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ANALISIS DEL NIVEL DE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN EL
PANORAMA PUBLICITARIO COLOMBIANO FUNDAMENTADA EN
EL EXITO CREATIVO Y LA RESPONSABILIDAD ETICAY JURIDICA

Resumen

Las agencias que participan en sistemas de evaluacién competitiva acu-
den a los festivales de publicidad donde la creatividad es especialmente
valorada. El objetivo de este trabajo es medir y analizar la posicion actual
de las agencias de publicidad colombianas en el Ranking Iberoamerica-
no de Publicidad. Para ello, se evalia la competitividad de las agencias
a través de su nivel de creatividad y segin una ponderacion rigurosa de
los premios que obtienen y los festivales en los que son galardonados.
Asimismo, se estudia la tendencia y se realiza una clasificacién de agen-
cias segun su posicion y puntuacién en el ranking de publicidad. El cal-
culo del valor de las agencias para una edicion se hace sobre los premios
recibidos en los dos afios anteriores. Para el caso de Colombia, se analiza
el ranking de agencias en 2014, 2015 y 2016 para una muestra total de
69, 98 y 73 agencias respectivamente en Colombia. Se observa que las
mejor situadas son las agencias internacionales.

Palabras claves

Creatividad, Competitividad, Agencias publicitarias, Ranking, Tenden-
cia.

Abstract

Advertising Agencies that participate in competitive evaluation systems
go to the advertising festivals where creativity is especially valued. The
aim of this work is to measure and analyze the current position of Co-
lombian advertising agencies in the Iberoamerican Advertising Rank-
ing. In order to this, the competitiveness of the agencies is evaluated
through their level of creativity and according to a rigorous weighting
of the prizes they get and the festivals in which they are awarded. Like-
wise, the trend is studied and a classification of agencies according to
their position and score in the ranking of Advertising is made. The cal-
culation of the value of the agencies for an edition is made on the prizes
got at the two previous years. For the case of Colombia, we analyze the
ranking of agencies 2014, 2015 and 2016 for a total sample of 69, 98 and
73 agencies respectively in Colombia.

Keywords

Creativity, Competitiveness, Advertising agencies, Ranking, Trend.
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INTRODUCCION

Los rankings de publicidad nacen en los afios 70 en Estados
Unidos y Reino Unido (Kiibler y Proppe, 2012). Actualmente
continuan siendo un fenémeno anglosajén para listar y orde-
nar segun su nivel de competitividad creativa las agencias
de publicidad.

Encontrarse entre las primeras 10 agencias de publicidad
de los principales listados de clasificacién es uno de los ob-
jetivos principales de la mayor parte de las agencias (Repi-
so, Llorente-Barroso y Garcia-Garcia, 2013). Este objetivo
es explicado fundamentalmente porque las principales mar-
cas buscan promocionarse con el servicio de las agencias de
publicidad mejor posicionadas en los rankings publicitarios
(Butkys y Herpel, 1992; Helgesen, 1994). Este tipo de prac-
tica se ha convertido en una tradicién en la industria publi-
citaria (Ogilvy, 1963).

Tradicionalmente, el objeto de evaluacién de estos listados
han sido los ingresos de las agencias, aunque también se ha
recurrido al uso de encuestas a expertos y, en menor medida,
al uso de premios en festivales.

Debido a la ausencia de cifras fiables de ingresos, fiables
de auténomos y agencias nacionales, la industria publicita-
ria prefiere cambiar su enfoque hacia la creatividad (Myers,
2004). Desde el punto de vista de la psicologia, el término
de la creatividad se fundamenta en la originalidad, la capa-
cidad de adaptacion a la realidad y el grado de elaboracién.
Desde el punto de vista del mercadeo, se basa en la nove-
dad (Amabile 1988; Amabile 1994; Amabile, Conti, Coon,
Lazenby y Herron, 1996), la significatividad (Goldenberg,
Mazursky y Solomon 1999) y la originalidad (Staernberg y
Todt, 1999). Una vez visto ese trinomio del concepto de crea-
tividad, conviene advertir que en la actualidad existe a nivel
global una tendencia normativa a regular las actividades de
las agencias publicitarias con la finalidad de evitar practicas
delictivas que nazcan bajo el paraguas de potenciar holisti-
camente el recurso intangible citado anteriormente, es decir,
la creatividad.

