca de las marcas Telefénica y O2.
Empezd con una plantilla de tan solo 13 personas, pasando a contar con 29 empleados en muy
poco tiempo.

5.2 Seleccion de las 5 agencias con el perfil idoneo para la Asociacion

A continuacion, se dejan las agencias, que son consideradas las 5 mejores dentro de la AEACP.

1 publicis Variable fundacidn: 12 posicion Variable cuentas: 42 posicion

Variable empleados: 42 posicidn

2 McCann Variable fundacidn: 12 posicién Variable cuentas: 52 posicidn

Variable empleados: 52 posicidn

3 Grey Group —> Variable cuentas: 32 posicion Variable empleados: 32 posicion

4 yWT Variable fundacidn: 42 posicién Variable portfolio: 42 posicion

Unica agencia, que aparece el
logo de la AEACP en su Web.

5 Mando Spain

Figura 5.36. Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, el perfil ideal de agencia en la AEACP serd: una agencia multinacional que incluya
en su Web que forma parte de la Asociacién, con una experiencia entre 49 y 56 afos de
experiencia, con un total de clientes que oscile entre 40 y 50, y un tamafo de 150 y 200
empleados. En “Anexos”, aparecen las tablas comparativas de las variables.

5.3 Desglose de la AEACP por partes

5.3.1 Asociacion/Asociacionismo (A)

Aqui, se hablard del asociacionismo, tal y como se sefialaba en el apartado 1.4 de este
documento. Antes, es importante, que se empiece por decir lo que es una asociacion.
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1. f. Accion y efecto de asociar o asociarse.

2. f. Conjunto de los asociados para un mismo fin y, en su caso, persona juridica por ellos
formada.

A partir de estas definiciones se puede entender que una asociacion, es la uniéon de varios
miembros que persiguen alcanzar los mismos objetivos. También, se puede ver, que es un
conjunto de asociados que buscan encontrar un beneficio comun.

Se puede empezar por la idea, de que estas 35 agencias, se unen en una asociacién para
defender sus acciones, y para sentirse respaldadas en la actividad que desarrollan a diario.

Alguna de las ventajas de formar parte de la AEACP, es que se puede obtener informacion
actualizada del mercado constantemente, rebajas en la contratacion de servicios, firma de
convenios colectivos a partir del acuerdo de todas las agencias, estudios e investigaciones de
interés para el mercado, formacién, regulacién de leyes... y otras actividades, que sin duda,
hacen muy atractiva la idea de formar parte de dicha Asociacidn.

Pero, no todo seran facilidades, tal y como afirma Carlos Rubio en el siguiente parrafo:

“Hay muchas asociaciones. iQué es lo que ocurre? Que eso nos resta de alguna forma
credibilidad en nuestras negociaciones. Por ejemplo con la Administracion, porque no hay una
voz Unica, es decir, cuando dicha administracion quiere tratar un tema con el sector publicitario
y acude a las asociaciones, se encuentra con que hay muchas asociaciones en el sector. Por lo
tanto, muchas de ellas no tienen tanta importancia como otras, distorsionando de alguna
forma un poco ese mercado”

A dia de hoy, se pueden encontrar casi mds de 20 asociaciones repartidas en el mercado
publicitario espafiol, que defienden posturas muy similares respecto a la AEACP.

Esto, sin duda, deja claro que el principal problema que hay, no es que haya pocas
asociaciones, sino un exceso de asociacionismo fragmentado. Pero, épor qué ocurre esto?

Una causa, puede ser lo que sucedié en el Festival El Sol hace unos afios. Ante una denuncia
qgue se produjo de plagio entre dos trabajos que se presentaron en dicho festival, la AEACP,
gue se encarga de la elaboracién de esta entrega de premios, decidid respetar la decisién del
jurado y cambid solo la normativa, para evitar problemas en el futuro.

Esto, provocd un clima de tensidon entre las asociadas, haciendo incluso que el presidente de
Shackleton, hasta ese momento en el érgano directivo de la AEACP, dejase su puesto como
muestra de su oposicion a la decision tomada.

Este tipo de acciones, es lo que al final puede crear esa falta de entendimiento entre las
empresas que forman el sector, dando como resultado la creacién de otras asociaciones que
defienden intereses similares.

También comentar, que se puede apoyar la idea de Carlos Rubio, de que en el mercado habra
tarde o temprano una tendencia, a que todas estas asociaciones vayan concentrandose en una
sola.

Respecto a las actividades relacionadas en defender la publicidad, se sabe de la convocatoria
de tres concursos, que han sido denunciados de distintas maneras por la AEACP. Por un lado,
el caso de Iberia, donde se queria crear una convocatoria sin dar una remuneracién econémica
a las agencias participantes.
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Por la informacidon que se ha podido obtener en la revista Anuncios, se cree, que este ha
podido ser el detonante que “obligase” tanto a la AEACP como a la AEA, a firmar un acuerdo
de procedimiento (no obligatorio), de la contratacién de agencias.

Otro caso es el de la DGT, donde convocaba a las agencias en un concurso con una
remuneraciéon econdmica muy mala para la agencia ganadora, lo que no le permitiria
practicamente ni cubrir sus costes de produccién. De ahi, que la AEACP promoviese el boicot
hacia esa convocatoria, aunque dos agencias decidieran participar finalmente.

También, es el caso del anunciante Lidl, que se acogia al derecho de secuestrar todas las piezas
de las agencias concursantes, con el argumento de que era una manera de evitar que las
usasen sus competidores. Pues bien, si no hubiese sido por la AEACP, no se habrian cambiado
las condiciones de este concurso. Y en concreto, se debe destacar la labor de Carlos Rubio,
quien movilizé todos los recursos posibles para hacer llegar a sus agencias, los anunciantes que
estaban haciendo convocatorias injustas.

A continuacion, para concluir este apartado, se deja la matriz DAFO de la AEACP:

Debilidades: Fortaleza:

- Falta de “obligatoriedad” - Convenios colectivos

- Escasean los analisis internos - Acuerdos con las principales

- Poco conocimiento sobre las asociaciones del mercado de la
agencias comunicacion

- Incumplimiento de las - Formacion para las agencias y
normativas establecidas para la los estudiante de publicidad
seleccion de agencias - Facilidad en la obtenciéon de

- Bajo presupuesto datos

- Bajaactualizacion de las redes - Rapidez de respuesta ante
sociales conflictos

- Formada por 35 agencias que
facturan el 85% de la inversion

- Atencion inmediata mediante
correo electronico

Amenazas: Oportunidades:
- 20 asociaciones mas: - Patronal del sector, y mas
competencia influencia en la toma de
- Falta de sentimiento de decisiones
asociacion - Diversas entidades la apoyan
- Dificultad de llegar a consensos - Organizacion del Festival el Sol
- Miembro de la EACA

Tabla 5.37. Fuente: Elaboracion propia. Aqui se observan, los puntos fuertes y débiles, amenazas y oportunidades
de la AEACP.

