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Resumen

El Ranking UNIR es un meta-producto que evalla la calidad de los anuncios y agencias de Iberoamérica a través de los pre-
mios que reciben los anuncios en festivales de publicidad nacionales e internacionales.El proyecto aparece como novedad
debido al vacio de rankings publicitarios en el contexto iberoamericano. Cuenta con tres espacios fundamentales: el Ran-
king Iberoamericano de Publicidad y los sub-rankings nacionales; un repositorio de los mejores anuncios de la publicidad
iberoamericana, y un directorio de agencias de publicidad. Estas tres dimensiones lo convierten en un producto académico
idéneo para la investigacion de la publicidad en Iberoamérica y para la docencia universitaria.
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Abstract

The UNIR Ranking is a meta-product that evaluates the quality of ads and advertising agencies in Latin America through the
awards made in national and international advertising festivals. The project is a novelty due to the vacuum of advertising
rankings in the Latin American context. It has three main activity areas: the Iberoamerican advertising ranking and subna-
tional rankings, a repository of the best adverts of the Latin American geographical area, and a directory of Latin American
publicity agencies. These three dimensions make the UNIR Ranking an ideal product for academic research on Latin Ameri-
can advertising activities as well as for university teaching.
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1. Ranking UNIR, un producto renovado

El Ranking UNIR de publicidad es un producto académico
que forma un catdlogo ordenado de anuncios y agencias de
publicidad para Iberoamérica de acuerdo a criterios previa-
mente establecidos. En él se ponderan los premios recibidos
en medio centenar de festivales de publicidad, internacio-
nales e iberoamericanos. Tiene su origen en el producto li-
mitado a Espafia Ranking ESCO de agencias de publicidad
(Repiso; Llorente-Barroso; Garcia-Garcia, 2013), que absor-
be e incorpora. Aunque este ultimo parte de la misma idea
del anterior de evaluar las agencias y los anuncios a través
de los premios que han recibido en festivales, se ha incre-
mentado considerablemente el nivel de agregacidn (tabla
1). El Ranking UNIR pretende suplir la carencia de rankings
de publicidad en los principales paises iberoamericanos, en
conjunto y por sectores nacionales. Existe otro producto si-
milar en Iberoamérica, el Ranking Crema de Adlatina, pero
limitado en cuanto a numero de elementos (Wentz, 2009),
puesto que sélo muestra el top ten de cada pais.

Ademas de ranking, es un repositorio de anuncios y un lis-
tado de las principales agencias de publicidad iberoamerica-
nas, de las que también se pueden consultar datos identifi-
cativos, como los anuncios premiados y los premios que han
recibido. La actualizacién de datos se lleva a cabo una vez al
afio, empieza en enero y termina en mayo.

Los rankings de empresas (agencias) y anuncios son muy
comunes en el sector publicitario por la propia dinami-
ca competitiva del sector. Nacieron en Estados Unidos en
los afos sesenta (Kubler; Proppe, 2012) y se desarrollaron
principalmente en el mundo anglosajon. Los festivales pu-
blicitarios son, ademas de un espacio de promocion para las
agencias publicitarias, un producto con elementos comunes
a los rankings, ya que establecen clasificaciones de anuncios
y agencias de acuerdo a pardmetros previamente concreta-
dos (Helgesen, 1994). Los rankings suelen premiar la creati-
vidad o la eficiencia publicitaria (Montano, 2004), aunque
segun Helgesen, es la creatividad el principal elemento de
evaluacion (1994).

Desde el punto de vista metodoldgico esta opcidn esta bien
fundada porque:

Tabla 1. Diferencias cuantitativas entre el Ranking ESCO (2012) y el Ranking
UNIR (2014)

Ranking ESCO Ranking UNIR
Premios 909 10.062
Anuncios 611 5.826
Agencias 197 1.045
Festivales 13 49
Paises 1 22
Rankings nacionales 1 8

- trabaja sobre valoraciones ajenas a los que confeccionan
el listado; en el peor de los casos seria un procedimiento
para objetivar lo subjetivo;

- incluye criterios que posibilitan la atencion de muchos
mas aspectos de los que una valoracién académica podria
atender;

- se trabaja sobre valoraciones de expertos (los jueces de
festivales y premios) sobre criterios previa y publicamente
conocidos;

- los jueces proceden normalmente del ambito profesional
de la publicidad y eso constituye un elemento de relacion
con lo académico que enriquece su inclusién y el resulta-
do final.

