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Resumen

El sector de las empresas de comunicacién, considerando como tales tanto medios
como agencias de publicidad, ha cambiado enormemente sus practicas profesiona-
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les durante la ultima década y el valor de los servicios que ofrecen a los anunciantes
y a usuarios esté en entredicho. Esta investigacién estudia la incidencia de la tecno-
logia en los cambios producidos en la estructura competitiva del sector, utilizando
como estudio de caso Aragén (Espaiia). Mediante la triangulacion metodolégica,
analizamos datos de los principales informes nacionales e internacionales, las per-
cepciones de los profesionales, anunciantes y usuarios.

En el presente estudio, proponemos un marco contextual a los decisores estratégi-
cos, que no solo describe la situacién actual, sino que permite vislumbrar tenden-
cias. Funciones que tradicionalmente eran asumidas por las agencias de publicidad
se han internalizado, tanto en las empresas anunciantes como en los medios de co-
municacion, ante la facilidad de implementacién que ofrecen los nuevos canales de
comunicacion. Tanto los medios convencionales como los nuevos soportes publicita-
rios digitales llegan ahora de forma directa a las empresas anunciantes, eliminando
de esta forma todo lo que es percibido como intermediacién sin valor anadido. En
un contexto tecnoldgico en el que se han reducido enormemente los costes de infor-
macion y de transaccién, es hora de que cada agente econémico reflexione sobre su
aportacidn real en la cadena de valor. Mediante esta investigacién, hemos aportado
algunas claves que pueden ayudar a quienes deban tomar este tipo de decisiones,
sean medios o agencias, a comprender los procesos de decision de sus clientes.

Abstract

During the last decade, the communication companies sector, considering as such
both media and advertising agencies, has greatly changed professional practices.
The value of the services offered to advertisers and users is being compromised.
This research studies the incidence of technology in the changes in the sector’s com-
petitive structure, using Aragén (Spain) as a case study. Through methodological
triangulation, we analyze data from the main national and international reports, the
impressions of professionals, advertisers and users. In the present study, we propo-
se a contextual framework for strategic decision-makers. It not only describes the
current situation, but also allows for a glimpse at trends. Functions that, traditio-
nally, were taken on board by publicity agencies have been internalized, both in the
advertising companies and in the media, given the ease of implementation offered
by the new communication channels. Now, both conventional media and new di-
gital advertising media reach advertisers directly, eliminating what is perceived as
intermediation without added value. In a technological context in which the costs of
information and transactions have been greatly reduced, it is time for each econo-
mic agent to reflect on his real contribution in the value chain. With our research,
we have put forward some key factors that allow assistance for those who should
take that kind of decisions, whether media or agencies, in order to understand their
customers’ decision-making processes.
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1. Introduccién

Las alianzas y absorciones entre los medios han conformado grupos empresariales
de mayor magnitud que incorporan muy diversos canales y perfiles, mientras surgen
con fuerza nuevas propuestas independientes basadas en lo digital. De la misma
forma, las agencias de publicidad, inicialmente intermediarias en la compra-venta
de los espacios publicitarios de los medios, buscan una nueva forma de competir en
tan turbulento mercado. Tanto las agencias como los medios de comunicacion, en
estas circunstancias, buscan un modelo de negocio que ofrezca valor a los clientes,
conscientes de la llegada de nuevos competidores en su mercado.

El valor de una oferta se mide por aquello que los clientes estan dispuestos a en-
tregar (Porter, 1985) a cambio de lo que una empresa les ofrece. Y ese coste que
asume un cliente no es Gnicamente monetario, sino que incluye cualquier molestia
o riesgo que el cliente perciba en el acto de compra. Tampoco lo que la empresa
ofrece se limita al producto o servicio entregado, sino que incluye intangibles tan
relevantes como la pertenencia a una comunidad.

Cualquier empresa dispone de tres caminos para conseguir notoriedad (Meerman,
2010): invertir en publicidad, generar noticias para llamar la atencién de los me-
dios (publicity) gestionando sus relaciones publicas o contratar a los mejores ven-
dedores. Sin embargo, la notoriedad no es suficiente, ya que estamos inmersos en
la «economia de la reputacién» (Alloza, 2011), un contexto que cambia la relacién
de poderes y el rol de la empresa, trasladando el protagonismo, el poder, hacia los
ciudadanos o clientes. La informacién corporativa de las empresas, los gobiernos y
los medios de comunicacién han perdido credibilidad (Marta-Lazo y Farias-Batlle,
2018). El valor percibido de los mass media se ha puesto en entredicho ante la
aparicién de nuevos medios de comunicacién digitales y la irrupcion de las redes
sociales que dibuja nuevas formas de relacionarse.