5.3.2 Espaiiola (E)

Respecto al estudio de las agencias de las AEACP, si son internacionales o no, se puede
observar que de 35, 27 funcionan con capital extranjero, y sélo 8 trabajan a dia de hoy con
capital nacional. El resultado de esto, es la queja por parte de Carlos Rubio, diciendo que se
tiende a llamar a la AEACP como la asociacion “de las multinacionales”.
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Pero, a partir de todo el analisis llevado a cabo, se puede ver que esta tendencia a perder lo
exclusivamente espafiol, se produce por una absorcién de la agencia extranjera a la nacional.

Es el ejemplo de Contrapunto BBDO que fue, por ejemplo, la primera agencia espafiola que
gano el Gran Premio del Festival Publicitario de Cannes, y que acumula desde su nacimiento
muchisimos éxitos. El resultado, es que en 1993, posiblemente por su éxito, fue absorbida por
la multinacional BBDO.

Pero, no se puede tener el derecho de llamar a la AEACP como la asociacion de las
multinacionales, porque son empresas que estan presentes en el mercado espanol, las cuales
trabajan principalmente con cuentas nacionales (a excepcién de algunos casos que han
realizado campafias a nivel internacional).

La Asociacién, debe seguir a la cabeza en la defensa de los intereses de todos esos empleados,
qgue trabajando en una empresa nacional o no, siguen realizando acciones para clientes
espainoles o extranjeros. Porque mientras haya una agencia en suelo espafiol, la AEACP debe
comprometerse a defenderla.

5.3.3 Agencias (A) Agencia especializada en la ejecucion del

plan de medios, cuya funcidn es la de
Agencia de medios o central

de compras

ofrecer sus servicios a los anunciante y a

las agencias.

Consultora de Marketingy | Se encargan de asesorar en los procesos de marketing y
comunicacion comunicacion, ofreciendo planificaciones estratégicas,
ayudando a fijar objetivos, por ejemplo.

Agencia de publicidad | Son aquellas que “ofrecen servicios especificos de
especializada comunicacion, como por ejemplo puede ser la creatividad, en
el caso de una agencia de publicidad” (Aguerrebere, 2014).

Agencia de publicidad de | Son aquellas que “realizan todas las funciones y servicios de
servicios plenos una agencia de publicidad o de relaciones publicas”

(Aguerrebere, 2014).

Figura 5.38. Fuente: Elaboracion propia. Tipos de agencias que predominan en la AEACP

Respecto a los tipos de agencia que se pueden encontrar en la AEACP, se incluirian todas las
del grafico anterior. Aunque, también hay otras clasificaciones dependiendo de si son
independientes o no, si son el resultado de una fusidn... Solo se ha podido garantizar hasta
ahora, que en esta Asociacién hay 15 agencias que son de servicios plenos, sospechando que
hay mds tipos.

Por lo tanto, se puede concluir, aportando una definicién de lo que se entiende hoy en dia por
agencia de publicidad:

- Definicion de Herreros Arconada: “La agencia de publicidad agrupa y organiza
personas especializadas en diferentes actividades, todas ellas necesarias para
desarrollar la creacion y confeccion de anuncios. Esta actividad puede incluir, en
determinadas circunstancias, la colocacion misma y difusion material en los medios
informativos. Todas estas personas se agrupan y se organizan en un sistema
departamental bajo la responsabilidad del director” (Font, 2005).
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5.3.4 Comunicacion (C)

Esta es probablemente la palabra que el dia de mafiana sustituira a la publicidad en el nombre
de la AEACP. Segun informaba Carlos Rubio en la entrevista que se le realizd, ya hablaba de un
cambio de nombre otra vez, donde seria muy probable que la palabra publicidad
desapareciese.

Esto se produce principalmente, porque a dia de hoy vemos tipos de agencias que mas que
trabajar exclusivamente con la publicidad, van un poco mas all3, al aumentar los servicios que
ofrecen. Por lo tanto, desarrollan toda su actividad dentro de lo que es el marco de la
comunicacion comercial.

Este cambio de tendencia dentro de lo que es la AEACP, se observa sobre todo a partir del
nuevo nombre que se le puso, cuando se pasé de hablar de la AEAP (Asociacién Espaiiola de
Agencias de Publicidad) a lo que se conoce hoy como la AEACP, donde se incluye en concreto
la palabra comunicacion.

También, destacar la evolucién de lo digital dentro de la publicidad, donde pasan a jugar un
papel muy importante las nuevas tecnologias, las cuales se consideran principalmente como
sistemas de comunicacion.

5.3.5 Publicitaria (P)

Para poder hablar de este apartado, es bueno que se empiece por dar dos definiciones de
publicidad:

- Segun Luis Bassat en El libro Rojo de la Publicidad, la define como “La publicidad es... el
arte de convencer consumidores”

- Por otro lado, la definicion que aportan Stanton, Walker y Etzel en su libro
“Fundamentos de Marketing” es que la publicidad es “una comunicacion no personal,
pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos”

A partir de aqui, se propone una definicion de publicidad realizada por el autor de este
documento, a la que se va a querer intentar adaptar a los tiempos actuales, afiadiendo la
palabra comunicacién.

Por lo tanto la publicidad “es un sistema de interacciones entre sujetos, a través de un soporte,
medio o plataforma, por el que se comunica con la intencion de obtener una respuesta por
parte del receptor en forma de consumo y a su vez, buscando una empatia entre organizacion y
sujeto a través de ideas y valores; con el objetivo puesto en la obtencion de ingresos para el
mantenimiento y el buen desarrollo de la identidad emisora”.

Actualmente, tanto la AEACP como el resto de asociaciones, e incluso las agencias, estan
haciendo esfuerzos con la vista puesta en que desaparezca la palabra publicidad, de tal manera
que haya una adaptacion a ese publico que cada vez mas, desea nuevas formas de
comunicacion.

Por lo tanto, se percibir el término publicidad como algo obsoleto, y que poco a poco pasa a
ser sustituido por la palabra comunicacion.
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6.1 ¢ Funciona el asociacionismo?

Es a partir de la crisis del 2007, que se produce una fuerte tendencia del consumidor a dotarse
a si mismo de mas poder, a la hora de seleccionar las marcas. De ahi, que sea mas exigente.

Este tipo de movimientos y cambios en la sociedad, son los que han llevado a las agencias a
plantear su nuevo modelo de negocio. Pero, toda esta informacion no se averigua
simplemente a través de Internet u otros medios.

Por lo tanto, la Asociacién ha sido la que ha proporcionado toda esa documentacién tan
valiosa a sus agencias, para que pudiesen enfrentarse a la crisis. Gracias a ella, que realiza
investigaciones sobre el sector y las tendencias, han podido ir adaptandose.

A partir de esto, se puede hacer la pregunta siguiente: ¢cudntas agencias de la AEACP han
guebrado durante la recesiéon econdmica? Ninguna. Y no es que se dé el mérito de esto sélo a
la Asociacién, pero ha sido clave en el desarrollo de sus integrantes.

Asi que, la AEACP es fundamental actualmente para el buen funcionamiento de la actividad
publicitaria, y sirve para defender el trabajo y la unidad de todas aquellas agencias que la
forman.

