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Resumen

El sector publicitario estd viviendo grandes cambios
que afectan a prdcticamente todos los dmbitos de
actividad y a todos los sujetos implicados. Con esta
investigaciéon pretendemos conocer la influencia que
la crisis econémica y la evolucion tecnoldgica estd
teniendo en estas transformaciones y en las
decisiones estratégicas que se ponen en marcha en
el sector. Utllizando como herramienta metodoldgica
la encuesta, se entrevista a mds de 60 profesionales y
académicos expertos en publicidad y en
comunicaciones de marketing. De las respuestas de
los encuestados podemos concluir que si bien la
influencia de la crisis y de la tecnologia es notable,
no lo es con la misma intensidad en todas las
variables analizadas.
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Abstract

El mismo texto del resumen pero en inglés (o idioma
alternativo) 'y en cursiva. Advertising indusfry s
undergoing major changes that affect every area of
activity, and all individual involved. With this research,
we want fo know the influence that the financial crisis
and technological change is having on these
fransformations. Using the survey as a methodological
tool, we interviewed more than 60 professional and
academic experts in advertising and marketing
communications. From the answers of the
respondents, we can conclude that although the
influence of the crisis and technology is remarkable, it
is not with the same intensity in all variables analysed.
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1. Infroduccidn

Durante los Ultimos anos se estdn produciendo grandes cambios que han revolucionado el
marketing en general y el sector publicitario en particular. Cambios tan profundos que han
llevado a muchos autores a dar por muerto al marketing tradicional (Zyman, 1999; Kotler, 2005;
Keller, 2008) y a dar la bienvenida a un nuevo paradigma en el que un nuevo consumidor ocupa
el centro de todas las decisiones; un consumidor mds y mejor informado, preocupado por
optimizar sus cada vez mds reducidos recursos, capaz de dialogar con las marcas a través de
nuevos medios, convertido en co-creador de productos y valores de marca, inferesado en
marcas que le aporten experiencias y valor... Y en este contexto “las empresas y organizaciones
redefinan sus estrategias publicitarias, modificando objetivos, publicos, valores, lenguajes, medios
y modos de contactar con sus publicos” (Ferndndez, Alameda y Martin, 2011).

Si bien es cierto que los cambios han sido generalizados, cuando nos cenframos concretamente
en la actividad publicitaria, podemos destacar dos aspectos por encima del resto: la crisis
econdémica y la revolucién tecnoldgica. El momento de nuestra economia nada tiene que ver
con la que conocimos antes de 2008, y la tecnologia, da cada ano nuevos pasos, que
transforman nuestra forma de relacionarnos con los demds, de consumir los medios de
comunicacion, de enfrentarnos a las mensajes que transmiten la marcas.

El efecto de la crisis econdmica ha afectado intensamente al sector. El inicio del periodo de
contfracciéon econdmica trajo una reduccidn drdstica de presupuestos por parte de los
anunciantes y, en muchos casos, la desaparicion de muchas empresas que destinaban parte de
sus ingresos a la publicidad.

Esta situacion se pone de manifiesto en la progresiva caida de la inversidon publicitaria desde los
14.915 millones de euros en 2008 hasta los 10.416,3 de 2013, como pone de relieve el estudio
Infoadex.

Figura 1: Evolucion de la inversion publicitaria en Espaia 2008-2013

INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

CONCEPTO 2013 2012 2011 2010 2009 2008
P1B a Precios 10166540 1.029.0020 1.046.327,0 1.0456200 1.0468940 1.087.7880
Correntes

Inversién Publicitaria en 42610 4.630,0 54971 58588 5.630,9 7.1028
Maedios Convencionales

Inversion Publicitaria 6.200,3 6.2288 6.5559 70343 7.078,1 78129
en Medios

No Convencionales

Total Inv. Publicitaria 104613 10.858,8 12.053,0 12.893,1 12.709,0 14.915,7
% Convencionales 0,42% 0,45% 0,53% 0.56% 0,54% 0,65%
% No Convencionales 061% 061% 0,63% 0.67% 0,68% 0,72%
% Total Inversion

publicitaria 1,03% 1,06% 1,15% 1,23% 1,21% 1,37%

) Do provsionaies o focha 19 do ktrero do 2014,
Fuontos: nstiuto Nocional do Estacisticn.

