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Resumen

En este articulo, los festivales y premios de publicidad son el objeto de es-
tudio para caracterizar la publicidad, con un doble objetivo: por un lado,
validar el uso de la informacion registrada en los festivales de publicidad in-
ternacionales, anuncios y premios como un buen objeto de estudio donde
medir la produccion de calidad de las agencias publicitarias y paises; por
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otro, ejemplificar este objeto de estudio, analizando el 4mbito iberoame-
ricano. Se desarrolla una metodologia fundamentada en un anélisis docu-
mental y estadistico descriptivo de los premios (6921 premios analizados)
recibidos por las agencias iberoamericanas (692 agencias analizadas) en
24 festivales de publicidad iberoamericanos e internacionales en 2012 y
2013. El articulo aporta una nueva dimension y perspectiva: la visibilidad
que las agencias y los paises tienen en un espacio de competicion clave en
el sector y, ademds, en una region en conjunto, sobre la que no hay infor-
macion, Iberoamérica, destacando el liderazgo de Brasil, Argentina, Espa-
fia, México y Colombia. A su vez, se descubre un panorama muy desigual
en la distribucién de premios por paises: la existencia de una reducida éli-
te de agencias —mayoritariamente multinacionales— con un alto impacto
en el sistema. Esta desemejanza producida entre los premios y las agencias
que los acaparan se ajusta al modelo matematico de Bradford. La investi-
gacion describe, por tanto, una realidad publicitaria desigual en Iberoamé-
rica, de gran interés para su exploracion en futuros estudios.

Palabras clave
Publicidad; Iberoamérica; ranking; anuncios publicitarios; festivales de pu-
blicidad; premios de publicidad (Fuente: Tesauro de la Unesco).
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The Ibero-American Advertising Industry
Characterized from a Meta-Study of the
Advertisements Awarded at Festivals

Abstract

In this paper, festivals and advertising awards are the object of study in order
to characterize advertising, with two goals: on one hand, to validate the use
of the information registered in international advertising festivals, ads and
awards as a good object of study in which to measure the quality produc-
tion of advertising agencies and countries; and, on the other, to exemplify
this object of study by analyzing the Ibero-American context. We develop a
methodology based on a documentary and descriptive analysis of the awards
(6921 analyzed awards) received by Ibero-American agencies (692 analy-
zed agencies) in 24 Ibero-American and international advertising festivals
in 2012 and 2013. The paper brings a new dimension and perspective: the
visibility that agencies and countries have in a key competition space in the
sector and in a region as a whole, on which there is no information, Ibero-
America, with particular emphasis on the leadership of Brazil, Argentina,
Spain, Mexico, and Colombia. It also reveals a very uneven scenario in the
distribution of awards per country: the existence of a reduced elite group
of agencies—mostly multinational companies—with a high impact on the
system. Such disparity between awards and the agencies monopolize them
is consistent with Bradford's mathematical model. Accordingly, the investi-
gation describes an unequal reality of advertising in Ibero-America of great
interest to be explored in future studies.

Keywords
Adpvertising; Ibero-America; ranking; advertisements; advertising festi-
vals; advertising awards (Source: Unesco Thesaurus).
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A indudstria publicitaria ibero-americana
caracterizada a partir de um meta-estudo
dos anuncios premiados em festivais

Resumo

Neste artigo, os festivais e prémios de publicidade sao o objeto de estudo
para caracterizar a publicidade, com um objetivo duplo: por um lado, va-
lidar o uso da informagao registrada nos festivais de publicidade interna-
cionais, anincios e prémios como um bom objeto de estudo onde medir a
producao de qualidade das agéncias publicitdrias e paises; por outro, exem-
plificar este objeto de estudo, analisando o ambito ibero-americano. Des-
envolve-se uma metodologia fundamentada em uma analise documental e
estatistica descritiva dos prémios (6921 prémios analisados) recebidos pe-
las agéncias ibero-americanas (692 agéncias analisadas) em 24 festivais de
publicidade ibero-americanos e internacionais em 2012 e 2013. O artigo
proporciona uma nova dimensao e perspectiva: a visibilidade que as agén-
cias e os paises tém em um espago de competicao chave no setor e, além
do mais, em uma regiao em conjunto, sobre a que nao hd informagao, Ibe-
ro-américa, destacando a lideran¢a do Brasil, Argentina, Espanha, Méxi-
co e Colombia. Por sua vez, se descobre um panorama muito desigual na
distribuicao de prémios por paises: a existéncia de uma reduzida elite de
agéncias — na maioria, multinacionais — com um alto impacto no siste-
ma. Esta falta de semelhanga produzida entre os prémios e as agéncias que
os obtém se ajusta a0 modelo matemético de Bradford. A pesquisa descre-
ve, portanto, uma realidade publicitdria desigual na Ibero-américa, de gran-
de interesse para sua exploragao em estudos futuros.