El éxito de las redes sociales ha cambiado la forma de gestionar la comunicacion de
las organizaciones (Iniesta-Alemdn, Marta-Lazo y Ruiz-del-Olmo, 2018). La revolu-
cion que ha supuesto la llegada y despliegue de las nuevas tecnologias de la infor-
macién en la comunicacién produce «no sélo una época de cambios en la sociedad,
sino un cambio de época tan importante como el cambio que supuso, por ejemplo,
pasar de la Edad Media a la Edad Moderna» (Flores, 2014) y estos cambios estan
ocurriendo a una velocidad inusitada.

Es en el escenario de las TRIC (Tecnologias de la Relacién, Informacién y Comuni-
cacion), en el que «el Factor R-elacional genera un circuito en el entorno tecnolé-
gico donde los flujos de informacion se filtran y debaten, se organizan y adaptan»
(Gabelas, Marta-Lazo y Gonzélez, 2015). Y en este entorno en el que se interrela-
cionan diferentes herramientas de comunicacion es esencial para la comunicacién
mantener la coherencia y la integridad del mensaje a transmitir (Navarro-Baildn,
Delgado-Ballester y Sicilia-Pifiero, 2010) para evitar que este pierda la eficacia y
llegue al destinatario de una forma difusa y débil.
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llustracion 1. Total usuarios activos mensualmente en redes sociales y servicios de
mensajeria, en millones
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos facilitados por cada plataforma (Digital in 2018 Global Overview, 2018)

2. Objetivos

Tanto en los medios de comunicacién como en las agencias de publicidad se ne-
cesita informacién para la toma de decisiones. Ambos eslabones de la cadena de
valor se ven afectados actualmente por graves problemas de financiacién. Nuestro
objetivo principal, por lo tanto, se centra en describir la disponibilidad a pagar de
los anunciantes por los servicios de los profesionales de la publicidad y la comuni-
cacion corporativa.

Este objetivo principal se concreta en los siguientes objetivos especificos:
1. Analizar los cambios percibidos en el sector de la comunicacién.

2. Analizar la percepcién de valor de la oferta, tanto de los medios de comuni-
cacion como de las agencias de publicidad.

Las hipétesis de trabajo se plantean en los siguientes términos:

- Hipétesis 1: La percepcién de valor de los anunciantes respecto a los
servicios ofrecidos por agencias de publicidad y medios tradicionales evo-
luciona de forma inversa respecto a la adopcion generalizada de las TIC.

- Hipodtesis 2: En mercados locales son més competitivas las empresas y
medios de dimensiones reducidas.

OTRAS INVESTIGACIONES / I. Iniesta, A. Segura, C. Marta / Incidencia de las nuevas tecnologias en el valor [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2019.17.9

N
o1
=




3. Metodologia

A través de la triangulaciéon metodoldgica, analizamos los datos de los principales
informes nacionales e internacionales, las percepciones de los profesionales y de los
usuarios. Empleamos una doble metodologia, cualitativa y cuantitativa, de manera
triangular (Flick, 2009), para ampliar, completar y sobre todo comparar los resul-
tados e intentar asf arrojar algo de luz sobre el problema de investigacion plantea-
do. Tanto en la toma de datos como en su posterior andlisis, empleamos diversas
herramientas de investigacion, seleccionando aquellas que resultan idéneas para
cada objetivo y cada fase.

