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Resumen 

Desde su nacimiento, a finales de la década de los setenta del siglo XIX, los 
centros de anuncios españoles recurren a la publicidad para darse a cono-
cer. En un contexto en que la publicidad es una actividad incipiente y toda-
vía no dispone de suficiente crédito por parte de la sociedad, estas embrio-
narias agencias utilizan los anuncios por palabras para promocionar los dis-
tintos servicios que ofrecen y para demostrar su eficacia como herramienta 
de difusión. Durante el siglo XX, las agencias siguen necesitando comuni-
carse con sus respectivos públicos, pero más allá de los cambios discursivos 
y de formato propios del desarrollo tecnológico y social, el tipo de anuncios 
se mantiene relativamente estable. Sin embargo, el siglo XXI representa 
una transformación para la comunicación publicitaria, y que afecta a todos 
los agentes que forman parte de este negocio. 

El propósito de esta investigación radica en el análisis de las principales 
herramientas utilizadas por la agencia de publicidad barcelonesa Roldós y 
Compañía: los anuncios autopublicitarios publicados en las cabeceras cata-
lanas y españolas más importantes del último tercio del siglo XIX, así como 
las estrategias comunicativas desarrolladas en el siglo XXI, un período 
donde las acciones online conviven o incluso superan, a las offline. 

Palabras claves 

Historia de la publicidad, agencias de medios, anuncios por palabras, au-
topublicidad, estrategias de comunicación. 
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1. La publicidad en España en el siglo XIX: el nacimiento de una 
nueva profesión 

En la segunda mitad del siglo XIX, en un contexto donde la publicidad es 
aún una actividad incipiente y con escaso crédito por parte de la sociedad, 
surgen los primeros agentes de publicidad. El trabajo de estos profesiona-
les, que ya trabajan por su cuenta y para los anunciantes, ofreciendo la re-
dacción de anuncios y dejando la venta de espacios como tarea secundaria 
(López, 2001), pronto dará paso a los primeros centros de anuncios, unas 
embrionarias agencias de publicidad que ayudarán a desarrollar el tejido 
empresarial en España, y de manera muy especial en Barcelona. Para ello, 
estas empresas recurren a su propia actividad: los anuncios por palabras, 
una herramienta que servirá para dar a conocer sus respectivos servicios. 
Así, además de promocionar los productos y servicios de los primeros anun-
ciantes –ya fueran particulares o pequeños comerciantes- estas piezas eran 
utilizadas por las agencias para darse a conocer y evidenciar, así, la eficacia 
de la actividad publicitaria.  

En este sentido, esta práctica se mantendrá invariable a lo largo de los siglos 
XX y XXI; las agencias de publicidad, cada vez más desarrolladas y profe-
sionalizadas, siguen necesitando comunicarse con sus respectivos públicos. 
En las dos últimas décadas, sin embargo, la comunicación de las agencias y 
sus discursos han sufrido una importante transformación. Ahora, las pági-
nas web, el correo electrónico, las redes sociales, los blogs, o incluso plata-
formas como Youtube o Vimeo, se han convertido en los nuevos canales co-
municativos escogidos por las agencias para llegar a su target: anunciantes 
(reales y potenciales). Es importante, sin embargo, tener en cuenta que el 
objetivo principal de las relaciones que se pretenden establecer “no es solo 
conseguir una transacción, sino el establecimiento de vínculos estables y 
duraderos con los usuarios que sean provechosos para las dos partes impli-
cadas (organización y usuarios)” (Túñez-López, Sixto y Guevara-Castillo, 
2011, p. 54). 

