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Resumen

El presente trabajo es el resultado de una investiga-
cion cuyo objeto de estudio es conocer mas a fondo
la gestion de informacién en las webs oficiales de las
asociaciones profesionales del sector publicitario.
Estas asociaciones se convierten en una de las fuen-
tes de informacion institucionales telematicas mas
importantes al servicio de las agencias de publicidad.
Asi pues se facilita un analisis comparativo de las
asociaciones mas importantes del sector. La gestion
de la informacion en las webs oficiales de estas aso-
ciaciones es por tanto vital, por lo que se ha consul-
tado a las mismas mediante un cuestionario confec-
cionado con Google Drive y enviado por correo elec-
trénico a las asociaciones. Los resultados del estudio
arrojan datos cuantitativos en cuanto a las fuentes de
informacién de las asociaciones como asi algunas
propuestas de mejora.

Palabras clave : Fuentes de Informacion, Publicidad,
Informacioén Publicitaria, Gestor de Informacién, Aso-
ciaciones Profesionales, Fuentes de informacién
institucionales, Organizaciones sin Animo de Lucro,
sector no lucrativo, Asociacionismo.

1. Introduccién y motivacion.

En la actualidad existe una gran cantidad de
informacion disponible en multiples sitios y so-
portes que dificulta la seleccion de la informa-
cion deseada. Tanto a nivel particular como a
nivel cientifico resulta de gran utilidad conocer
gué informacioén es interesante, donde conse-
guirla y en qué soporte encontrarla.

Las necesidades de informacién son basicas en
todas las disciplinas. Asi pues, los publicitarios
de los Departamentos de Publicidad de empre-
sas 0 agencias estaran interesados en conocer
las fuentes que existen a su disposicion.

En este sentido Internet se consolida como una
fuente de informacion al servicio de la publici-
dad, asi lo sefialan Marcos, Sanchez y Fernan-
dez (2005):
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Internet. Es la principal referencia del trabajo do-
cumental de las agencias. Al no disponer de centro
de documentacion acuden a consultar fuentes ins-
titucionales que garantizan al menos que los datos
son verdaderos. La ventaja para los publicitarios es
qgue ahi dentro encuentran casi todo, pero la con-
trapartida es la gran cantidad de tiempo que invier-
ten.

El estudio “Internet en medio de los medios” de
2010 de la Asociacion para la Investigacion de
Medios, muestra los cambios en los habitos de
los usuarios a la hora de buscar informacion.
Internet se consolida como una fuente principal,
ya que el estudio afirma que el 43,8% de los
individuos con acceso a Internet utiliza la red
para informarse de temas en profundidad. De
hecho el 38% de estos individuos sélo se infor-
ma por medios electrénicos. Las TICs han in-
fluido en todos los aspectos de la sociedad,
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Rivas (2003) ademas viene a decir que los pro-
cesos de trabajo en las organizaciones se han
visto simplificados precisamente por el uso de
estas tecnologias y que ademas aportan un
valor agregado a la informacion.

Cornella habla de “infoxicacion” (1), refiriéndose
al exceso de informacién que existe, mucha de
esta informacién esta disponible a través de las
asociaciones profesionales, que se constituyen
como fuentes institucionales de informacion al
servicio de las agencias de publicidad. Estas
asociaciones profesionales, que cuentan con
asociados de diversos sectores, tienen la doble
perspectiva de “proveer informacion” y a su vez
“demandar informacién”. Asi LOpez Yepes
(2002) manifiesta que las organizaciones no
sélo necesitan de los sistemas de informacion
organizacional sino que se revelan como autén-
ticos sistemas de informacion.

En esta linea Susperregui (2007) cree que las
asociaciones profesionales son de vital impor-
tancia a la hora de buscar informacion sectorial,
para ella son la fuente mas importante y la pri-
mera que debemos tener en cuenta cuando
buscamos informacion sectorial, dice ademas
que la informacion que facilitan es de primera
mano sobre el sector que representan y conclu-
ye que hay que tener en cuenta que la mayoria
de asociaciones tiene pagina web.

Antes de profundizar en un estudio mas exhaus-
tivo, seria conveniente conocer un poco inter-
namente estas asociaciones y realizar un anali-
sis comparativo que ofrezca datos importantes
de la composicién del sector publicitario. Para lo
que es necesario visitar los sitios webs de las
asociaciones mas importantes del sector.

Ademas el estudio realizado mediante un cues-
tionario proporcionara datos acerca de cémo las
asociaciones profesionales perciben a sus fuen-
tes de informacién y qué informacién es la mas
demandada por sus asociados. Al mismo tiempo
se ha obtenido informacién adicional de las aso-
ciaciones que permitird tener una idea de las
mejoras que proponen estas asociaciones en
cuanto a la gestién de informacién en el campo
publicitario.

2. La gestion de informacién en las
organizaciones.

La informacién es un bien preciado, es un re-
curso dentro de la organizacion. Para Horton
(citado en Hernandez, 1990) la informacion es
un valor fundamental, un bien de capital, tiene
caracteristicas especificas y mensurables, es
intercambiable con otros recursos, input que
puede ser transformado en outputs Utiles bene-

ficiosos para conseguir los fines de la organiza-
cién, puede ser capitalizada, es un gasto que se
puede calcular con técnicas contables y presen-
ta alternativas de desarrollo.

Catalad y Huguet (citados en Susperregui, 2007)
opinan que la informaciéon es un factor clave en
la gestion empresarial y que Internet supone
una plataforma de difusién de contenidos:

(...) la informacién es un factor clave en la gestion
empresarial e Internet ha supuesto una plataforma
de difusion de contenidos tanto para los creadores
como para los difusores de informacién econémica
y empresarial.

A principios de los noventa Lépez Hernandez
(1990) decia que existia una profunda crisis
ocasionada por el cambio de las estructuras,
mas tarde Roman y Pioli (1998) comenzaban a
ver el sector de la informacién como un subsis-
tema con estructura y caracteristicas propias
gue tenia que ajustarse al medio, con un enfo-
que sistémico para lograr niveles de excelencia
en un entorno de innovacion continua.

Aqui es cuando se comienza a dar importancia
a la gestion de la informacion, los procesos
cambian, es el principio de una decadencia del
documento fisico y un auge del documento digi-
tal. Esta digitalizacion de los procesos en los
entornos de trabajo repercute de lleno en la
gestién de informacion de las organizaciones,
cuyo objetivo permanente ha de perseguir ges-
tionar toda la informacién de forma integrada:
digital y documentalmente. Woodman (citada en
Hernandez, 1990) hacia referencia a esta Ges-
tion de Informacion indicando a qué se referia
cuando hacia menciéon a conseguir la informa-
cién adecuada, en la forma adecuada, al coste
adecuado, en el momento adecuado, en el lugar
adecuado para tomar la accién adecuada.

2.1. La necesidad de un gestor de informacién
en las organizaciones.

La revolucién digital ademéas de cambios socia-
les y culturales ha implicado cambios en la es-
tructura de las organizaciones, tanto en las co-
municaciones como en el acceso y manejo de la
informacion. La era del papel ha pasado a la
historia, Internet se revela como la principal
fuente para empresas, agencias de publicidad y
asociaciones con un campo de actuacion amplio
y una necesidad de actualizacion constante.
Rivas (2003) habla de la importancia de la ge-
rencia de la informacion en las organizaciones,
para él es necesario coordinar e integrar la ges-
tiébn de los recursos para la consecucion de los
objetivos de la organizacién. Afiade que a partir
de los cambios producidos por el uso de la
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computacion la informacién ocupa un lugar fun-
damental en la vida de las organizaciones, es
decir, se considera como un recurso primordial.

Roman y Pioli (1998) ya apuntaban la necesidad
de un gestor de la informaciéon que debia tener
un rol de inteligencia de la informacion, en defi-
nitiva que agregara informacién a la informacion
para transformarla en conocimiento. Rivas
(2003) destaca la importancia de gestionar el
archivo por un profesional de la informacion
tanto por vias tradicionales como por vias tecno-
l6gicas, profesional que puede estar ligado a los
equipos de marketing, inteligencia corporativa o
de benchmarking (2), o de cualquier actividad
donde sus habilidades o capacidades sean ne-
cesarias; cree entonces que es necesario un
gerente de la informacién que ademas debera
tener las siguientes responsabilidades:

(...) la ejecucion eficaz, efectiva y eficiente de acti-
vidades de adquisicién, procesamiento y utilizacion
de los recursos de informacién, de tal forma que su
empleo 6ptimo permita a las organizaciones cum-
plir su misién y alcanzar sus objetivos. (Rivas,
2003).

Garcia (2006) también habla de la necesidad de
introducir la figura del Information Manager (el
gestor de la informacién) en las organizaciones,
con la funcién adicional de ser capaz de realizar
las innovaciones que las empresas tengan ne-
cesidad de introducir para sobrevivir, ya que
considera esta figura como un factor de cambio.
Para ella el gestor de informacién ha de fusio-
narse con el gestor de marketing y por tanto
pasar a ser un gestor del conocimiento, ya que
considera que la informacion en las organiza-
ciones es un recurso de recursos.

Ademas de las caracteristicas que se han des-
tacado anteriormente, para Rubio (2005) el ges-
tor de informacion en una organizacion ha de
tener habilidades en herramientas informaticas,
asi lo expone en su analisis triangular del do-
cumentalista digital:

(...) las habilidades informaticas son un sustento
muy necesario pero complementario en su trabajo;
quiere esto decir que son exigibles los conocimien-
tos informaticos pero que, en Ultimo término, no
dejan de ser mas que herramientas que se ponen
a su disposicion. (Rubio, 2005).