Ficha técnica
1. Universo: Empresarios y directivos responsables de publicidad
2. Ambito geografico: Comunidad Auténoma de Aragén, Espafa
3. Trabajo de campo:

3.1. Grupo de discusion, septiembre 2015

3.2. Encuestas a anunciantes, junio y julio de 2016

3.3. Encuestas a agencias, mayo 2017

3.4. Encuestas a usuarios, septiembre 2017

3.5. Focus Group, agosto de 2017

3.6. Focus Group, septiembre de 2017
3.7. Entrevistas en profundidad, septiembre 2016 a octubre 2017

Tabla 1. Sujetos entrevistados

Sujeto Cargo Sector Genero

A01 CEO Publicidad Hombre

A02 CEO Diseno Hombre

A03 Directivo Agencia Hombre

AO4 CEO Agencia Mujer

A10 CEO Disefio Web Hombre
G EO1 CMO Industrial Mujer
é EO02 CMO Industria Hombre
g EO4 CEO Varios sectores Hombre
§ EO5 CMO Retail Hombre
g E06 CMO Salud Mujer
% E13 CEO Turismo Hombre
3 E14 CEO Vending Hombre
% M1 CEO Exterior Mujer
g Fuente: Elaboracion propia. Los sujetos descritos en la tabla 1 han sido referenciados con las iniciales que comienzan por
a A (Agencia), E (empresa anunciante) o M (Medio de comunicacién).

N
a1l
N

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2019, n®17 / ISSN 2174-0992




4. Estado de la cuestiéon

4.1. Reputacion, confianza y valor percibido

La reputacién es el verdadero territorio en el que actualmente compiten empresas,
instituciones y paises. Es el resultado de un largo proceso, el conjunto de evalua-
ciones colectivas y la herramienta de gestion para fortalecer la confianza (Alloza,
2012), ya que la reputacién estd en la base del propio concepto. Esta puede ser
una de las razones por las que la confianza ha despertado un interés creciente en
el mundo del marketing, especialmente en el &mbito del marketing industrial. Los
estudios mas recientes destacan su papel como favorecedor de la continuidad de
una relacién comercial y es, por lo tanto, un concepto especialmente relevante en
esta investigacidn.

Pese a que la confianza existe desde que el ser humano sinti6 la necesidad de inte-
ractuar con otros seres humanos, sigue siendo un concepto dificil de definir (Gui-
nalit, 2005). Existen dos aspectos fundamentales que explican esta dificultad, segin
Wang y Emurian (2005), y ambos son comunes a todos los &mbitos de investigaciéon
que se aproximan a su conceptualizacién. El primer motivo de esta dificultad es
que se trata de un concepto abstracto, con difusas lineas de separacién con otros
términos como la credibilidad o la seguridad. El segundo es el hecho de que el con-
cepto de confianza incorpora multiples facetas (Lewis y Weigert, 1985), incluyendo
aspectos cognitivos, comportamentales o emocionales.

La confianza ha sido considerada como un factor clave tanto en el contexto del mar-
keting industrial como en el estudio de las relaciones entre empresas de un canal
de distribucién. Compromiso y confianza son las variables fundamentales (Bordo-
naba y Polo, 2004) que, actuando de forma conjunta como variables mediadoras,
conducen a la cooperacién entre las partes y se demostro la existencia de un efecto
positivo y significativo producido por la cooperacion, la confianza, y la comunica-
cién. De la misma forma, existe una relacién directa (Cambra y Polo, 2004) entre
la satisfaccion del cliente y la orientacién a largo plazo (compromiso) que mantiene
con sus proveedores.

Estudios como el de Doney y Cannon (1997) definieron las caracteristicas que de-
ben poseer los vendedores para conseguir la confianza (Matri y Tournois, 2009),
como pueden ser los valores compartidos con los clientes (Guinalit, 2005) o el gra-
do de amabilidad mostrado hacia ellos. «El conocimiento del consumidor, la ade-
cuacion de la oferta, el valor percibido y la relacion a largo plazo, constituyen las
bases sobre las que se sustenta el marketing relacional. La fidelizacion tiene que
ver con la gratitud, con la seguridad de que el deseo de mejorar algo en nosotros
0 en nuestro entorno se vera cumplido una vez mas» (Avarez y Vasco, 2017: 6).

El valor percibido, por lo tanto, es una variable fundamental en la fidelidad a una
marca, sea esta una empresa de servicios o un medio de comunicacion. Zeithalml
(1988) define el concepto de valor percibido como el juicio general que realiza el
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cliente acerca de la utilidad de un producto, basandose en las percepciones de lo
que da y lo que recibe una vez superado el primer impacto de la variable precio en
el andlisis. Woodruff (1997) define valor afiadido como una preferencia y una eva-
luacion percibida de aquellos atributos que resultan del uso, los resultados y conse-
cuencias que permiten que el cliente logre sus objetivos en las distintas situaciones.
Gallarza y Gil (2006) analizan la naturaleza y dimensiones del concepto de valor
anadido y destacan que la variable presenta un caracter dindmico, ya que evolucio-
na en el tiempo conforme cambian las valoraciones de los consumidores. Ademés,
como destacan otros autores, se trata de un valor subjetivo, porque estd basado en
percepciones individuales (Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997).