El asociacionismo se entiende pues, como una forma de dar prestigio a todos aquellos que lo
promueven, y garantizar su viabilidad en el mercado. Gracias a la AEACP, se han promulgado
normas que han mejorado las condiciones de las agencias que la forman, y también del resto
que estan fuera de ella.

Lo Unico a lo que se tendria que cefiir ahora la AEACP, como una forma de avance y adaptacion
a las exigencias de sus asociadas, seria el de centrarse mas en ellas, ddndoles la oportunidad
para que opinen sobre su integracidn en la misma.

De ahi, que la conclusidn final sea que el asociacionismo siga en la linea de ahora, pero
averiguando qué fallos tiene, y por qué tanta desfragmentacion.

Es necesaria una revisidon y modernizacién de aspectos que dafian su imagen (como es el de
crear un proyecto como el de Publicidad Si!, sabiendo que no se le va a dar continuidad). Y
ademas, siempre con la idea de mejorar, innovar, e incrementar ventajas que no aportan el
resto de asociaciones, al sector publicitario.

Desde aqui, se insiste en que el asociacionismo siga funcionando, aunque en la industria
publicitaria no haya ese sentimiento de “corporativismo”.

Porque la realizacion de reglas, de manuales de buenas practicas, de proteccion ante los
abusos de los anunciantes contra las agencias, o de cualquier otro agente, el fomento de la
publicidad entre la sociedad, y muchos otros aspectos, hacen fundamental que la AEACP deba
seguir existiendo, independientemente de que en el futuro acabe fusionandose con el resto de
asociaciones/competencia del mismo tipo.

Por eso se entiende, que para que haya una Publicidad Si! tenga que haber también una
AEACP si o sil
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6.2 Opinion personal

Después de realizar todo este documento, se va llegando al final del mismo concluyendo con
una opinién personal.

Se quiere destacar en primer lugar, que el autor de este documento se posiciona, hacia que la
AEACP se fomente y se siga trabajando para mejorarla.

Hay que proponer que junto a ella, se produzca una fusién de todas aquellas que coexisten en
la industria publicitaria, con el objetivo puesto en dejar de transmitir esa imagen, de que este
pais tiene poca conciencia de asociacionismo. Ya que como se ha podido demostrar, sin una
patronal como la AEACP, no se puede mejorar la actividad publicitaria.

Por otro lado, las agencias que forman todas estas asociaciones, deben partir de la base de que
incluirse en una de ellas, significa respetar unos valores, y no solo buscar prestigio.

Se debe destacar, que aunque la informacidn ha sido escasa, lo que se ha podido recopilar ha
permitido ver, cdmo estd el sector actualmente. No hay un sentimiento de unién, y tampoco
se aplauden las acciones de la AEACP ante la proteccién de sus aliadas. Mas bien, hay una
critica contra ella.

Por lo tanto, hay que ser mds positivos a la hora de ver el trabajo que se esta desarrollando.

Se debe inculcar a los jovenes que salgan al mercado laboral el dia de mafiana, que es
necesaria una patronal en el sector, que defienda esta actividad.

Hay que ser realista: el publico odia la publicidad. Todos aquellos que estan dentro de esta
industria, son considerados extrafios entre la sociedad por el hecho de fomentarla. De ahi, que
el objetivo sea que los ciudadanos cambien su percepcidn hacia ella, y para eso es necesaria la
AEACP.

Por eso, es fundamental apostar por los jovenes publicitarios que revolucionaran el mercado.
Desde aqui, se hace un llamamiento a la AEACP para que les “ayude a ayudar” a las agencias
que la integran.

Estos jovenes son el dato que necesitan, son esos enlaces que unen asociaciones y no las
separan. Pero sobre todo, son los que reinventaran el concepto de publicidad, a partir de ideas
como la de Luis Bassat al decir que “Hoy en dia, la mejor publicidad, es aquella que hace sentir
especial a cada consumidor”.
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8.1 Anexo 1: Entrevista a Carlos Rubio

Nombre completo del entrevistado, y departamento ¢Nos podria indicar cudl es su funcion
dentro de la asociacion?

Carlos Rubio.

Director general de la AEACP y a su vez gerente del festival el Sol, el cual representa
la comunicacion publicitaria.

La asociacion cuenta con unos organos de gobierno que son la asamblea general que
la integran todos los que son los asociados, y estos eligen el comité ejecutivo. Este es
quien delega la asamblea general, es decir, todos los asociados y la gestion de la
asociacion. Lo forman una serie de vocales que a su vez eligen el presidente,
vicepresidente y vicepresidente para asuntos econémicos. Todos ellos son personal
que colabora con la asociacion de una forma altruista sin cobrar remuneracion, y
dicha asociacion cuenta con un personal que trabaja full time (dedicacion plena)
para la realizacion de todos los proyectos y acciones, componiéndose de una oficina
del personal, el cual yo estoy al frente, siendo asi el director de la asociacion, director
de la oficina. Por lo tanto, trabajo integramente para la asociacion y no tengo otra
actividad. Entonces, émi funcion cudl es? Dirigir la asociacion, desarrollar todos los
proyectos y, digamos, llevar acciones que se determinan por parte del comité
ejecutivo.

Sobre las agencias y la asociacion

¢Qué diferencias mds significantes marcan el transito de la AEAP a la AEACP? (En qué grado

esta evolucion ha visto satisfechas las expectativas que aconsejaron aquella determinacion?
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Viene con la evolucion de lo que es el sector de la comunicacion publicitaria. Antes
hablaba de agencias de publicidad propiamente. Nosotros queremos que la
asociacion sea ese paraguas donde confluyan, no solamente lo que son agencias de
publicidad propiamente, sino otro tipo de agencias que desarrollan su actividad en el
marco de la comunicacion comercial, como pueden ser las agencias del marketing
integrado, marketing promocional, agencias digitales... Todo tipo de agencias que a
lo mejor no son especificamente agencias de publicidad, pero que desarrollan su
actividad en el marco de la comunicacién. La verdad, es que yo soy de los que
defiende el término agencias de publicidad, pero hoy hablamos mds de agencias
creativas, agencias de medio... Digamos que todas se desarrollan dentro del marco
de la comunicacion comercial, pero que a lo mejor es un término que va mds alla de
lo que es propiamente publicidad.

En parte no totalmente, digamos que el sector de la asociacién en Espafia estad muy
atomizado, es decir, este es un pais que hay poca conciencia asociacionista pero en
cambio hay muchas asociaciones. Y en este sector de la publicidad, no es una
excepcion. Hay muchas asociaciones. ¢Qué ocurre? Que eso nos resta de alguna
forma credibilidad en nuestras negociaciones. Por ejemplo con la administracion,
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porque no hay una voz unica, es decir, cuando dicha administracion quiere tratar un
tema con el sector publicitario y acude a las asociaciones, se encuentra con que hay
muchas asociaciones en el sector. Por lo tanto, muchas de ellas no tienen tanta
importancia como otras, pero de alguna forma distorsiona un poco ese mercado.
Nosotros precisamente, ese cambio de AEAP a AEACP también iba en esta linea de
confluir digamos, en esa casa comtn donde todas las asociaciones pudiéramos estar
con una voz unica. Quizds en un futuro también por ese tema del protagonismo, se
confluira bajo otras siglas que no sean la AEACP, sino bajo otras, pero un poco esa
casa comun.