En las páginas que siguen a continuación nos centramos en el estudio de 
caso de Roldós Publicidad5, un centro de anuncios fundado en 1872 bajo el 
nombre Roldós y Compañía, y cuya actividad autopublicitaria se ha mante-
nido de forma ininterrumpida desde 1878, entendiendo este término como 
“un epifenómeno publicitario que consiste en la autoaplicación de estrate-
gias de comunicación por parte de las empresas de publicidad con la finali-
dad de autopromocionarse” (Quintas y Quintas, 2008, p. 194). A pesar de 
que esta agencia ha reorientado sus servicios a lo largo del tiempo, siendo 

                                                             
5 En 2018, coincidiendo con la inauguración de la nueva web y con el objetivo de clarificar 

los servicios que ofrece (planificación de medios), la agencia pasa a denominarse Roldós Me-
dia. 
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agencia de tramitación de anuncios en un inicio, agencia de publicidad de 
servicios completos posteriormente y agencia de medios en la actualidad, 
esta investigación pretende revisar cuáles han sido las principales herra-
mientas comunicativas utilizadas para llegar a sus respectivos públicos: 
anunciantes, medios de comunicación, agencias de publicidad y proveedo-
res de distinta índole. Para ello, nos centramos, de manera muy especial, en 
lo que está ocurriendo en 2018, un año en que se celebra el “Año Roldós” 
en motivo del centenario del fallecimiento de su fundador, Rafael Roldós 
Viñolas. A lo largo de este estudio constataremos cómo la proliferación de 
nuevos medios y soportes obliga a las agencias a seguir dependiendo de téc-
nicas comunicativas alternativas, muchas de las cuales poco o nada tienen 
que ver con las utilizadas hasta el momento. Aunque también hay quien 
opina que el marketing online representa un regreso al pasado, pero con las 
tecnologías actuales, ya que “trata de emular al antiguo comerciante que 
conocía personalmente a su clientela y sabía sus gustos” (Santesmases, 
2007, p. 77). 

Este trabajo se estructura en tres grandes bloques ordenados cronológica-
mente. En primer lugar, nos adentramos en el análisis de la autopublicdad, 
una herramienta muy utilizada a partir del último tercio del siglo XIX por 
Roldós y Compañía no solo para darse a conocer, sino, y de manera muy 
especial, para comunicar sus servicios y cambios estructurales o de locali-
zación. En este sentido, nos detendremos, de manera especial, en los pri-
meros anuncios hallados hasta el momento, que datan de 1878, solo cuatro 
años después de su fundación. A continuación, y con el fin de evitar un salto 
cronológico tan amplio, abordaremos alguno de los anuncios realizados por 
la agencia durante el siglo pasado para comunicarse con su público objetivo. 
Finalmente, y como tema central del presente trabajo, analizaremos la es-
trategia online de la agencia desde 2012, fecha en que la agencia inaugura 
una nueva web con motivo de un cambio estructural interno y de la conso-
lidación de su actividad como agencia de medios, hasta 2018. Esta fecha 
coincide con la inauguración de una nueva web, en esta ocasión atendiendo 
a las necesidades responsive exigidas por las plataformas existentes y los 
hábitos de consumo de los internautas, en ambos casos, en continuo cam-
bio. Para ello, se valorarán las herramientas y canales digitales empleados 
por la agencia Roldós Publicidad–web corporativa, blog, perfiles en redes 
sociales, publicidad online, etc.– y se comprobará su eficacia mediante el 
análisis de las visitas y las fuentes de tráfico a la web proporcionados por 
Google Analytics.  

Por este motivo, la metodología utilizada en esta investigación se sustenta, 
principalmente, en el método analítico-interpretativo, que consiste en el 
análisis de las partes de un conjunto para observar las causas, la naturaleza 
y las consecuencias del mismo. 
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2. El nacimiento de los primeros centros de anuncios de España: 
el caso de Roldós y Compañía.  

En España, del mismo modo que ocurre en otros países de Europa, la rápida 
evolución de los agentes de prensa da paso a los agentes de publicidad, cuya 
labor consiste, principalmente, en la tramitación de anuncios en periódicos 
nacionales y del extranjero (Serra, 2015). Del esfuerzo y profesionalización 
de estos profesionales nacerán los primeros centros de anuncios (posterior-
mente conocidos como agencias de publicidad) de nuestro país (Montero, 
2010). Estas agencias unipersonales serán la antesala de los centros de 
anuncios, que pronto darán paso a las primeras agencias de publicidad del 
país.  