Fuente: Infoadex.

En el dato interanual, el avance del informe Infoadex apunta una caida del 8% en la inversion en
medios convencionales, pasando de los 4.630 millones registrados en 2012 a los 4.261 de 2014.
Este dato manifiesta como se agudiza la bajada en el peso los de medios convencionales
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(40,7%) en el conjunto de la inversidon. La television continUa siendo el primer medio por volumen
de negocio, con una aportacién del 40% al conjunto de medios convencionales. Sin embargo,
muestra una caida con respecto al ano anterior de en torno al é%. Del conjunto de medios
convencionales caen en inversion prdcticamente todos excepto internet (+1,8%). Asi cine (-
10,1%), diarios (-13,5%), revistas (-19,1%), dominicales (-25,6%), exterior (-13,6%) y radio (-11%)
experimentan caidas porcentuales de dos cifras.

Figura 2: Reparto de la inversién en medios convencionales

Cine
0,5%
Dominicales
0,9%
Television Revistas
40,0% 6,0%
Exterior
6,6%

Internet ‘ Diarios
21,0% 15,6%

Medios convencionales. Afio 2013

Fuente: Infoadex.

Los datos muestran, por tanto, un panorama complicado. El mercado sufre una acusada
contraccién y, en palabras de Miguel Angel Sdnchez, citado por Ferndndez y Garrido: “supone la
redefinicion de los canales de comunicaciéon en general, y de la actividad publicitaria en
particular” (2014:36).

Pero, como ya hemos apuntado, no es solamente la crisis econdmica la causa de la profunda
transformacién que vive el sector publicitario; las profesoras Castelld, Ramos y Pino (2013),
recogen en el articulo El discurso publicitario en la crisis econdmica: nuevos valores y redes
sociales, algunos otros aspectos a destacar. Por una parte, la profunda crisis de la publicidad
convencional, donde, debido a la saturacion publicitaria, los anunciantes pierden interés en los
medios masivos. Por ofra parte, destacan el papel predominante de los usuarios y los nuevos
espacios de relacion en redes sociales.

La nueva situacion que estdn viviendo los medios también estd jugando un papel fundamental
en las serias transformaciones en una industria publicitaria que ha visto como se ha reducido la
atencion hacia los mensajes transmitidos a fravés de los medios convencionales, o que la ha
llevado a buscar nuevas formas para captar la atencidn de los publicos, especialmente a través
de Internet; sin olvidar que los medios de convencionales siguen evolucionando “a la buUsqueda
de nuevas estrategias para manejar la atencion y atraer asi a los targets en renovadas formas de
persuasion (Bermejo, 2013:158).
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La llegada de la revolucion digital, y en especial el desarrollo de la red infernet, ha modificado
los hdbitos de uso y pautas de consumo de los medios. Nos encontramos ahora con un medio
interactivo y multimedia que, en palabras de Ramonet “no sabe distinguir entre texto, imagen y
sonido”. Para este autor, “en internet hay esfera de la informacién, esfera de la publicidad y
esfera de la cultura de masas. Hay cada vez mds television, mds informaciéon y mds publicidad; y
no hay diferencia entre los fres” (2002:2).

Pero el crecimiento exponencial de internet y las redes sociales no sélo cuestionan el panorama
medidtico actual y la busqueda de nuevos modelos de negocio sino que tiene una influencia
directa en todo el sistema. En palabras de Corredor, “estd afectando a toda la cadena de valor,
aspecto que toca directamente a la publicidad, tanto en su papel financiador de los medios
como a la propia esencia de la comunicaciéon publicitaria” (2011: 99).

Internet supone una revolucidn en todos los dmbitos, aunque afecta de una manera muy
especial al sector publicitario. Para José Luis Ledn, citado por Payet y Roca (2000), “Internet pone
en crisis no solo viejos procedimientos publicitarios, sino también el mismo concepto de
publicidad”. Y continUa apuntando que “la publicidad en el ciberespacio es fundamentalmente
hibrida, como el propio medio que la acoge. Un medio tanto interpersonal como de masas”.