Palavras-chave
Publicidade; Ibero-América; ranking, antincios publicitdrios, festivais de pu-
blicidade, prémios de publicidade (Fonte: Tesauro da Unesco).
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Introduccion (los festivales como marco
de evaluacion para la publicidad)

Los premios y festivales adquieren un rol determinante en la industria de
la publicidad, ya que acumulan la confianza y el respeto del sector (Pratt,
2006) y permiten a las empresas atraer a nuevos anunciantes mediante su
difusién como reclamo en las revistas especializadas (Ferndndez-Barros,
2004). Estudiar la publicidad tiene un problema de base cuando se quiere
realizar a un nivel meso y macro (agencias y paises), y es que se necesita un
marco, un espacio comun donde queden registrados los datos de cualquier
agencia publicitaria, sin importar el pais y en igualdad de condiciones. El
problema de estudiar las agencias de un modo directo a través de sus pro-
ductos, principalmente anuncios, es que tienen un marco geogréﬁco limi-
tado, casi siempre nacional. En un contexto local, si se podrian estudiar los
anuncios, pero no tendria l6gica la comparacion entre agencias de diferen-
tes paises o, aumentando el nivel de agregacién, comparar los paises entre
si. Por ello, tradicionalmente, se ha optado por estudiar la publicidad des-
de el punto de vista de ingresos y beneficios, reduciendo el sistema a su di-
mensién meramente econémica (Fejes, 1980; Quester y Thompson, 2001 ).

No obstante, si existe un espacio competitivo comun, el formado por
los festivales de publicidad (Shapiro, 1983), donde cualquier agencia pu-
blicitaria, sin importar procedencia, pueda participar. El objetivo de este
trabajo es validar el uso de la informacion registrada en los festivales de
publicidad internacionales, anuncios y premios como un espacio comtn
donde medir la produccion de calidad de las agencias publicitarias y pai-
ses. En segundo lugar, este trabajo pretende ejemplificar este objeto de es-
tudio, analizando el dmbito iberoamericano: cémo se puede caracterizar
la publicidad en una regién basindose en la participacion en festivales pu-
blicitarios y como se analizan los principales indicadores de un sistema de
evaluacion basado en festivales de premios, numero de premios, anuncios,
agencias, etc. No es novedoso el uso de festivales de publicidad. De hecho,
hay varios rankings de publicidad que se nutren de estos datos, como el Ran-
king Ad-Age-Ranking (Estados Unidos), el W&V-Kreativ-Ranking (Ale-
mania) (W&V-Kreativ-Ranking, 2009) o el Ranking UNIR de Publicidad
(Iberoamérica) (Repiso y Berlanga, 2015). La principal novedad es que se
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pretende analizar varios paises a través del andlisis de los premios obteni-

dos en festivales de publicidad y analizar los elementos internos generados

dentro de los festivales: participacién, premios y distribucién de premios.
) y

Un problema similar, y con un gran paralelismo, ocurre en el ambito
de la evaluacion cientifica, donde en cierta forma las unidades de anélisis
también son “empresas creativas” ;Como se evalia la produccidn cientifica
de las universidades, paises y dreas temdticas en un dmbito global? Princi-
palmente, midiendo su produccién cientifica registrada en las bases de datos
de referencia (marco comiin), especialmente Web of Science (Ball y Tun-
ger, 2006; Delgado y Repiso, 2013; Santa y Herrero-Solana, 2010) y Scopus
(Burnham, 2006). ;Por qué Web of Science es un buen objeto de estudio
para caracterizar la produccidn de las universidades? Porque se supone que
en esa base de datos de cobertura internacional se encuentran las revistas y
los articulos con mayor impacto cientifico segun laley de Bradford. Incluso,
alaluz de estas fuentes de informacidn, han surgido rankings de universida-
des que utilizan los articulos publicados en estas bases de datos midiendo
aspectos como la produccion, el cuartil de las revistas o las citas recibidas
(Bornmann, Moya y Leydesdorff, 2012; Docampo, 2012; Robinson-Gar-
cfa, Torres-Salinas, Delgado Lépez-Cézary Herrera, 2014), fendmenos que
también se dan en el dmbito de la publicidad.

Los festivales y premios internacionales de publicidad nacen en los
Estados Unidos como un fenémeno de peso en la década de 1960 (Kiibler,
2012) y se desarrollan y estudian, principalmente, en el mundo anglosajon.
;Por qué un festival de publicidad internacional es un espacio idéneo para
evaluar la publicidad? Porque se dan cinco condiciones idéneas:

. Estén abiertos a cualquier agencia, sinimportar el pais de procedencia.

. Existen procesos de evaluacion y validacion de objetivos llevados a
cabo por expertos del sector para seleccionar los anuncios finalistas
y premiados.

