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Resumen

El objetivo de este trabajo es realizar un análisis de la posición actual de
las agencias de publicidad venezolanas y de sus anuncios en el UNIR (Uni-
versidad Internacional de la Rioja) Ranking Iberoamericano de Publicidad.
Asimismo, se estudia la tendencia de sus posiciones y se realiza una clasifica-
ción de agencias y anuncios en cuartiles según su posición y puntuación en el
ranking. Para el caso de Venezuela, se analiza el ranking de anuncios en
2012-2013 y el ranking de agencias en 2014-2015 para una muestra total de
2.130y2.175anuncios,775y538agencias respectivamenteen Iberoamérica.

Palabras clave: Ranking, Agencias de Publicidad, Ranking de anun-
cios, Premios de Publicidad, Diseño de ranking

Ranking of Venezuela Advertisement
and Advertising Agencies

Abstract

The aim of this paper is making an analysis of the actual position of
Venezuelan advertising agencies and their advertisements as a result of
the UNIR (Universidad Internacional de la Rioja) Ranking of advertis-
ing. This analysis shows the trend of their positions and a classification
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of agencies and advertisements in quarters according to their positions
and results in the Ranking. In the case of Venezuela, the ranking of ad-
vertisements in 2012-2013 and the ranking of agencies in 2014-2015 for
a total sample of 2.130 and 2.175 advertisements, 775 and 538 agencies
from Latin America is analyzed, respectively.

Keywords: Ranking, Advertising agencies, Ranking of advertisements,
Advertising award shows, Design ranking.

1. INTRODUCCIÓN

Los rankings de publicidad nacen en los años 70 en Estados Unidos
y Reino Unido. Actualmente continúan siendo un fenómeno anglosajón
para listar y ordenar según méritos las agencias de publicidad. Tradicio-
nalmente, el objeto de evaluación de estos rankings han sido los ingresos
de las agencias, aunque también se ha recurrido al uso de encuestas a ex-
pertos y minoritariamente al uso de premios en festivales.

Los rankings de publicidad tienen una alta repercusión en los me-
dios, en la notoriedad de marca y prestigio de las agencias ya que sus re-
sultados tienen una gran capacidad para explicar y simplificar las carac-
terísticas de un sistema complejo. Por eso resulta interesante estudiarlos
como indicador de la situación de la estructura del mercado de comuni-
cación en un determinado ámbito. En este trabajo, el ranking de agencias
y anuncios nos servirá para estudiar la situación del mercado de la publi-
cidad en Venezuela.

En general, los rankings suelen ser controvertidos pues según sean
los criterios, las cifras y puestos obtenidos por las agencias de comunica-
ción, pueden ser calificadas de no estar ajustadas exactamente a la reali-
dad (Arceo, 1996). No es un fenómeno único del sector de la comunica-
ción. Por ejemplo, en el sector de la enseñanza superior, el fenómeno de
los rankings afecta sensiblemente los juicios y decisiones de muchos di-
rectivos de instituciones universitarias, del claustro, de alumnos futuros
y presentes, reguladores, inversores y otros públicos estratégicos
(Hazelkorn, 2008; 2011). Esto puede ser aplicable al sector de la comu-
nicación, con los mismos públicos implicados. Es un objeto de deseo asi-
mismo: deseo de estar en puestos superiores puesto que se obtiene mayor
visibilidad al ser estos ránkings publicados por los medios de comunica-
ción y otras plataformas digitales. El deseo de progreso como deseo uni-
versal lo encontramos ya mencionado en las ciencias sociales desde
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Adam Smith, en La riqueza de las naciones “The desire of bettering our
condition... comes with us from the womb, and never leaves us till we go
into the grave” (Smith, 1776/1979: 441).

Siguiendo a Marginson (2014), el deseo de datos sobre una posi-
ción relativa en el ámbito social, llámese educación o comunicación, ya
está documentado por Hirsch (1976) y Bourdieu (1986). Puesto que los
rankings de agencias y publicidad ordenan el estatus de las instituciones
implicadas, regulan el valor relativo de la comunicación emanada de
cada una de ellas, y pueden afectar notoriedad, valor de marca, recorda-
ción de clientes. Es decir, afectan a la posición social de muchas personas
y públicos estratégicos. Como se menciona en Repiso, Berlanga y Llo-
ves (2015), los festivales publicitarios suponen para las agencias de pu-
blicidad prestigio y estatus, (Helgesen, 1994; Schweitzer & Hester,
1992) e indirectamente para la marca que representa el anuncio rentabili-
dad (Tippins & Kunkel, 2006) debido a una publicidad extraordinaria.