11



ANALISIS DEL NIVEL DE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN EL
PANORAMA PUBLICITARIO COLOMBIANO FUNDAMENTADA EN
EL EXITO CREATIVO Y LA RESPONSABILIDAD ETICAY JURIDICA

MARCO TEORICO

La investigacién en creatividad ha tenido una larga tradicién
en la psicologia y el mercadeo. Mientras que la mayoria de los
estudios desde el punto de vista del marketing se orientan ha-
cia la efectividad, los estudios psicolégicos se enfocan mas en
medir la creatividad (Haberland y Dacin, 1992).

En el campo de la psicologia se pueden dividir los estudios en
tres lineas de investigacion: la primera es la identificacién de
las caracteristicas de las personas creativas (Barron, 1955; Ba-
rron y Harrington, 1981; MacKinnon, 1987). La creatividad en
estos estudios esta basada fundamentalmente en tres caracte-
risticas fundamentales: originalidad, capacidad de adaptacién
a la realidad y grado de elaboracion. La segunda linea se enfoca
principalmente en los factores que pueden influir o mejorar el
proceso creativo (Bruner, 1962; Newell, Shaw y Simon, 1959).
En estos estudios se introduce el concepto de “novedad” como
caracteristica fundamental de la creatividad. Finalmente, la
tercera identifica las consecuencias o resultados de la creati-
vidad (Besemer y O’Quin, 1986; Besemer y Treffinger, 1981).
En esta linea, se sefiala como dimensiones de la creatividad, la
utilidad, la oportunidad, la transformacién y la condensacién
(Jackson y Messick, 1965), incluso exponen que la creatividad
mejora el ambiente de trabajo (Amabile, Conti, Coon, Lazenby
y Herron, 1996) o el desarrollo profesional (Amabile, Tighe,
Hill y Hennessey, 1994; Andrews y Smith 1996; Mumford y
Simonton, 1997); también se establece que incrementa las ven-
tas (Moorman y Miner, 1997, Song y Montoya-Weiss, 2001) y
mejora los productos y los procesos (Deshpande, Farley y We-
bster, 1993).

En cuanto a la investigacion en el area del marquetin, se
encuentran dos enfoques: el primer enfoque es el impacto de la
creatividad en el desarrollo de los productos, es decir, los facto-
res que pueden influir en la percepcion de la creatividad de un
anuncio (Sethi, Smith y Park, 2001; Pieters, Warlop y Wedel,
2002; Ang, Lee y Leong 2007; Kilgour y Koslowm 2009) y en
como los consumidores perciben esa creatividad (Haberland y
Dacin, 1992; Michell, 1984), mientras que el segundo enfoque
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se basa en el rendimiento de la creatividad (Im y Workman,
2004; Moorman y Miner, 1997). Este tltimo se orienta a la
eficiencia y explica las diferencias entre evaluar la creativi-
dad de los anuncios y de las agencias y sus clientes (Nyilasy y
Reid, 2009; Devinney, Dowling y Collins 2005; Koslow, Sasser
y Riordan, 2003).

Otra area de investigacién relativa a la creatividad publi-
citaria se enfoca en el impacto positivo de la creatividad de
los anuncios en la efectividad de los mismos (Rossiter, 2008),
en general, y en las ganancias de ventas, en particular (Bell,
1992; Bogart, Tolley y Orenstein, 1970; El- Murad y West
2003; Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz y Darley, 2007).
Asimismo, estos estudios analizan otras implicaciones de la
creatividad en términos de ganancia en la cuota de mercado
(Buzzell, 1964); el impacto de la creatividad publicitaria en el
corto plazo y en el largo plazo (Jones, 1995); el incremento de
la fidelidad de marca (Stone, Besser y Lewis, 2000), la mejora
en la atencion a la marca (Pieters, Warlop y Wedel, 2002), una
mayor notoriedad de marca (Gibson, 1996), la relacién entre
afinidad hacia la marca y rendimiento de las ventas (Bergkvist
y Rossiter, 2008), mejores indices de persuasion (Till y Baack,
2005), mejora en la percepcion de marca (Dahlen, Rosengren y
Torn, 2008); y finalmente, exploran los efectos positivos de la
creatividad publicitaria en la imagen de marca y sus verdade-
ras mejoras (Li, Dou, Wang y Zhou, 2008).