. Se premia la excepcionalidad de los anuncios al premiarse la creativi-

dad (One Show o Communication Arts) o la eficacia de los anuncios
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(Effies, IPA 0 Echo Awards) (Montano, 2004 ), aunque prima especial-
mente el elemento creativo, la publicidad novedosa (Helgesen, 1994).

«  Através de clasificaciones tematicas de categorias, se pretende repre-
sentar la realidad de la publicidad en un momento dado.

. Y, por supuesto, la principal razon es el significado y la importancia
que tienen los festivales y los premios de publicidad en el drea para sus
diferentes actores: agencias, marcas y los profesionales involucrados.

Los premios publicitarios otorgan a sus agraciados multiples benefi-
cios (Helgesen, 1994 ), reflejo de un trabajo extraordinario (Shapiro, 1983).
Son un simbolo registrado de excelencia y liderazgo en un entorno compe-
titivo. Legitiman tanto las agencias nuevas como las firmas consolidadas y
contribuyen a mantener su reputacion. Por esto, ganar un premio supone
un aumento del prestigio y la visibilidad de los anuncios y las agencias que
los producen, donde hasta el anunciante se beneficia “incrementando la vi-
sibilidad global del producto” (Sung, Nam y Chung, 2010); por tanto, son
un vehiculo de promocién de gran importancia en el area (Self, 2014). Esto
también ayuda a consolidar la relacion entre agencia y anunciante: “An award
is tangible evidence that the agency is industry recognised and can produ-
ce for its clientes ‘winning’ campaigns” (Un premio es una prueba tangible
de que la agencia es reconocida en la industria publicitaria y puede crear
para sus clientes campanas “vencedoras”) (Waller, Cusick, Matheson y Mi-
ller, 2001, p. 135). A su vez, es una oportunidad para aumentar la cartera
de clientes. Los anuncios premiados obtienen también un valor simbélico:
se instituyen en modelo de éxito, cuyas caracteristicas suelen ser replicadas
posteriormente (Sung, 2007). La importancia de ganar premios en festiva-
les hace que las agencias dediquen tiempo y recursos a esta tarea para ganar
premios en festivales (Kilgour, Sasser y Koslow, 2013), incluso, en muchos
casos, compitiendo con anuncios creados con ese objetivo (Kiibler, 2012).

No obstante, hay factores que pueden influir, negativamente, en los
resultados de los festivales de publicidad y su representatividad. La partici-
pacion en festivales supone, en muchos casos, que las agencias deben asu-
mir costes de inscripcion y posterior representacion (Roca, Alegre y Pueyo,
2012). Este hecho puede reducir la participacién de agencias, aunque tam-
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bién tiene un factor positivo: antes de involucrar a sus trabajos en un pro-
ceso de evaluacion de este tipo, la agencia realizard una autoevaluacion de
sus trabajos para decidir cudles va a enviar a competir. Otro aspecto impor-
tante es que los festivales y sus caracteristicas organizativas, culturales o re-
lacionadas con el enfoque que les dan a los premios (figura 1) incorporan
sesgos. En este caso, la mayor parte de festivales internacionales son anglosa-
jones. Con el objeto de reducir esta influencia, se aconseja que, en estudios
basados en premios de festivales, se utilice un numero elevado de eventos.

Figura 1. Naturaleza de los festivales y premios
de publicidad segln su cobertura geografica,
objeto de valoracion y tematica de los anuncios

Tipologias de festivales y |

premios de publicidad

Objetosde P Temitica |

valoracion
—{ Internacionales ‘ : —{ Genéricos
—{ Genéricos ‘
% Regionales ‘ - Tipologia de
—{ Creatividad ‘ — productos y
- Servicios
—{ Nacionales ‘

—{ Eficiencia

Tipos de
medios

Fuente: elaboracion propia.

La publicidad iberoamericana

Se caracteriza, al igual que sucede en otras regiones, por ser un sector pro-
ductivo altamente globalizado, donde son las agencias supranacionales
anglosajonas las principales protagonistas del sistema, especialmente las
agencias estadounidenses (Faulconbridge, Beaverstock, Nativel y Taylor,
2011). La publicidad es un elemento clave en los procesos de globaliza-
cién de la economia. En la légica expansionista propia del capitalismo, las
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grandes multinacionales necesitan otras empresas que les presenten servi-
cios de asesoria juridica, por lo cual un gran grupo de empresas de diferente
indole —bufetes de abogados, bancos, agencias de publicidad, etc.— acom-
panan en esta aventura expansionista a las empresas multinacionales (Les-
lie, 1995). Como ejemplo, junto con el desembarco de General Motors en
1927 en Espafia (Caro, 2010), apareci6 la agencia publicitaria JWT. En el
resto de Iberoamérica, la 16gica es similar: conforme los paises se han ido
abriendo ala inversion extranjera, han sido “invadidos” por las agencias de
publicidad extranjeras.