Rafael Roldós Viñolas es considerado el primer agente de publicidad docu-
mentado de España. Su trayectoria, inicialmente como agente y, a partir de 
1872 a través del centro de anuncios Roldós y Compañía –una empresa de 
publicidad especializada en la tramitación de anuncios en distintos perió-
dicos de España y del extranjero–, ilustra la evolución de la actividad pu-
blicitaria desde su nacimiento, en el último tercio del siglo XIX, hasta su 
profesionalización, en las primeras décadas del XX. 

De hecho, se le considera “el propulsor de toda la Prensa española, porque 
él fue el que enseñó á los periódicos á obtener de la publicidad los honrados 
ingresos que habían de sostenerlos. Sin Roldós, la mayor parte de los dia-
rios españoles no vivirían; y su fama á este respecto ha sido tal, que ni un 
solo periódico español se ha fundado, de treinta ó más años á esta parte, 
cuyo primer cuidado no fuese escribir á Roldós, pedir consejo á Roldós, pe-
dir auxilio a Roldós… Y Roldós, con el cariño que sentía por estos instru-
mentos de cultura, á todos los ayudaba, á todos les repartía como maná la 
copiosa publicidad de que su Agencia gozaba” (Las Noticias, 1918). 

Como sucediera con cualquier otra actividad, los inicios de los primeros 
profesionales del negocio publicitario no resultan nada fáciles; los primeros 
agentes y centros de anuncios deben lidiar contra el escepticismo de los 
anunciantes, quienes consideran a la publicidad un gasto innecesario y de 
dudosa eficacia (Eguizábal, 1998). Quizás para combatir esta incredulidad, 
y demostrar los beneficios de un buen anuncio, a partir de 1878 es habitual 
encontrar anuncios por palabras autopublicitarios de Roldós y Compañía, 
unas piezas que sirven, no solo para dar a conocer su marca, sino también 
para informar de su localización (o cambios de ubicación), de sus servicios 
y de la cobertura de los mismos. En general, este tipo de anuncios es un 
valioso instrumento; representa un “testimonio histórico del desarrollo ex-
perimentado por el sector publicitario y, al mismo tiempo, nos permite ob-
servar las transformaciones estructurales, la evolución creativa y el perfec-
cionamiento profesional alcanzado por las empresas de publicidad” (Quin-
tas y Quintas, 2008, p. 217).  
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3. La autopublicidad como principal herramienta de venta de las 
agencias de publicidad 

En el caso de Roldós y Compañía, el primer anuncio hallado hasta la fecha 
data de 1 de febrero 1878, en El Anunciador Catalán. Sin embargo, como 
se puede observar en las figuras que siguen a continuación y como bien 
apunta Feijoo, a pesar de que durante “las últimas décadas del siglo XIX y 
hasta el estallido de la Primera Guerra Mundial, los anunciantes se esforza-
ron por mejorar la calidad de los anuncios en prensa, aprovechando las in-
novaciones tipográficas que se aplican en las técnicas de impresión” (2014, 
p. 57), los anuncios eran, por lo general, bastante similares entre sí y el texto 
era aún el elemento principal (apenas se aprecian algunos juegos tipográfi-
cos y de composición).  

Figura 1-2. Primeros anuncios autopromocionales de Roldós y Compañía 

 

Fuente: El Anunciador Catalán, 1878   
Fuente: La Iberia, 1878 

Como sucediera con diferentes anunciantes, se detecta una tendencia de 
estos a mantener su anuncio en las páginas de una misma cabecera durante 
un periodo de tiempo considerable, incluso años (Feijoo, 2014). Asimismo, 
Grañen y Compañía o José Barril son centros de anuncios que se anuncian 
con mucha frecuencia, y en algunos períodos incluso a diario (Serra, 2015). 
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Figura 3. Anuncio publicado anualmente durante las últimas décadas del siglo XIX 

 

Fuente: Almanaque del Diario de Barcelona, 1881 

Más allá de los distintos formatos de estos anuncios, todos ellos se estruc-
turan en dos grandes bloques. Arriba se hallan los datos respectivos a Rol-
dós y Compañía, así como a su actividad, mientras que la parte inferior se 
reserva a especificar todos los servicios que esta ofrece, para que el anun-
ciante potencial comprenda de manera clara cuál es su actividad. De hecho, 
en todos los casos los anuncios están encabezados por la descripción “Cen-
tro de Anuncios”, en lugar de por la marca, Roldós y Compañía, que siempre 
se encuentra a modo de cierre del primer bloque.  