Si una agencia, cumpliera todos los requisitos solicitados para formar parte de la AEACP, ¢Qué

beneficios aportaria a dicha agencia esta incorporacion? ¢ Qué valor afiadido deberia aportar al

conjunto de asociados?
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La pertenencia a la asociacion muchas veces nos dicen, (y que nos aporta en el dia a
dia? Yo siempre digo una cosa: las asociaciones trabajamos del dia a dia, pero sobre
todo, a medio y largo plazo conformando el mercado en el que creemos que se abre
nuestra actividad. Entonces, cuando desde la asociacion llegamos a acuerdos con
otras asociaciones, como la asociacion espanola de anunciantes, sobre cémo elegir
una agencia, los pasos que hay que seguir, o cual debe ser el modelo de relacion de
un contrato de relacion cliente-agencia, eso es algo que una agencia en el dia a dia
no lo va a conseguir, sino que es mds de asociacion y que va a ser beneficiada
efectivamente por el hecho de que se consigan estos acuerdos. También es verdad,
que estés o no estés en la asociacion esos acuerdos de alguna forma van a beneficiar
también a lo que es el resto de agencias que no son miembros de la asociacion. Pero
bueno, yo creo que el estar en una asociacion o no estarlo es una sensacién de
corporativismo de querer trabajar con el mercado y muchas veces efectivamente son
esos beneficios, porque nosotros por ejemplo, les damos una informacién puntual de
lo que ocurre en el mercado, de los concursos que se convocan tanto en las distintas
administraciones como la administracion central, las autonémicas, las locales... Les
damos una serie de descuentos en la posibilidad de adquirir desde unos estudios que
se hacen por terceros, como estudios de salarios, estudios con unas consultoras...
sobre todo yo creo que es un sentimiento mds de “voy a trabajar para la profesion” y
por tratar de dreas tan dispares como es el tema de la formacion, pues tratas de dar
esa formacion unido a la innovacion en temas que estdn ahi en el mercado, y que
consideras que es importante. Pero sobre todo viene en ese sentimiento de decir:
“voy a trabajar un poco en tratar de que esta profesion mejore en términos
generales.”

Yo creo que sobre todo un sentimiento de pertenencia, y de alguna forma de trabajar
en recuperar el valor de la industria. Me refiero, si nosotros como asociacion
acordamos unas prdcticas con los anunciantes, unos manuales de buenas prdcticas,
en cuanto al tema de seleccion de agencias, pues yo creo que ahi debe haber un
compromiso interno al pertenecer a esta asociacion y quien ha asumido ese cédigo
de buenas prdcticas de cumplirlo. Yo creo que es un poco lo que también marca la
diferencia, del estar en la asociacion con el resto de otras agencias que no estdn en
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ella. Un compromiso de decir, voy a ir por esta via de ir cumpliendo buenas prdcticas,
que son las que tiene asumidas la asociacion, de esas pautas de comportamiento que
yo creo que son muy importantes.

Sabemos que ustedes representan uno de los pilares mds importantes del Sector dentro del

mercado publicitario. Deducimos que las ventajas de estar dentro de la asociacion, son mucho

mayores que el de estar fuera. De ahi que nos preguntemos, {qué implica no pertenecer a una

elite o grupo tan selecto? Si las integrantes de la AEACP representan un 85% de la facturacion

total de la inversion controlada: icomo puede explicarse a un espectador ajeno la manera en

que sobreviven las que operan sin la reputacion que las aportaria la Asociacion?

Las asociaciones somos una serie de entidades donde no es obligatorio la
pertenencia. Son decisiones individuales y libres. Yo creo, que implica el sentir que
tienes de hacer algo por la profesion, por mejorar tus relaciones con el mercado, las
relaciones el cual se desarrolla otra actividad, y en esa linea que comentaba al
principio de trabajar en el medio y largo plazo. Es decir, el dia a dia es bastante ya
duro, tus relaciones con tus clientes con tu gente que hay que estar ahi luchando,
sacar las campaiias, el conseguir el cliente, como para pensar un poco mds alla. Y la
asociacion es lo que te permite estar alli, el reunirte con otras serie de compafieros
de la profesion con agencias que viven tus problemadticas, y de alguna forma tratar
de sentar las bases de actuacion.

Nosotros, estos datos que damos son segun Infoadex, que es una empresa que
realiza un seguimiento de la publicidad, que anualmente lo que hace es dar unos
datos sobre inversion publicitaria e inversion gestionada por agencias. Ahora bien, lo
que demuestra es que hay muchas agencias y el mercado se encuentra concentrado
en unas pocas. Pero de todas formas, hay todavia margen de actuacion muy grande
para esas agencias que realmente estdn ahi, y pues a lo mejor no manejan esas
grandisimas cuentas pero hacen una serie de productos que les permite sobre vivir.

¢Qué variables debe tener una agencia que pretenda incorporarse a la AEACP para poder ser

seleccionada? ¢Se tiene en cuenta su cartera de clientes, sus premios o el prestigio que aporta
ser un BPTW Best Place To Work?
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Nosotros la pertenencia a la asociacion es individual, completamente voluntario y lo
Unico que queremos que sea una agencia, es decir, que este escrita como tal, que
tenga sus clientes... pero si lo que exigimos es que tenga un afo de pertenencia en el
mercado, es decir, que veamos que estd operando. Quitando eso, no existe ningun
otro dato. Normalmente, el estar ya aqui es una decision de ellos, y tienen que pasar
el filtro del comité ejecutivo, es decir, cuando una agencia solicita ser miembro de la

asociacion pues tiene que rellenar un formulario, para que nosotros constatemos que
trabaja con una serie de clientes, que es una agencia... por lo tanto que sea una
empresa que verdaderamente siga operando. Aqui hay agencias que con el tiempo
se han dado de baja, pues a lo mejor en momentos determinados porque ellos no se
han sentido cémodos, porque cuando tu de alguna forma estas siguiendo unas
pautas de comportamiento y alguien se desvia de esas pautas, ellos son los primeros
que se ponen en evidencia ante el resto de las agencias. Y la verdad es que nosotros,
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salvo una vez que elaboramos un expediente disciplinario contra un asociado nuestro
porque él estaba haciendo publicidad de unos comportamientos que el resto lo
entendia como que no eran adecuados, por una transparencia que somos los unicos,
antes de que ese expediente finalizara el mismo se dio de baja en la asociacion.
Luego ha vuelto, pero en fin.

No. Como tal no. Si valoramos que sea una agencia, que trabaja con una serie de
clientes, pero no tenemos en cuenta si trabaja con BMW o si trabaja con un
concesionario. La cuestion es realmente, que sea una agencia de publicidad y en
principio son bienvenidos.