En las primeras décadas del siglo XX, ya hay presencia de agencias
norteamericanas en Iberoamérica. Agencias como JWT (1929) o McCann
(1937) (Faulconbridge etal.,2011) ya estaban presentes antes de la Segun-
da Guerra Mundial (Fejes, 1980) y estas acompafiaron a General Motors
y Ford en su desembarco en Brasil (O’Barr, 2008). Pero es en la década de
1960 cuando se multiplicaron estas empresas que, ademas, no solo atien-
den asus clientes internacionales, sino que compiten por los clientes nacio-
nales. Para suplir la distancia cultural, contratan profesionales de la zona o,
en muchos casos, se unen a agencias locales. Esta fue la estrategia de BBDO
u Ogilvy, que en Espana se alié con Bassat para formar Bassat-Ogilvy. La
publicidad, al ser una empresa con un fuerte componente cultural, nece-
sita adaptarse a su objetivo. Otro aspecto importante y caracteristico de la
publicidad en Iberoamérica es la fluctuacion de la presencia de agencias
multinacionales en relacién con las condiciones sociopoliticas. En perio-
dos de crisis econdmicas, muchas agencias han cerrado sus filiales en pai-
ses iberoamericanos y, en momentos de apertura y crecimiento, el numero
de agencias se multiplica, como fue el caso de JWT durante el Gobierno de
Salvador Allende o el actual éxodo de agencias en Iberoamérica.

Material y métodos

Segun la fuente donde se obtengan los datos de un estudio, las investiga-
ciones se pueden clasificar en dos tipos: en primer lugar, las técnicas que
analizan datos provenientes de situaciones espontdneas; y en segundo lu-
gar, las técnicas que analizan los datos creados por situaciones artificiales,
provocadas, en gran medida, por el investigador, como son las encuestas o
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los experimentos (Pifiuel, 2000). En el primer grupo de técnicas, los datos se
adquieren mediante la observacién del fenémeno o indirectamente median-
te el estudio de la informacion que queda registrada en documentos; esto es,
mediante el anélisis documental y la monitorizacién del fenémeno. A esta
tipologia de técnicas corresponde el andlisis que se deriva del estudio de los
premios de publicidad que se presenta en este caso.

Este estudio es un andlisis documental y estadistico descriptivo de
los premios recibidos por las agencias iberoamericanas en festivales de pu-
blicidad iberoamericanos e internacionales en 2012 y 2013 (entendiendo
por Iberoamérica aquellos festivales abiertos a cualquier pais de habla espa-
fola o portuguesa de América, Espana y Portugal. Se excluyen los premios
nacionales limitados a las agencias de un solo pais). Para ello, se han utili-
zado los principales festivales de publicidad internacionales e iberoameri-
canos (tabla 1), en total 24 festivales de los cuales se han analizado 6921
premios que reciben 3447 anuncios producidos a su vez por 692 agencias
de publicidad iberoamericanas pertenecientes a 21 paises.

Tabla 1. Festivales de publicidad y premios recibidos
por las agencias de publicidad iberoamericanas (2012-2013)

Festivales iberoamericanos Festivales internacionales
Amauta 129 | AME 1
Caracol de Plata 25 | Andy Awards 22
Ciclope 30 | Cannes Lions 604
EPILCA. 39 | Clio Awards 172
El Ojo de Iberoamérica 1074 | Cup Awards S
El Sol 674 | D&AD 80
FEPI 555 | Echo Awards 38
Festival Caribe 305 | John Caples Int. Awards 44
Festival de Antigua 241 | Lia Awards 130
FIAP 994 | Mobius 2
FIP 673 | New York Festival 135
Wave Festival 738 | The One Club 211

Fuente: elaboracion propia.
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Una vez identificados los festivales de publicidad y las paginas web
donde se alojan los anuncios premiados, se procede a la descarga de todos
los premios recibidos por agencias de publicidad iberoamericanas. Estos
datos se descargan en una base de datos de Microsoft Access creada ad hoc.
Posteriormente, se realiza una normalizacion para identificar las diferentes
agencias y anuncios y que estos sean unificados bajo un mismo nombre.
Lanormalizacion es especialmente importante, puesto que una agencia o
un anuncio unico puede presentar, en los festivales, diferentes variantes de
su nombre. En el caso de que un anuncio no haya sido realizado por una
agencia publicitaria, sino por otro organismo que realice esta funcién (un
departamento de marketing de una empresa o un centro de formacién),
se ha considerado como agencia este organismo; por ejemplo, Adidas en
Colombia, que genera sus propios anuncios, o la Universitat Pompeu Fa-
bra en Espafia, cuyos alumnos presentaron un anuncio al festival The One
Club en la categoria Young Ones.