Otros autores realizan afirmaciones con refe-
rencia al gestor de la informacion: cuando Lopez
Hernandez (1990) hablaba del cambio estructu-
ral de las organizaciones que requeria la figura
del Information Manager, Roman y Pioli (1998)
afladian que este gestor debia tener una vision
global de los componentes, recursos y proce-
sos, y Marcos et al (2005) consideraban que
ademas tenia la responsabilidad de disponer de

informacion actualizada permanentemente. En
un sentido amplio se podria decir que las orga-
nizaciones requieren de un profesional que ges-
tione toda la informacion generada, provista y
suministrada por las mismas que sea capaz de
analizarla, ordenarla, clasificarla, generarla y
sobre todo gestionarla con una visién global;
con conocimientos en herramientas informaticas
y que en definitiva esté en consonancia con los
objetivos de marketing, econémicos y globales
de la organizacién. Ademas se requiere de él
gue actualice la informacion con frecuencia y
pueda afrontar los cambios producidos propios
por el entorno tecnolégico que le rodea.

3. Objetivos e hipotesis del estudio.

Los objetivos planteados en este estudio son los
siguientes:

(1) Realizar un analisis comparativo de las
asociaciones profesionales del sector
publicitario.

(2) Conocer como se gestiona la informa-
cién en las webs oficiales de estas aso-
ciaciones profesionales: averiguar si es
interna o0 externa, la frecuencia de ac-
tualizacion, grado de satisfaccion gene-
ral de las asociaciones con sus fuentes,
e informacién adicional.

(3) Analizar las propuestas de mejora de
las asociaciones para posteriores inves-
tigaciones y realizar propuestas de me-
jora adicionales tras el estudio a reali-
zar.

Para desarrollar este trabajo se partio de la
hipotesis de que una porcion del éxito de las
asociaciones profesionales del sector publicita-
rio se debia a la buena gestion de la informacion
de sus webs oficiales, en el sentido de tener un
gestor especifico de la informacién proveniente
de la amplitud y variedad de fuentes documen-
tales externas consultadas, asi como de los
contenidos propios generados en el seno de la
asociacion.

4. Metodologia empleada.

En primer lugar se llevado a cabo una revision
bibliogréafica acerca de lo publicado en cuanto a
gestion de informacién en las webs oficiales de
las asociaciones profesionales del sector publi-
citario. La bUsqueda se ha efectuado a través
de Google Académico, Dialnet, DOAJ, Scire,
Redalyc y Xabio (3). Los términos empleados en
las busquedas han sido: asociaciones profesio-
nales, asociaciones empresariales, asociacio-
nes de empresas, asociacionismo, asociaciones
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publicitarias, fuentes de informacion publicitaria,
historia del asociacionismo, proliferacion de las
asociaciones, sector no lucrativo, clusters, eco-
nomia social, gestiéon de informacién en asocia-
ciones/organizaciones, gestor de informacion,
publicidad, estudios de asociaciones.

El andlisis descriptivo y comparativo de las aso-
ciaciones, se ha realizado mediante el acceso a
los datos facilitados por El Publicista y la base
de datos online Publidata (4).

El listado inicial supera las 60 asociaciones,
cuya consulta inicial se lleva a cabo mediante
visita en paginas web oficiales. Para evitar el
sesgo producido por la geografia o la pertenen-
cia a divisiones muy concretas se eliminan estas
asociaciones del universo a estudiar, ademas
de aquellas que no tienen web o cuya web esta
en construccion. Para obtener el nimero de
asociaciones a estudiar se aplica el célculo de
muestra para la formula de poblacién finita (5).

La elaboracién del cuestionario se llevé a cabo
mediante un documento creado en Google Drive
como formulario, incluyendo preguntas abiertas,
preguntas cerradas (si/no), preguntas de elec-
cion mdltiple, y de escala valoradas en este
caso de 1 a 4, realizandose varios filtros hasta
la obtencién del boceto de cuestionario final,
que se adjunta en el apéndice, Anexo lll. Este
cuestionario se envid por correo electrénico (un
enlace al mismo) con una carta de invitacion a
participar en el estudio (6).

La metodologia empleada ha incluido un test
previo realizado a una agencia de publicidad, el
Grupo Grey, tras la realizacion de un sondeo a
siete grupos de comunicacidon importantes a
nivel nacional. El sondeo previo ha confirmado
un gran interés por parte del gremio publicitario
en el tema objeto de estudio que ocupa el pre-
sente trabajo de investigacion.

La tasa inicial de respuesta al cuestionario elec-
trénico es considerada baja, asi se intentd po-
tenciar la participacion utilizando el contacto
telefonico como apoyo a la accién electrénica.
El nimero de respuestas obtenidas es 15, res-
puestas que han sido tabuladas en Google Dri-
ve. Este sistema permite la tabulacion en una
hoja de célculo, procesada con posterioridad
para la obtencion de los resultados finales.

La técnica empleada para la recogida de datos
ha sido: “Encuesta Online o E-encuesta” deno-
minada “Cuestionario sobre Fuentes de Infor-
macién en las asociaciones profesionales del
sector publicitario”. Se ha elegido esta técnica
por su gran fiabilidad, ya que posee ventajas
como: eliminacion del sesgo del entrevistador,

automatizaciéon de los datos, obligatoriedad de
respuesta en un orden, lectura varias veces de
la pregunta, tomar tiempo para responder, el
disefio del cuestionario es mas atractivo, etc.

5. El asociacionismo en Espaiia.

Los movimientos sociales de finales del s. XIX,
la repercusién del psicoanalisis en la propagan-
da politica de EE.UU. y en los movimientos de
masas favorecieron movilizaciones ciudadanas
de gran envergadura. La crisis economica del
29 y las dos postguerras acontecidas en el siglo
XX también fomentaron estas movilizaciones. Al
mismo tiempo la sociedad se iba transformando,
pasando de ser una sociedad de produccion a
una sociedad de consumo. Posteriormente se
convertia en una sociedad posmoderna y tecno-
I6gicamente en una sociedad de la informacion
o del conocimiento con un incremento de los
valores intangibles. Todos estos factores han
sido determinantes tanto en los cambios indivi-
duales como en los cambios organizacionales.

Para Alberich (2007) estos movimientos socia-
les son corrientes de accién y expresion colecti-
va que se manifiestan y organizan de multiples
formas y que cuentan entre sus caracteristicas:
estar frente o independizarse del sistema insti-
tucional buscando una transformaciéon social.
Ademas puntualiza que:

Los elementos del tejido social de una comunidad
concreta (sus personas colectivos, lideres natura-
les...) se relacionan entre si establemente, con co-
nexiones y desconexiones que forman redes de re-
lacion. (Alberich, 2007).

Arribas (2008) expone que el movimiento aso-
ciativo en sus origenes era espontaneo, deses-
tructurado y con intereses diversos, consideran-
do dificil la distincion entre grupos formales e
informales. Este autor también establece cuatro
escenarios que determinan la proliferacién y
surgimiento de las asociaciones en Espafia:

1. El primer periodo se da en la transicién
democrética de 1973 hasta 1981 con el
surgimiento de asociaciones vecinales,
juveniles, culturales, de mujeres y las
asociaciones de padres de alumnos en

los centros de ensefianza. Arribas
(2008) consideraba que estas
asociaciones trataban todo tipo de

cuestiones y nada se escapaba a su
campo de actuacion, incluida la
resolucién de problemas.

2. Un segundo periodo que comienza con
la crisis de los movimientos de ciudada-
nos de los afos 80, tras las primeras
elecciones democréaticas de 1979. El
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autor sefala que las asociaciones pier-
den un poco su razon de ser de estar
frente a la institucién. Ademas las admi-
nistraciones crean espacios y departa-
mentos que absorben estas asociacio-
nes. Las causas que provee para este
abandono de las asociaciones vienen
dadas por cambios en el sistema socio-
econdémico, factores como el sectarismo
politico, la competencia, la falta de re-
conocimiento publico y el temor de las
asociaciones a ser controladas, la des-
confianza hacia lo publico, el escaso
ndmero de asociados y la gran vincula-
cién de los medios de comunicacion a
los cambios politico-econémicos son las
razones que mas pesan en este declive.
En este sentido Arribas (2008) pone de
manifiesto que muchas asociaciones se
mantienen gracias a las subvenciones
de las Administraciones Publicas, por lo
que el sectarismo politico no favorece
en este tipo de ayudas. En sus propias
palabras las iniciativas sociales se estan
privatizando:

El Estado ha dejado que la iniciativa
privada de estas asociaciones, a
pesar de las subvenciones publicas,
formen parte de su politica social.
Porque asi realizan las acciones
que las propias administraciones
publicas no pueden asumir. (Arri-
bas, 2008).