Otros estudios sobre la eficiencia de la creatividad publicita-
ria tratan de hacer operativa la creatividad publicitaria defi-
niendo estrategias para ganar premios a la creatividad (Csik-
szentmihalyi, 1997; El-Murad y West, 2003; Kover, Goldberg y
James, 1995).

Segun estos pensamientos, la creatividad consiste en tres
elementos fundamentales (Im y Workman, 2004): novedad
(Amabile 1983; Amabile 1988; Amabile, 1993), significatividad
(Goldenberg, Mazursky y Solomon 1999) y originalidad (Ster-
nberg y Lubart, 1999).

En términos de publicidad, se puede definir novedad como
una ruptura relevante de los procesos o costumbres existen-
tes (Ang, Lee y Leong 2007; Ang y Low, 2000). Esto significa

13



ANALISIS DEL NIVEL DE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN EL
PANORAMA PUBLICITARIO COLOMBIANO FUNDAMENTADA EN
EL EXITO CREATIVO Y LA RES’PONSABILIDAD ETICAY JURIDICA

que la idea general, el mpnsaje y|la informacién sobre el pro-
ducto anunciado debe contener un mensaje singular que sea
relevante para el publico objetivo (Ang, Lee y Leong 2007; Ba-
ack, Wilson y Till 2008; Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz
y Darley, 2007).

La significatividad deberia centrar su atencién en la cone-
xi6n entre el receptor del mensaje del anuncio y el producto
anunciado (Sasser y Koslow, 2008).

Kilgour, Sasser y Koslow (2013) reflejaron en su estudio que
ganar premios a la creatividad es, principalmente, una funcién
de originalidad. Sin embargo, la originalidad, pese a ser un
elemento esencial de la creatividad, no es el unico elemento
para propiciar respuestas por parte de los consumidores.

Otros numerosos estudios centraron su atencién en la in-
fluencia de otros factores en la creatividad, como lo son la at-
mosfera, la motivacion y el estilo de liderazgo (Amabile, 1998;
Amabile, Conti, Coon, Lazenby y Herron 1996; Amabile, Tig-
he, Hill y Hennessey, 1994; Blasko y Mokwa 1986; El-Murad
y West 2004; Koslow, Sasser y Riordan, 2003; Kover, James y
Sonner 1997; Ruscio, Whitney y Amabile, 1997).

La creatividad toma tanta importancia que, incluso, la crea-
tividad es la caracteristica mas admirada (Helgesen, 1994;
Montano, 2004) en los festivales de publicidad.

Los festivales publicitarios generan prestigio y estatus para
las agencias de publicidad (Helgesen, 1994; Schweitzer y Hes-
ter, 1992), e indirectamente, para la marca que representa el
anuncio, rentabilidad (Tippins y Kunkel, 2006) debida a una
excelente creatividad publicitaria.

La cobertura de los festivales de publicidad depende de tres
aspectos fundamentales: la cobertura regional, la estructura
de sus premios y el objeto de valoracién de sus anuncios (Repi-
so, Berlanga y Lloves, 2015).

Las agencias que quieren participar en sistemas de evalua-
cién acuden a los festivales de publicidad donde la creatividad
es especialmente valorada con el objeto de ocupar buenas posi-
ciones en las listas de clasificacién (Repiso, Llorente-Barroso y
Garcia-Garcia, 2013).
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Los rankings de publicidad tienen una alta repercusion en
los medios, en la notoriedad de marca y prestigio de las agen-
cias, ya que sus resultados tienen gran capacidad para con-
tener y simplificar las caracteristicas de un sistema complejo
(Nunez y Gonzalez, 2015).

Con esta finalidad evaluadora de la creatividad se ha reali-
zado el Ranking Iberoamericano de Publicidad, que evalaa la
competitividad de las agencias a través de los resultados crea-
tivos de sus anuncios, considerando los premios que reciben
de forma ponderada.