Estos anuncios se mantienen hasta la primera mitad del siglo XX. A conti-
nuación, podemos observar algunas muestras, donde ya se aprecian nota-
bles cambios, tanto por lo que respecta a la composición (con destacados 
juegos tipográficos y un creciente protagonismo de la ilustración), como por 
la oferta de servicios que se oferta.  
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Figuras 4-5. Anuncios autopromocionales realizados durante el siglo XX 

 

 
 

Fuente: Diario de Córdoba, 1905 
 

 

Fuente: La Vanguardia, 1939 

 

Sin embargo, a mediados del siglo XX periódicos, revistas especializadas 
del sector y algunas publicaciones de otros ámbitos, pero con públicos afi-
nes (anuarios o revistas económicas), son los medios y soportes escogidos 
para insertar la autopublicidad de la agencia. Esta tendencia se mantiene 
invariable en su plan de medios, una postura que comparte con su compe-
tencia más directa. Por lo general, “casi toda la publicidad empresarial se 
publica en revistas especializadas que se distribuyen dentro del sector de 
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que se trate” (Douglas, 1999); atrás quedan las múltiples inserciones en me-
dios generalistas, orientados a una audiencia que ya ha decjado de ser el 
cliente potencial de la agencia.  

Aprovechando la proliferación de revistas especializadas en publicidad, 
muchas son las agencias que cambian de medio, dejando a un lado la prensa 
para centrarse en las revistas. A pesar de que “sus promotores, en principio 
sólo pensaron en las agencias como potenciales clientes (…) con el tiempo 
se vio que también medios y anunciantes demostraban interés por ellas y 
que por tanto podían tener cabida en sus páginas” (Montero, 2011, p. 260). 
Roldós Publicidad no tarda en aprovechar las ventajas que ofrece este tipo 
de publicaciones, que como apunta García Uceda, permite un alto grado de 
segmentación, un aspecto que coincide con una fuerte implicación del lec-
tor debido a su afinidad ante los temas tratados (2000), ya que los protago-
nistas de la información son a la vez lectores de la misma (Nebot, 1996). 

Figura 6. Anuncio realizado en 2013 para insertar en revista 

 

Fuente: Estol, 2013  
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4. Entornos digitales: un nuevo contexto comunicativo para la 
autopromoción de las agencias de publicidad 

Si la llegada del siglo XX trajo consigo cambios en la planificación de me-
dios en la autopublicidad de las agencias –dejando de lado los medios ge-
neralistas y dirigiéndose a un público más segmentado a partir de otros so-
portes de carácter especializado–, el siglo XXI se inició con la promesa de 
una revolución en el ámbito de los negocios y la comunicación: la llegada y 
rápida generalización de internet. La primera etapa de este nuevo medio –
entre 1990 y los primeros años del siglo XXI– estuvo marcada por un entu-
siasmo injustificado: el potencial que se le atribuía no se correspondía con 
su alcance y su penetración entre los usuarios. Edificada sobre un modelo 
empresarial, la web 1.0 prometía ser un nuevo canal de venta capaz de re-
volucionar cualquier negocio (Martorell, Solanas y Sabaté, 2012, p. 5). Po-
cos años después, el estallido de la burbuja de las “puntocom” truncó de 
forma fulminante ese entusiasmo y obligó a repensar la naturaleza de inter-
net, propiciando el nacimiento de la llamada web 2.0. Esta nueva concep-
ción de la web cambia el paradigma empresarial propio de la web 1.0 por 
un enfoque de carácter más social o relacional, como ponen de manifiesto 
Wikipedia, Blogger o Napster, tres de las primeras grandes marcas de esta 
segunda era de internet. La red, pues, se convierte en una herramienta al 
servicio de las personas (Vázquez, 2008, p. 16), que no solo permite com-
partir información sino también relacionar y conectar a los usuarios.  