En España, por ejemplo, la aparición del ranking de facturación por
honorarios de las empresas de relaciones públicas en concreto fue apa-
rentemente necesario, según Arceo (1996) para obtener información so-
bre el sector de la opinión pública. Más recientemente, Repiso, Lloren-
te-Barroso y García-García (2013) presentaron Ranking ESCO de agen-
cias de publicidad. Este ranking pretende, según los autores, subsanar
una manifiesta carencia en España respecto a otros países, al ofrecer no
sólo una clasificación de las mejores empresas y trabajos publicitarios,
sino también un análisis de la industria publicitaria española.

Teniendo como base el ranking anterior, el ranking de publicidad
con el que trabaja este artículo es el Ranking UNIR (Universidad Inter-
nacional de la Rioja). En él se ponderan los premios recibidos en medio
centenar de festivales de publicidad, internacionales e iberoamericanos.
El Ranking UNIR se presenta como una herramienta que trata de suplir
la carencia de rankings de publicidad en los principales países iberoame-
ricanos, en conjunto y por sectores nacionales (Repiso, Berlanga & Llo-
ves, 2015). Actualmente existe otro producto similar en Iberoamérica, el
Ranking Crema de Adlatina, pero limitado en cuanto a número de ele-
mentos (Wentz, 2009), puesto que sólo muestra el Top Ten de cada país.
La importancia del Ranking UNIR es que es una oportunidad de analizar
la publicidad iberoamericana desde su contexto regional y cultural más
inmediato (Repiso & Berlanga, 2015).
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2. FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA EN EL CONTEXTO
VENEZOLANO

Actualmente Venezuela pasa por una gran crisis económica con
una inflación de 68,5%, para el año 2014 (Mundial, 2014) ocasionado
que la inversión publicitaria por parte de las empresas disminuya cada
vez más. Por otra parte, la escasez de productos en el país genera que los
consumidores se conformen con lo que consiguen en los anaqueles (Del
Canto, Castillo, Fernández, Ostos & Sierra, 2015). Incluso, nos encon-
tramos con la falta de seguridad jurídica, donde a raíz de decretos de ex-
propiación dictados en contra de las empresas, genera que muchas em-
presas pasen a ser propiedad del Estado, además de los decretos presi-
denciales en materia de regulación de precios. Sin embargo, a pesar de
estas desavenencias, el venezolano no deja de consumir y esto ha ocasio-
nado que las empresas publicitarias tengan que “reinventarse”.

Las agencias dedicadas a la publicidad han desarrollado nuevas es-
trategias ante este panorama. La mayoría han decidido recortar sus cos-
tos operativos, redistribuir sus recursos de una forma más cuidadosa y
ampliar la oferta de servicios para que los anunciantes no se sientan ten-
tados a recurrir a otros asesores. En la medida en que es difícil conseguir
clientes nuevos, cada compañía depende de sus clientes antiguos, por lo
que le dedican la mayor atención.

Por otro lado, los consumidores prefieren demandar más estrate-
gias de marketing directo y en el punto de venta, lo que obliga a las agen-
cias a ser más creativas y a desarrollar campañas en eventos para ofrecer
servicios de valor agregado en fiestas, conciertos y actividades deporti-
vas donde las marcas tienen una importante presencia.

Tomando en cuenta la influencia que tienen las redes sociales en el
público, y el empleo de los smartphones por la población, nos encontra-
mos que en Venezuela existen más de 29 millones de equipos, lo que sig-
nifica un mercado potencial enorme para las empresas (Del Canto, Cas-
tillo, Fernández, Ostos & Sierra, 2015). Los esquemas habituales de tra-
bajo (diseñados para campañas en televisión, radio, prensa y vallas) son
complementarios a las campañas digitales y el manejo comunicacional
en redes sociales. Las agencias de publicidad han tenido que actualizarse
para dar este tipo de servicio con la calidad y la rapidez que exige el con-
sumidor e incorporar a sus estrategias publicitarias, anuncios, juegos in-
teractivos, marketing digital y redes sociales.
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Asimismo, muchos clientes sienten que deben recurrir a pequeñas
empresas especializadas, más ágiles para responder que las estructuras
pesadas de las grandes agencias. Actualmente, el consumidor ha dejado
de ser pasivo e interactúa cada vez más con las marcas. Todas esas inicia-
tivas han cambiado sustancialmente el negocio de la comunicación y la
publicidad.