En los afios 90 vuelven a resurgir las
asociaciones con el auge del volunta-
riado y las Olimpiadas del 92; es lo que
Alberich (2007) denomina como el ter-
cer periodo, aqui la contratacion de ser-
vicios privados desde las administracio-
nes por la externalizacion de servicios
hacia empresas dan lugar al nuevo fe-
némeno de la “asociacion-empresa”.
Arribas (2008) ademas puntualiza que
en esta década se produce un desarro-
llo mayor de las asociaciones especiali-
zadas frente a las generalistas. Las ten-
dencias asociativas en esta década vie-
nen marcadas por: el asociacionismo
subvencionado, los movimientos radica-
les como el okupa, la creacion de nue-
Vos servicios, la formacion de cuadros y
nuevos dirigentes, la constitucion de las
denominadas ONGS, la proliferacion del
voluntariado, la penetracion de valores
insolidarios en movimientos sociales y
la atomizacién local y corporativista de
las nuevas corrientes unitarias, asi lo
apunta Alberich (2007). Para el autor

todo esto fomenta la creacion de nue-
vas federaciones y plataformas asocia-
tivas, como nuevas formas de comuni-
cacion. Ruiz (2001) en su estudio sobre
el sector no lucrativo en Espafia refe-
renciaba un total de 90 fundaciones en
1996 y 10.535 asociaciones profesiona-
les. Este mismo autor reivindicaba la fal-
ta de datos del desarrollo del asociacio-
nismo espafiol hasta la década de los
90, afirmando que para conocer el de-
sarrollo del asociacionismo espafiol de
esa fecha hasta la década del 90 ape-
nas se dispone de otra informacion que
la elaborada por Prieto Lacaci a partir
de los Registros del Ministerio del Inter-
ior. Entre 1965 y 1990 se crearon mas
de 150.000 asociaciones voluntarias, de
las cudles el 85 por ciento eran no lu-
crativas, recordando el autor en su es-
tudio:

(...) no disponemos de datos fia-
bles a nivel nacional sobre el desa-
rrollo de otras asociaciones volunta-
rias, como son las asociaciones re-
creativas, culturales, profesionales,
civicas o benéficas. (Ruiz, 2001).

4. En ojos de Alberich (2007) es la actuali-
dad lo que él mismo denomina cuarto
periodo. En este momento se hace
necesaria una vision mas global que
esta afectada por las crisis econémicas
y el aumento de las desigualdades
sociales junto con la crisis energética y
el deterioro del medio ambiente.

Con referencia al numero de asociaciones
Alberich (2007) expone que siempre ha sido
creciente, mientras que en 1978 habia 18.000,
en el afio 2000 eran 230.000, apoyandose en
los datos facilitados por el Registro Nacional de
Asociaciones, aunque también matiza que
muchas asociaciones no se dan de baja cuando
dejan de estar activas. Los datos que figuran en
el anuario estadistico de 2011 de este registro
proporcionados por el Ministerio del Interior asi
lo corroboran. En consonancia con la
observacion de Alberich se aprecia una
evolucién siendo 2005, 2009, 2010 y 2011, los
aflos con mas asociaciones inscritas, como se
observa en apéndice, Anexo |.

A nivel juridico, la Constitucion Espafiola de
1978 recoge el derecho de asociacion en el
articulo 22, como consecuencia de la prolifera-
cion del asociacionismo a partir de los 90, se
hizo necesaria la regulacién especifica de este
derecho. Asi en 2002 aparece la Ley Orgéanica
1/2002, de 22 de marzo reguladora del Derecho
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de Asociacion. El articulo 12 regula el régimen
interno de las asociaciones y dispone que si los
Estatutos no establecen lo contrario el régimen
sera el siguiente: un érgano de representacion y
la asamblea general de socios.

5.1. Las asociaciones profesionales.

Avila Chaves y Monzon (2001) sefialan que la
Economia Social se comienza a consolidar en la
década de los setenta, a raiz de la constitucion
en Francia del Comité Nacional de Enlace de
las Actividades Mutualistas, Cooperativas y
Asociativas (CNLAMCA). En 1982 este comité
aprob¢ la Carta de la Economia Social que defi-
ne a ésta como:

El conjunto de entidades no pertenecientes al sec-
tor publico que, con funcionamiento y gestién de-
mocraticos e igualdad de derechos y deberes de
los socios, que practican un régimen especial de
propiedad y distribucion de las ganancias, em-
pleando los excedentes de ejercicio para el creci-
miento de la entidad y la mejora de los servicios a
los socios y a la sociedad" (Monzén, 1987, citado
en Avila C. y Monz6n, 2001).

A partir de aqui comenzé a trabajarse la defini-
cion en Bélgica en el Consell Wallon de
I'Economie Sociale (1990) y segun Avila C. y
Monzon ibidem se entiende el sector de la eco-
nomia social como aquella parte de la economia
integrada por organizaciones privadas que tie-
nen estas caracteristicas: la finalidad de servicio
a sus miembros o a la colectividad antes que de
lucro, una autonomia de gestiébn con procesos
de decision democraticos y la primacia de las
personas y del trabajo sobre el capital en el
reparto de las rentas. Segun esta concepcion la
Economia Social se estructura en torno a tres
grupos: cooperativas, mutualidades y asociacio-
nes. Asi, dentro del tercer grupo se incluyen:
politicas, asociaciones de empresas y algunas
asociaciones deportivas, de ocio y tiempo libre.
No obstante hay divergencia de opiniones en
cuanto a la inclusién de asociaciones politicas
en el sector no lucrativo, por considerarlas re-
presentativas y no productoras de bienes ni
servicios.

Avila Chaves y Monzon (2001) ajustan la
definicién de Economia Social entendiendo esta
como el conjunto de empresas privadas que se
crean para satisfacer las necesidades de sus
socios a través del mercado, produciendo
bienes y servicios, asegurando o financiando las
asociaciones representativas de caracter
sindical, empresarial y profesional, asi como los
partidos politicos.

En la década de los 90, tras la adhesion a Euro-
pa, Espafia ya esta conectada al mundo. Inter-

net y las nuevas tecnologias han abierto nuevas
formas de comunicacién. Esto unido a los cam-
bios politicos y la expansién del sector de la
construccion y adyacentes disparan la forma-
cion de nuevas empresas y en consecuencia se
da una proliferacion de las asociaciones profe-
sionales o empresariales y sectoriales. Para
Nicolas (2009) desde 1980 hasta mediados de
los noventa se da ademas una explosion de la
comunicacion y agitacién en el campo de la
investigacion. Todo esto junto al movimiento
asociativo marcado de la época fomenta unas
estructuras organizativas distintas.

El anuario estadistico del Ministerio del Interior
de 2011 en el apartado a las asociaciones, co-
rrobora el crecimiento asociativo en general y el
profesional, mientras que en 1990 habia 125
asociaciones econdmicas y profesionales inscri-
tas en 2011 son 427 asociaciones las inscritas.
Véase en apéndice Anexo Il.

Por otro lado se comienza a hablar de la impor-
tancia del conocimiento en los clusters (7) y la
teoria de nuevo crecimiento. Para Cortright
(2001) (citado en Pérez-Soltero et al. 2009) el
conocimiento es un bien econémico distinto, con
un coste marginal casi nulo, cuyo incremento en
mayor medida que las economias podria tradu-
cirse en un infinito crecimiento. Capé-Vicedo et
al (citados en Pérez-Soltero et al, 2009) consi-
deran ademéas que la localizacion conjunta de
las empresas es importante, a pesar de los
avances en las TIC, ya que para asimilar correc-
tamente el conocimiento tacito y de la innova-
cién se requiere de condiciones de colaboracion
y confianza mutua que son mas facilmente al-
canzables en este contexto, es decir, en un
contexto de agrupacion empresarial bien geo-
graficamente o bien sectorialmente:

Un grupo de trabajo multidisciplinar dentro del clus-
ter del conocimiento debe beneficiarse de todas
las habilidades académicas, de consultoria, de los
directivos experimentados (...)

En consecuencia las asociaciones profesionales
o de empresas se consolidan como clusters de
conocimiento, donde ademas de compartir
informacion e intereses sectoriales, son
espacios de conocimiento, donde se producen
intercambios que favorecen las sinergias
esperadas del trabajo en equipo y la vision de
conjunto. Para Arbonies (citado en Pérez-
Soltero et al, 2009) representan la puerta de
entrada de criterios de competitividad para
empresas y organizaciones y permiten que se
dé una espiral de aprendizaje colectivo.
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6. Las asociaciones profesionales como
fuente de informacion en el sector
publicitario.

Villasefior (citada en Lopez Yepes, 1996) apun-
taba que el término fuente de informacion podia
ser identificado con el concepto de principio,
fundamento y origen de la informacion, en defi-
nitiva el punto del que se parte y al que se ac-
cede para conseguirla. Torres Ramirez (citada
en Lépez Yepes, 2002) decia que el término
fuente podia tomarse en un sentido amplio, que
podia referirse a cualquier material o producto,
original o elaborado que tuviera la potenciabili-
dad de aportar noticias o informaciones o que
pudiera usarse como testimonio para acceder
al conocimiento.

El Instituto Nacional de Estadistica en su en-
cuesta sobre Innovacion tecnoldgica entre los
afilos 2009 y 2011 facilita unos indicadores
acerca de como las empresas consideran la
importancia de las fuentes informativas. Asi se
desprende de este estudio que el 7,84% de las
empresas utilizan las fuentes del mercado, el
1,71% consideran importantes las fuentes insti-
tucionales y el 2,89% de las empresas de mas
de 250 empleados considera de importancia
vital las asociaciones profesionales y sectoria-
les.

Lo anteriormente expuesto lleva a pensar que
las asociaciones profesionales pueden ser con-
sideradas fuentes de informacién en un sentido
amplio para las agencias de publicidad, ya que
tienen esa potenciabilidad de aportar noticias y
se identifican con el concepto de principio y
origen de la informacién del que hablaba Villa-
sefior. Susperregui (2007) afiade que son la
principal fuente de informacién a la hora de bus-
car informacion sectorial.

El Publicista ofrece en su pagina web un enlace
a las principales asociaciones del sector de la
publicidad, el marketing y la comunicacion.
Ademas Publidata, un directorio de publicidad,
marketing y medios ofrece un listado con las
asociaciones profesionales mas importantes del
sector.

