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En este turbulento año 2003 constituye un
motivo de satisfacción que El Estado de la Publici-
dad y el Corporate en España y Latinoamérica cum-
pla su primer lustro y que, un año más, acudamos
puntuales a nuestra cita con la opinión pública
profesional —española y latinoamericana— para
dar cuenta de lo acontecido en los ámbitos de la
publicidad y el corporate durante el pasado ejerci-
cio. Como he dicho en muchas ocasiones, elaborar
un anuario no es difícil, envejecer juntos ya es
más complicado.

El titular más importante suministrado por nues-
tro Observatorio de la Publicidad en España es
que la inversión ha frenado su caída. En 2002,
tras dos años de decremento, la inversión publici-
taria creció un modesto pero esperanzador 0,2% al
alcanzar la facturación del sector los 11.707,7
millones de euros. Ésta es sin duda la mejor noti-
cia para la industria publicitaria española.

En cuanto a la distribución de la inversión, no
llueve a gusto de todos. Continúa el desequilibrio
a favor de los medios no convencionales, con un
incremento negativo de los medios convencionales
(–1,20%), entre los cuales la peor suerte la llevan
los medios impresos —revistas y especialmente los
diarios generalistas de difusión nacional—, quienes
añaden al descenso de su facturación publicitaria
el impacto negativo que la prensa gratuita ha pro-
ducido en su difusión. La suerte de las televisiones
también ha sido desigual, como evidencia el con-
traste entre la subida de la facturación de TVE

(12,8%) y los descensos de Telecinco (–1,9%) y
Antena 3 (–4,2%).

El Observatorio del Corporate registró durante
2002 algunos hechos importantes. En el ámbito
de la reputación corporativa destacan dos iniciati-
vas: la constitución del Foro de Reputación Corpo-
rativa (FRC), constituido por Telefónica, Repsol
YPF, BBVA y Agbar para impulsar la gestión
reputacional, y, en segundo lugar, la difusión por
tercer año consecutivo del Merco (Monitor Espa-
ñol de Reputación Corporativa), que en su edición
2003 introdujo novedades importantes en su
metodología, como la incorporación de una sub-
muestra de analistas financieros para valorar,
durante la evaluación directa, los resultados econó-
mico-financieros de las cincuenta empresas con
mejor reputación en España.

En el campo de la responsabilidad social de las
empresas hay que destacar la adhesión de 93
empresas y 34 organizaciones españolas al Global
Compact (Pacto Mundial), una iniciativa del secre-
tario general de Naciones Unidas, Kofi Annan,
para promover la adopción por parte de las empre-
sas de nueve principios universales sobre derechos
humanos, normas laborales y medioambientales.

Coincidiendo con la celebración de las juntas
generales de accionistas, en las últimas semanas
están apareciendo numerosas memorias sociales e
informes medioambientales dirigidos a la triple
cuenta de resultados. Por último, cabe señalar que



los escándalos empresariales sucedidos en 2002
(Enron, WorldCom y, de una manera más cer-
cana, Ahold) han cercenado la confianza de los
inversores, clientes y público en general, provo-
cando una eclosión de normas, recomendaciones y
códigos en materia de buen gobierno que nuestro
observatorio analiza por primera vez este año.

La vocación latinoamericana de nuestro anuario ha
pasado este año una auténtica prueba de fuego
que hemos podido superar gracias al esfuerzo sin
precedentes de los corresponsales que nuestro
Observatorio Latinoamericano de la Publicidad y
el Corporate tiene en cada uno de los países en los
que centramos el análisis. El peso de la crisis eco-
nómica y social en todo el subcontinente ameri-
cano y la incertidumbre hacia el futuro con la pre-
sencia de un vecino tan aguerrido afectan también
a la ralentización de los procesos de la informa-
ción. A pesar de ello se ha de resaltar, y así lo
hacemos este año, la creciente influencia de la 
creatividad latinoamericana en todo el mundo.

La monografía de esta edición se dedica a la ges-
tión de los intangibles empresariales, y para su ela-
boración se pidió a un conjunto de consultoras
que aportaran algunas de las metodologías que sus
especialistas han formalizado en esta materia. Con-
tamos con un conjunto de interesantes aportacio-
nes facilitadas por Accenture, Villafañe & Asocia-
dos, Watson Wyatt, Kantya y Burson-Marsteller
sobre la gestión de diferentes activos intangibles de
las empresas.

Sin duda una de las principales aportaciones del
informe que ahora se presenta ha sido una investi-
gación ex novo sobre La Ética Empresarial. En este
sentido es un objetivo y un reto de nuestro queha-
cer profesional abrir nuevos caminos en la gestión
de los valores corporativos de las empresas, y esta
aportación es un paso más que se añade al reco-
rrido de nuestro anuario.

La gestión de la ética en la empresa como un ele-
mento transversal de toda la cultura corporativa es
una tarea crecientemente asumida por los gestores
de las grandes compañías en el proceso de globali-
zación de la economía. Sin embargo, los conteni-
dos y los procesos de dicha gestión se encuentran
inmersos en un mar de confusiones a causa de las
dificultades que implica lo que viene a plantearse
como un auténtico cambio en los fines por la
incorporación estratégica de nuevos principios.

Un año más El estado de la publicidad y el corpo-
rate en España y Latinoamérica ha sido posible gra-
cias al compromiso de las compañías que lo patro-
cinan: Telefónica, BBVA, Endesa, Repsol YPF,
Renfe y Ferrovial; al de anunciantes que han
insertado su publicidad en nuestro anuario y al de
las sesenta personas que han elaborado, en mayor
o menor medida, los contenidos que ahora presen-
tamos a nuestros lectores, a los que, una vez más,
les pido su complicidad y comprensión.

JUSTO VILLAFAÑE

Director del Informe
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