En este contexto, el consumidor adopta un papel protagonista. Las posibilidades tecnoldgicas de
internet le otorgan una posicidn activa, con capacidad para producir sus propios contenidos y
para erigirse en agente central en el proceso comunicativo. Gran parte de responsabilidad de
esta nueva situaciéon la tienen servicios emergentes como los blogs y las redes sociales donde
una accién como “"me gusta” “se identifica como una estrategia que permite a las marcas
conseguir el engagement del consumidor, ya que convierte a la red social en uno de los mas
potentes earned media o medios ganados” (Llorente, Munoz de Luna y Navarro, 2013:96). Para
Patricia Corredor las redes sociales son “espacios de relacion entre los usuarios y las marcas que
alteran los mecanismos tradicionales de interaccién” (2011:99), ya que, hasta hace pocos anos,
la concepcion del marketing era la de “empujar el mensaje hacia el consumidor, con o sin su
consentimiento” (Fleming, 2000: 24).

Kristin Zhivago, citada por Fleming (2000:24), ejemplifica bien el enfoque del nuevo marketing.
Mientras que, en el pasado, las marcas usaban mangueras grandes para rociar a sus publicos
mediante mensajes masivos (broadcasting) y, en ofras ocasiones, emplean mangueras
pequenas que dirigen chorros a aquellos que han aceptado dejarse mojar (narrowcasting). En la
actualidad, se impone un nuevo modelo que implica la “creacion de un estanque, anunciar su
existencia e invitar a los usuarios a nadar”. En ese contexto, los usuarios marcan el fempo de la
comunicacion y deciden quedarse o marcharse de acuerdo con sus intereses y tiempo del que
disponen.

El cambio de paradigma también afecta al diseno de los mensajes. Para Ferndndez, Alameda vy
Martin (2011:135), “la comunicacion estd basada mdas en la emociéon y en los sentimientos, busca
la vinculacion afectiva entre la marca y el consumidor, mediante contenidos dirigidos a sus
senfidos (alegria, felicidad, posibilidades, anhelos, suenos...)”. Para estos autores, “las historias
reales ganan ferreno frente a los mensajes anodinos de productos a los que nos fiene
acostumbrados la publicidad”. Corroboran esta afirmacién Castelld, Del Pino y Ramos (2013:664),
cuando dicen que se “motiva un discurso publicitario centrado en las personas, en el que se
sustituyen los valores y aspiraciones que apelan a las tendencias mds egocéntricas y utilitaristas,
por otros de cardcter social, altruista y de responsabilidad personal”.

Ademds, como senala Bermejo (2013), actualmente los mensajes publicitarios explicitos
perfectamente identificables en los medios de comunicacion, son bien conocidos por los jovenes
ya que conocen sus codigos desde la infancia, lo que les permite contraargumentar y
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contrarrestar su influencia persuasiva. De esta forma, la publicidad convencional da “paso a
nuevas estrategias en las que la publicidad se enmascara en otros contenidos dirigidos a los
jovenes. Estos creen estar suficientemente bien informados (...) y afirman estar dotados de
eficaces estrategias que les inmunizan contra ella” (p. 158) por lo que la publicidad actual se
implementa con nuevas formas persuasivas que les pasan desapercibidas.

Como consecuencia de todo lo mencionado anteriormente, las estructuras de las agencias
también sufren grandes cambios. Torres Romay (2010:3) senala que “la mayor parte de las
empresas se han visto obligadas a responder con una modificaciéon de su estrategia empresarial”
comenzando por definir nuevos objetivos acordes con el contexto actual.