6.1. Andlisis evolutivo de las asociaciones
derivado del estudio.

Derivado del andlisis del asociacionismo en el
sistema publicitario, la creacion de asociaciones
profesionales viene marcada por los aconteci-
mientos que se relatan a continuacion.

A principios del s. XX en 1903 se crea la Aso-
ciacion Nacional de Directores de Arte, en la
actualidad da nombre a la ADGFAD, que agrupa

a los profesionales del arte y el disefio grafico.
En la década de los afios 20 comienza su acti-
vidad la Asociacién de Prensa Profesional, hoy
dia incluye ademas los contenidos multimedia
de este sector. En 1926 la Associacié Empresa-
rial de la Publicitat abre sus puertas a agencias
de publicidad de Catalufia.

La Asociacion de Marketing de Espafia se crea
en 1962 y en 1963 la Asociacion de Medios
Publicitarios de Espafia. En esta década tam-
bién se crea la Asociacién Espafiola de Anun-
ciantes y en 1968 la Asociacién Espafiola de
Estudios de Mercado y Opinion.

En 1977 un grupo importante de agencias de
publicidad en general se aglutinan en lo que hoy
se conoce como Asociacién Espafiola de Agen-
cias de Comunicacién Publicitaria, las agencias
mas importantes de Madrid hacen lo mismo y se
funda la Asociacion General de Empresas de
Publicidad; también las empresas propietarias
de revistas se unen y forman la Asociacién de
Revistas de Informacion. Un afio mas tarde
aparece la Asociacion Nacional de Empresas de
Investigacion de Mercados y Opinion. Este
mismo afio 1978 las empresas y organizaciones
y asociaciones de publicidad constituyen la Fe-
deracion Nacional de Empresas de Publicidad.

En la década de los ochenta se produce un
auge en la unién de profesionales, asi los fot6-
grafos y las agencias de fotografia profesional
se aglutinan en torno a la Asociacion de Fot6-
grafos Profesionales y la Asociacion Espafiola
de Agencias de Prensa y Archivos Fotograficos.
Los disefiadores graficos también se unen a la
Asociacion Espafiola de Profesionales del Dise-
fio Grafico. En 1984 aparece la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacién para proteger los
derechos de estos usuarios.

La Asociacion para la Investigacion de Medios
de Comunicacion se crea en 1988 y se constitu-
ye como una de las mayores fuentes estadisti-
cas para empresas de comunicacion informativa
y comercial.

Las centrales de medios se unen en 1989 en la
Asociacion de Agencias de Medios. En los 90
aparecen asociaciones como ADECEC que
relne a las consultoras de comunicacion y
Relaciones Publicas y Autocontrol para la
autorregulacién del sector de la comunicacion
comercial. En 1996 se crea IAB en EE.UU.,
cuatro aflos mas tarde lo hace en Espafia,
adquiriendo la denominacion IAB Spain. Esta
asociaciéon aglutina a empresas de publicidad y
marketing digital y es el mayor representante de
comunicacion y publicidad interactiva.
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A partir del afio 2000, hay una proliferacion de
asociaciones en torno a las publicaciones perio-
dicas, produccién de cine publicitario, empresas
de publicidad territoriales y el sector de las tec-
nologias de la informacion. Algunas agencias
creadas en esta década son: la Asociacion Es-
pafiola de Empresas de Publicaciones Periodi-
cas, la Asociacion de Empresas de Comunica-
cion Publicitaria de la Comunidad Valenciana, la
Asociacion de Productoras de Cine Publicitario y
la Asociacion de Empresas de Television Inter-
activa.

Algunas asociaciones creadas en los ultimos
diez afos, han sido el Club de Creativos y la
Academia de la Publicidad, ambas reunen a
profesionales y en dltima instancia el Mobile
Marketing Association como consecuencia de la
revolucién que ha supuesto el dispositivo movil,
en el entorno tecnolégico digital.

6.2. Andlisis general de las asociaciones

La estructura que siguen practicamente todas
las asociaciones observadas en el estudio es
similar, aunque dependiendo del numero de
asociados, la cantidad de representantes puede
variar. La composicion de cada asociacion vie-
ne determinada por la asamblea general y por el
organo de representacion que habitualmente se
compone de: un presidente, aunque en alguna
asociacién se observa alguno més, uno 0 mas
vicepresidentes (hasta seis se han observado
en una federacién), tesorero, secretario y voca-
les en funcién del tamafio de la asociacion.

Esta es la estructura clasica, a partir de aqui,
algunas asociaciones cuentan con mas o menos
representantes y con staff: como consejo ase-
sor, grupo de consultores en el caso de la AEA,
la AUC, y la AEACP, gabinete técnico, jurado
de la publicidad, secretaria de jurado y asesoria
juridica, como cuenta en este caso Autocontrol.
También se observa la figura de un Director
General en algunas asociaciones como en la
AEACP.

A partir de esta estructura clasica algunas aso-
ciaciones han evolucionado hacia la creacion de
consejos especializados, como es el caso de
ADIGITAL con 13 consejos. El caso méas nota-
ble de evolucién en la estructura se puede ob-
servar en IAB Spain, un referente en el sector
de la publicidad y el marketing digital en Espa-
fia, la creacion de comisiones y grupos de estu-
dio forma parte de su estructura, en concreto
cuenta con 16 comisiones de: afiliacion, agen-
cias de medios, agencias digitales, contenido,
digital signage, e-commerce, formatos publicita-
rios, lobby y regulaciéon, mediciéon de audien-

cias, medios de comunicacion, medios sociales,
mobile, redes publicitarias, television conectada,
video online y web televisién, que permiten la
especializacién del trabajo.

Los &mbitos de actuacion de las asociaciones
son variados, reproduciendo el abanico que
ofrece el sector publicitario, englobandose estas
asociaciones en los siguientes campos: comuni-
cacion informativa y comercial, empresas anun-
ciantes, consumidores y usuarios, agencias de
publicidad en general, comunicacién y publici-
dad interactiva y marketing digital, investigacion
de mercados y estudios de opinidn, editoriales
de publicaciones periodicas; profesionales del
disefio grafico, creativos, directores de arte, de
publicidad, relaciones publicas y comunicacion,
o planificacién estratégica; buzoneo, publicidad
exterior, televisién, radio, cine, fotografia, co-
mercio electrénico, publicidad y marketing direc-
to y productoras audiovisuales.

6.3. Establecimiento de criterios de clasificacion
de asociaciones

En el apéndice ANEXO IV se adjunta un cuadro
comparativo con una clasificacion de las asocia-
ciones profesionales con web visitadas, que
provee la denominacién, el afio de constitucion,
el numero de asociados, el &mbito de actuacion
y los actores o asociados que representan.

En un primer lugar se podria realizar una clasifi-
cacion de asociaciones en funcién de la geogra-
fia, asi tendriamos asociaciones nacionales y
territoriales. Otra clasificacion derivada del estu-
dio realizado podria ser: asociaciones digitaliza-
das, aquellas que disponen de pagina web con
una actualizacion mas o menos frecuente y
asociaciones no digitalizadas, aquellas que no
disponen de sitio web oficial, o estd en cons-
truccion o bien el dominio esta fuera de uso.
Para establecer una clasificacion de las asocia-
ciones, el niumero de asociados no es represen-
tativo, ya que los grupos a los que representan
son distintos en cuanto a nimero y estructura.
En este sentido se ha procedido a confeccionar
una clasificacién propia basada en el nimero de
actores que agrupan estas organizaciones, co-
mo se puede observar en el Anexo IV. Asi pues
se podrian encontrar:

(1) Asociaciones  Multiactoras, cuando
agrupan a actores de mas de dos secto-
res de la publicidad: agencias, medios,
anunciantes.

(2) Asociaciones Biactoras, Si sus
asociaciodos representan a  dos
sectores publicitarios: empresas de
publicidad y anunciantes.
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(3) Asociaciones Uniactoras, con un Unico
publico actor en sus componentes:
anunciantes, medios de comunicacion,
profesionales, productoras, centrales de
medios, editoriales, agencias, etc.

6.4. Andlisis de los objetivos de las
asociaciones del sector publicitario.

El escenario de la publicidad es variopinto, los
intereses de un medio de comunicacion, una
agencia, una empresa anunciante, un profesio-
nal de la publicidad y un consumidor son distin-
tos, aunque con un objetivo comun o similar a
todos y es que la publicidad les beneficie o al
menos no les perjudique.

En cuanto a los objetivos de las asociaciones
hay un hilo com(n a todas, que es la defensa de
los intereses de sus asociados. La diferencia
aqui radica en la composicion de estos actores,
mientras que las asociaciones de usuarios de-
fenderan los intereses de consumidores y usua-
rios, la AEA defendera los intereses de las em-
presas anunciantes de la publicidad, la AEACP
0 agencias de empresas de publicidad velaran
por estas agencias, y las asociaciones cuyos
componentes sean medios publicitarios o de
comunicacion defenderan los intereses de los
mismos.

En este sentido los objetivos que se deducen de
la visita a la web de la AEACP son: defender la
libertad de expresién comercial e intereses pro-
fesionales de las agencias y promover la activi-
dad publicitar. En la misma linea estan los obje-
tivos de la Asociacion de Agencias de Medios
(AM): desarrollar actividades, medidas y accio-
nes, defender los intereses econémicos y socia-
les de las empresas destinadas a la planifica-
cién y compra de medios. En contraposicion el
fin de la AUC es la defensa de los intereses de
los consumidores para con los medios de co-
municacion, y para la AEA los fines son: reco-
nocer la publicidad y modelos de eficacia en la
comunicacién comercial y defender la libre
competencia de empresas anunciantes.