La teoria de la equidad (Oliver y Swan, 1989a y 1989b) se aplica al consumo en-
tendiéndolo como las comparaciones entre imputs y outputs. Los consumidores
evaluamos en cada decisién de consumo la inversion y el beneficio que nos supone
y tomamos la decisiéon de comprar cuando este balance nos resulta favorable.

4.2. Tecnologia y comunicacion

Cada vez parece mas evidente que el contexto no se puede disociar de los conte-
nidos que la empresa quiere comunicar. «La tecnologia es una forma de construir
el mundo. Las sociedades humanas de forma consciente o inconsciente privilegian,
al tiempo que van surgiendo diversas opciones, unas tecnologias sobre otras, y al
inclinarse por unas también estdan definiendo su forma de comportarse en el mun-
do, su forma de trabajar, de viajar, de vivir, de comunicarse, en definitiva, de ser»
(Garcia Garcia, 2006: 4).

Debido a los profundos cambios estructurales que se producen en el mercado de la
comunicacién publicitaria, las empresas creativas han tenido que adaptar sus pro-
cesos de trabajo (Benavides et al., 2010) que se manifiestan, a su vez, en importan-
tes cambios en las relaciones entre los anunciantes y las agencias (Garcia Uceda,
2001), dando lugar al nacimiento de nuevos tipos de agencia.

En el nuevo ecosistema de la comunicacion, los anunciantes se encuentran con
grandes dificultades para disefiar campaias de publicidad y comunicacién eficaces.
La abundancia de canales entre los que navegan los ciudadanos es visto por las
agencias y por los anunciantes como una dificultad afiadida para llegar a conseguir
el nimero de impactos eficientes. Las campafias transmedia, con su enorme poten-
cial de notoriedad e interaccién, atin no encuentran publicistas que consigan resul-
tados eficaces. Segin concluyen Martinez, Cands y Sanchis (2018), «lo transmedia
no es una tendencia creciente en la actividad publicitaria».

Quiza la creatividad necesaria para moverse con éxito en estos nuevos entornos
digitales requiera una cuota mayor en el reparto de la inversién que hasta ahora se
dedicaba, casi por completo, a la contratacién de los medios tradicionales. Y es que
también los anunciantes encuentran dificultades para la medicién de los resultados
de su inversion en digital, tan distinta a la medicién en analégico a la que estaban
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llustracién 2. Incrementos interanuales en la inversién publicitaria en medios en
Espana
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Fuente: elaboracién propia, a partir de datos del informe IAB Spain (2018).

acostumbrados. Es el caso de la presencia en redes sociales, que otorgan una ren-
tabilidad intangible (Gutiérrez Montoya, Sanchez Jiménez y Galiano Coronil, 2018)
en términos de reconocimiento de marca o como promotor de cambios en la ac-
titud de los potenciales clientes. Estos efectos de la comunicacién publicitaria son
los mismos que los ofrecidos por los demas medios, aunque con un valor afiadido
considerable: la interactividad en tiempo real.

Las, hasta ahora, inalcanzables posibilidades de segmentaciéon de los publicos
(Montserrat-Gauchi, Quilez-Soler y Martinez-Sala, 2017) hacen més eficaz que nun-
ca la comunicacién empresarial y la publicidad en entornos online. En un contexto
en el que la inversién publicitaria durante el primer semestre de 2017 decrece un
1% en relacién al mismo periodo del afio anterior (Arce Media | i2P, 2017), Inter-
net es el segundo medio en importancia y, ademas, el que mds crece. En este pe-
riodo, la inversion publicitaria en soporte digital se ha incrementado en un 8,8%.
Comprobamos que, en el afio 2016, el 24.4% de la inversién se corresponde con
medios online.