¢Por lo tanto lo primordial es que este un afio en el mercado?

Tiene que estar un afio en el mercado efectivamente.

¢Cada cudnto tiempo, mds o menos, ha ido creciendo su asociacion con la incorporacion de

nuevas

agencias? De todas las agencias que se han ido incluyendo a lo largo de los afios,

écudles cree usted que han dado mds prestigio a la asociacion?

Nosotros somos una asociacion que siempre hemos estado alrededor de unos 30
asociados. Solamente hubo una época, que incrementamos de manera considerable
el niumero de asociados, que fue cuando hicimos el cambio de AEAP a AEACP, porque
lo que era la asociacion del marketing integrado, que eran las antiguas agencias del
marketing promocional, se integraron en la asociacion. Entonces pasamos a tener
cuarenta y tantos asociados. Pero la verdad es que nos movemos en esa banda de
30-35, que realmente es pequeia en relacién con otras asociaciones, pero estamos
ahi.

Yo creo que todas. Es decir, a nosotros se nos ha achacado muchas veces “como la
asociacion de las multinacionales”. No es verdad. Aqui hay agencias que son
multinacionales y agencias que son independientes. Cuando hablo de independientes
quiero decir que el capital es propiamente espafiol. En su mayoria espanol.
Realmente todas de alguna forma han prestigiado esto. Yo creo que no puedes decir
que ninguna lo ha desprestigiado u otras mds. Yo creo que al final, una asociacion es
la suma de todos, y realmente creo que esa suma lo que hace es que esta asociacion
tenga ese prestigio y que cuando salga una asociacion de agencias, con
independencia de que hay otras asociaciones de agencias en el mercado, se refieran
a nosotros.

cQué futuro le ve usted a la asociacion? ¢Qué cree que es posible que mejore en un futuro

proximo?
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Nosotros somos una asociacion que empezamos a funcionar hace muchos afios, y la
verdad que el futuro pasa porque tarde o temprano confluiremos todos en una gran
asociacion. Es decir, la asociacion tiene su propio protagonismo, pero yo creo que el
mercado estd llamado a que cada vez haya una mayor concentracion. Igual que va a
haber una mayor concentracion respecto a agencias. Es decir, tu sabes que
pertenecen a grupos como WPP, Interpublic... y vemos que muchas de ellas, que el
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mercado les lleva a que se van fusionando compaiiias en uno. Yo creo que el
mercado de asociaciones tenderemos hacia eso. Lo digo porque mantener una
asociacion cuesta dinero. Cuando la gente dice “montamos una asociacion” no se es
consciente que hay que tener una estructura, y que si realmente quieres hacer cosas,
si quieres ofrecer productos a tus asociados, trabajar para el sector, por ejemplo
como la Publicidad Si!, necesitas recursos. Y los recursos, te vienen por cuota de
socios o por actividades que hagas al margen, pero que te generen beneficios y que a
veces eso cuesta mucho mds. Por eso yo creo que al final, es una tendencia a que
perdamos cada uno ese protagonismo que tenemos y todos de alguna forma
concluyamos en una gran asociacion.

- Yo creo que, seria necesario que todos confluyamos en una gran asociacion porque
eso nos va a dar un gran protagonismo a nivel social, una tnica interlocucion y que
va a ser muy bueno para todo lo que es en general el mercado.

Ante el avance de las agencias digitales nativas y su expansion por el mercado, écree que en los
proximos afios podriamos ver alguna incorporacion de una de estas y entendiendo por esto,
como un futuro proximo de la asociacion? ¢ Qué podrian aportar a la asociacion que no se haga
ahora?

- Hace unos afios, empiezan a funcionar las agencias propiamente digitales. De hecho,
hay alguna asociacion que tienen agencias que también tienen anunciantes, tienen
portales, empresas de servicios, luego se creé la asociacion del marketing directo.
Hace afos cuando empieza toda la actividad digital, le lamaron marketing directo e
interactivo. Y luego paso a llamarse asociacion de agencias digitales. Que realmente
tampoco no es en el sentido de digital tan representativo como la BBQ. Hoy en dia
todas las agencias, han hecho una apuesta por el tema digital. Entonces, hablar
propiamente como agencias digitales versus agencias no digitales ya es un discurso
obsoleto, porque todos te ofrecen en cuando piensan en campanas publicitarias en
redes sociales, en todo. Entonces lo que ha ocurrido precisamente es el trasvase de
agencias digitales. De pronto estdn integrados profesionales que no viene
precisamente del drea de lo digital, sino de lo offline, porque si te das cuenta al final
tienes que hace una estrategia de comunicacion. Todas las agencias ya han hecho
una apuesta por la digitalizacion muy importante, y entonces una agencia
propiamente digital es mds una agencia de hoy en dia, una productora digital, pero
no una agencia de publicidad en el sentido de digital o no digital, sino que todas han
hecho esa apuesta.

- Cualquier agencia que entra en la asociacion aporta. En el sentido de que tiene un
conocimiento del mercado, que es muy importante el hecho de que agencias
puramente digitales, por ejemplo, que llegan a la asociacion vayan a enriquecerte
una vision del mercado que a lo mejor no la tienes. Y yo creo que eso es bueno, todo
lo que sea aportar. Es decir, es interesante y sobre todo te puede dar una visién de
cosas que a lo mejor no tiene hoy en dia. Pero, ya te digo que todas las agencias
apuestan por la digitalizacion. A lo mejor, cosas muy determinadas como
implementaciones digitales acabas acudiendo a expertos de productoras por
ejemplo. Pero sobre todo en publicidad por encima de todo, estdn las ideas y luego
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hay que implementarlas. Y cuando ti implementas ideas, tienes que pensar en todos
los medios que hay y hoy en dia, cualquier estrategia de publicidad no deja de lado
lo que son las redes sociales.

Ante el cambio de nombre de la AEAP a la AEACP, algunos articulos dicen textualmente que
este cambio es para “integrarse a la tendencia global y la realidad del mercado”. ¢Podria

interpretarnos esto con sus propias palabras?

Lo que decia un poco antes, ya no tenemos que pensar solamente en publicidad sino
en comunicacion publicitaria, comunicacion comercial. Entonces al final tu tratas de
llegar a tus consumidores y ahi las nuevas tecnologias juegan un papel muy
importante. Entonces, las agencias de publicidad dan ese cambio hacia las agencias
de comunicacion comercial. Entonces, cuando antes habladbamos de las empresas de
marketing integral, o promocional o agencias digitales u otras, al final lo que haces
es interactuar con tus consumidores. Y entonces, todo eso es lo que entenderiamos
como comunicacion publicitaria.