Mientras que para Autocontrol los objetivos se
pueden resumir en: velar por la ética publicitaria
y derechos de los destinatarios de los mensajes,
resolver conflictos producidos por el incumpli-
miento; para la AIMC los objetivos serian: inves-
tigar y medir el control de audiencias de los
medios de comunicacién o publicidad, fines
similares a los de AEDEMO: velar por los codi-
gos de Etica Profesional y Conducta ESOMAR y
contribuir a la difusién de técnicas de investiga-
cion de mercados.

Para IAB Spain son objetivos: impulsar el creci-
miento de la publicidad digital, regular y liderar
las préacticas del sector digital y Lobby y regula-
cion: ser la voz de la industria digital en los foros
politicos de influencia. ADIGITAL de un sector
similar establece como fines: orientar a las em-
presas a la transformaciéon tecnolégica, ser in-
terlocutor con instituciones, conseguir leyes
favorables a la economia digital, ayudar a usar
internet y fomentar el Networking entre asocia-
dos.

Para la AEEPP serian fines: defender la prensa
gratuita, facilitar a anunciantes vias nuevas para
que den a conocer los productos, fomentar la
equidad en el suministro de informacién y en el
reparto de publicidad institucional. Para la Aso-
ciacién de Revistas de Informacién (ARI) el
principal fin seria: defender los intereses del
sector frente a: administraciones publicas, agen-
tes sociales, anunciantes, agencias y centrales
de medios, otras asociaciones de medios de
comunicacion y otros agentes econdémicos y
facilitar la consecucion de acuerdos beneficio-
sos para el sector.

La Asociacion de Directores de Arte y Disefiado-
res Graficos (ADFAD) persigue la promocién del
disefio y la arquitectura en la vida cultural y
econOmica del pais. La Asociacién Espafiola de
Agencias y Archivos Fotograficos (AEAPAF)
pretende seguir la evolucién del sector, realizar
y actualizar condiciones de entrega para mate-
riales gréficos, estudiar y aplicar medidas para
una mayor proteccion de la Ley de Propiedad
Intelectual.

En definitiva como se comentaba en un inicio
objetivos e intereses distintos, pero que confor-
man el actual sector publicitario y que se tradu-
ce en un fin comun, que se podria resumir que
la publicidad ha de seducir sin acosar al consu-
midor para que el producto se venda.

7. Analisis de la gestién de informacién
en las webs oficiales de las asociaciones
profesionales del sector publicitario.

Primeramente se ha realizado una investigacion
exploratoria y se han consultado fuentes secun-
darias para tener una aproximacion al caso,
debido a la escasa investigacion acerca del
objeto de estudio. Ademas se ha optado por una
investigacién cuantitativa por su mayor objetivi-
dad y representatividad en resultados para pos-
teriormente analizar los resultados obtenidos en
la anterior fase y establecer relaciones causales
con el caso estudiado. Ademas en el cuestiona-
rio se han incorporado preguntas abiertas que
aportan informacién adicional interesante de las
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asociaciones. Las asociaciones profesionales
del sector publicitario que han contestado al
cuestionario son las siguientes: ADGFAD, AU-
TOCONTROL, AIMC, AEA, AUC, AEACP, AE-
DEMO, IAB, ADIGITAL, AEEPP, FNEP, ADAP-
PA, Club de Creativos, AECPCV y Associacié
Empresarial de Publicitat.

7.1. Andlisis y resultados comparativos.

En primer lugar destacar la imposibilidad de
analizar las webs del total de asociaciones a
investigar. Las razones son variadas: no exis-
tencia de pagina web, pagina en construccién e
informacion insuficiente o restringida en el sitio
web. Con referencia a las diferencias encontra-
das en el andlisis de las asociaciones se puede
observar que algunas de las asociaciones no
tienen pagina web, o los enlaces facilitados en
los directorios 0 en la realizacion de las busque-
das, directamente no existen, o estos enlaces
llevan a paginas que no estan relacionadas con
las asociaciones. También se observa que al-
gunas paginas estan en construccion. Algunos
ejemplos de estos se exponen en los parrafos
siguientes. No se encuentra una web para la
Asociacion Espafiola de Radiodifusion Comer-
cial, ni para la International Advertising Associa-
tion (1AA).

Las paginas web de las siguientes asociaciones:
Asociacion Espafiola de Publicidad Directa y
Bases de Datos, la Asociacion de Agencias de
Marketing Directo e Interactivo (AGEMDI), la
Asociacion Nacional de Empresas de Produc-
cion Audiovisual (ANEPA) y la Asociacion Es-
pafiola de Titulados y Profesionales de Publici-
dad, Marketing y Comunicacion (ATP) bien es-
tan incompletas o bien el enlace proporcionado
lleva a otra organizacion distinta. El caso de la
Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico
(AECEM) no facilita acceso a la web, ampliando
la busqueda se encuentra informacién acerca
de la creacion en 2005 con mas de 200 socios.

La pagina que se encuentra para la Federacion
de Correo Electrénico y Marketing Directo (FE-
CEMD) esta en construccion, practicamente no
proporciona datos, solo publicidad y enlaces.
También esta observacion se aprecia en CO-
NECT, de televisiones interactivas. La Asocia-
cion Espafiola de Marketing Promocional
(AEMP) dispone de péagina web, pero no hay
datos sobre la asociacion y las Ultimas entradas
son de Julio de 2012, por lo que se interpreta
que es posible que haya dejado de funcionar.
Del Club Técnico de Produccién Grafica (CTPG)
no se encuentra web, pero si un blog que habla
de él de 2008 de profesionales de produccion
gréfica. La Asociacién Espafiola de Planificado-

res Estratégicos (APG) dispone de web con una
informacion genérica basica, y el resto de la
informacion restringida, solo para socios.

Algunas asociaciones no ofrecen algunos datos
relevantes en sus paginas web, como: el afio de
constitucién o el niumero de socios o un lista-
do/enlace a socios importantes. Otras asocia-
ciones no tienen los estatutos en su pagina web,
0 No exponen sus objetivos, 0 una minima defi-
nicién acerca de la asociacion.

La web de algunas asociaciones es demasiado
estatica o con informaciéon escasa, como en el
caso de ANEB, AEPD. Las asociaciones con
web mas dinamicas son IAB Spain y MMA. Al-
gunas asociaciones también tienen blogs, como
la Academia de la Publicidad que cuenta con
dos blogs, la MMA y la ADGFAD. Muchas de las
web observadas conectan con redes sociales
como por ejemplo la AECPCV.

7.2. Recogida, tabulacién y analisis de la
informacion.

Tipo de encuesta: autoadministrada a través de
Internet, documento creado en Google Drive
como formulario, realizado por correo electroni-
co. Se han utilizado las cuentas de correo de la
Universidad y de gmail, utilizando el enlace (3).

Fechas de recogida de encuestas: 18 de mayo
de 2013 hasta el 19 de junio de 2013

Publico objetivo: asociaciones profesionales de
los sectores de comunicacion, marketing y pu-
blicidad, y marketing digital genéricas a nivel
nacional, o bien autonémicas con eventos im-
portantes a nivel nacional con pagina web. Total
66 asociaciones, de las que cumplen los requisi-
tos el 70% aproximadamente.

Célculo del tamafio de la muestra para pobla-
cion finita, ver nota (3).

Tamafio muestra oOptimo: 28 (entre 25 y 31
aceptado).

Tamafo muestra real: 15 cuestionarios contes-
tados.

7.3. Resultados obtenidos.

En primer lugar se va a analizar la muestra, es
decir, la composiciéon del grupo encuestado y los
datos de caracter genérico. El grupo es hetero-
géneo porque representa a los sectores mas
importantes del sector publicitario. Las asocia-
ciones estan representadas por los siguientes
actores: 1 de usuarios, 1 de regulacién, 1 de
anunciantes, 1 de creativos, 3 de empresas de
publicidad autonémicas, 2 muy importantes de
empresas de publicidad a nivel nacional, 1 de

Pérez Asensio, A. (2013) La gestion de informacion en las webs de las asociaciones profesionales del sector publicitario.
Cuadernos de Gestion de Informacion 3, 60-84. ISSN 2253-8429.



70

investigacion de medios de comunicacion, 2 de
publicidad y marketing digital de vital importan-
cia en el sector, 1 de editoriales de publicacio-
nes periédicas, 1 de profesionales de la investi-
gacién de mercados, marketing y estudios de
opinién y 1 de profesionales del campo publici-
tario. En relacion a la gestion de informacion de
la pagina web, el 87% de los encuestados
respondian que era un profesional de la
asociacion, frente al 13% que respondian que
tenian un gestor externo. Véase el grafico 1.

Responsable de gestionar la
informacion de la web

mUn profesional dela
asociacion

W Una empresa externa

Figura 1. Grafico Responsable de gestionar la infor-
macion de la web. Fuente: elaboracién propia.

El cuestionario fue contestado por los siguientes
responsables dentro de la asociacion: casi la
mitad de los cuestionarios fueron respondidos
por presidentes y responsables de comunica-
cion, asi lo muestra la figura siguiente.

Cargo que ocupa en la asociacion
45 4

Figura 2. Gréfico cargo que ocupa en la asociacion.
Fuente: elaboracién propia.

Con referencia a la frecuencia de actualizacion
de la informacion de la pagina web los resulta-

dos arrojados son los siguientes: casi el 50% de
los encuestados respondié que menos de una
vez a la semana (7 asociaciones), frente al otro
casi 50% que respondié que mas de una vez a
la semana (7 asociaciones), s6lo habiendo una
asociacién que actualice la informaciéon mas de
una vez al dia.