OTRAS INVESTIGACIONES / I. Iniesta, A. Segura, C. Marta / Incidencia de las nuevas tecnologias en el valor [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2019.17.9

N
o1
ol




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2019.17.9

N
ol
o~

En 2017 (IAB Spain, 2018), las empresas espaiiolas invirtieron 1.708 millones de
euros en publicidad digital. Esto supone, como podemos apreciar en la ilustracién
2, un 9.1% de incremento respecto al afio anterior, pero, al mismo tiempo, es tam-
bién el dato més bajo de los ultimos cuatro afios.

5. Anilisis de resultados

5.1 Incidencia de la tecnologia en el futuro del sector publicitario

El uso de Big Data, datos de consumo personales que las empresas de comunica-
cién consiguen de nuestra navegacion, permitird ajustar cada vez mas los conteni-
dos a la demanda concreta, creando experiencias a la carta, a la medida de cada
consumidor. Conocer al usuario y adaptarse a sus necesidades es clave, segin los
entrevistados, para asegurar un modelo de éxito. En opinién de los expertos con-
sultados, llegan las Smart Cities, sensorizadas por todas partes y las apps, con las
que cada uno se crea su propio canal de comunicacion. Los especialistas en mineria
de datos y Big Data cambian las relaciones y flujos de informacién y se perfila un
modelo de trabajo en el que el anunciante incluye al cliente en el equipo, con un
acceso mayor a sus datos. Y es que los datos son, hoy mas que nunca, el recurso
imprescindible para poder tomar las mejores decisiones de manera &gil y eficaz.
Sin embargo, la afirmacién de que «el valor de la agencia es ahora mas necesario si
cabe» (Anuario Agencias, 2016: 7) queda en entredicho en Aragén.

. Cbémo se percibe esta situacién por parte de los profesionales? Como hemos
podido deducir de nuestra investigacién, de forma mas incierta por parte de los
varones. En opinién de los hombres, el mercado de la comunicacién se presenta
como rapido, atomizado y altamente competitivo, en una época en la que predomina
el corto plazo. Segun el participante en un grupo de discusién con la asignacién
E15, «la inmediatez se traslada a todo. Lo que queremos lo demandamos de manera
inmediata. Han desaparecido las grandes empresas de publicidad que habia antes.
Es un mundo de freelancers o microempresas. Ahora parece mucho mas sencillo
llegar al consumidor final». Para el participante E16, «puede ser que las empresas
de mayores dimensiones tiendan a tener sus propios departamentos de comunica-
cién y publicidad» y la razén de que sean solo las mayores empresas las que asi lo
hagan es, segin el integrante E17, que «a las pequefias no les sale a cuenta tener
personal propio dedicado a esto». Las agencias son vistas como intermediarios
prescindibles. En opiniéon de E17 «es habitual saltarse los intermediarios», «vienen
todos preocupados, pensando que me los voy a saltar por ahorrar dos duros» y
«se ha perdido la ética en los negocios. Es un problema social y de aumento de la
competenciay.

Respecto a la funcion de los medios de comunicacién, el participante M3 opina que
«no solamente es la relacién entre empresa y anunciante. Y es que ;dentro de diez
anos que medios vamos a tener? Yo no sé si la television dentro de diez afos segui-
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lustracion 3. Motivos de contratacion de una agencia
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ra existiendo o si se seguird poniendo publicidad en televisién. Que el camino a la
nueva etapa esté siendo tan salvaje, ha sido tan salvaje cinco afios hasta esta parte,
que nos ha pillado a todos fuera de juego».

Por su parte, AO9 aporta el contrapunto: «Yo creo que la otra cara de esa moneda,
que depende de quien la vea puede ser positiva, es que al final el consumidor va a
tener capacidad de poder encontrar lo que busca». En este contexto, se apuntan
conceptos como la libertad o la utilidad: «Yo creo que la libertad que tenemos de
poder abrirnos a un surtido mucho mayor de productos estd alli. Yo creo que si,
dentro de diez anos la publicidad que nos va a llegar estara stiper enfocada a aque-
llo que hemos ido buscando en Internet. Impacto dtil» (AO8). Las agencias, como
AO08, perciben estos cambios tecnolégicos como un riesgo: «Hemos llegado a un ni-
vel en el que un algoritmo va a hacer la campana, con la publicidad programatica.
Depende de cémo sean los medios entonces, esa va a ser clave. Google, Facebook
y dos mas de este estilo coparan el mercado».