Acciones de la AEACP

¢Qué ha supuesto el nombramiento de José Maria Rull como Presidente de la AEACP? ¢Tras un

afio se estd cumpliendo el Plan de Actuacion? (En qué fase se encuentra?
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Es una cosa muy positiva. José Maria es presidente de un grupo como es DDB, pero
sobre todo es una persona que tiene muy claro que hay que darle la vuelta al sector,
que hay que recuperar esa credibilidad y ese valor de la publicidad. Cuando José
Maria llega a la presidencia de la asociacion viene con un programa muy especifico,
diciendo: “sefiores, la crisis también ha llevado a que muchos casos las agencias por
ese afdn de subsistir, se hayan plegado muchas veces a los anunciantes”. De alguna
forma hemos podido perder esa voz dentro de los anunciantes. Eramos el socio en los
planes de comunicacion y publicidad, y hemos pasado a ser mds proveedores. Y
entonces el viene con la idea de recuperar esa confianza. Es decir, de alguna forma
tenemos que recuperar esa credibilidad, que es el programa con el que venia José
Maria Rull que yo creo que es muy importante. Dignificar, digamos, esta profesion y
lo estamos haciendo en manos de unos anunciantes, es decir, todo el tema de
Publicidad Si!, surge con una idea anterior a José Maria Rull, que era dar a conocer lo
que aporta la publicidad desde un punto de vista econémico, social y cultural. Y
realmente dar a conocer la publicidad en la sociedad. Entonces, esa es la linea de
actuacion de José Maria Rull.

Vamos poco a poco, es decir, estamos internamente elaborando documentos que de
alguna forma lo que hacen es dar a conocer a los propios asociados, temas como que
la creatividad es algo que no se puede regalar. Es algo que hay que trasladar a los
anunciantes de que las ideas cuestan mucho, que no se tiene asi como asi, y que
cuando convocas un concurso, que sean conscientes de lo que suponen esas ideas y
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que son propiedad de la agencia, salvo que haya claramente una cesion. Con los
anunciantes estamos tratando de mejorar los acuerdos que tenemos con ellos, y
poco a poco se va haciendo. Entonces, creo que es una labor de mucho tiempo, pero
estamos en esta historia y ha trabajado él en un proyecto de dar a conocer el valor
de la publicidad, que es muy interesante.

Estamos en una fase que tenemos presente que esto es a medio y largo plazo. éPor
qué? Porque todos estos afos de crisis, han hecho mucho dafo al sector, no solo
desde el punto de vista de la inversion, donde los niveles de inversién bajaron mds o
menos a niveles de 1997, sino también que en la convivencia con los anunciantes se
ha hecho que se olvidaron prdcticas que deben imperar en este sector.

Tomando como caso el concurso que hizo la empresa Lidl, tras el acuerdo, écree que el conflicto

se debid a la necesidad de abaratar campafias, ante la crisis econdmica? ¢Es muy comun este

tipo de actividades por parte de anunciantes institucionales como la DGT? (Sigue siendo la

convocatoria de concursos el mecanismo ideal para establecer vinculos de compromiso con los

clientes que requieren los servicios de las agencias?
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Lidl es un caso que desgraciadamente lo hemos vivido aqui en la asociacion, con
relativa frecuencia. Es decir, nosotros tenemos un acuerdo de procedimiento sobre la
seleccion de agencia acordado con la Asociacion Espafiola de Anunciantes. No es un
documento obligatorio, pero es un referente de buenas prdcticas. Entonces, cuando
aqui un anunciante privado convoca un concurso y yo recibo informacion de los
diferentes asociados de que se ha convocado a un nimero muy grande de agencias, y
que de alguna forma no se remunera a esas agencias por acudir a ese concurso, una
vez que han sido seleccionados, lo que hago es enviar una carta a ese anunciante,
diciendo que hay un documento de buenas prdcticas que efectivamente no estds
obligado a cumplirlo, pero es un referente de tanto anunciantes como agencias. Y en
el caso Lidl la verdad es que ocurrié eso. Como que se convoco un concurso, donde no
se sabia cudles eran esas prdcticas y la verdad es que hay que decir que luego
rectificé y sinceramente fue un ejemplo final. Aunque han habido otros concursos,
que les escribes al director de marketing y les da lo mismo. ¢Qué ocurre? Que
encuentras que 6 o 7 agencias acuden a él, independientemente de si cumple estas
buenas prdcticas. Pero bueno, yo te digo también que es un poco de educar al
mercado, diciendo que no voy a ir porque voy a gastar tiempo y esfuerzo.

Con la DGT ha habido un concurso que impugnamos, que finalmente no nos dieron la
razoén y las agencias dejaron de acudir a este concurso. Salvo dos de nuestros
asociados en una primera convocatoria y otro en una segunda, la verdad es que el
resto de asociados no acudieron a dicho concurso porque las condiciones del mismo
no se adecuaban a la contratacion del anunciante. Ellos estaban remunerados en
base a una comision sobre produccion, por lo cual realmente el porcentaje de
remuneracion era minimo, muy alejado de los parametros de un anunciante privado
normal. Y en lo que si fue receptiva la DGT es que hemos tenido un acercamiento
para buscar una solucion adecuada, porque al final esta situacion lo que conlleva es
que las agencias traten de obtener esa remuneracion que no pueden obtener via
comision a través de otras vias, que no son las adecuadas, incrementando trabajos
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de produccion y hubo una actitud de dialogo por parte de la DGT. Finalmente
convocaron otro concurso para 2015 y realmente estamos igual que en afos
anteriores. Es una pena y una oportunidad perdida.

Yo entiendo que tiendes al concurso como una via de solucién, que me parece muy
licita, siempre y cuando se haga adecuadamente. Cuando tu estas exigidos de
trabajos y dedicas horas a una empresa, entiendo que tienes de alguna forma
remunerarle por ese tiempo dedicado. Pero si sigue esas pautas que se establecen,
es una forma Iégica de elegir a una agencia, que es una decision dificil porque al final
realmente tiene que ser tu socio de la comunicacion en quien vas a depositar una
informacion muy importante, tiempo, esfuerzo, y presupuesto.

En los ultimos afios, hemos visto que se ha fomentado mucho el trabajo que hace autocontrol

ante la

proteccion de una publicidad perjudicial para los receptores del mensaje, a través de

campafias publicitarias muy buenas. Pero la pregunta es, é¢se va a hacer lo mismo con el

proyecto de Publicidad Si!? iSe tiene en mente potenciar el Proyecto original, o se estd

pensando en redirigirlo creativamente?
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Nosotros el problema que tenemos de Publicidad Si! es que estamos en estos
momentos viendo que nace como una plataforma. Es verdad que es una plataforma
que se impulsa desde la asociacion, con los anunciantes y de alguna forma en la cual
estdn presente el resto de asociaciones que se mueven por el sector y alguna otra
empresa como es Infoadex. Nosotros, estd claro que el siguiente paso no va a ser
hacer una campaina como hasta ahora. Tenemos que planear los recursos
econdémicos, es decir, nosotros hemos hecho esta campana de publicidad,
prdcticamente con una colaboracion desinteresada, pero aun asi ha habido unos
costes. Y el problema es que esos costes, al final se han asumido por un determinado
numero de miembros de esa plataforma. Nosotros por supuesto hemos asumido.