Este procedimiento permite el enriquecimiento progresivo
del ranking con la incorporacidn de nuevos festivales con su
adecuada ponderacién. Por otra parte, la utilizacion de los
festivales de publicidad como fuente de informacion para
elaborar un ranking es practica comun en el mundo anglo-
sajon. Desde 2003, los publicistas Dorte Collister y Patrick
Collister realizan un meta-ranking enfocado al mundo an-
glosajon titulado The Directory big won rankings, publicado
por la revista Directory:
https://www.directnewideas.com/bigwon

Ademads de ranking, UNIR es un repo-
sitorio de anuncios y un listado de las
principales agencias de publicidad ibe-
roamericanas

Si tuviésemos que comparar ambos productos destacaria-
mos que Big won rankings es internacional, analizando da-
tos a partir de los premios en 32 festivales internacionales,
con un fuerte sesgo anglosajon. Por el contrario el Ranking
UNIR se centra exclusivamente en Iberoamérica, analizan-
do 49 festivales internacionales e iberoamericanos. Ambos
utilizan los premios como fuentes, pero el Ranking UNIR
ademads pondera individualmente cada premio segun unos
criterios propios.

Hasta la aparicién del Ranking UNIR no existian rankings
Iberoamericanos de publicidad, aunque si existe una co-
munidad publicitaria iberoamericana y se encuentra co-
hesionada. Lo prueban los intercambios profesionales, la
existencia de productos comunes o los numerosos festiva-
les de publicidad iberoamericanos, como el Festival El Sol,
que comenzd limitado a Espafia y evolucioné a Iberoamé-
rica (Farran-Teixido; Lépez-Lita, 2010). En cambio, cuando
se analiza la publicidad iberoamericana lo habitual es que
se haga desde enfoques nacionales o que directamente se
salte al nivel internacional, y se pierda asi la oportunidad de
analizarla en su contexto regional y cultural mas inmediato.
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2. Plataforma de gestion de
premios, anuncios y agencias del [ Festivales |
Ranking UNIR *id
| premios | Nombre
El nuevo proyecto ofrece un gestor de *id .
. . .7 ona
contenidos propio, que en conexidn con Festival Comderac *id
. . 'onderacion
una base de datos permite realizar todo Ao Nombre
el proceso de carga directamente, en una Anundio m Logo
sola etapa.{Anterlormer,\te, en el Ranking PE——— i Web
ESCO los caculos se hacian por separado. p

. ) A Marca Codigo Pais
Ahora se realiza el calculo de los indica- -

L. Categoria Nombre Representante
dores automaticamente cada vez que se - —
. . . Premio Afio Direccién
incorporan o modifican (correcciones) 5 r—

. .. untuacion Premio
los premios de publicidad y se aprove- URL EMBED
chan asi las posibilidades de una base de Agencia 1
datos dinamica, estructurada en torno a Agencia 2 —
los premios (figura 1). Pais

La creacién de una plataforma de ges-
tion de datos ofrece muchas posibilida-
des al sistema: se aumenta el control, la
transparencia y ademas permite que el
producto siga creciendo e incorpore nuevos festivales y ran-
kings. La interaccion que el gestor de contenidos (tabla 2)
realiza sobre la base de datos (figura 1), permitira en un fu-
turo crear rankings histdricos o nacionales en nuevos paises.

La publicidad de estos paises se examina
desde enfoques nacionales o internacio-
nal, con lo que se pierde el analisis de
la publicidad en su contexto regional y
cultural mas inmediato

Por tanto presenta tres aportaciones fundamentales:

- Ranking iberoamericano de publicidad y sub-rankings na-
cionales;

- repositorio de los mejores anuncios de la publicidad ibe-
roamericana;

- directorio de agencias de publicidad iberoamericana.