Frecuencia de actualizacion de informacion en la web

Menos de 1 vez/semana

o II

Més 1 vcz/scmana

Figura 3.Gréfico frecuencia de actualizacién de infor-
macion en la web. Fuente: elaboracion propia.

En lo relativo a la consulta de las fuentes de
informacion, las asociaciones han respondido lo
siguiente: el total de las asociaciones conside-
ran que la informacién solicitada a las fuentes
se corresponde bastante (nueve de ellas) o
totalmente con la recibida (seis de ellas).

Lainformacion solicitada a las fuentes

Secorresponde bastante con lainformacion
techida

Se corresponde totalmente con la informacion
recihida

Figura 4. Gréfico informacion solicitada a las fuentes.
Fuente: elaboracion propia.

Asi mismo en relacién al grado de satisfaccién
con las fuentes de informacién consultadas por
las asociaciones profesionales, el desglose es el
siguiente: el 87% de los encuestados respondio
que estaban satisfechos o muy satisfechos con
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las fuentes frente al 13% de los mismos que se
encuentra poco satisfecho. Obsérvese grafico 5.

Grado de satisfaccion general con las fuentes

1 Poco satisfactorio
W Satisfactorio
1 Muy satisfactorio

Figura 5. Grafico Grado de satisfaccion general con
las fuentes. Fuente: elaboracion propia.

7.3.1. Datos relativos a la busqueda de informa-
cion

En este sentido el estudio proporciona una do-
ble perspectiva, como se comentaba al inicio del
presente trabajo, por un lado las asociaciones
demandan informacién a sus fuentes habituales
y por otro lado son consideradas fuentes de
informacién por parte de sus asociados.

Asi pues con respecto al tipo de fuentes utiliza-
das con mayor frecuencia a la hora de consultar
informacion, las asociaciones respondieron lo
siguiente: 12 consultan buscadores, 10 fuentes
estadisticas, 8 fuentes documentales, 7 consul-
tan fuentes multimedia, redes sociales, blogs y
wikis, 4 consultan otras, 3 visitan repositorios
teleméticos y 2 sitios favoritos o marcadores
sociales.

Se observa por tanto que la consulta de blogs y
redes sociales es del 50%, siendo minoritarios
los porcentajes restantes: sitios favoritos, mar-
cadores sociales, repositorios telematicos y
otras con 13% cada tematica. Las asociaciones
que respondieron Otras fuentes aportaron que
consultaban informes sectoriales, diarios y revis-
tas, Kantar Media Audimetria y Medios de Co-
municacion.

El desglose se puede observar en la figura 6.

Fuentes de informacion consultadas

Sitios favoritos o marcadores sociales:... - 2

Repositorios de recursos teleméticos _ 3

Blogs, Wikis
Redes Sociales

Fuentes multimedia:imagen y sonido

Fuentes documentales: fondos, bibliotecas

Fuentes estadisticas: EGM, 0D p.g].

Buscadores: google, yahoo, etc.

0 2 4 6 8 10 12 14

Figura 6. Gréfico fuentes de informacién consultadas.
Fuente: elaboracion propia.

Con referencia a la demanda o ampliacion de
informacion de los asociados, se podria decir
que esta solicitud esta habitualmente relaciona-
da con: Concursos o Premios un 19%, al igual
gue Normativa Publicitaria otro 19%, Estadisti-
cas y Estudios de productos o marcas compar-
ten el 17%, Eventos Publicitarios un 10%, Tari-
fas y Otros motivos suponen un 8% cada una, y
solo un 2% demandan informacion sobre cam-
pafias anteriores.

Informacién que solicitan los asociados

W Concursos o Premios

m Normativa Publicitaria

M Estadisticas

W Estudios de productos o
marcas

M Eventos Publicitarios

m Otros motivos

W Tarifas

m Campafias Publicitarias
Anteriores

Figura 7. Grafico Informaciéon que solicitan los aso-
ciados. Fuente: elaboracién propia.

Por tanto, el 82% de las consultas que recibe
una asociacién por parte de sus asociados es-
tan relacionadas con: Concursos o Premios,
Normativa Publicitaria, Estadisticas, Estudios
de Productos o Marcas o Eventos Publicitarios.

Pérez Asensio, A. (2013) La gestion de informacion en las webs de las asociaciones profesionales del sector publicitario.
Cuadernos de Gestion de Informacion 3, 60-84. ISSN 2253-8429.



72

Ademas el 27% de las consultas tratan sobre
eventos publicitarios (10%) y sobre concursos y
premios (17%). Los otros motivos de consulta
sefialados son: novedades del mercado, con-
gresos y jornadas y cursos.

7.3.2. Informacién adicional del cuestionario.

En lo referente a las paginas webs o nombres
de las principales fuentes consultadas por las
asociaciones a la hora de demandar informacion
los resultados fueron los siguientes:

(1) Dos asociaciones consultan la web ofi-
cial de la Asociacion de Investigacion de
Medios de Comunicacion. www.aimc.es

(2) Dos asociaciones tienen como fuentes
de informacién las webs oficiales de
Kantar Media e Introl.

(3) Sofres, Infoadex, y el INE son consulta-
das por una asociacion.

(4) Tres asociaciones consultan Google y
una ademas consulta Wikipedia.

(5) Una asociacion aportaba que consulta-
ba Estudios de Asociaciones del Sector.

(6) Una asociacién consulta la pagina de
www.noticiasjuridicas.com.

(7) Una asociacion respondié que visita con
frecuencia la web oficial de la Asocia-
cion Espafiola de Publicaciones Peri6-

dicas.

(8) Una asociacion respondié que consulta-
ba anuncios, la web de
www.marketingnews.es y también El
Periddico de la Publicidad

www.periodicopublicidad.com.

(9) Las webs de las principales agencias y
centrales del sector son consultadas por
una asociacion.

(10)Los medios online: Yorokobu, IPMark,
Anuncios, El periédico, Interactiva, Fast
Company, WARC, Ad Age y blogs del
sector son las paginas mas consultadas
por el Club de Creativos.

(11)Una asociacién respondié que utilizaba
Linkedin.

Las mejoras que consideran oportunas algunos
de los participantes del estudio (respondieron 6
asociaciones) a la hora de facilitar el uso y ac-
ceso de la informacion en el campo publicitario
son:

(a) “Hay bastante informacién, ademas de
gue estamos en un sector en continua

evolucién por lo que se necesita actuali-
zacion, mas que informacion historica”.

(b) Mayor presencia y/o méas estructurada
en las redes sociales.

(c) “Préacticamente todo lo que se busca en
internet con paciencia se encuentra. los
estudios e informes mas importantes y
relevantes suelen tener coste afiadido,
por lo que no podemos acceder a ellos.
Mejora: intentar que se puedan realizar
descargas gratuitas”.

(d) Existe mucho dato y poco analisis.
(e) Agregador de informacion.

() Una asociacion se queja del coste de
los informes y propone una mejora de
descarga gratuita.

8. Conclusiones y propuestas de mejora.

Las primeras conclusiones que se desprenden
del estudio es que no se pueden extraer datos
concluyentes, debido al tamafio de la muestra.

Algunas asociaciones profesionales no dispo-
nen de web, otras tienen escasa informacion o
desactualizada, en algunos casos hay informa-
cion esencial que no aparece: afio de constitu-
cion, socios, estatutos u objetivos que deberian
estar incluidos.

Un grupo de asociaciones que ha desaparecido
0 ha cambiado de nombre, o bien su actividad
€s muy escasa, pero siguen apareciendo en
directorios de publicidad, por lo que hay una
necesidad de actualizar estos directorios. La
creacion y mantenimiento de un fichero actuali-
zado de asociaciones profesionales de este
sector podria ser una mejora en el campo.

En el analisis comparativo de las asociaciones
se observa una fragmentacion de las audiencias
traducidas en actores, ya que las asociaciones
tienden a aglutinar empresas del mismo gremio
0 sector, como se observa en los profesionales
del disefio grafico o los creativos.

La publicidad ha de ser entendida como un con-
junto, y muy pocas asociaciones agregan a ac-
tores distintos, por lo que es dificil tener una
perspectiva global o integrada de la misma sin
conocer la vision de las distintas partes que
componen el sector. Esta disgregacion no favo-
rece el trabajo en equipo ni las sinergias que
podrian producirse con una vision integral. Una
unién de las asociaciones del sector seria una
posible solucion.

La mayoria de asociaciones profesionales que
han respondido cuentan con profesionales cuali-
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ficados dentro de su estructura interna que ges-
tionan la informacién de sus paginas webs. Sin
embargo esta gestion de informaciéon no se ac-
tualiza con demasiada frecuencia en la mitad de
los casos de las asociaciones consultadas.

Las asociaciones que ademas han respondido a
la encuesta son las que gestionan su pagina
web desde dentro de la asociacién, y tienen un
buen gestor por tanto se desconoce si las aso-
ciaciones que tienen gestor externo tienen una
buena gestion de la informacion.

Por otro lado la informacién solicitada a las
fuentes de informacién de las asociaciones si se
corresponde con la informacion recibida y ade-
mas estas asociaciones estan satisfechas en
general con sus fuentes de informacién, aunque
una minoria no lo esta.

