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En la presentacién del anuario del afio pasado
anunciaba que nuestro foco de interés se abria, a
partir de 2001, hacia Latinoamérica y que a partir
de ahora El estado de la publicidad y el corporate
en Espafa y Latinoamérica ofrecerfa puntual-
mente informacién acerca de la evolucién de
ambos sectores —Ila publicidad y el corporate—
no sélo en Espafia sino también en los principales
paises de América Latina.

En la edicién que ahora se presenta, el lector
puede encontrar, junto al estado de la comunica-
cién empresarial espafiola, un andlisis de ésta en
otros siete paises: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile,
Meéxico, Perti y Venezuela. Esta es, sin duda, la
principal aportacidn de la tercera edicién de nues-
tro anuario, y desde ahora serd una constante en
cuanto a sus contenidos.

La razén de extender nuestra mirada hacia el con-
tinente americano no es otra que la propia aper-
tura de nuestras empresas hacia Latinoamérica,
donde Espafia es, tras Estados Unidos, el segundo
pais inversor en la regién. Nos hemos encontrado,
no obstante, con una dificultad afiadida en la
escasa tradicidn de este tipo de estudios en los pai-
ses latinoamericanos, lo que supone la no disposi-
cién, en muchos paises, de datos fiables o, simple-
mente, de datos insuficientemente cuantificados
sobre las principales variables para evaluar la
evolucién anual de la inversién publicitaria o

la mds cualitativa evolucién del corporate en esos
paises.
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El dato mis significativo de la publicidad en
Espaiia en el afio 2000 es la pérdida del doble
digito en el incremento de la inversién, la
cual ascendi6 al 9,35%; incremento que casi
cualquier sector econémico maduro firmaria
cada afio pero que, en el caso del publicitario,
sabe a poco después de los dltimos y excep-
cionales ejercicios.

No parece preocupante por tanto la pérdida de
esos cuatro puntos y medio (13,83% el pasado
afio) respecto a la cifra total de inversién que
durante el 2000 ascendi6 a 1.897.534 millones de
pesetas, aunque habrd que tomar buena nota del
dato.

En la doble perspectiva que nos ofrecen las cifras,
relativas y absolutas, de la inversién publicitaria
parece espectacular el incremento del 255%

de la inversién en Internet —que desde este afio
se considera medio de comunicacién convencio-
nal—, pero, sin embargo, esa inversién en cifras
absolutas sélo representa el 1% del total del ano
pasado.

En cuanto al resto de los medios convencionales
es destacable la consolidacién del mobiliario
urbano como medio de publicidad exterior tras

el incremento extraordinario experimentado en
1999 sobre el ejercicio anterior, en el que prictica-
mente duplicé la inversién. También lo es el buen
comportamiento del medio cine, con una subida
superior al 30%, repitiendo el incremento de

1999.
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La hegemonta televisiva ya no es noticia, aunque la
inversién en este medio haya crecido casi un punto,
pasando del 40,82% al 41,70%, en el tltimo afio.
Esos 16.700 millones que captaron los canales de
televisién fueron detraidos fundamentalmente de la
inversién en revistas, que disminuyé un 0,90%, de
la prensa y de la radio, con decrementos del 0,13 y
0,14% respectivamente, cuyas pérdidas revirtieron
ademds, como ya se ha dicho, en beneficio del cine
y la publicidad exterior.

Es también significativa la reduccién, en mds de
dos puntos y medio, del incremento de la inver-
sién entre los medios convencionales y no conven-
cionales, que en 2000 ascendié a un 10,68% en
los primeros frente al 8,07% de los no convencio-
nales, lo que parece confirmar la tendencia, lenta
pero inexorable, de eliminar las diferencias entre
ambos por el buen comportamiento de los medios
convencionales.

En lo que se refiere a la evolucién del corporate
en Espana durante el afio 2000, se confirman las
tendencias ya apuntadas en ejercicios anteriores.
Los activos intangibles de las empresas son cada
vez mds valorados en nuestro pafs, como lo
demuestra el hecho de que cada vez es mayor la
inversién econémica y el nimero de programas de
gestién de estos activos no sélo entre nuestras
grandes corporaciones, sino también en las institu-
ciones e, incipientemente, en las pymes.

En cuanto a la gestién de los intangibles, la
marca, la gestién cada vez mds estratégica de la
imagen corporativa y la cultura organizacional son
las que mayor importancia alcanzan en opinién de
los expertos. Ademds, la gestién del conocimiento
y la de la reputacién corporativa, aunque atn no
se encuentran consolidadas en nuestro pais y toda-
via son pocas las organizaciones con programas
especificos en estas materias, suscitan cada vez
mayor interés por parte de los responsables de las
grandes organizaciones espafiolas.

En marzo de 2001, tal como se anuncié en nues-
tro anuario del afio pasado, aparecié el primer
Monitor Espafiol de Reputacién Corporativa
(Merco). A partir de una encuesta a directivos
espafioles, completada con una evaluacién técnica
de las empresas que, en opinién de aquéllos, goza-
ban de mejor reputacién, se publicaron en el dia-
rio Cinco Dias sendos rankings sobre las 50
empresas con mejor reputacién corporativa, los
50 lideres empresariales mds admirados y los prin-
cipales rankings sectoriales ordenados de acuerdo
con los valores de reputacién alcanzados por sus
empresas.

El Informe Anual 2001 mantiene el estudio
monogréfico que ya se inaugurd en la pasada edi-
cién. En esta ocasién el tema es «La gestién estra-
tégica de la marca», que ha sido dirigido por
Angel Alloza, quien aporta un andlisis del «estado
de la cuestién» que a mi juicio se puede conside-
rar como definitivo en el estudio de la gestién de
la marca y que, sin duda, constituird una referen-
cia en los préximos tiempos.

Nuestro panel de expertos, que ha sido objeto de
numerosas y brillantes incorporaciones, tiene, a
partir de ahora, una nueva e importante misién en
El estado de la publicidad y el corporate en
Espafia y Latinoamérica: constituirse como un
think tank de estudio y reflexién sobre los escena-
rios de la comunicacién empresarial a medio
plazo.

En este sentido, a partir de su préxima edicién,
nuestro anuario incorporard una nueva seccién
que recogerd las conclusiones de un Programa de
Investigacién Continua sobre la comunicacién
empresarial, protagonizado por este think tank'y
que tendrd una orientacién claramente prospec-
tiva. Su objeto serd adelantar tendencias y encon-
trar métodos que optimicen la prictica profesional
en el hipersector de la comunicacién empresarial
en Espafia y Latinoamérica.
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Una vez mds es de justicia agradecer la confianza
depositada por los cuatro patrocinadores
__BBVA, Endesa, Gas Natural y Telefénica—
en el equipo que ha elaborado el Informe Anual
2001, ya que, sin su apoyo, esta azarosa tarea
que supone editar este anuario no habria sido
posible. Mi gratitud sincera hacia estas cuatro
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corporaciones y, también, hacia todos los anun-
ciantes que, a través de sus inserciones publi-
citarias, contribuyen a la viabilidad de este
proyecto.

JUSTO VILLAFANE

Director del Informe