Todo ello le habilita para facilitar el estudio de la publici-
dad en Iberoamérica, especialmente en aspectos creativos
y de calidad de produccién de anuncios asi como de visi-
bilidad y volumen relativo de las agencias implicadas (esto

Figura 1. Esquema de la base de datos del Ranking UNIR de publicidad

ultimo mediante indicadores indirectos).

3. Ranking iberoamericano y sub-rankings
nacionales

El Ranking UNIR utiliza como fuente de informacion los pre-
mios que las agencias iberoamericanas reciben en 49 festi-
vales nacionales, regionales (europeos e iberoamericanos)
e internacionales. De esto se deriva una caracteristica fun-
damental en la composicién de los actores del ranking; sélo
aparecen anuncios premiados en algunos de estos festivales
y solo las agencias cuyo/s anuncio/s ha/n sido premiado/s.
El ranking “se alimenta” de premios.

La ponderacion de los premios mantiene los criterios del
Ranking ESCO. Para calcular el valor de una agencia se tie-
nen en cuenta los premios recibidos. Cada premio tiene
asignado un valor en funcion de la importancia y relevancia
del festival en el que obtiene el premio (nacional, regional e
internacional). Este valor se matiza con la posicién que im-
plica el premio (oro, plata, etc.). Para calcular el valor de un
afio determinado se tienen en cuenta los premios recibidos
en los dos afios anteriores, como hace el impact factor (Gar-
field, 1999). El valor de una agencia para 2014 depende de
los premios recibidos en 2012 y 2013 (ecuacién 1).

Tabla 2. Unidades de trabajo del sistema de gestion del Ranking UNIR de publicidad

Unidades

Zonas de ranking

Permite crear nuevos rankings y definir las areas de las que se va alimentar cada ranking/sub-ranking, y la
nacionalidad de las agencias que van a participar. Por ejemplo el ranking de Argentina se calcula para toda
agencia ganadora de premios de publicidad en festivales argentinos o bien para toda agencia argentina que
haya ganado premios en festivales regionales o internacionales.

Festivales

Permite incorporar o borrar festivales, asi como asignarles una zona geografica determinada (nacional, regio-
nal e internacional) y el valor correspondiente a cada festival (1; 1,5; 2; 0 2,5).

Agencias de publicidad

Permite anadir, eliminar, modificar o combinar agencias duplicadas.

Anuncios

Permite afadir, eliminar, modificar o combinar anuncios duplicados.

Premios

Permite anadir, eliminar o modificar premios de publicidad.

Usuarios identificados

Permite la gestién de usuarios identificados con diferentes permisos para la intranet del producto: ver, editar,
anadir, eliminar datos o buscar dentro de la base de datos.
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Valor normalizado de la agencia “z” para 2014:

z: agencia evaluada

m: festival

n: posicion del anuncio dentro del festival

Fi: valor del festival en 2012

Anj: valoracidn del premio recibido en el festival en 2012
p: festival

g: posicién del anuncio dentro del festival

Fx: valor del festival en 2013

Any: valoracién del premio recibido en el festival en 2013

Ecuacién 1. Férmula del ranking de agencias del Ranking UNIR

Con los anuncios se utiliza una férmula casi idéntica con
una modificacién: en el ranking de anuncios de un afio, por
ejemplo de 2013, sélo se tienen en cuenta los premios reci-
bidos en 2013, por tanto se tiene en cuenta un periodo de
un afio y se calcula sobre ese mismo afio, de forma similar
al immediacy index de las revistas (Tomer, 1986). Esto da
como resultado que muchos anuncios aparezcan en los ran-
kings de anuncios de varios afios. Pensemos que un anun-
cio que se crea en octubre de 2012 puede ser premiado en
festivales de 2012, en festivales de 2013 y quizas en alguno
de 2014, por lo que ese anuncio estaria presente en los ran-
kings de anuncios de 3 afos.

Para cada afio hay dos listados: un ranking de agencias y
otro de anuncios. Ambos tienen como fuente los premios en
festivales de publicidad. Por tanto el Ranking clasifica tanto
agencias como anuncios.

Rankings nacionales (sub-rankings)

Se calculan en aquellos paises

roamericanos e internacionales, obviando los premios en
festivales nacionales, con el objetivo de medir un escenario
en el que todos los paises estén en igualdad de condiciones.