Antonio Caro (1994), apunta varias causas de los cambios que se estdn viviendo en las agencias;
en primer lugar, la caida del uso de los instrumentos tradicionales derivados de la publicidad
cldsica realizada a través de comunicaciéon de masas. Por ofra parte, la modificacion de la
cultura empresarial, que deja de lado el servicio profesional por la vision de negocio. Lo que
denomina el profesor Caro como “la cultura del enriquecimiento répido, que deja indefensas a
las agencias en el momento en que los anunciantes aumentan el control sobre los gastos que las
agencias realizan a su nombre”. Y, por Ultimo, una tendencia a la improvisacion, a favor de
soluciones faciles, a corto plazo.

De esta manerq, la crisis que comienza a mediados de los 90 se agudiza con la llegada de
nuevos soportes que dirigen sus mensajes a segmentos especificos y cuando se comienza a
notar, de manera mds fehaciente, la pérdida de eficacia de los medios masivos que cuestiona
su idoneidad como vehiculos publicitarios.

En los primeros anos del siglo XXI, el cambio se hace mds notorio. Autores como Payet y Roca
(2000) definen varios cambios en la profesion publicitaria. Por una parte, la aparicion de
agencias especializadas en internet como Double You o Barcelona Virtual. Companias que
atienden las nuevas demandas del sector y que, rdpidamente, fuerzan que las grandes agencias
incorporen esos departamentos bien credndolos desde cero, subcontratando servicios o
absorbiendo a ofras empresas. Por otfra parte, se producen cambios en los sistemas de trabajo,
donde las etapas de preproduccion y postproduccidon ganan peso frente al proceso de
produccion como total. Y donde al modelo habitual de briefing, contrabriefing, estrategia vy
desarrollo se suma la necesidad de reciclar a los profesionales para mejorar campanas y
convencer a sus clientes.

Ya en la segunda década del siglo XXI, el fendmeno es mds acuciante. Internet se erige como
segundo medio en inversion y amenaza la preponderancia de la television. En ese contexto, el
publicitario se enfrenta a nuevos retos. Para Perlado, Ramos y Toledano (2014), el nuevo
paradigma frae consigo nuevos perfiles emergentes en el proceso de creacion de mensagjes.
Estos autores citan a Corredor y Farfdn (2010:109) que indican que “los nuevos profesionales
deben ser capaces de crear y desarrollar contenidos digitales y dominar el contexto digital de
manera que son los expertos en redes digitales y los desarrolladores de contenidos para marcas
(brand entertainment) los perfiles mds buscados, seguidos de programadores creativos y
disenadores front/back end con conocimiento de herramientas propias de internet”.

Por su parte, el estudio de perfiles profesionales de AMETIC (2011) centra su atencién en los
contenidos digitales, con un aumento de demanda de expertos en posicionamiento online,
especialistas en marketing digital y community managers. Por su parte, desde el drea de
estrategia, se destacan fres perfiles: digital manager, digital project manager y especialista en
comunicacion digital.
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Sin embargo, a pesar de la especificidad de los perfiles emergentes nacidos tras el despliegue
digital, los empleadores senalan que los profesionales, ademds de contar con una buena
formacion y experiencia en campos concretos, deben ser versdtiles, polivalentes vy
multifuncionales, primando las competencias y actitudes personales frente a los conocimientos
especificos de los nuevos saberes.

Pero estos nuevos perfiles son fruto de la situacidn que vive el sector, de los nuevos medios vy
formatos utilizados para hacer llegar los mensajes a los publicos, de los nuevos consumidores a los
que se dirigen y de la notable reduccidn de los presupuestos con que cuentan los anunciantes.
Didlogo frente a mondlogo, pull frente a push, co-creaciéon frente a creacion y experiencias de
uso frente a venta de productos.

Prahalad y Ramaswamy (2000 y 2004), infroducen el término co-creacion para referirse a la
generacion mutua de valor entre el cliente y la empresa ya que en el mercado ambos estdn
continuamente compartiendo, combinando y renovando su capacidad para crear valor
recurriendo a férmulas novedosas. El valor co-creado nace cuando el cliente es capaz de
convertir sus experiencias personales en propuestas de producto; el valor no es una propuesta
que parte Unicamente de la empresa, sino de la interaccidn con sus publicos. Ya no es el
producto en sila fuente del valor sino las experiencias de los clientes (Ramaswamy, 2009).