Con los datos extraidos de los festivales, se estudian dos aspectos:
los premios en relacion con los paises y la relacion entre las variables inter-
nas estudiadas. El primer apartado que se estudia son los premios en rela-
cién con los paises. Para ello, se analizan los paises registrados en festivales
de publicidad (internacionales e iberoamericanos), distinguiéndose el ori-
gen de los datos y expresindose en orden descendiente segtin el numero
de premios. Igualmente, se estudia la relacién entre el nimero de anuncios
participantes en festivales, nimero de premios y nimero de agencias por
estos paises. Al final de los resultados, se incluyen las diez agencias que re-
ciben un mayor nimero de premios en los cinco paises mas premiados, con
el fin de ilustrar la concentracion del sector en agencias multinacionales.

El segundo aspecto que se quiere estudiar es la relacion entre las va-
riables agencias, nimero de premios, anuncios, poblacién y PIB de cada
pais en 2013 (el PIB y la poblacién han sido extraidos del Fondo Mone-
tario Internacional). En tltimo lugar, se analiza la distribucién de premios
entre agencias. Para ello, se utiliza el indice de Gini para estudiar el reparto
delos premios entre las agencias y se compara esta distribucion con el mo-
delo matematico de Bradford.
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Elindice de Gini es una medida de concentracién (Gastwirth, 1972).
Se utiliza para comparar el reparto de la riqueza, la renta o cualquier otra
variable representada mediante una distribucion de frecuencias. El indice
de Gini varfa entre 0y 1,

. si 0 representa el caso de maxima igualdad (todos los miembros de

la poblacién tienen el mismo nimero de premios) y

. si 1 representa el caso de méxima desigualdad (todos los premios los

recibe una empresa y el resto no recibe nada).

El modelo matematico de Bradford es un indicador bibliométrico
de dispersién de la informacidn cientifica (Bookstein, 1994 ). Postula que
dentro de una produccién cientifica determinada existe un nucleo de re-
vistas utilizado con mas frecuencia por los autores, y varios grupos o zo-
nas (zonas de Bradford) que incluyen el mismo ntimero de articulos que el
nucleo. Asi, el nimero de revistas en las diversas zonas de Bradford cum-
pliran larelacién 1: n: n2... Este enunciado permite determinar qué revis-
tas son las mas utilizadas por los cientificos en una disciplina determinada
y se calcula tradicionalmente mediante las citas. Bradford indica que exis-
te una élite de revistas que representa 20 % del total y que, en cambio, reci-
be 80 % de las citas. Eugene Garfield se apoyé en este modelo matemadtico
para crear Web of Science (Garfield, 1971).

Se aplica el modelo de Bradford en la dispersion del nimero de pre-
mios recibidos por las distintas agencias de publicidad que aparecen en los
festivales. En el proceso de concentracién, la primera zona, llamada ntcleo,
se incluyen aquellas agencias que acumulan el mayor nimero de premios.
Para el anilisis del estudio, se tomaron los datos de 692 agencias de publi-

cidad, que han recibido 6921 premios (los detalles se pueden consultar en

https://goo.gl/SpBb4k).

Los datos han sido analizados y representados visualmente con
los programas Microsoft Excel 2014°, SPSS 20 de IBM y Tableau
(Murray, 2013).
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Resultados

La distribucién de premios por paises en festivales de publicidad iberoame-
ricanos e internacionales en 2012-2013 presenta una gran desigualdad (fi-
gura 2). E1 80 % de los premios recaen en agencias de ocho paises de los
veintiun registrados en los festivales. Solo Brasil, el pais que mds premios
recibe, ostenta 28.79 % del total, seguido de Argentina que aglutina 19.81 %
delos premios y Espafia con 12.22 %. Por otra parte, existe un grupo de pai-
ses iberoamericanos como Uruguay, Venezuela, Bolivia, Honduras, Para-
guay, El Salvador, Cuba o Nicaragua, cuyos premios, individualmente, no
representan 1 % del total de los estudiados.

El mérito de las agencias brasilefias es especialmente llamativo si se
estudian los premios recibidos en festivales internacionales, pues 36 %
(715) de los premios que recibe proviene de festivales internacionales.
Otro pais que destaca en cuanto a presencia en rankings internacionales
es Portugal, que, aunque posee en conjunto un nimero de premios bajo
(78), 46 % de estos han sido obtenidos en festivales internacionales.

Figura 2. Distribucion de premios recibidos en festivales
iberoamericanos e internacionales (2012-2013)
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Fuente: elaboracién propia.
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Existe una relacion evidente entre el numero de anuncios, las agencias
ylos premios recibidos en festivales internacionales (figura 3). Argentina se
sitia como el pais con un mayor nimero de agencias premiadas, mientras
que Brasil es el pais que posee mds anuncios premiados y mas premios. En
tercer lugar, aparece Espania, que se sitia como el tercer pais en nimero de
agencias y anuncios premiados.

Figura 3. Comparacion entre numero de agencias y anuncios
participantes en festivales iberoamericanos e internacionales y
premios recibidos (2012-2013)
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Fuente: elaboracién propia.