En Venezuela, no hay un nivel alto de crecimiento en comparación
con otros países del continente, y la penetración de internet es baja com-
parada con los países desarrollados, pues la penetración se estima que es
empleada por un 30% de la población. A pesar de esto, el crecimiento de
usuarios en internet y la inversión en publicidad web continua incremen-
tándose de forma vertiginosa, por lo que la existencia de canales y me-
dios de comunicación móviles permite mantener a los consumidores co-
nectados y que interactúen con su marca de preferencia a lo largo del día
(Del Canto, Castillo, Fernández, Ostos & Sierra, 2015), haciendo que los
costes de publicidad en los sitios de internet sean más elevado, debido al
alto impacto que ha tenido en el público.

Los sites web de venta de productos y servicios como ebay.com y
amazon.com a nivel internacional, y mercadolibre.com a nivel nacional
y de Latinoamérica, han permitido a pequeñas empresas y particulares
ahorrar costos operativos. Estas web facilitan la búsqueda del cliente, la
forma de pago e incluso, dependiendo de la ubicación, permite hacer en-
tregas personales o a través de agencias de envíos (Kotler y Lane, 2012).

Otra forma de comunicación en el marketing digital es la desarrolla-
da a través de aplicaciones móviles por empresas, que previamente solici-
tan al consumidor conocer su información mediante cuestionarios, para
luego enviarle constantemente ofertas, publicidad y promociones de sus
productos y servicios, así como la disponibilidad y precio de estos. Ade-
más, a través de redes sociales, como twitter y Facebook, las empresas es-
tudian la reacción del consumidor en tiempo real, para así enmendar erro-
res en tiempo récord y crear una conexión más fuerte con el cliente.

En la actualidad, hay una disminución en la compra de periódicos,
puesto que la población joven no suele leer el periódico. Sin embargo, les
gusta estar informados a través de las redes sociales donde se publica in-
formación sobre hechos de actualidad en tiempo real (Del Canto, Castil-
lo, Fernández, Ostos & Sierra, 2015). En el caso de Venezuela, los perió-
dicos han tenido que adaptarse a estos requerimientos de la población, y
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casos como El Universal, en sus orígenes no vendía el periódico a través
de internet, pero al darse cuenta de este hecho, los gerentes de la compa-
ñía decidieron su distribución de forma digital lo que se convirtió en un
valor agregado para la compañía quien ahora ofrece avances de informa-
ción gratuita generando más clicks, y con ello, mayor inversión publici-
taria para su mantenimiento.

La experiencia ha demostrado que territorios deprimidos económi-
camente han desarrollado sus capacidades creativas basadas en el esfuer-
zo, el trabajo duro y en la necesidad de afrontar y superar las adversidades
de las que han sido objeto (Aguirre, 1998). El presente trabajo contribuye a
la mejora constante de la formación profesional del comunicador social
venezolano, tanto en sus aspectos científicos, tecnológicos y éticos, como
en lo referente a la adquisición de una conciencia social de actitud ya que
pueden observar como el fruto de su trabajo es galardonado, clasificado y
jerarquizado en el ranking iberoamericano de publicidad.

3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

En relación a la metodología del trabajo, previamente se ha clasifi-
cado los festivales en 4 categorías, que a su vez, se subdividen en dos ca-
tegorías, nacional e internacional. Dentro de los festivales nacionales, se
ha diferenciado los festivales mejor valorados llamamos “nacional” y
“nacional +”. La categoría internacional a su vez se divide en dos grupos,
“internacional +”, que recopila a los festivales de publicidad mundiales,
e “internacional”, que agrupa a los festivales internacionales por regio-
nes (festivales europeos y latinoamericanos). La ponderación de los pre-
mios se ha realizado utilizando valores similares a los de los festivales.
Al premio de mayor categoría (Oro, Gran Premio, etc.) se le ha dado va-
lor 1, y conforme baja la categoría de los premios se les ha ponderado con
valor 2, 3, 4 y 5. Algunos festivales premian de manera extraordinaria
uno o dos anuncios con reconocimientos que reflejan, el mejor anuncio
del año de todas las categorías, como son es el premio de Platino del Fes-
tival el Sol; a estos premios se le ha dado valor 0,5, ya que de todos repre-
sentan una insólita y poco común deferencia.