Las agencias no perciben con claridad los motivos por los que son contratadas.
Como puede apreciarse en la ilustracion 3, si bien ambas partes coinciden en que
el motivo principal de contratacién es la mejora en los resultados comerciales, un
aspecto como el ahorro en la compra de medios es relevante (10%) para los anun-
ciantes y no esta considerado por las agencias (0%). La creatividad se valora mas
por las agencias que por los anunciantes.
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«Yo creo que posiblemente desaparezcan las agencias porque igual no eran necesarias, igual es
el consumidor quien decida todo» (A03). En opinién de E13, «A una agencia le exigiria que las
campaiias estuviesen muy bien analizadas a priori y a posteriori para saber muy bien a dénde
ha llegado. Me imagino agencias pequeilas, agencias muy personalizadas. Me imagino agencias
con una persona o dos, pero con muchos contactos con otras agencias. Ademas, seguiran las
agencias grandes que trabajen para multinacionales ya que eso es otro mundo».

En palabras de otro integrante en los grupos (E02), «con la digitalizacién, el proble-
ma es que hasta hay empresas industriales (y nos vamos a sorprender de empresas
muy grandes) que por no saberse adaptar terminaran cerrando. Han cambiado las
reglas del juego, pero completamente. Y el gran problema a nivel de ejecutivo, es
cémo realmente convences a los mandos reales de cada empresa. ;Cémo convencer
de que se tienen que adaptar porque, empresas que durante 25 afios han sido éxito
tras éxito, de golpe se encuentran con que eso ya no vale? Las cosas como funciona-
ban antes ya no valen. Hay que hacerlo de forma distinta y eso va a costar mucho».

La evolucién tecnolégica ha proporcionado herramientas que acercan la gestion de
la inversién publicitaria a cualquier empresa. El talento personal y la capacidad de
crear una red social eficiente son los recursos que marcan la diferencia.

5.2. Las redes sociales revolucionan los medios de comunicacién

Debido a la calidad de los dispositivos y al abaratamiento del acceso a Internet, las
barreras temporales y geograficas de la informacién, hasta ahora condicionadas
por el alcance geografico de los medios y los propios procesos de produccién y dis-
tribucién, han caido definitivamente. Esto implica que los medios de comunicacion
atienden a la demanda continua por parte de los usuarios, pero también conlleva
nuevas formas de concebir y gestionar la publicidad. En opinién de los entrevista-
dos, las agencias de comunicacién van a desaparecer porque las propias empresas
serdn quienes se encarguen de hacer esa funcién, de generar sus contenidos.

En este escenario, aparecen también nuevos competidores para los propios medios
de comunicacién, como las redes sociales o los propios buscadores que son sopor-
tes publicitarios con un alcance extraordinario. Los datos de nuestra investigacion
muestran que las redes sociales son la opcién preferida para informarse por parte
de estudiantes y desempleados, y que las variables educacién y nivel de ingresos son
determinantes en cuanto que, al irse incrementando, se van sustituyendo las redes
sociales por otras fuentes informativas, sobre todo los propios medios digitales.

Las redes sociales son un escaparate que los medios de comunicacién se apresu-
raron a aprovechar sin determinar previamente las reglas del juego y confiando
en un modelo en el que la cesién gratuita de los contenidos les reportaba visitas a
su pagina principal para alimentar un modelo basado en la publicidad masiva. Los
cambios introducidos ahora por gigantes, como Facebook, que pretende forzar el
pago por parte de los medios para garantizar la aparicién de sus contenidos, va a
obligar a repensar, necesariamente, la estrategia de negocio basada en la publicidad
y, por tanto, el nimero de visitas a la web.
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5.3 La hiperproximidad de lo glocal

A finales de los aflos noventa, las agencias de publicidad utilizaron por primera vez
el concepto «marketing digital». En esa época, el concepto se referia a la utilizacién
de un nuevo e incipiente canal para hacer llegar la publicidad a los clientes. Las
denominadas agencias digitales entran en el mercado con fuerza y en franca com-
petencia con las agencias de publicidad mas convencionales, provocando cambios
en la oferta de esos servicios. En palabras del participante M1: «Cada vez es mas
complicado porque ya apenas quedan agencias de las que daban servicios plenos».