4. Repositorio de los mejores anuncios de
publicidad iberoamericana

La fuente de datos son los festivales cuya primera mision,
antes que la ponderativa, es la de difundir los mejores tra-
bajos del sector publicitario, con especial hincapié en los
aspectos creativos (Kubler; Proppe, 2012).

El ranking hereda también esta dimension de los festivales y
se convierte en un repositorio de facto cuando, a través de
los rankings o las agencias podemos ver la coleccion de los
mejores anuncios de una agencia, un pais o Iberoamérica
en el periodo de cobertura del producto, visualizando las
piezas de la mayoria de ellos gracias a videos incrustados.

Para calcular el valor de una agencia en
un afno determinado se toman en cuen-
ta los premios recibidos en los dos afios
anteriores, como hace el impact factor

Cuando se selecciona un anuncio, la plataforma conduce a
un apartado donde se aportan sus principales datos identi-
ficativos (nombre, agencia productora, pais). Ademas, el sis-
tema muestra la estadistica de la posicién contextualizada
de los anuncios en los rankings en los que participa y en los
afios en los que ha sido premiado. Desde este apartado se
pueden localizar los premios que ha recibido cada anuncio.

5. Directorio de agencias de publicidad
iberoamericana

Es también un buen directorio de las agencias iberoameri-
canas, limitado a aquellas que han sido premiadas en los

con una masa critica de premios
suficientes para dar consistencia
a cada clasificacién, al menos
para las 20 primeras posiciones.
Actualmente sdélo se calculan
para Argentina, Brasil, Chile, Co-
lombia, Ecuador Meéxico, Peru
y Espaia, donde se incorporan
los de 2012 y 2013 del Ranking
ESCO. Para ello se utilizan los pre-
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Imagen 1. Ranking de anuncios iberoamericano para 2012
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festivales fuente. Ademas de incluir los principales datos
identificativos de las agencias (direccién, web, responsa-
ble, contacto, etc.), permite ver, como si fuese una sala de
trofeos, los anuncios premiados de cada agencia, asi como
los premios. Este hecho incorpora una informacién muy util
sobre las agencias, las tematicas en las que trabajan y las
formas que utilizan para desarrollar sus campafas publici-
tarias.

Para el ranking de anuncios se tiene en
cuenta un periodo de un afio y se calcula
sobre ese mismo afio, de forma similar
al immediacy index de las revistas

6. Herramienta de estudio de la publicidad
iberoamericana

El Ranking UNIR se planted desde su comienzo como una
herramienta cientifica que permitiese identificar los mejo-
res anuncios y las mejores agencias de publicidad de toda
Iberoamérica. El objetivo —mediante la identificacion, orde-
nacion, clasificacion y ponderacidon de los anuncios y agen-
cias- es aportar luz sobre aspectos que permitan estudiar la
publicidad del ambito y de cada uno de los paises iberoame-
ricanos, asi como describir y estudiar las relaciones. Como
ejemplo, el Ranking permite identificar los paises con mas
peso en la publicidad iberoamericana (figura 2). Muestra
asimismo como son las agencias de publicidad multinacio-
nales las que acaparan las primeras posiciones de todos los
rankings, lo que Fejes (1980), analizando la publicidad en
Latinoamérica a principios de los ochenta, llamé “dominio
mundial norteamericano de los medios de comunicacién”.

Posibilita también localizar y analizar temas, justificar mues-
tras de estudio, realizar analisis comparativos en la region,
etc. Ademas, puede emplearse como recurso didactico para
encontrar facilmente piezas que ilustren las clases de los
profesores universitarios.

Como objetivos inmediatos se pretende:

- mejora continua de la plataforma;

- implementacidn de los buscadores internos;

- enriquecimiento de la informacién que se aporta sobre
anuncios y agencias.

Igualmente se aumentara el nimero de festivales (la proxi-
ma edicion contara con 52 festivales publicitarios), para po-
der construir rankings nacionales fiables en aquellos paises
de Iberoamérica de los que aun no existe informacion sufi-
ciente.

El propodsito del proyecto actual es la
mejora continua de la plataforma im-
plementando los buscadores internos
y enriqueciendo la informacion que se
aporta sobre anuncios y agencias
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