Si se comapara el numero de agencias con los premios recibidos, se
observa que aproximadamente cada agencia recibe 9.52 premios, donde
se destacan especialmente las agencias brasilenas con 16.4 premios y las
colombianas y bolivianas con 13.32 y 11.66 premios, respectivamente. La
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mayor relacion existente se da entre el nimero de anuncios y el numero
de premios (tabla 2). Cada anuncio recibe aproximadamente casi dos pre-
mios (1.92), con una desviacién tipica de 0.49. No obstante, algunos pai-
ses como Paraguay, El Salvador o Brasil poseen un promedio de premios
por anuncios superior (3.16, 2.8 y 2.27, respectivamente).

Tabla 2. Distribucion decreciente por agencias
de premios de publicidad iberoamericanas en festivales
regionales e internacionales 2012-2013

N'o, N'o, Acumula'cién Tota'l pr’Ie‘(::;:)s (acuminicién (;::::1'::1 yIZiafl.l:‘i)(;:ldlgre:lmi?oss
| s | agms | e | e e calcalados (%)
1 442 1 442 442 0.00 -717.49 262.33
1 392 2 392 834 0.30 114.18 86.31
1 168 3 168 1002 0.48 600.675 40.05
1 161 4 161 1163 0.60 945.849 18.67
2 137 6 274 1437 0.78 1432.34 0.32
1 121 7 121 1558 0.85 1617.3 -3.81
1 105 8 10S 1663 0.90 1777.52 -6.89
1 98 9 98 1761 0.95 1918.84 -8.96
1 97 10 97 1858 1.00 2045.26 -10.08
1 94 11 94 1952 1.04 2159.61 -10.64
1 90 12 90 2042 1.08 2264.01 -10.87
2 87 14 174 2216 1.1§ 2448.97 -10.51
1 79 15 79 2295 1.18 2531.75 -10.32
1 76 16 76 2371 1.20 2609.19 -10.05
1 75 17 75 2446 1.23 2681.93 -9.65
1 72 18 72 2518 1.26 2750.51 -9.23
1 71 19 71 2589 1.28 2815.38 -8.74
1 69 20 69 2658 1.30 2876.92 -8.24
1 66 21 66 2724 1.32 293547 -7.76
1 63 22 63 2787 1.34 2991.28 -7.33
1 58 23 S8 2845 1.36 3044.62 -7.02
1 54 24 54 2899 1.38 3095.68 -6.78
2 N 26 102 3001 1.41 3191.72 -6.36
1 49 27 49 3050 1.43 3237 -6.13
1 48 28 48 3098 1.45 3280.64 -5.90
1 47 29 47 3145 1,46 3322,74 -5,65
1 46 30 46 3191 1,48 336342 -5,40
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N'o, N'o, Acumu.lefcit’m Tote?l pi‘;:?:)s (acu;:facién i:lel:lil‘il:: y]?:iafl‘l:‘i);::ip;::ln:;):s
agencias | premios | agencias Premios | cumulados agencias) calculad calculados (%)
2 45 32 90 3281 151 3440.86 -4.87
1 44 33 44 3328 1.52 3477.78 -4.59
1 41 34 41 3366 1.53 3513.6 -4.39
1 40 35 40 3406 1.54 3548.38 -4.18
4 39 39 156 3562 1.59 367822 -3.26
2 36 41 72 3634 1.61 373822 -2.87
1 34 42 34 3668 1.62 3767.13 -2.70
1 32 43 32 3700 1.63 3795.37 -2.58
2 31 45 62 3762 1.65 3849.92 -2.34
1 28 46 28 3790 1.66 3876.29 -2,28
2 27 48 54 3844 1.68 3927.35 -2.17
4 26 52 104 3948 1.72 4023.39 -191
N 25 57 12§ 4073 1.76 4133.55 -1.49
4 24 61 96 4169 1.79 4214.92 -1.10
2 23 63 46 4215 1.80 4253.63 -0.92
8 22 71 176 4391 1.85 4397.07 -0.14
2 21 73 42 4433 1.86 4430.4 0.06
4 20 77 80 4513 1.89 44944 0.41
6 19 83 114 4627 1.92 4584.43 0.92
9 18 92 162 4789 1.96 4707.96 1.69
4 17 96 68 4857 1.98 4759.02 2.02
6 16 102 96 4953 2.01 4831.76 245
5 15 107 75 5028 2.03 4889.18 276
6 14 113 84 5112 2.05 4954.64 3.08
10 13 123 130 5242 2.09 5056.39 3.54
10 12 133 120 5362 212 5150.17 3.95
11 11 144 121 5483 216 5245.52 433
N 10 149 50 5833 217 528647 4.46
13 9 162 117 5650 221 5386.84 4.66
17 8 179 136 5786 225 5506.57 4.83
16 7 19§ 112 5898 229 5609.29 4.90
24 6 219 144 6042 2.34 5748.56 4.86
18 S 237 90 6132 237 5843.34 4.71
kN 4 272 140 6272 243 6008.6 420
56 3 328 168 6440 2.52 6233.23 321
117 2 445 234 6674 2.65 6599.25 112
247 1 692 247 6921 2.84 7129 -3.01