El cálculo del valor de las agencia para una edición se hace sobre
los premios recibidos en los dos años anteriores lo que indica que es un
ranking actual. Para el caso de Venezuela se analizan el ranking de anun-
cios 2012-2013 y el ranking de agencias 2014-2015 para una muestra to-
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tal de 2.130 y 2.175 anuncios, 775 y 538 agencias respectivamente en
Iberoamérica.

El objetivo de este trabajo es realizar un análisis de la posición ac-
tual de las agencias de publicidad venezolanas y de sus anuncios en el
Ranking Iberoamericano de Publicidad que evalúa la calidad de las
agencias a través de su trabajo publicitario y según una ponderación ri-
gurosa de los premios que obtienen y los festivales en los que son galar-
donados. Asimismo, el presente trabajo estudia la tendencia y realiza
una clasificación de agencias y anuncios en cuartiles según su posición y
puntuación en el ranking.

4. ANÁLISIS DE RESULTADOS

En este epígrafe vamos a analizar en primer lugar el posiciona-
miento actual de las agencias de publicidad, estudiando su tendencia en
el periodo 2014-2015 para terminar realizando una clasificación por
cuartiles. Como ya hemos comentado en la metodología del estudio, el
cálculo del valor de las agencia para una edición se hace sobre los pre-
mios recibidos en los dos años anteriores por lo que seguidamente pasa-
remos analizar el posicionamiento y clasificación de los anuncios de Ve-
nezuela en 2013 y 2012.

Una vez normalizados y ponderados los datos, el ranking de agen-
cias para el periodo 2014-2015 nos muestra las top ten agencias de publi-
cidad venezolanas que participan en el ranking de Iberoamérica. Como
podemos observar en la tabla 1 la agencia venezolana que lidera el posi-
cionamiento en 2014 es la agencia ARS DDB que se encuentra con una
puntuación de 135 puntos y una posición de 202 de un total de 775 agen-
cias en 2014 en Iberoamérica. Si nos fijamos en el año actual (2015), esta
agencia ha disminuido la puntuación de 135 a 118, pero mejora su posi-
ción (del 202 al 179) debido al menor número de agencias totales que
participan en el ranking en el año 2015 respecto al 2014. Asimismo debe-
mos destacar que la agencia Leo Burnett Venezuela situada en una segun-
da posición en 2014 con 132 puntos en la posición 2014, mejora su posi-
cionamiento en el ranking superando a la agencia ARS DDB y colocán-
dose en primera posición en 2015 en el puesto 160 con 135 puntos. Le si-
guen las agencias MMS Comunicaciones de Venezuela S.A. y la agencia
Play Comunicación Creativa. Todas ellas se encuentran en clasificadas
en una situación muy favorable del segundo quartil (Q2).
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En el tercer cuartil (Q3) encontramos las agencias La Cancha,

JMCY&R y DRAFTFCB Venezuela que también adelantan sus posiciones en
el ranking. Finalmente, encontramos las agencias GAE Publicidad y Produc-

ciones, C.A, Concept McCann Erickson y Punto99 clasificadas en el Q4.

(EC) En curso. Para el año en curso la agencia aún no ha facilitado
esta información.

Como se puede ver en la Tabla 2, lideran el posicionamiento de
anuncios en Venezuela el anuncio Faisán, Carta y Testigos Tsunami con
una puntuación de 163 y la posición 421 de un total de 2.175 anuncios en
Iberoamérica por lo que se pueden clasificar en el primer cuartil (Q1).
Las agencias creadoras de dichos anuncios han sido ARS DDB, Play Co-

municación Creativa y Leo Burnett Venezuela clasificadas en el ranking
de agencias para el periodo 2014-2015 en el segundo cuartil.
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Tabla 1. Posicionamiento y tendencia de las agencias
de publicidad de Venezuela en el Ranking Iberoamérica

de Publicidad (RIP). Periodo 2014-2015

Agencia Posición
2014

Puntuación
2014

Posición
2015

Puntuación
2015

Clasificación

ARS DDB 202 135 179 118 Q2

Leo Burnett
Venezuela

214 132 160 135 Q2

MMS Comunicacio-
nes de Venezuela
S.A.