Ya hemos identificado una accion que desarrollar, la cual estamos trabajando la
idea, y va en esa linea de revalorizar lo que es el concepto de publicidad, aunque nos
encontramos ante el problema de los costes econdmicos que puede tener. Por
ejemplo, en Autocontrol donde yo soy miembro del comité ejecutivo y de la junta
directiva, lo forman anunciantes, agencias y medios. Tiene unos presupuestos
impresionantes porque funciona muy bien. Tiene una serie de recursos propios como
el copy advice o consultas previas, que le genera unos acuerdos con las televisiones, y
todo eso genera una serie de ingresos que permite afrontar esas campafias
publicitarias, con independencia de que luego hay una colaboracion de los medios de
la difusion de los mismos. Pero la idea de que Publicidad Si! es que tenga una
continuidad. No una campana publicitaria como tal, sino otra serie de acciones y en
eso es lo que estamos trabajando.

Bajo los mismos principios, pero con otra orientacion. Es decir, ya no es una
campaia. Yo creo que la campafia tuvo su momento, y lo que hay que hacer es otra
accion distinta ante la sociedad, o al publico al que nos dirijamos, que no tiene por
qué ser la sociedad en general. Pueden ser también a los directores generales de las
empresas por ejemplo, que de alguna forma valoren desde sus compaiiias, lo que es
la comunicacion comercial, la publicidad, todo esto.
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¢Cudl es su anuncio favorito? éRecuerda alguna campafia especialmente como ejemplo de

Comunicacion 36027 ¢ Tiene una definicion personal de lo que significa la publicidad partiendo

de su valor como actividad profesional? ¢ Qué tal convocar un concurso para premiar jovenes

talentos que tenga como base una, tedrica, campafia de publicidad para la AEACP?
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Mi anuncio favorito, todo el mundo siempre habla de los de Apple y todos estos. El
problema que yo siempre digo que soy el gerente de sol y como tal, yo siempre digo
que cualquier gran premio que gana el festival el sol me parece fantdstico. Pero de
hablar de favoritos... yo desde luego yo soy partidario de una publicidad que sea fdcil
y que sea entendible. A mi cuando me dicen “hay que explicarte este anuncio” yo
digo: “mal vamos”. Y entonces luego también a la sociedad hay que mandarle
mensajes optimistas. Entonces en esa linea cuando aparecen esos anuncios de Coca
Cola, que a la gente siempre les da alegria, felicidad. Pues la verdad es que me
encantan este tipo. Pero, uno favorito como tal no tengo.

Ahora mismo no se me ocurre ninguna.

Al final, lo que es la publicidad, yo creo que es una actividad encaminada a dar a
conocer productos o servicios. Indudablemente, tiene una parte informativa pero
también tiene una parte seductora.

Bueno la verdad es que nosotros lo que tenemos, es un concurso de jovenes creativos
en el drea del festival. Yo no hablaria tanto de una campana de la asociacion para
dar a conocer lo que es la asociacion. Yo creo, que las asociaciones al final es un poco
lo que son los socios. Y como decia desgraciadamente, este es un sector poco
corporativista. Muchas veces aqui discutimos, que estos problemas los arrastramos
de muchos anos porque nosotros mismos no les hemos dado Ila solucién a ellos.
Entonces, si con que los asociados que tenemos de alguna forma cumplieran las
cosas e hicieran o actuaran de acuerdo con las directrices que les damos de dentro de
la asociacion, yo creo que esa seria la mejor campaina de publicidad. Es decir, me voy
a la asociacion porque es un referente de como hacer las cosas, e interesa. Aqui
muchas veces nos piden cosas, pero dices “mira no tengo recursos para ellos,” la
asociacion deberia hacer...”, ya, pero es que nosotros no tenemos ningun tipo de
subvencion, nos nutrimos de los propios recursos que generamos, ya sea a través de
cuota o a través de los beneficios del festival. Entonces, yo creo que la mejor
campana seria el hecho de que la asociacion diera ejemplo hacia el resto de las
agencias que no estdn dentro, porque los propios miembros de la asociacién, su
actuacion es un referente para todos. Es decir, cuando convocan ese concurso de la
DGT y al final la gente dice que no van porque las condiciones le parecen malas
porque no retribuye a la agencia, y tienes dos asociados que a pesar de eso van, no
les puedes echar por estos temas. Pero piensas “esta no es la forma, ya que tiras la
imagen de la asociacién”. Eso es terrible. Igual que esos concursos que no tienen esa
visibilidad como es el caso de LIDL y que luego te llaman y te dicen: “oye, es que hay
7 agencias, pero de las 7 agencias que estdn yendo, 6 son de la asociacion” pues
dices {Como es posible? Por lo tanto la mejor campana de publicidad seria decir que
las cosas se estdn haciendo bien.



Anexos

Gracias por el tiempo que me ha destinado como alumno de la Universidad de Valladolid. Ojald

esta toma de contacto pueda darse continuidad en alguna de las actividades que se desarrollan
en la Facultad de Publicidad de Segovia.
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8.2 Anexo 2: Tablas

Tabla 1: Comparacion de las 35 agencias, en relacion al apartado 5.1.

Ne Filial

Agencia Fundada en: Servicios Cuentas Portfolio extranjerao Premios

empelados o
multinacional

360 Grados
. SERVICIOS P
Marke.tmg'y X X PLENOS 62 22 No mas de 4
Comunicacion
Arnoldmadrid 49 X X 13 52 Si mas de 2
Bérbara & Co 14 2010 (5 afios de X 4 9 No X
experiencia)
Bap & Conde 31 1995 (20 afios de X 77 59 No RS
experiencia) 35
1973, 42 afios de
experiencia (no se .
. . o SERVICIOS , mas de
Cheil Spain X sabe en Espafia PLENOS X 463 Si 500
cuando abre la
oficina)
Comunica +a 165 1997 (18 afios de X 18 32 i X
experiencia)
20 de mayo de
Contrapunto o ,
BBDO 54 1974 (41 afios de X 15 39 Si X

experiencia)

1971 (44 afios de

DDB Espaiia X L X 10 46 Si X
experiencia)
1982 (33 afios de SERVICIOS , mas de
Dec 39 experiencia) PLENOS 4 38 S 150
20 en
Del Campo Espafia, 20 mas de
Saatchi & 4 X X en 42 Si
. . 300
Saatchi Argentina=
40 clientes
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Filial
Portfolio extranjerao
multinacional

Ne

Agencia Fundada en: Servicios Cuentas

Premios

empelados

Dommo
Creative
Centre

El Ruso de
Rocky

El laboratorio

Fcb Spain

GAPS
Pamplona

GMR
Marketing

Grey Group

Grow
Comunicacion

Havas
Worldwide

Innocean
Worldwide

JWT

65

45

16

65

16

11

mas de
200

96

96

36

112

2004 (11 afos de
experiencia)

2014 (1 afio de
experiencia)

2001 (14 anos de
experiencia)

En Barcelona
desde 2001 (14
anos de
experiencia). No se
sabe el de Madrid.