Fuente: elaboracion propia.
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La distribucién de premios por el conjunto de agencias iberoame-
ricanas (total) escenifica una distribucién desigual (figura 4). Un peque-
fio grupo de 150 agencias que representa 21.65 % del total recibe 79.97 %
de los premios, mientras que las restantes 542 agencias (78.32 %) tan solo
son capaces de obtener 20 % de los premios, con lo cual se logra una distri-
bucién desigual, con un indice de Gini de 0.47, es decir, se demuestra un
reparto de premios poco equitativo. Esto indica que la dindmica en los fes-
tivales de publicidad iberoamericanos estd regida por una dindmica de des-
igualdad: unas pocas agencias acumulan la mayor parte de los premios de
los festivales de publicidad. La funcién de distribucion de premios se ajus-
ta correctamente al modelo de Bradford:

Total premios acum. =-717.49 + 1199.85*Log (acum. agencias), con
un coeficiente de correlacién de 0.9873 y una bondad de ajuste de 96.77 %.

Figura 4. Distribucion de premios por agencias en festivales
de publicidad internacionales e iberoamericanos (2012-2013)
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Fuente: elaboracién propia.

La tabla 2 muestra la distribucion decreciente de premios a agencias
de publicidad (columnas 1y 2); el nimero acumulado de agencias (colum-
na 3); el total de premios (columna 4), que es el producto de las dos prime-
ras columnas; el total de premios acumulados (columna $5); el logaritmo
del nimero acumulado de agencias; y por tltimo, la cantidad de premios
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calculados (columna 6). Para el cdlculo de la columna 6, se ha realizado un
ajuste a una funcién logaritmica mediante el método de minimos cuadra-
dos, considerando como variable dependiente el total de premios acumu-
lados y como variable independiente el numero acumulado de agencias.

Discusion y conclusiones

Elestudio de la productividad de las agencias publicitarias en diferentes pai-
ses a través de su éxito en festivales de publicidad aporta una nueva dimen-
sion. Hasta ahora se habian realizado estudios que vinculaban laimportancia
de la agencias a las inversiones publicitarias realizadas en territorios espe-
cificos (Fejes, 1980; Quester y Thompson, 2001 ). Ahora podemos anali-
zar un nuevo espacio competitivo con diferentes valores, como numero de
premios, anuncios y agencias.

Este trabajo aporta una nueva perspectiva que permite una aproxima-
cién a la visibilidad que las agencias tienen en un espacio de competicién
clave en el sector publicitario: los festivales de publicidad. Al respecto, exis-
ten estudios centrados en los logros que las agencias alcanzan en los festi-
vales publicitarios, pero ofrecen resultados parciales sobre los premios y el
significado de estos. Algunos ejemplos de las mencionadas aportaciones
son 1) la que hace Wilson (2010) sobre el caso de Hungria, 2) la propuesta
de Pratt (2006) sobre Londres, 3) el andlisis empirico que desarrollan Tip-
pins y Kunkel (2006) sobre el impacto financiero que tiene ganar un Clio
Award y 4) el andlisis de contenido de las campanas ganadoras del Cannes
Lions 2014 en la categoria de mobile que efecttan Martinez-Sdez, Martin-
Nunez y Garcia-Cubells (2015).

En esta investigacion, el uso de multiples festivales permite aumentar
la informacién y la fiabilidad de los resultados haciendo posible el anilisis
cuantitativo de los datos y aportando luz sobre la situacién de una regién
en conjunto, Iberoamérica, acerca de la que no hay apenas estudios cienti-

ficos sobre publicidad.

Pero la clave es preguntarse ;qué se obtiene al estudiar los premios
en festivales en agencias y paises? Los premios y festivales constituyen un
indicador de rendimiento publicitario ampliamente aceptado dentro del
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sector, ademds de un instrumento vital para la promocién de las agencias
(Helgesen, 1994). Generan puntos de referencia en la industria publicita-
ria y facilitan la diferenciacion de las agencias galardonadas a través de la
evaluacion de sus productos (Pratt, 2006). Incluso, se ha llegado a definir
la imagen de una agencia en relacién con los premios que ha recibido en
un festival determinado: “Image was measured using the number of awards
received through Hungary’s premier advertising award competition, the
Golden Blade” (La imagen se determiné segtin el ntimero de premios re-
cibidos en el festival de publicidad mds importante de Hungria, el Golden
Blade) (Wilson, 2010, p. 154).

Estaimagen diferencial aporta alas agencias una reputacién que 1) re-
sulta clave parala decision del cliente-anunciante en el proceso de seleccion
de la agencia (Cagley y Roberts, 1984; Cagley, 1986; Fam y Waller, 1999) y
2) garantiza a las agencias que la consiguen una especie de ventaja compe-
titiva dentro de la industria publicitaria, en la que sus premios actian como
“escaparate” de sus productos y su estilo (Pratt, 2006).