257 113 (EC) (EC) Q2

Play Comunicación
Creativa

352 82 227 100 Q2

La Cancha 400 72 362 67 Q3

JMCY&R 419 67 283 82 Q3

DRAFTFCB
Venezuela

550 48 Q3

GAE Publicidad y
Producciones, C.A

644 43 (EC) (EC) Q4

Concept McCann
Erickson

646 39 (EC) (EC) Q4

Punto99 646 39 442 48 Q4

Total 775 538
Fuente: Elaboración propia.



Asimismo podemos apreciar (Tabla 2) que la agencia ARS DDB no
solo tiene el anuncio Faisán clasificado en Q1 en la posición 421 en 2013,
sino que su anuncio Taza/Copa/Cuchara alcanza la posición 763 clasifi-
cándose como Q2 y el anuncio Copa, se posiciona en el 1388 y se clasifica
como un Q3. Por su parte, la agencia Play Comunicación Creativa además
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Tabla 2. Posicionamiento y clasificación de los anuncios
de Venezuela en el Ranking Iberoamérica de Publicidad (RIP)

para el año 2013

Anuncio Agencia Posición
en RIP
2013

Puntuación
2013

Clasificación

Faisán ARS DDB 421 163 Q1

Carta Play Comunicación
Creativa

421 163 Q1

Testigos Tsunami Leo Burnett
Venezuela

421 163 Q1

Taza/Copa/Cuchara ARS DDB 763 141 Q2

Mario Bros JMCY&R 785 133 Q2

Testigos Tormenta
del Desierto

Leo Burnett
Venezuela

902 115 Q2

Testigos Concordia Leo Burnett
Venezuela

902 115 Q2

Novio Play Comunica-
ción Creativa

902 115 Q2

Testigos Leo Burnett
Venezuela

902 115 Q2

Píldoras JMCY&R 1388 94 Q3

Flotadores La Cancha 1388 94 Q3

Pastillita La Cancha 1388 94 Q3

Novela Punto99 1388 94 Q3

Copa ARS DDB 1388 94 Q3

Cajas Robot Leo Burnett
Venezuela

1896 81 Q4

Total anuncios 2175

Fuente: Elaboración propia.



del mencionado anuncio Carta como Q1 (ver imagen 1) alcanza un Q2
con el anuncio Novio. Finalmente, la Agencia Leo Burnett Venezuela crea
no solo en mencionado anuncio Q1 Testigos Tsunami sino también 3 anun-
cios Testigos Tormenta del Desierto, Testigos Concordia y Testigos en la
posición 902 con 115 puntos y clasificación Q2 (Imagen 1).

Para el año 2012 (ver Tabla 3) lidera el ranking el anuncio venezo-
lano Proyecto Letras (imagen 2) en la 111 posición del ranking de un to-
tal de 2130 anuncios en Iberoamérica con 380 puntos y clasificado como
Q1. Dicho anuncio ha sido creado por la agencia MMS Comunicaciones

de Venezuela S.A. clasificada en el ranking de agencias para el periodo
2014-2015 en el segundo cuartil.

Una vez más debemos desatacar los buenos resultados de las agen-
cias ARS DDB y Leo Burnett Venezuela. Por su parte, la agencia ARS

DDB consigue clasificar cuatro anuncios, dos de ellos Bote y El Misterio

de la Tocineta Plumrose con las posiciones 690 y 857 alcanza un Q2
como clasificación y los otros dos son Telas y Ciclista en la posición
1371 con 130 puntos y clasificación Q3 en ambos casos. Finalmente, la
Agencia Leo Burnett Venezuela posiciona sus 3 anuncios Paracaidista,
Buzo y Periodico Vinotinto en la posición 1371 con 130 puntos y clasifi-
cación Q3 (Imagen 2).
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Imagen 1. Anuncio “Carta” de la agencia Play Comunicación
Creativa clasificado como Q1 en 2013

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=o5LH4jTERuM
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Tabla 3. Posicionamiento y clasificación de los anuncios
de Venezuela en el Ranking Iberoamérica de Publicidad (RIP)

para el año 2012

Anuncio Agencia Posición
en RIP
2012

Puntuación
2012

Clasificación

Proyecto Letras MMS Comunicacio-
nes de Venezuela S.A.