Los medios sociales se construyen en base a la tecnología y la ideología de 
la web 2.0, y posibilitan, además de la comunicación entre usuarios, la crea-
ción y el intercambio de contenidos generados estos (Kaplan y Haenlein, 
2010, p. 61). Esta nueva funcionalidad cambia de forma determinante las 
relaciones entre las marcas y los consumidores, hasta ese momento de ca-
rácter unidireccional y fundamentalmente a través de los medios de comu-
nicación masivos –si bien es cierto que las acciones de marketing directo o 
relacional permitían relacionarse de forma bidireccional con el consumi-
dor, el alcance de este tipo de acciones era muy limitado–. Así pues, la apa-
rición de los medios sociales conjuga ambas facetas: un alcance masivo y la 
interacción con los consumidores (Cortadellas, 2010).  

La rápida penetración de los medios sociales ha provocado que, cada vez 
más, los anunciantes –entre los que se incluyen las propias agencias de pu-
blicidad– los integren en sus estrategias de comunicación, debido a la “seg-
mentación y la adecuación del tono/estilo del mensaje con el target” (Cas-
telló, 2010, p. 14). Así, las organizaciones comienzan a utilizar las redes so-
ciales como un nuevo canal de comunicación con su público objetivo, que 
les permite crear valor añadido para los consumidores, incrementar la no-
toriedad de sus productos y marcas, demostrar cómo funcionan sus pro-
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ductos –por ejemplo, a través de videos y tutoriales en Youtube– o mante-
nerse al día de las nuevas tendencias y las actividades de la competencia, 
con la ventaja adicional de tratarse de una herramienta de marketing ren-
table en relación a su coste (Barnes, 2010, p. 10). Para Cortadellas (2010), 
la clave del éxito de las marcas a la hora de elaborar su estrategia de medios 
sociales es similar a la actitud personal a la hora de hacer nuevas amistades 
y mantenerlas: la comunicación debe ser fluida, natural, transparente, cer-
cana y auténtica, y la marca tiene que demostrar su voluntad de aportar 
valor, a través de la creación de contenidos y herramientas que mejoren esta 
relación. El uso de las redes sociales no solo posibilita que las empresas y 
organizaciones participen en las conversaciones de los consumidores, sino 
que también es una herramienta poderosa para escuchar qué se dice en la 
red sobre la empresa y sus productos o sobre su competencia (Nelson-Field 
y Klose, 2010).  

Roldós Publicidad encara el siglo XXI siguiendo una estrategia multicanal, 
que incluye tanto medios y herramientas online como medios offline. La 
estrategia offline es continuista respecto a lo que la agencia había estado 
haciendo durante la última mitad del siglo XX, esto es, concentrar su au-
topublicidad en revistas especializadas, anuarios de escuelas de negocios y 
revistas profesionales dentro de los sectores del marketing y las finanzas. 
En el caso de Roldós Publicidad, la presencia de la agencia en los nuevos 
entornos digitales se plasma en su plan de comunicación desde el año 2012 
a través de dos pilares fundamentales: la página web corporativa –que in-
tegra un blog– y los perfiles en las principales redes sociales –Facebook, 
Twitter y LinkedIn–, creados entre finales de 2011 y principios de 2012. El 
uso de estas herramientas digitales se complementa con las campañas de 
publicidad de Google Adwords, las cuales permiten “crear anuncios por pa-
labras de estructura fija: línea para el título, dos para la explicación del con-
tenido y una más donde colocar la dirección de la página web” (M. Pérez, 
2012, p. 85). Asimismo, y de forma puntual, la agencia lleva a cabo acciones 
de e-mailing para establecer un primer contacto con su público objetivo, 
aprovechando las opciones de personalización y cercanía que ofrece el co-
rreo electrónico (Sánchez y Pintado, 2012). 