De este modo, se esta midiendo el liderazgo y la visibilidad interna-
cional de las agencias y, por tanto, también de los paises estudiados. Este
liderazgo mantiene, sin duda, una estrecha relacién con la tradicién en el
sector y con una economia sana que permite la existencia de un sector pu-
blicitario amplio, con madurez y capacidad paraliderar las tendencias publi-
citarias en el ambito internacional. En este sentido, los premios en festivales
internacionales, donde cualquier pais puede competir, representan para los
paises un fortalecimiento de la marca nacional en el extranjero.

En el estudio presentado, la distribucién de premios por paises mues-
tra un panorama muy desigual, porque pocos paises aglutinan la mayor par-
te de los premios. Concentracion que tiene su explicacién en factores como
el tamano de los paises y su riqueza. Los paises con mayor presencia son
Brasil, Argentina, Espafia, México y Colombia.

En los festivales regionales iberoamericanos, organizados, mayorita-
riamente, en paises hispanohablantes, Brasil se posiciona como la nacién
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con un mayor nimero de premios, seguida, a poca distancia, de Argen-
tina. Asimismo, en festivales internacionales, mayoritariamente anglosa-
jones, Brasil mantiene un liderazgo indiscutible frente al resto de paises
iberoamericanos. La participacion en estos festivales, que pueden suponer
un terreno culturalmente “neutro”, permite a Brasil posicionarse. Curiosa-
mente, algo parecido le ocurre a Portugal, que, aunque durante 2012-2013
sus agencias reciben pocos premios, 46 % de estos los reciben en festiva-
les internacionales.

Brasil no solo es el pais con un mayor niimero de anuncios y premios
en festivales iberoamericanos e internacionales en 2012-2013, sino que, ade-
mas, sus agencias son las que poseen una mayor “rentabilidad”. Sus agencias
son aquellas que tienen una tasa de premios recibidos mas alta (16.42), y
sus anuncios consiguen la tercera mayor tasa de éxito, con 2.27 premios por
anuncio, precedidos por los de Paraguay y El Salvador. Por tanto, es justa la
fama que tienen sus agencias de producir algunos de los anuncios mas crea-
tivos del mundo (O’Barr, 2008).

Las principales variables que se rescatan de los festivales: nimero de
premios, anuncios y agencias, mantienen una fuerte similitud entre si. Com-
parando el nimero de premios con el nimero de anuncios, se puede com-
probar la eficiencia de los anuncios. Ademis, si se relaciona el numero de
premios con las agencias, se puede conocer el tejido productivo.

Al estudiar la distribucién de premios por agencias, se percibe igual-
mente una desigualdad: pocas agencias reciben la mayor parte de los pre-
mios. Hecho que se demuestra al comprobar el ajuste de la distribucion con
el modelo de Bradford, lo cual refleja un sistema con una élite de agencias
de alto impacto en el sistema, que acaparan la mayor parte de los premios
producidos en festivales. Este subgrupo, ademas, esta formado, mayoritaria-
mente, por agencias multinacionales. De este modo, se confirmaria, en esta
investigacion, la hipétesis de Kiibler (2012) que establecia que las campa-
fas creadas por agencias de mayor tamafio, mds experiencia y con contactos
con asociaciones tienen mds éxito en festivales y premios. Estos conglome-
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rados publicitarios son resultado de los procesos de consolidacién de las
agencias y buscan una mayor participacién en el mercado publicitario in-
ternacional implementando programas estandarizados segun una estrate-
gia global (Taylor, 2005).

Tal desequilibrio en el reparto de los premios ha sido percibido en
otras investigaciones respecto del mercado. Hace anos, The Economist
(1990) y Advertising Age (1985) publicaron que la industria estaba alta-
mente concentrada en cuatro grandes firmas en los Estados Unidos, que
aglutinaban 23 % del mercado. La explicacion de tal concentracién se atri-
buy6 a la existencia de algunas ventajas de ser una agencia internacional,
como 1) transferencia de informacién, 2) ahorro en costes estructurales y
3) mejores servicios (integrales) paralos clientes por una mejor capacidad
de negociacion dentro del sector (Villas-Boas, 1994).

Este aspecto puede ir muy relacionado con la “publicidad global”
que reclamé por primera vez Saatchi como filosofia corporativa (Moriarty
y Duncan, 1991), y que predecia, en la década de 1990, que la publicidad
serfa un fenémeno coordinado en el mundo por unas pocas agencias mul-
tinacionales (Leslie, 1995). Es un fendmeno que en el marco iberoameri-
cano parece también confirmarse en gran medida. Los resultados de este
trabajo descubren una realidad publicitaria desigual en Iberoamérica que
serfa de gran interés explorar en futuros estudios.
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