111 380 Q1

Bote ARS DDB 690 205 Q2

Pasión Vinotinto DRAFTFCB
Venezuela

857 159 Q2

Espanto La Cancha 857 159 Q2

El Misterio de la
Tocineta Plumrose

ARS DDB 857 159 Q2

Paracaidista Leo Burnett Venezuela 1371 130 Q3

Buzo Leo Burnett Venezuela 1371 130 Q3

Telas ARS DDB 1371 130 Q3

Ciclista ARS DDB 1371 130 Q3

Parranda Radial
Navideña

Concept McCann
Erickson

1371 130 Q3

Periodico
Vinotinto

Leo Burnett Venezuela 1371 130 Q3

Me siento
Chevrolet

GAE Publicidad y
Producciones, C.A

1980 100 Q4

Estamos Contigo GAE Publicidad y
Producciones, C.A

1980 100 Q4

Sábanas Jeep Leo Burnett Venezuela 1980 100 Q4

Total anuncios 2130

Fuente: Elaboración propia.



5. CONCLUSIÓN

El presente trabajo ha intentado dar una primera aproximación al
sector de la publicidad a través de la descripción de las posiciones obte-
nidas por anuncios y agencias en el Ranking Iberoamericano de la Publi-
cidad, para un país como Venezuela. No se pueden obtener conclusiones
concretas sobre qué tipo de anuncio o creatividad da lugar a mejores
puestos, pero se abren nuevas líneas de investigación si se pudiera trazar
una línea de correlación entre agencia, anunciante y contenido. Esto da-
ría para otro trabajo completo, que ahondara en relaciones de inversión
en el sector y tipo de agencias.

Los resultados muestran que Venezuela a pesar de encontrarse de-
primido económicamente, teniendo en cuenta el crecimiento en PIB, de-
sarrolla de una forma eficiente su capacidad creativa, si atendemos al po-
sicionamiento y tendencia de las agencias de publicidad de Venezuela en
el Ranking Iberoamérica de Publicidad (RIP), como se muestra en la Ta-
bla 1, para el periodo 2014-2015.

El ranking analizado, además de ordenar, estudiar la tendencia y cla-
sificar las agencias y los anuncios por su calidad es un buen espejo donde
estudiar la publicidad en Venezuela dentro del contexto iberoamericano.
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Imagen 2. Anuncio “Proyecto Letras” de la agencia MMS

Comunicaciones de Venezuela S.A. clasificado como Q1 en 2012

Fuente: https://youtu.be/c_eZJQambok



Asimismo el presente trabajo permite identificar con claridad el
posicionamiento actual de las agencias de publicidad y de los anuncios.
Además su análisis de tendencia y clasificación permite servir de impul-
sor de la creatividad y productividad en competencia.

Podemos concluir que las agencias más competitivas son ARS

DDB, Leo Burnett Venezuela con una fuerte competitividad entre ellas
por liderar el ranking. Le siguen de cerca MMS Comunicaciones de Ve-

nezuela S.A., Play Comunicación Creativa siendo estas cuatro clasifica-
das en Q2 y les sigue de cerca La Cancha que a pesar de estar en Q3 tiene
una tendencia creciente en mejorar su posición en el ranking.

Sería interesante abrir una línea de investigación futura que anali-
zara la procedencia y la concentración de capital tanto extranjero como
venezolano en las agencias que encabezan el ranking, para tener una
imagen más real de la estructura del sector en Venezuela. Esto daría cla-
ves para corroborar si esa forma eficiente de capacidad creativa publici-
taria tiene su correspondencia en el desarrollo económico del país.

En definitiva, el presente trabajo contribuye a la mejora constante
de la formación profesional del comunicador social venezolano, tanto en
sus aspectos científicos, tecnológicos y éticos, como en lo referente a la
adquisición de una conciencia social de actitud ya que pueden observar
como el fruto de su trabajo es galardonado, clasificado y jerarquizado en
el ranking iberoamericano de publicidad.
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