La estrategia de autopublicidad en medios online es la gran apuesta del si-
glo XXI de la agencia, y responde a dos objetivos de suma importancia: ob-
tener difusión y visibilidad para Roldós Publicidad –la razón de ser de la 
autopublicidad–, y demostrar la habilidad y el know-how de la agencia en 
los nuevos servicios que ofrece. De forma general, estos nuevos canales y 
plataformas permiten generar recuerdo de la marca Roldós en su público 
objetivo e incidir en su reposicionamiento como agencia de medios y digital, 
pero también permiten lanzar otros mensajes más concretos –desde cam-
bios en la empresa hasta la ampliación de servicios, por citar algunos ejem-
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plos–, consolidar la identidad digital de la agencia, y establecer nuevos pun-
tos de contacto con sus públicos más allá de los medios de comunicación 
convencionales. Y todo ello sin dejar a un lado la coherencia entre toda su 
comunicación; al fin y al cabo, “la reputación se construye con una planifi-
cación y gestión eficaz continua, para lo cual la acción comunicativa resulta 
fundamental. Entre los pasos para la creación y mantenimiento de la repu-
tación, se encuentran la coherencia entre lo que la entidad dice y lo que hace 
(en fomento de su credibilidad), la anticipación, la prevención de riesgos, la 
capacidad de fijar objetivos y la evaluación de resultados” (Martínez y Du-
rántez, 2011, p. 428). 

La estrategia digital de Roldós Publicidad evoluciona en paralelo al propio 
medio y a las tendencias de consumo de este por parte de los internautas. 
Así, desde el punto de vista cuantitativo observamos cómo las visitas a la 
web corporativa pasan de 4.874 usuarios nuevos anuales en el periodo 
2012-2013 a 14.355 entre 2016 y 2017. Este incremento del 194% en apenas 
un lustro puede responder a varias razones, entre ellas el crecimiento sos-
tenido de la penetración del medio, el cambio de hábitos de los consumido-
res –cada vez más dispuestos y acostumbrados a recabar información a tra-
vés de la red– y, por supuesto, la perseverancia a la hora de mantener acti-
vos los nuevos canales y puntos de encuentro con los consumidores a través 
de los medios sociales.  

Tabla 1: Usuarios nuevos anuales en el sitio web corporativo de Roldós Publicidad 
(www.roldos.es) 

 2012-2013 2013-2014 2016-2017 

Usuarios nuevos/ año 4.874 8.505 14.355 

Fuente: Roldós, S.A. 

Entre los años 2012 y 2017 también se observa cómo la inversión en una 
estrategia de marketing de contenidos empieza a dar sus frutos, consi-
guiendo que el blog corporativo se erija como la página más vista y la prin-
cipal fuente de tráfico del sitio web. Como se observa en el siguiente gráfico, 
si en 2012-2013 la página con más visitas de la web corporativa era la página 
principal o home, este porcentaje se reduce a la mitad durante 2016-2017, 
periodo en el que la página más vista pasa a ser el blog corporativo, genera-
dor del 53,64% del tráfico, que se incremente en casi veinticinco puntos 
porcentuales respecto al año 2012-2013.  

  



— 41 — 

Tabla 2: Páginas con más visitas en el sitio web corporativo de Roldós Publicidad 
(www.roldos.es)

Fuente: Roldós, S.A. 

La eficacia de la estrategia de marketing de contenidos aplicada por Roldós 
Publicidad no solo se observa a partir de las páginas más vistas, sino tam-
bién por el incremento en el tráfico orgánico. Así, si en el período compren-
dido entre 2012 y 2013 únicamente el 43,9% de los usuarios llegaban pro-
cedentes de resultados de búsqueda orgánicos, un porcentaje que se incre-
menta hasta el 77,2% en 2016-2017. 

El año 2018 es, de nuevo, un punto de inflexión en la autopublicidad de la 
agencia Roldós. La preponderancia en el uso del teléfono móvil a la hora de 
acceder a la red ha hecho necesario adaptar la web corporativa a los requi-
sitos de estos dispositivos. Es por este motivo que se ha optado por una web 
responsive, esto es, capaz de adaptar su presentación automáticamente a 
las características del dispositivo desde el que se accede a ella –ya sea orde-
nador de sobremesa, teléfono móvil o tableta–. Sin embargo, “los diseña-
dores que deseen hacer páginas web sensibles a dispositivos móviles se en-
cuentran en la situación de lidiar con el cambio de contexto inicial para el 
que estaban pensadas las mismas” (González y Marcos, 2013). En esta úl-
tima actualización de la web, además, se ha apostado por la usabilidad, a 
través de una estructura más clara e intuitiva, y un diseño mucho más vi-
sual, acorde con los gustos y tendencias actuales. Y todo ello sin olvidar que 
en esta traslación, la misión principal es “adecuar la información, los textos, 
las imágenes y los recursos multimedia en aras de la legibilidad, la lectura-
bilidad y la usabilidad correcta” (Yunquera, 2015, p. 137). 
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6. Conclusiones 

