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La sexta edicion de este anuario que ahora se pre-
senta a la consideracion y juicio de los profesiona-
les de la comunicacion empresarial y de la opinién
publica espafiola y latinoamericana se cerré un
mes mas tarde del luctuoso atentado del 11 de
marzo en Madrid. Testimonialmente, porque no
puede ser de otra manera, el medio centenar de
personas que afo tras afio elaboramos este
informe nos solidarizamos con los familiares de
las victimas y con todos los ciudadanos que, per-
plejos por esta barbarie, apelamos a un mundo
mas tolerante y justo que minore los riesgos de
cualquier especie de terrorismo.

El informe de 2004 sobre El Estado de la Publici-
dad y el Corporate en Espafia y Latinoamérica pre-
senta pocas novedades en cuanto a su estructura
de contenidos. La mas significativa es que este afio
no se ha utilizado el think tank permanente, que
agrupa a mas de una veintena de profesionales del
corporate y la comunicacion empresarial, porque
en su lugar se ha contado con un think tank de
excepcion: mas de un centenar de presidentes y
consejeros delegados de las principales empresas
que operan en Esparia, los cuales han colaborado
en la investigacion Cémo valoran la reputacion cor-
porativa los CEO esparioles, que he tenido el privi-
legio de dirigir.

Los tres observatorios permanentes —el de la
publicidad, el del corporate y el que analiza la
evolucion de los escenarios de la comunicacion
empresarial en Latinoamérica— aportan, puntual-
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mente, informacidn sobre los acontecimientos mas
notables sucedidos a lo largo del pasado afio.

La inversion publicitaria en Espafia durante 2003
ha sido de 12.015,3 millones de euros, lo que
supuso un incremento del 2,6% respecto a la del
afo anterior, cumpliendo asi las previsiones que ya
adelantabamos el pasado afio de un crecimiento
lento pero constante. En cuanto a la distribucion
en medios convencionales, que en el pasado ejerci-
cio fue de 46,37%, lo més destacable es el indis-
cutible liderazgo del medio televisivo, que presenta
un crecimiento de la inversion del 6,6%, y la con-
tinuacion del via crucis de la prensa diaria que un
afo mas —y van cuatro— sigue perdiendo inver-
sion en publicidad.

Sobre los efectos que la saturacion de la publici-
dad en television esta teniendo en la eficacia de
sus mensajes hemos argumentado desde estas pagi-
nas en numerosas ocasiones, lo cual nos exime de
hacerlo de nuevo. Baste tan solo citar el dato de
que los espectadores espafioles muestran los mayo-
res indices de rechazo de la publicidad en televi-
sion entre los quince paises de la Union Europea.
Aviso para navegantes, es decir, para anunciantes y
agencias, que no deberia caer, un afio mas, en saco
roto.

Lo mas destacable en el panorama del corporate a
lo largo de 2003 es la acentuacion de dos contra-

dicciones: por un lado la proliferacion y desarrollo
de iniciativas en materia de reputacion y responsa-
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bilidad social, que en muchos casos ha llevado a la
confusion de los términos equiparandolos en su
contenido, y, por otro, la implementacion de
metodologias, importadas casi siempre de Estados
Unidos y no siempre adecuadas para la gestion de
estos intangibles.

Lo anterior, unido al escaso protagonismo de los
organismos de regulacion en la homologacion de
metodologias de evaluacion de los intangibles
empresariales, ofrece un panorama con nubes y
claros que la reciente constitucion del Instituto de
Analisis de Intangibles, promovido por un grupo
de empresas, consultoras y escuelas de negocio,
tratard de aclarar en los proximos afios.

La monografia que figura en cubierta de este
anuario, La empresa dialogante, analiza en profun-

didad cuéles son las fuentes de valor que para la
empresa tiene un didlogo y una relacion eficaces
con sus diferentes stakeholders. Tras un pormenori-
zado analisis de como se debe establecer ese dia-
logo empresa-stakeholders, se evalUa la préctica de
las 35 compariias del Ibex en funcion de un reper-
torio de ocho variables.

Una vez mas este anuario ha sido posible por el
apoyo de las seis compafiias que lo patrocinan:
Telefénica, BBVA, Endesa, Repsol YPF, Renfe y
Ferrovial. A todas ellas quiero rendir pablico testi-
monio de mi agradecimiento, igual que a los
anunciantes que han insertado su publicidad en el
anuario de 2004.

JUSTO VILLAFARNE
Director del Informe
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