Antes de terminar este apartado se hace conveniente
mencionar el Cédigo Colombiano de Autorregulaciéon Publi-
citaria (Comision Nacional de Autorregulaciéon Publicitaria-
Conarp, 2013). Para las agencias publicitarias colombianas,
el interés de este texto radica en que a partir del afno 2013
existe un co6digo que indica que los mensajes publicitarios
se deben regularizar bajo los principios éticos de responsa-
bilidad social, veracidad, decencia, honestidad, buena fe y
transparencia.

Si se hace una lectura tranquila del texto citado en el pa-
rrafo anterior, se puede detectar que no figura el concepto de
creatividad. Esto mismo sucede en los ordenamientos juridi-
cos que se estan generando actualmente en otras partes del
mundo. Lia mayoria de ellos tienen como objetivo principal,
por un lado, proteger legalmente la creatividad publicitaria.
Bajo nuestro punto de vista, esta preocupacién normativa
surge a finales del afio 2001 con la aparicién de la Declara-
cién Universal de la UNESCO sobre la Diversidad Cultural.
Su articulo 8 establece que:

Ante los cambios econémicos y tecnolégicos actuales, que abren
vastas perspectivas para la creacién y la innovacién, se debe
prestar particular atencién a la diversidad de la oferta creativa,
al justo reconocimiento de los derechos de los autores y de los
artistas, asi como al caracter especifico de los bienes y servicios
culturales que, por ser portadores de identidad, de valores
y sentido, no deben ser considerados mercancias o bienes de
consumo como los dem4s.
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Con esta normativa, la UNESCO pretende que los paises
establezcan a nivel internacional un marco ético y reglamen-
tario destinado a la proteccion juridica de la creatividad pu-
blicitaria en los medios de comunicacién, sobre todo, en las
redes sociales.

Y por otro lado, tienen como objetivo minorar la osadia
creativa delictiva, engafiosa y denigratoria de algunas agen-
cias publicitarias, no solo en la transmisién de sus mensa-
jes (Chala, 2011) sino también en el desarrollo de sus ac-
tividades econémicas cuando son contrarias a la dignidad
de las personas, la libertad de expresion y a las normas de
correccién y buenos usos mercantiles. Se hace conveniente
recordar que todos los hechos citados méas arriba perjudican
de forma muy negativa la imagen corporativa de las empre-
sas. Sin mas dilacién, se pasa a explicar el proceso para la
exploracién estadistica del lugar que ocupan las agencias de
publicidad colombianas dentro del Ranking Iberoamericano
de Publicidad durante el periodo comprendido entre los afios
2014 y 2016.

METODOLOGIA

Como se ha indicado a lo largo de este articulo, el objetivo
principal de este trabajo es realizar un analisis de la posicion
actual de las agencias de publicidad colombianas en el Ran-
king Iberoamericano de Publicidad, el cual evalta la calidad
de las agencias a través del resultado de su trabajo publici-
tario y segin una ponderacién rigurosa de los premios que
obtienen y los festivales en las que son galardonadas. Asi-
mismo, el presente trabajo estudia la tendencia segiin su po-
sicién y puntuacién en el ranquin desde el ano 2014 al 2016.
El presente trabajo centra su atencién en las primeras 50 del
ranquin.

Previamente, se han clasificado los festivales en cuatro
categorias que se subdividen en dos categorias: nacional e
internacional. En el caso de los festivales nacionales, se han
diferenciado los festivales mejor valorados que han sido lla-
mamos “nacional” y “nacional +”. Mientras que en el caso de

16



JURIDICAS CUC, vol. 13 no. 1, pp 9-28, Enero - Diciembre, 2017

los internacionales se han clasificado en dos grupos que han
sido llamados “internacional”, que agrupa a los festivales eu-
ropeos y latinoamericanos, e “internacional +”, que recopila a
los festivales de publicidad mundiales.