En general las fuentes consultadas por las aso-
ciaciones son numerosas y variadas, casi todas
utilizan los buscadores, mas de la mitad consul-
ta fuentes documentales y estadisticas y la mi-
tad consulta fuentes telematicas, esto va a de-
pender del ambito de actuacién de la asocia-
cion. En esta linea las asociaciones consultadas
consideran que el problema no radica en escasa
informacidn disponible en Internet, creen que es
mas que abundante, aunque demandan: anali-
sis, actualizacién, presencia y agregador de
informacion.

La mitad de las asociaciones encuestadas no
consulta blogs ni redes sociales; teniendo en
cuenta que muchas consultas de los asociados
tratan sobre eventos publicitarios, concursos y
premios, novedades del mercado, congresos y
jornadas y cursos, se puede concluir que la
presencia en blogs y redes sociales de las aso-
ciaciones es escasa. Las propias asociaciones
demandan méas presencia y/o estructura en
redes sociales. De obligado cumplimiento en
todas las asociaciones seria consultar medios
online, determinadas paginas del sector y blogs.

Por tanto, se podria concluir finalmente que la
hipotesis planteada en un inicio se cumple par-
cialmente, ya que se corrobora que el éxito de
las asociaciones profesionales del sector publi-
citario se debe a la buena gestion de la informa-
cion en sus sitios webs al tener un gestor espe-
cifico de la informacion en su mayoria, asi como
gracias a los contenidos que se generan en el
seno de la asociacion y a la amplitud y variedad
de fuentes externas consultadas. No obstante al
tratarse de una muestra segregada o con sesgo,
ya que el indice de respuesta viene dado por las
asociaciones grandes y con gestor los datos no
son representativos, por lo que se hace necesa-

rio realizar un estudio mas exhaustivo con una
muestra mayor.

Las propuestas de mejora que han aportado
algunas asociaciones y algunas adicionales que
son consecuencia de este estudio y derivadas
de las conclusiones anteriores son las siguien-
tes:

(1) Puntualizar la necesidad de actualiza-
cién de la informacién en la web, seria
recomendable al menos una vez a la
semana.

(2) Revisar continuamente la informacion
ofrecida para que ésta aporte valor a los
asociados.

(3) Utilizar los gestores de contenidos y los
marcadores sociales para poder gestio-
nar la informacién y agilizar las consul-
tas.

(4) Recomendar a las asociaciones que tie-
nen un gestor externo de su web que
contraten a un profesional especialista
que gestione la informacion desde el
seno de la asociacién con las capacida-
des detalladas en el apartado de gestor
de la informacion.

(5) Utilizar las redes sociales en mayor me-
dida: Twitter, para la actualizacion de la
informacion, Facebook, para informar
sobre eventos, concursos y premios y
Linkedin, para la creacion de grupos
especificos por intereses.

(6) Crear blogs, cuyas entradas estuvieran
sincronizadas con redes sociales. Esto
agilizaria la actualizacion de la informa-
cion.

(7) Para gestionar la informacién y mejorar
la presencia en redes sociales, seria
conveniente contratar a un profesional
especialista en gestién de comunidades
virtuales que se encargara de blogs y
redes sociales.

9. Limitaciones del estudio y futuras
lineas de investigacion.

Las prOximas investigaciones en este campo
deberian ir en la linea de profundizar en el cam-
po del andlisis de la informacion publicitaria.
Ademas seria conveniente realizar un analisis
mas exhaustivo con una muestra mayor de aso-
ciaciones para relacionar las asociaciones no
satisfechas con sus fuentes de informacion con
otras variables. Algunas de las relaciones que
se podrian establecer serian: actualizacion in-
formacién/gestor externo, satisfaccion/gestor
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interno, el grado de adecuacion de las fuentes al
ambito especifico de la publicidad, etc.

Ademas de ampliar el tamafio de la muestra
seria conveniente completar con estudios cuali-
tativos, a través de entrevistas en profundidad a
las asociaciones para conocer datos acerca de
la opinién que tienen sobre su propia gestion y
sus fuentes de informacion y las perspectivas de
futuro que tienen estas asociaciones. Otra linea
de investigacién a seguir seria ampliar el campo
de investigacion a agencias del sector, pudiendo
llevar a cabo un panel de expertos con estas
asociaciones.

Notas

(1) El concepto de productividad personal esta
muy ligado con algo que creo que va a ser
muy importante, que es la [...] mas productivos
vamos a tener que poder manejar este exceso
de informacién que en un momento de espe-
cial locura mental que denominé infoxicacion.
(Cornella, 2000).

(2) El benchmarking es un proceso sistematico y
continuo para evaluar los productos, servicios
y procesos de trabajo de las organizaciones
reconocidas como las mejores practica, aque-
llos competidores mas duros. David T. Kearns,
Director General de Xerox Corporation en <
http://www.e-conomic.es/>

(3) Xabio es el buscador de recursos de la Biblio-
teca de la Universidad de Murcia, es una
herramienta de basqueda que permite consul-
tar simultaneamente miltiples recursos de in-
formacion de la Biblioteca, incluyendo catalo-
go ALBA, recursos depositados por la UMU en
DIGITUM, bases de datos (tanto referenciales
como a texto completo), revistas electronicas,
y otros recursos en Internet de forma sencilla.
URL: http://www.um.es/

(4) Con casi 4.000 empresas, Publidata.es es el
mayor directorio de compariias espafiolas que
operan en publicidad, marketing y medios de
comunicacion. URL: http://www.publidata.es/

Z/\Z*N*p*q

(5) n=
e 25 (N-1)+(2°2"p*0)

N = Total de la poblacion = 66

Z= 1.50 nivel de confianza, correspondiente a
la tabla de valores Z (para 70%)

p = Porcentaje de la poblacion que tiene el
atributo deseado (70%)

g = 1 — p Porcentaje de la poblacién que no
tiene el atributo deseado (30%)

e= error de estimacion maximo aceptado

(10%)
n= tamafio de la muestra = para estos datos
27,78

(6) URL del cuestionario en Google Drive:

https://docs.google.com/forms/d/1TbhB3ZY6iSY
STDpbQuFeo3fuJsrKEDMxHWmMG6-
KOkDuCY/viewform

(7) Una concentracion sectorial y/o geografica de
empresas en las mismas actividades o en ac-
tividades estrechamente relacionadas, con
importantes y acumulativas economias exter-
nas, de aglomeracién y especializacion -de
productores, proveedores y mano de obra es-
pecializada, de servicios anexos especificos al
sector- con la posibilidad de accién conjunta
en blsqueda de eficiencia colectiva. (Ramos,
1998), de la CEPAL. URL:
http://clustereconomico.wordpress.com/2008/1
1/06/%C2%BFque-es-un-clusters-economicos/
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Apéndice

Evolucion de las entidades en activo
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ANEXO I. Evolucién de inscripcién de asociaciones 1989-2011. Fuente: Ministerio del Interior.
D . . Accién
Afo g‘g&";ll?; rm:y ;merme:i::ﬂsez ;mresiondes c:;“:ﬂm Femeaninas eil‘:‘c::::’y Educativas | Vecinales ‘Varias Total
dvenes ¥ tercera edad e
< 1989 3.019 377 162 980 133 43 287 182 36 131 5.360
1989 375 66 16 100 18 10 55 [ = 11 662
1990 ar3 66 18 125 19 11 34 16 =3 6 672
1991 534 81 19 152 19 18 55 19 [ a8 211
199z 430 TE i 118 21 T 62 21 12 3 757
1993 609 a7 18 143 35 18 a0 23 14 8 1.045
1994 668 139 24 164 42 9 104 23 7 17 1.207
1995 BET 112 40 160 31 25 100 23 17 a8 1.203
199& 920 159 28 204 37 18 169 41 13 24 1.613
1997 710 132 22 162 41 11 174 32 18 16 1.218
1998 607 151 18 263 43 20 198 33 14 13 1.361
1999 590 122 33 306 42 16 195 33 16 18 1.371
2000 593 173 35 304 45 20 198 30 15 21 1.434
2001 558 161 46 322 50 22 225 31 25 24 1.464
2002 475 169 34 231 58 24 194 17 15 11 1.228
2003 524 160 42 314 43 20 215 22 23 21 1.384
2004 513 158 a7 295 47 22 231 19 19 12 1.353
2005 857 285 60 366 B3 36 366 51 25 33 2.162
2006 7i8 241 46 288 68 25 369 21 34 a2 1.902
2007 616 209 29 283 45 38 386 19 27 49 1.661
2008 784 265 70 297 41 42 387 16 19 21 1.942
2009 935 269 49 358 68 54 479 34 34 35 2.315
2010 1.079 232 40 484 45 60 513 27 31 38 2.549
2011 1.074 308 45 427 62 46 4686 22 44 31 2.625
Total 18.248 4.208 Q38 6.626 1.138 615 5.523 760 484 851 39.389

ANEXO Il. Evolucién histérica de asociaciones por grandes grupos de actividad. Fuente: Ministerio del Interior.
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Cuestionario: Fuentes de Informaciéon en las Asociac iones
Profesionales del Sector Publicitario

E-encuesta que forma parte de un estudio acerca de las fuentes de informacién y la gestion de la infor-
macion en las webs de las Asociaciones mas importantes del sector publicitario en Espafia.

1. Nombre de la Asociacion

Haga clic aqui para escribir texto.

2. Cargo que ocupa en la Asociacion

Haga clic aqui para escribir texto.

3. Fecha*

Haga clic aqui para escribir una fecha.