Y muy relacionado con la co-creaciéon, tenemos el engagement del consumidor que es una
elemento fundamental del marketing relacional al definir la fuerza de la relaciéon que mantiene el
sujeto con los productos y actividades de una empresa, institucion, organizacion...; es el fruto de
un proceso que evoluciona constantemente en funcion de las experiencias que fiene el cliente
con esa organizacion (Vivek, Beatty y Morgan, 2012).

Y son los medios sociales los grandes generadores de engagement y donde los anunciantes
llevan a cabo muchas de sus campanas.

En las decisiones de marketing han imperado dos grandes fipos de estrategia del fabricante
frente a la distribucion: la pull y la push. Estrategias que también han servido para diferenciar las
herramientas de comunicacion de marketing utilizadas por los anunciantes en funcién de su
agresividad. Las tacticas push son las mds agresivas y las que resultan mds intrusivas para el
puUblico, como es el caso de los spots publicitarios; por su parte, las pull son las que situan en el
receptor la decision de acceder a los mensajes de la marca o no, eliminando la intrusiéon y el
posible rechazo.

Por lo tanto, se impone un nuevo modelo de comunicacion de las marcas con estrategias en las
gue los contenidos tengan valor por si mismos para los consumidores, de tal forma que deseen
acceder a ellos; mensajes atractivos, Utiles, entretenidos, valiosos... capaces de provocar
engagement y de ser bien acogidos por los publicos (Mayar y Ramsey, 2011).

Y en este contexto, los mensajes hibridos ponen de manifiesto su potencial. Un concepto
desarrollado por Balasubramanian (1994), de uso comuUn en los textos dedicados a las
comunicaciones de marketing. Para Balasubramanian (1994), las organizaciones llegan a sus
audiencias recurriendo, fundamentalmente, a dos tdcticas de comunicacién no-personal:
publicidad y publicity; la primera es comunicacion pagada de un emisor perfectamente
identificado que controla el mensaje mientras que en la segunda no se paga y no se identifica a
un emisor que, ademds, no controla el mensaje. Para este autor, los mensajes hibridos son
infentos pagados de influenciar al puUblico sobre un objetivo comercial mediante
comunicaciones que tienen un cardcter no comercial.

Aungue Balasubramanian incluye entre los mensajes hibridos al product placement, el programa
con acuerdo, el anuncio con la duracidn de un programa y ofros a los que denomina
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emergentes, hoy en dia se incorporan ofros como patrocinio, programas financiados por
anunciantes, content marketing, branded content, advergaming, etc.

En definitiva, la crisis econdmica vy la tecnologia han provocado un profundo cambio en todo el
sistemna  publicitario. Con esta investigacion pretendemos conocer cémo han afectado
realmente estos dos factores a todo el sector, preguntando a los principales protagonistas
implicados: agencias, anunciantes, académicos, investigadores...

2. Metodologia
2.1. Introduccién

Con esta investigacion nos proponemos conocer en profundidad la situaciéon del sector
publicitario espanol y cémo le afecta la situacidon econdmica que estamos viviendo en los
Ultimos anos asi como el avance de las tecnologias en prdacticamente todos los dmbitos de
actividad.

Disenar la metodologia mds adecuada exige, en primer lugar, definir unos objetivos claros vy
precisos para, a confinuacion, establecer los métodos y las técnicas de andlisis asi como los
instrumentos precisos.

El diseno de nuestra investigacion es cualitativa en la que, “generalmente, se “estudian un
individuo o una situacién, unos pocos individuos o unas reducidas situaciones (...) pretende
profundizar en ese mismo aspecto, aunque lo que acaece en este caso concreto no sea
facilmente generalizable a otfros casos similares” (Ruiz de Olabuénaga, 2012: 63).

Es decir, con este estudio no pretendemos, en ningun caso, ufilizar una muestra de individuos
representativa del sector publicitario, lo que nos permitiria disponer de una serie de datos
generalizables a todo el universo, sino mejorar la comprension de la situacion que vive el sector
publicitario profundizando en la informacién que nos proporciona un reducido grupo de
expertos.