Por otra parte, el sector de las empresas de comunicacién y publicidad es un mer-
cado fragmentado y concentrado en los mayores nticleos urbanos, tanto si lo ana-
lizamos desde el punto de vista nacional (Espafia) como a nivel regional (Aragon).
Un cambio relevante detectado es la disminucion del nivel de concentracion en las
mayores ciudades. Esta menor concentracién es un hecho que ocurre de forma si-
multdnea con una fuerte disminucién del nimero de entidades que operan en el
mercado. Las zonas mds pequeias aparecen en los datos como mas estables, de
forma coherente al fenémeno de la glocalizacién y con la tendencia al marketing
regional que une lo global con lo local.

Tabla 2. Agencias de publicidad en Aragén (Variacién)

CNAE 7311: Agencias de Publicidad

20-11-16 Variacion
Madrid 9.178 6.142 -33,08%
Barcelona 5.255 3.296 -37,28%
Zaragoza 443 256 -42,22%
Aragon 568 356 -37,32%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la Cdmara de Comercio de Zaragoza (2016).

El mercado aragonés descrito en nuestra investigacion esta formado, en su deman-
da, por micropymes que apenas invierten en publicidad y que constituyen la princi-
pal fuente de financiaciéon para los medios de comunicacién tradicionales (Iniesta-
Aleméan y Marta-Lazo, 2018). En la ultima década, debido a la crisis econ6mica, se
ha reducido drésticamente la demanda de servicios de las agencias para canalizar
esta inversion. Esto, si bien lo hace menos atractivo para nuevos competidores,
implica un incremento de los ataques competitivos entre las empresas que puede
amenazar la supervivencia de las més débiles.

Anunciantes y agencias difieren en su opinién respecto a la importancia de las ca-
racteristicas que ayudan a establecer una relacién a largo plazo. En especial, des-
taca que el hecho de ser agencias locales (1.8%) es el menor de los valores para
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los anunciantes. Como podemos observar en la Tabla 3, mientras que las agencias
confian en la profesionalidad de su equipo (44.9%) para retener a sus clientes, es
el buen trato personal (51.4%) lo que fideliza a los anunciantes.

Tabla 3. Cualidades de la agencia que fidelizan

ltems Anunciantes Agencias
Ser agencia local 1,8% 4,0%
Flexibilidad en los sistemas de trabajo 2,7% 6,1%
Otro motivos 2,7% 1,0%
Rapidez de respuesta 5,4% 2,0%
Calidad-precio de sus servicios 7.2% 12,2%
Profesionalidad del equipo 28,8% 44.9%
Buen trato personal 51,4% 20,5%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta a anunciantes 2016.

Sin embargo, en la eleccién de los medios seleccionados para insertar la publicidad
es muy relevante el caracter local. La diferenciacién también se aprovecha de las
posibilidades tecnoldgicas y apuesta por nichos hasta hace poco desdefiados por
los grandes medios, como la hiperproximidad de los medios locales. Los expertos
consultados coinciden en que no hay un consumidor general hacia el que lanzar un
mensaje masivo como hasta ahora. En la era de Internet, la segmentacién es maxi-
ma con distintos tipos de consumidores que buscan productos y servicios diferen-
tes, exclusivos y especializados.

En este sentido, la arquitectura empresarial del mercado de la comunicacién esta
observando en la actualidad una doble tendencia hacia extremos divergentes. Por
un lado, la concentracién empresarial y, por el otro, microempresas que nacen y
sobreviven aprovechando las ventajas de la produccién y el comercio virtual. En
el primer gran grupo, destacan las grandes compaiiias que, a través de fusiones y
adquisiciones en una estrategia de concentracion, buscan formar grupos multime-
dia muy fuertes y capaces de afrontar todo el proceso de produccién y distribu-
cion, desde la creacion de los contenidos hasta el dispositivo y la conexién nece-
saria para consumirlos, pasando por el terminal dltimo modelo y la propia gestion
de sus soportes publicitarios. En el otro extremo, aprovechando las ventajas que
ofrece Internet al abaratar al maximo los procesos de produccién y distribucion,
proliferan microempresas periodisticas, en ocasiones con un solo trabajador, que
encuentran en la reduccién de costes que implica Internet, el escenario propicio
para desarrollar proyectos de autoempleo y que gestionan mercados publicitarios
locales o de proximidad.
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El modelo de negocio de las primeras estd basado en los grandes voliimenes de
consumo, sustentado tanto en la publicidad como en las suscripciones para acce-
der a contenidos de ficcion exclusivos y que solo compaiifas con un gran respaldo
econdémico pueden permitirse. Por su parte, las microempresas, que han reducido
al maximo los costes de produccién apuestan por mercados muy locales, nichos de
intereses en pequeias comunidades, tanto geograficas como de usuarios.

