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Por cuarto año consecutivo El estado de la Publi-
cidad y el Corporate en España y Latinoamérica
comparece ante la opinión pública profesional
para dar cuenta, primero, del estado de la cuestión
de la comunicación empresarial y publicitaria a
través de nuestros tres observatorios permanentes
y, además, para aportar nuevas reflexiones acerca
de las claves que gobiernan el corporate de las
organizaciones españolas y latinoamericanas.

El Observatorio de la Publicidad en España viene a
certificar que, tal como se esperaba, 2001 no ha sido
un buen año con relación a la inversión publicitaria
—que ascendió a 11.542,9 millones de euros—,
pero sí resulta desalentador comprobar la magnitud
de este descenso (122,6 millones de euros menos),
lo que supone un crecimiento negativo de 1,05%,
algo que no sucedía desde 1993. Entra también
dentro de la lógica que hayan sido los medios con-
vencionales los que más acusen la recesión, ya que
sólo han captado un 46,2% de la inversión
(5.331,3 millones de euros) frente al 53,8% res-
tante, que supone una inversión de 6.211,7 millo-
nes de euros.

Aunque existen fundadas razones para esperar una
recuperación de la inversión a lo largo de 2002, y
quizá antes de que acabe el año, se aprecian tam-
bién otros motivos de alarma en el sector publici-
tario español, y especialmente en lo que afecta a la
publicidad televisiva, que, año tras año, supera los
niveles de saturación, poniendo en riesgo la propia
eficacia publicitaria del medio. En 2001 dos cana-

les —Antena 3 y Tele 5— registraron valores del
27% y del 25,28% respectivamente en el apartado
denominado «resto de emisión».

El Observatorio del Corporate en España registró
durante 2001 algunos hitos importantes que certi-
fican la irreversible consolidación de los activos
intangibles en las grandes corporaciones españolas.
En el ámbito de la investigación sobre la marca
hay que destacar la presentación del estudio Marca
España realizado por Dircom, una de cuyas con-
clusiones indica que España necesita una nueva
imagen de marca porque la actual sigue estando
asociada a atributos tópicos como el entusiasmo, la
calidad de vida o la escasa creatividad. El Foro de
Marcas Renombradas también presentó una
encuesta realizada en colaboración con el ICEX
sobre el conocimiento de las marcas españolas en el
exterior y su relación con la imagen made in Spain.

En el campo de la responsabilidad social de las
empresas durante 2001 destacaron dos iniciativas:
El Green Paper, promovido por la Comisión Euro-
pea para fomentar los comportamientos corporati-
vos responsables, y el Global Compact, impulsado
por la ONU y su secretario general, Kofi Anan,
que persigue que el mayor número de empresas de
todo el mundo suscriban el compromiso de
defensa de los derechos humanos en la actividad
productiva de esas empresas.

Con relación a la reputación corporativa hay que
subrayar la realización, por segundo año consecu-
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tivo, del Merco (Monitor Español de Reputación
Corporativa), que ha supuesto su consolidación
dado el índice de respuesta logrado por parte de
las empresas. Para 2003 el mismo equipo profesio-
nal que elabora el Merco va a lanzar un nuevo
monitor, el Irma (Indice de Reputación de las
Marcas), a partir del cual, y basándose en un
amplio trabajo de campo con población general, se
van a elaborar diversos rankings sectoriales según
los valores de reputación de marca alcanzados por
las marcas de cada sector.

El Observatorio de la Publicidad y el Corporate
de Latinoamérica, cuyos resultados se incorporan
por segundo año consecutivo, se ha visto en esta
ocasión en la necesidad de recoger informaciones
muy distintas de cada país dado que en algunos de
ellos la situación no es la más adecuada para
homogeneizar los mecanismos de recogida de
información. Pero en la idea de que el caos tam-
bién debe ser administrado, hemos procurado
orientar el estudio de una forma más cualitativa,
detectando la situación y las posibles tendencias a
corto plazo. En este sentido es de destacar el
empeño de muchos profesionales de América
Latina en instaurar formas de gestión con criterios
deontológicos y de normalización de la calidad.

La monografía de esta cuarta edición del anuario
está dedicada a la Responsabilidad Social de las
Empresas, y son autoras de la misma Aurora
Pimentel, consultora española, y Rosamund Tho-
mas, catedrática de la Universidad de Cambridge y
consultora de la Comisión Europea. El debate de
la RSC está plenamente abierto en Europa, pero

hay que celebrar con entusiasmo que la Comisión
adopte una actitud proactiva para impulsar un
modelo de corporación europea que, como
rasgo diferencial con relación a las de Estados
Unidos o Asia, subraye el perfil de empresas
socialmente responsables.

Es ya tradición que cada anuario aporte una nove-
dad con relación al anterior. La de este año es la
puesta en marcha de un think tank, constituido
por una veintena de directores de comunicación,
consultores y profesores universitarios, que ha pro-
tagonizado un Programa de Investigación Conti-
nua sobre el Futuro del Corporate en España
entre cuyas conclusiones se pueden destacar los
avances predecibles para la integración de la
comunicación hacia los diferentes públicos con
una visión estratégica unificada y el alto interés y
expectativa sobre la valoración de los activos
intangibles en términos económicos.

La consolidación y la creciente aceptación de El
estado de la Publicidad y el Corporate en España y
Latinoamérica a ambos lados del Atlántico consti-
tuye ya un hecho incontestable que viene siendo
posible, año tras año, gracias al apoyo firme de
nuestros patrocinadores: Telefónica, BBVA,
Endesa, Inditex, Repsol YPF y Renfe. A todos
ellos, y también a los anunciantes que con sus
inserciones publicitarias hacen viable la edición de
este anuario, mi reconocimiento más sincero y el
del equipo profesional que me honro en dirigir.

JUSTO VILLAFAÑE

Director del Informe
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