La ponderacion de los premios se ha realizado utilizando
valores similares a los de los festivales. Al premio de mayor
categoria (Oro, Gran Premio, etc.) se le ha dado valor 1, y a
medida que baja la categoria de los premios se les ha ponde-
rado con valores 2, 3, 4 y 5. Existen festivales que premian
de manera extraordinaria uno o dos anuncios con reconoci-
mientos que reflejan el mejor anuncio del afo de todas las
categorias, como es el caso del premio de Platino del Festival
del Sol. A este tipo de premios se le ha dado el valor de 0,5.

El calculo del valor de las agencias es normalizado (ver for-
mula de la figura 1) teniendo en cuenta que para una edicién
se calcula sobre los premios recibidos en los dos afios anterio-
res, lo que indica que es un ranquin actual.

Fig. 1. Formula del ranking de agencias
Fuente: Repiso, Llorente-Barroso & Garcia-Garcia, 2013

[P

Valor normalizado de la agencia “z” para el periodo 2015:
z: agencia evaluada

m: festival

n: posicién del anuncio dentro del festival

F: valor del festival en 2013

An;: valoracién del premio recibido en el festival en 2013

p: festival

q: posiciéon del anuncio dentro del festival

F: valor del festival en 2014

An,: valoracién del premio recibido en el festival en 2014

Se analiza el periodo 2014-2016 para una muestra total de
69, 98 y 73 agencias, respectivamente, en Colombia.
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RESULTADOS

En este epigrafe se analizara la posicién actual y tendencia del
periodo 2014 al 2016 de las agencias de publicidad de Colombia
en el Ranking Iberoamericano de Publicidad.

El ranquin de agencias para el periodo 2014-2016 muestra las
mejores 50 agencias de publicidad en términos de creatividad
que participan en el ranquin de Iberoamérica una vez norma-
lizados y ponderados los datos. Como se puede observar en la
tabla 1, la agencia Ogilvy & Mather de Colombia lidera la clasi-
ficacién tanto en 2014 como en 2015, aunque, en 2016, Sancho
BBDO lidera el listado seguida de la agencia Lowe SSP3, que
también mantiene su segundo puesto en ambos periodos.

Concretamente, en 2014, Ogilvy & Mather Brasil, con la pri-
mera posicién, se mantiene en 2015, aunque desciende a la terce-
ra posicion en 2016.

Entre las agencias que mantienen su posicionamiento encon-
tramos que Lowe SSP3, Leo Burnett Colombia, Young and Ru-
bicam Colombia y DDB Colombia se encuentran en segunda,
cuarta, sexta y octava posicién en 2014 y se mantiene en 2016.
Asimismo, la agencia Jairo Enrique Bonilla Mayorga mantiene
su puesto 45 tanto en 2014 como en 2016.

Las agencias que han ganado posicionamiento en el ranquin
han sido Sancho BBDO en tercera posicion; McCann Erickson
Colombia en séptima; Glue en décima posicion; Momentum Co-
lombia en el puesto 17; Treetop Rocket en el 18; TbwaColombia
en el 26; Do! Advertainment en el 31; Rep/Grey en el 33; Txt
Agencia de Marca en el 34; Brm en la posicién 36 y Jwt Colombia
en el puesto 38 mejoran su posicionamiento para 2016, alcanzan-
doel puesto 1, 5,7, 11, 9, 18, 19, 30, 24, 25 y 28, respectivamente.

Por su parte, entre las agencias que pierden posicién en el ran-
quin de 2014 a 2016 pero se mantienen dentro de las primeras
50, se encuentra BTL (de la posicion 5 a la 30), Proximity Co-
lombia (de la 9 a la 12), On Brand Experience (de la 11 a la 14),
Sistole SA (de la 12 a la 49), Publicis Colombia (de la 13 a la 17),
Sphera Impacta (de la 21 a la 51), Netbangers (de la 24 a la 51),
Aguayo Publicidad (de la 25 a la 27), PHD Colombia (de 1a 30 a
la 38), ID Interactive (de la 37 a la 45), Coctelbrand (de la 43 a la
58) y Planeta (de la 43 a la 45).
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ANALISIS DEL NIVEL DE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL EN EL
PANORAMA PUBLICITARIO COLOMBIANO FUNDAMENTADA EN
EL EXITO CREATIVO Y LA RESPONSABILIDAD ETICAY JURIDICA

Finalmente, las agencias con tendencia negativa (ya que
han perdido puestos en el ranquin saliendo del posiciona-
miento de las mejores 50) han sido Fantdstica, Cvml, Dmp,
Eco, Universal McCann, Imagen & Marca, Goma BTL, S&C-
EM, MAD, Bendita Essence, Atento, Lip Ltda., DIb group,
Adidas, Webar Interactive, Saatchi & Saarchi, Pérez y Villa,
Tribalcolombia, Ivan Onatra, Colombo Films, e Interactive
Colombia.