4. ¢Qué tipo de fuentes utiliza con mayor frecuencia a la hora de consultar informacion? *
|:|Fuentes documentales: fondos, bibliotecas.
[ ] Fuentes estadisticas: EGM, OJD p.ej.
[ ] Fuentes multimedia: imagen y sonido
|:| Buscadores: google, yahoo, etc.
[ ] Blogs, Wikis
[ ] Redes Sociales
[ ] Repertorios de recursos telematicos
[ ]sitios de favoritos o marcadores sociales: netvibes o delicious
[ ]JFuentes documentales: fondos, bibliotecas.

|:| Otras

Si ha seleccionado otras, especifique cuales

5. Elresponsable de gestionar la informacion de la pagina web es: *

| Un profesional interno j

| Una empresa externa j
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6. ¢Con qué frecuencia se actualiza la informacion en su pagina web? *

[ Menos de 1vez/semana
£ Més 1vez/semana

[ Menos 1vez/dia

£ Mas de 1vez/dia

[ No sabe/No contesta

7. Alahora de consultar a las fuentes de informacion habituales, la informacion solicitada *

1 2 3 4

M

No se corresponde con la informacion Si se corresponde con la informacion
Recibida Recibida

8. El grado de satisfaccion general con las fuentes de informaciéon mas consultadas *

1 2 3 4

CELCE

Nada satisfactorio Muy satisfactorio

9. Las paginas webs o nombres de las principales fuentes consultadas son:

10. Cuando un asociado se pone en contacto para ampliar informacidn, habitualmente esta relacio-
nada con: *

[] Tarifas

[] Campafias Publicitarias Anteriores

[] Concursos o Premios

[_lEventos Publicitarios

[] Normativa Publicitaria

[] Estudios de productos o marcas

[] Estadisticas

[]Otros motivos
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Si ha seleccionado Otros motivos, por favor especifique cudles

11. Proponga las mejoras que considere oportunas para facilitar el uso y acceso de la informacién en

elcampo publicitario

Muchas gracias por su colaboracion

Anexo lll. Cuestionario Fuentes de Informacién en las asociaciones profesionales del sector publicitario. (Fuente:
elaboracion propia).
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ACTORES/
ASOCIACION ASOCIADOS AMBITO ASOCIADOS
AAM. . Asociacion Sector de la planifica-
de Agencias de cién y compra de
Medios medios de comunica- Centrales de
1989 20 cién medios UNIACTORA
ADAPPA. Asocia- I
cion de Agencias Empresas de publici- ZLr'Tl])I'fe'tsa;so(sjg
de Publicidad del 2008 25 dad y publicitarios de plfblicidad
Pnr:;;ﬂﬁgg de Asturias asturianas
UNIACTORA
ADECEC. Asocia- Representantes de
cién de Empresas las principales em-
Consultoras de pl’esas Consultoras en
RR.PP. Y Comuni- Relaciones Publicas Empresas de
cacion en Espafay anivel | comunicaciony
1991 22 internaciona RR.PP. UNIACTORA
ADGFAD. Asocia-
cién de Directores
de Arte y Disefia- Profesionales
dores Gréficos. Disefio gréfico y del disefio
1903 mas de 1500 | comunicacién visual gréfico UNIACTORA
Economia Digital, Multisectorial:
Comercio Electrénico, | medios comuni-
ADIGITAL 2010 500 Marketing Directo, cacion, anun-
Relacional e Interac- | ciantes, agen-
tivo clas MULTIACTORA
AEA. Asociacion Empresas anuncian- Empresas
Espariola de Anun- 1965 160 :
ciantes. tes Anunciantes
UNIACTORA
AEACP. Asocia-
cién Espafiola de . -
Agencias de Co- 1977 31 Agencias de Publici- Emprgsgs de
S - dad en General Publicidad
municacion Publici-
taria. UNIACTORA
AEAPAF. Asocia-
cién Espafiola de
Agencias de Pren- Emoresas del
sa y Archivos S d . p
Fotogréficos. ector de agencias sector dg la
1984 N.D. de prensa y fotografia fotografia UNIACTORA
AECPCV. Asocia-
CIC():I’I Emp_rese_t% de Comunicacién Publi- Empresas de
omunicacion o . o
Publicitaria de la 2001 22 citaria de la Cpmunl- comunicacion
Comunidad Valen- dad Valenciana publicitaria
ciana. UNIACTORA
AEDEMO. Asocia- Investigacion de Empresas
cion Espaiola de 1968 Mas de 1000 | Mercados, de Marke- | 0o e y
Estudios de mer- ting y Estudios de .
s S de Publicidad
cado y Opinién. Opinién
BIACTORA
AEDETI. Asocia- Empresas de
cion de Empresas P S
de Television . | medios audiovi-
Interactiva Sector de Tecnologi- | suales interac- | UNIACTORA
2008 18 as de la Informacién tivo
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ACTORES/
ASOCIACION ASOCIADOS AMBITO ASOCIADOS
o Empresas de
AEEPF:' Asociacion Sector de las editoria- medios de
Espafiola de Em- . S o
. 2000 mas de 200 | les de publicaciones comunicacion
presas de Publica- o .
ciones Peri6dicas. periddicas prensay revis-
tas UNIACTORA
AEPD. Asociacién
Espafiola de Profe- Escuelas y
sionales del Disefio empresas de
Gréfico Sector del disefio formacion del
1982 9 gréfico sector grafico UNIACTORA
Empresas de
publicidad
exterior Exclusi-
AEPE. Asociacion vistas, Serigra-
= . fias, Fabrican-
Espafiola de Publi- tes y empresas
cidad Exterior. ..
de Servicios un
72% de la
publicidad
1979 51 Publicidad Exterior exterior UNIACTORA
AFP. Asociacion de Profesionales
Fotéfrafos Profe- de Ia fotoarafia
sionales. otog
profesionales y
1984 N.D. Fotografia profesional juniors UNIACTORA
AGEP. Asociacion Multisectorial:
General de Empre- medios com :
sas de Publicidad. Agencias de Publici- anunciantes,
1977 aprox 100 dad en General agencias MULTIACTORA
AIMC. Asociacion
para la Investiga- 1988 145 Comunicacion Infor- Empresas de
cion de Medios de mativa y comercial Comunicacion
Comunicacion
UNIACTORA
AMPE. Asociacion
de Medios Publici-
tarios de Espafia Sector de los medios Medios de
1963 45 de comunicacioén comunicacion UNIACTORA
ANEB. Asociacién
Nacional de Em- Empresas de
presas de Buzo- Sector de la publici- buzoneoy
neo. dad directa y buzo- reparto de
N.D. 47 neo publicidad UNIACTORA
ANEIMO. Asocia-
cion de Empresas Investigacion de
de Investigacion de 9
Mercados v Opi- Mgrcados, de' Marke- Empre_sas de
y Op
nion ting y Es_tl_J(,1|os de estudios de
1978 16 Opinién mercados UNIACTORA
APCP. Asociacién
de Productoras de
Cine Publicitario.
Produccion de cine | Empresas
publicitario en Espa- | productoras
2007 22 fa publicitarias UNIACTORA
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< ACTORES/
ASOCIACION ASOCIADOS AMBITO ASOCIADOS
ARI. Asociacion de SiCt:Ir d?e:?\é'rsr;?tben E
Revistas de Infor- uaiqui . ' mpresas
. con cualquier fre- propietarias de
macion. ) ) )
cuencia, revistas con revistas
1977 N.D. un publico general UNIACTORA
Asociaci6 Empre-
sarial de Publicidad Agencias de
Agencias de Publici- publicidad en
1926 N.D. dad Catalufa general UNIACTORA
Asociacion de
Marketing de Es-
pana Sector del marketing Empresas
1962 40 en Espaia anunciantes UNIACTORA
AUC. Asociacion Consumo de comuni- | Consumidores
de Usuarios de la 1984 N.D. cacion USUAoS y
Comunicacion.
UNIACTORA
Multisectorial:
Autorregulacion de la | medios comuni-
AUTOCONTROL 1995 430 Comunicacion Co- cacion, anun-
mercial ciantes, agen-
cias
MULTIACTORA
Sector del trabajo Empresas
CDEC. Club de creativo de profesio- | anunciantesy
- >2000 41 e
Creativos nales de la publicidad | empresas de
espafioles publicidad
BIACTORA
CONNEQTIA
Asociacion de
Prensa Pl_’ofe3|onal Prensa profesional y Editoriales de
y Contenidos Mul- . . e
timedia contemdqs multime- publlce_lmones
1925 N.D. dia profesionales UNIACTORA
DIRCOM Comun[cacior_] y Pr(_)fesi_onales y
consultoria nacional directivos de
con delegaciones Comunicacién
2010 mas de 800 territoriales de empresas UNIACTORA
FNEP. Federacion : Asociaciones
] 3 Empresas y organi- )
Nacional de Er_n_ 1978 1840 zaciones empresaria- empresariales y
presas de Publici- les de la publicidad empresas de
dad. P publicidad
BIACTORA
IAB Spain 1996/2000 190 msr?‘zﬁs"een:’%ﬂ‘c"?”i' E"Jé’ﬁiijlsdde
P cacion y publicidad | PROIECEY | UNIACTORA
interactiva 9dg
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ACTORES/

ASOCIACION ANO ASOCIADOS AMBITO ASOCIADOS

La Academia de la

Publicidad Profesionales

Publicidad y Relacio- | de la publicidad
2010 N.D. nes Puablicas y las RR.PP. MULTIACTORA

Empresas de
telefonia movil y
Sector del Marketing aplicaciones
>2005 aprox 70 en telefonia movil para moviles

MMA. Mobile Mar-
keting Association

UNIACTORA

Anexo V. Cuadro comparativo de asociaciones profesionales mas importantes del sector publicitario. (Fuente: ela-
boracion propia).
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