2000 (15 afos de
experiencia)

1979 (36 de
experiencia) Local
de Madrid: No se

sabe
Por primera vez en
Espafa en 1980

(35 afios de

experiencia)

2007 (8 afios de
experiencia)

2009 (6 afios de
experiencia)

1966 (49 afios es
experiencia)

SERVICIOS
PLENOS

SERVICIOS
PLENOS

SERVICIOS
PLENOS

SERVICIOS
PLENOS

SERVICIOS
PLENOS

SERVICIOS
PLENOS

33

55

18

22

28

81

36

53

21

42

29

111

No

No

No

Si

No

Si

Si

No

Si

Si

Si

mas o
menos
130

mas o

menos 18

27

20
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e Filial

Agencia Fundada en: Servicios Cuentas Portfolio extranjerao Premios

empelados o
multinacional

, SERVICIOS ,
La formula X X PLENOS X X Si X
En 1939 abre en SERVICIOS ,
Leo Burnett 21 e PLENOS 10 48 Si X
2006 (9 afios de SERVICIOS .
Lola 220 experiencia) PLENOS 10 69 S X
M&C Saatchi 35 2013 (2 afios de X 6 X Si X
experiencia)
Principios de los 80
(unos 35 afos de
Mando Spain X experienciala  popriizapa X X i X
multinacional).
Local espafiol: no
se sabe
1963 (52 afios de SERVICIOS
MeCann 186 experiencia) PLENOS 40 41 S X
. 1976 (39 afios de SERVICIOS
Ogilvy&Mather 500 I PLENOS 30 8 Si X
Pub!las. ’ 193 1959 (5§ anc‘)s de X 4 55 S X
Comunicacion experiencia)
Shackleton 177 2004 (11 afios de X 28 120 si X
experiencia)
Sra. Rushmore 100 2000 (15. an<?s de X 16 1ERGE Si X
experiencia) 120
Tbwa 167 1975 (40 aftos de X 30 17 Si X

experiencia)
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e Filial

Agencia Fundada en: Servicios Portfolio extranjerao Premios

empelados o
multinacional

Tapsa | 2013 (2 afios de
Yp&R 15 experiencia) Tapsa: X 15 75 Si X
1982, Y&R: 1966
Tiempo 1960 (55 afios de
BBDO 40 experiencia) X 36 42 S X
2012 (3 afios de SERVICIOS .
veep 39 experiencia) PLENOS > >0 S 39
Tabla 8.1. Fuente: Elaboracion propia
Tabla 2: Sobre las variables de las agencias en relacién al apartado 5.2. Los nombres
subrayados, son aquellos que aparecen dos o mds veces en otras variables.
[ 4
Fundacion Cuentas
Agencias Afio Agencias Total
Publicis
] —_—
1 Comunicacion 1959 12 Bap&Conde 77

20 Tiempo BBDO 1960 20 360 Grados I.Vlar.k,etlng y 62
Comunicacion

3e McCann 1963 3¢ Grey Group 55

40 JWT 1966 40 Publicis Comunicacidn 42

5¢ DDB Espaia 1971 5e McCann 40
Tabla 8.2. Fuente: Elaboracion propia. Tabla 8.3. Fuente: Elaboracion propia.
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Empleados

. Ne

Agencias empelados
Ogilvy&Mather 500
Lola 220

Grey Group mas de 200
Publicis Comunicacion 193
McCann 186

Tabla 8.4. Fuente: Elaboracion propia.

Portfolio
Agencias Portfolio
1¢ Cheil Spain 463
20 Sra. Rushmore mas de
120
3¢ Shackleton 120
40 JWT 111
5¢ El laboratorio 81

Tabla 8.5. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3: Divide las agencias en multinacionales y nacionales en relacién al apartado 5.3.2.

Arnoldmadrid

360 Grados Marketing y Comunicacion

Cheil Spain

Barbara & Co

Comunica +a

Bap & Conde

Contrapunto BBDO

El Ruso de Rocky

DDB Espaiia Dommo Creative Centre
Del campo Saatchi & Saatchi El laboratorio
Fcb Spain GAPS Pamplona
GMR Marketing Grow Co
Grey Group

Havas Worldwide

Innocean Worldwide

JWT

La formula

Leo Burnett

Lola

M&C Saatchi

Mando Spain
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McCann
Publicis Comunicacién
Shackleton
Thwa
Tapsa | Y&R
tiempo BBDO
vcep
Dec
Ogilvy&Mather
Sra. Rushmore

Tabla 8.6. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4: Divisién de las agencias segun el servicio que ofrecen, en relacién al apartado 5.3.3.

360 Gri?‘zii::l;;ze“ng y Mando Spain Arnold Madrid
Cheil Spain Barbara & Co
DEC Bap & Conde
FCB Spain Comunica +a
GAPS Pamplona Contrapunto BBDO
GMR Marketing DDB Espafia
Del campo Saatchi &
Grey Group Sgatchi
Havas Worldwide Dommo Creative Centre
JWT El ruso de rocky
La formula El laboratorio
Leo Burnett Grow Co
Lola Innocean Worldwide
McCann M&C Saatchi
VCCP Publicis Comunicacién
Ogilvy&Mather Shackleton
Sra. Rushmore
Tbwa
Tapsa | Y&R
tiempo BBDO

Tabla 8.7. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5: Presidentes de la asociacion, en relacidn al apartado 4.1.2.1.

Presidente Afo Agencia
. , Presidente de la agencia
Ricardo Pérez Solero y Escala 1977-1980
Rasgo
Roberto Arce 1980-1981 Presidente de Arge Foote
Cone & Belding
Julian Bravo 1981-1986 Vicepresidente de J. Walter
Thompson
Antonio Jordan 1986-1990 Presidente de Danis benton &
Browles
Xavier Oliver 1990-1994 Presidente de Tiempo BBDO
Miguel Angel Furones 1994-1998 A EOCAETECS
Burnett
Francisco José Gonzalez 1998-2002 Presidente de Grey
i LaB
Agustin Medina 2002-2004 HEEENOCOTIEAE
Arnold
Félix Vicente 2004 Presidente de McCann
Erickson
Miguel Angel Bafiuelos 2004-2008 Presidente d.e BBDO
Consulting
Juan Rocamora 2008-2010 Presidente de Euro RSCG
Carlos Martinez-Cabrera 2010-2013 A EOC O IUETI
BBDO
José Maria Rull 2013-hasta hoy Presidente y CEO de DDB

Tabla 8.8. Fuente: Elaboracion propia.

8.4 Anexo 4: Contenidos de CD

En el contenido del CD, se puede acceder al contenido de:

- Elreparto de las 35 agencias con la informacidn obtenida de la revista Anuncios, en
relacidn a noticias que han ido saliendo sobre ellas, mas una carpeta con informacion
en general. Indicar, que aquellas carpetas que aparecen vacias, es porque no se ha
encontrado ninguna noticia sobre alguna de las agencias.

- Ylasfichas técnicas de cada una de ellas, realizadas a partir de la tabla 8.1.

- También, se deja la grabacion de la entrevista hecha a Carlos Rubio y el formulario a
las 5 agencias con el perfil iddneo.
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