6. Conclusiones

Los resultados obtenidos en esta investigaciéon han sido coherentes, tanto en la in-
formacién extraida fruto de las distintas metodologias utilizadas, como en la com-
parativa con otras investigaciones previas que habiamos considerado en el marco
tedrico. Como novedad, nuestro estudio aporta una visién global del sector de los
servicios de publicidad y comunicacién corporativa en Aragdén, proponiendo a los
responsables estratégicos de las empresas un marco contextual que no solo descri-
be la situacién actual, sino que permite vislumbrar tendencias.

La arquitectura empresarial del mercado de la comunicacién esta observando, en
la actualidad, una doble tendencia hacia extremos divergentes. Por un lado, la con-
centraciéon empresarial y, por otro, microempresas (ue nacen y sobreviven apro-
vechando las ventajas de la produccion y el comercio virtual. Ademas de las com-
paiias que nacieron como medios de comunicacién, pero han ido ampliando sus
intereses, irrumpen en el escenario y cobran cada vez mayor protagonismo, junto
a las tecnoldgicas que han visto en la informacién y los contenidos un nuevo nicho
de negocio y que suponen una amenaza cada vez mas real para los medios.

Se confirma nuestra hipétesis segunda puesto que, tanto en los medios de comu-
nicacién como en las agencias de publicidad, proliferan las microempresas que
apuestan por una hiper-especializacion en los mercados locales. Las micro-agencias
locales tratan, sin embargo, de abrir su mercado ante la escasez de presupuesto
para publicidad en las empresas afincadas en Aragén. Por otra parte, funciones
que, tradicionalmente, eran asumidas por las agencias de publicidad se han inter-
nalizado, tanto en las empresas anunciantes como en los medios de comunicacién,
ante la facilidad de implementacién que ofrecen los canales de comunicacién di-
gitales. En este sentido, la mayoria de los entrevistados coinciden en la dificultad
para hacer pagar por algo que los usuarios estan acostumbrados a conseguir gratis
(Marta-Lazo, Segura-Anaya y Martinez-Olivan, 2017), mds atn en un pais en el
que la calidad de la informacién o la creatividad publicitaria no se valora y donde
muchos medios descansan gran parte de su produccién en las notas de prensa o de
agencia, accesibles a todos los medios en general. Todo ello confirma, por lo tanto,
nuestra hipétesis primera.

La transicién del modelo de ingresos publicitarios de los medios convencionales
hacia Internet donde, sobre todo en prensa escrita y revistas no deja de caer, no
ha dado en ningtin caso los resultados esperados. La publicidad en la Red se vende
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muy barata y, aun asf, mas del 95% del incremento anual de publicidad en soportes
moviles se la quedan directamente Facebook y Google. Y estos gigantes tecnoldgi-
cos, como ya lo hacen muchos de los medios de comunicacion tradicionales, han
dejado de comisionar a las agencias de publicidad.

En Aragén, nuestra investigacion indica una perspectiva acorde con esta tendencia
general. En opinidn de los sujetos estudiados, las agencias, que actualmente tratan
de ofrecen servicios completos, tenderan a especializarse siguiendo una estrategia
de nicho. Los anunciantes trabajardn por proyectos y buscaran profesionales que
dispongan de una eficiente red de contactos con freelancers altamente especiali-
zados.

En un contexto tecnolégico en el que se han reducido enormemente los costes de
informacion y de transaccidn, es hora de que cada agente econémico reflexione
sobre su aportacion real en la cadena de valor. Mediante esta investigacién, hemos
aportado algunas claves que pueden ayudar a quienes deban tomar este tipo de
decisiones, sean medios o agencias, a comprender los procesos de decision de sus
clientes, los anunciantes.
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