En el caso de las agencias de publicidad, la autopublicidad es una herra-
mienta valiosísima para poder adentrarse en la historia de esta disciplina, 
y todo ello gracias al contenido que presentan. A través de estas piezas se 
aprecia la evolución en cuanto al tipo y a la oferta de servicios que se ofre-
cen, las relaciones establecidas entre las distintas partes que participan en 
el negocio publicitario (medios, proveedores, agencias, clientes o, incluso, 
consumidores). A su vez, estos anuncios son un reflejo de las distintas dis-
ciplinas que mantienen una relación directa o indirecta con la publicidad y 
muestran las tendencias en arte, diseño, sistemas de impresión, medios de 
comunicación, etc. Finalmente, su importancia también radica en el hecho 
de que son la voz de los anunciantes; en tanto que la evolución de los servi-
cios que ofrece una agencia va sujeta a la demanda y a las necesidades de 
los clientes. 

En este trabajo, se ha analizado el caso de Roldós y Compañía, una agencia 
que, de forma temprana, se inicia en la práctica de la autopublicidad. En 
este sentido se produce un intercambio de roles: la agencia asume el rol de 
anunciante (de sí misma) y el público objetivo (en este caso, los posibles 
anunciantes), asumen el papel de consumidor. 

Así pues, la estrategia de autopublicidad de Roldós y Compañía se inicia en 
la década de 1870, momento que coincide con el nacimiento de la agencia 
y, en general, del negocio publicitario. En los casi 150 años de vida de la 
empresa se mantiene de forma ininterrumpida su actividad anunciadora, 
un dato que nos permite afirmar que las agencias publicitarias, en su rol de 
anunciantes, no pueden permitirse prescindir de los servicios que ofrecen, 
es decir, de la publicidad.  

Aun así, también es cierto que las herramientas y los canales a través de los 
cuales se ha llevado a cabo la actividad anunciadora de las agencias publi-
citarias, como es lógico, han cambiado sustancialmente a lo largo de este 
periodo. Así, si en el siglo XIX la autopublicidad de Roldós Publicidad se 
insertaba, fundamentalmente, en prensa generalista –El Anunciador Cata-
lán, La Vanguardia, ABC o El Imparcial, por citar solo algunos ejemplos–
, observamos cómo, con la llegada del siglo XX, este tipo de anuncios pasan 
a ubicarse en medios de carácter más especializado, ya sea en anuarios de 
marketing y finanzas –como la revista de antiguos alumnos de ESADE, 
ESIC Alumni– o en revistas profesionales del sector, como IP Mark. Esta 
estrategia de medios se mantiene con la llegada del siglo XXI, momento en 
el que, además, se empiezan a emplear los medios digitales para la autopro-
moción de la agencia de publicidad Roldós Publicidad. El uso de medios y 
herramientas online –sitio web corporativo, blog, perfiles en las principales 
redes sociales, e-mail marketing y publicidad online– responde, a su vez, a 
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un doble objetivo: además de dar a conocer a la agencia –objetivo que com-
parte con el resto de estrategias y medios empleados para autopromocio-
narse–, les permite demostrar a sus clientes –actuales y potenciales– que 
la agencia domina las nuevas herramientas de comunicación digital. 

Tras el análisis de ambos períodos, podemos concluir que es una práctica 
que se utiliza desde el nacimiento de la agencia, en la segunda mitad del 
siglo XIX, hasta la actualidad, de manera ininterrumpida. Además, se ha 
observado que cambian las estrategias y medios, pero no los objetivos. En-
tendemos, por tanto, que es el medio más eficaz de que dispone Roldós Pu-
blicidad para dar a conocer su actividad a su público objetivo. 
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