CONCLUSIONES

El presente trabajo ha intentado hacer una primera aproxi-
macién al sector de la publicidad a través de la descripcién
de las posiciones obtenidas por las agencias en el Ranking
Iberoamericano de la Publicidad. Se han estudiado en con-
creto las 50 agencias mas creativas de Iberoamérica. Si se
toman en cuenta los resultados mostrados en la tabla 1, se
puede afirmar que Ogilvy & Mather, Lowe SSP3 y Sancho
BBDO lideran el ranquin con su posicionamiento en las tres
primeras posiciones en 2014, 2015 y 2016.

Por su parte, de la edicién 2014 a 2016, las 10 mejores
agencias son altamente creativas en los tres afios analiza-
dos, ya que mantienen su posicionamiento, o incluso, lo mejo-
ran, y aunque alguna pierda puestos, se sigue manteniendo
dentro de las 10 agencias mas creativas. Estas agencias son:
Ogilvy & Mather Colombia, Lowe SSP3, Sancho BBDO, Leo
Burnett Colombia, BTL, Young & Rubicam Colombia, Mc-
cann Erickson Colombia, DDB Colombia, Proximity Colom-
bia y Glue.

El ranquin analizado, ademas de ordenar y estudiar la
tendencia de las agencias por su calidad creativa, es un buen
referente para estudiar la publicidad en Colombia y servir
como impulsor de la competitividad.

Asimismo, se observa que las agencias mejor situadas son
las internacionales. Desde la perspectiva juridica, este ar-
ticulo ha detectado que una de las razones de este hecho se
encuentra en que las grandes agencias que rigen la publici-
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dad en Iberoamérica, Europa y Estados Unidos (donde estan
insertas las mas creativas), se caracterizan porque tienen un
modelo de gobernanza que garantiza, por un lado, el cumpli-
miento legal de los valores éticos que establecen los diferen-
tes codigos de autorregulacién publicitaria donde desarrolla
su actividad econémica, y por otro, a que la difusiéon de sus
mensajes publicitarios se efectiia conforme a conductas so-
cialmente responsables. Este estudio pone de manifiesto que
esa practica gerencial, cimentada en la aplicacion positiva
de los ordenamientos publicitarios, contribuye significativa-
mente en la competitividad empresarial de las agencias pu-
blicitarias colombianas durante el marco temporal objeto de
nuestra investigacion.

Como limitacién a este estudio, se debe sefialar que solo
son analizadas aquellas agencias que participan en los festi-
vales sefialados. Por tanto, las agencias que no participan en
dichos festivales se quedan fuera. Autores como Polonsky y
Waller (1995) indican que la razén para que no participen es
porque la creatividad de sus campanas publicitarias es pobre
en relacién con las de sus competidores.

También se debe sefialar que la mayoria de los clientes en
la actualidad requieren de sus agencias la creacion de ideas
creativas que no solo apunten a un canal de comunicacion
sino a todos los posibles canales (Kotler y Keller, 2006; Naik
y Raman, 2003).

En definitiva, el presente trabajo contribuye a la mejora
constante de la formaciéon profesional del comunicador co-
lombiano, dando una visiéon del mercado de las agencias pu-
blicitarias mas creativas que ofrecen posibilidades de expo-
sicién a mercados internacionales.

Para las agencias de publicidad, la mejor herramienta de
promocion en la industria publicitaria actual es obtener pre-
mios a la creatividad y conseguir posicionarse entre las pri-
meras agencias del Ranking de Publicidad de Iberoamérica.
Este hecho permite incrementar la fuente de ingresos y la
competitividad (Wentz, 2005).
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