Este enfoque no solamente es mds flexible tanto en su diseno como en su ejecucion, sino que,
ademds, se obtiene una informacion que, como senala Bigné (2000), permite adentrarse en el
problema con mayor profundidad. En la investigacion cualitativa preocupa menos la amplitud
de la muestra que las posibilidades de profundizar en la situacion.

Como ya hemos comentado, la finalidad de este estudio es mejorar el conocimiento del sectory
su previsible evoluciéon en los proximos anos. Para conseguirlo, recabaremos informacion de las
personas que estdn mds en contacto con esta realidad: profesionales del dmbito de la
publicidad y académicos que investigan sobre ella.

2.2. Hipétesis

Tras un andlisis de la situacidon que vive el sector de la publicidad, en la que durante los Ultimos
anos hemos visto coémo se reduce la inversion en medios, nos preguntamos si esta situacion
también afecta a las funciones y actividades que se realizan en el dmbito de la publicidad. De
aqui surge nuestra primera hipotesis:

H1. La crisis econdmica que estamos viviendo en los Ultimos anos fiene una influencia relevante
en las decisiones estratégicas que se toman en el sector publicitario.

Esta hipdtesis se desglosa en una serie de hipdtesis derivadas:
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H.1.1. La estructura de las agencias que desarrollan acciones de comunicacién publicitaria se ha
visto modificada, en los Ultimos anos, por el efecto de la crisis econdmica.

H.1.2. La produccion y la creatividad de los trabajos que se realizan en las agencias que
desarrollan acciones de comunicacion publicitaria ha bajado, en los Ultimos anos, por el efecto
de la crisis econdmica.

H.1.3. La preparacion de los profesionales que desarrollan su actividad en las agencias de
publicidad ha sufrido una caida importante, en los Ultimos anos, por el efecto de la crisis
econdmica.

H.1.4. La crisis econdmica ha tenido un papel importante en la reduccidn de los presupuestos
publicitarios de los anunciantes y en la caida de la inversion publicitaria que se ha vivido en el
sector durante los Ultimos anos.

H.1.5. La crisis econdmica ha tenido un papel importante en los cambios que se han producido
en las relaciones entre los anunciantes y las agencias que llevan a cabo acciones de
comunicacion publicitaria.

También se hace patente al analizar la situacién que en las Ultimas décadas la importancia que
la tecnologia estd teniendo en el sector publicitario no ha parado de crecer: nuevos medios vy
soportes, nuevas herramientas de comunicacion comercial, nuevos equipos... De aqui, nuestra
segunda hipotesis:

H2. La evolucidon tecnoldgica que estamos viviendo tiene una influencia relevante en en las
decisiones estratégicas que se toman en el sector publicitario.

Como en el caso anterior, esta hipdtesis también se desglosa en una serie de hipdtesis derivadas:

H.2.1. La estructura de las agencias que desarrollan acciones de comunicacién publicitaria se ha
visto modificada, en los Ultimos anos, por el efecto de la evolucion tecnoldgica.

H.2.2. La produccion y la creatividad de los trabajos que se realizan en las agencias que
desarrollan acciones de comunicacion publicitaria ha bajado, en los Ultimos anos, por el efecto
de la evolucion tecnoldgica.

H.2.3. La preparacion de los profesionales que desarrollan su actividad en las agencias de
publicidad ha sufrido una caida importante, en los Ultimos anos, por el efecto de la evolucidon
tecnoldgica.

H.2.4. La evolucidén tecnoldgica ha tenido un papel importante en la reduccion de los
presupuestos publicitarios de los anunciantes y en la caida de la inversidon publicitaria que se ha
vivido en el sector durante los Ultimos anos.

H.2.5. La evolucién tecnoldégica ha tenido un papel importante en los cambios que se han
producido en las relaciones entre los anunciantes y las agencias que llevan a cabo acciones de
comunicacion publicitaria.

2.3. Objetivos

Con esta investigaciéon pretendemos conocer, en primer lugar, la situacion del sector publicitario
en la actualidad, asi como las perspectivas que muestra de cara al futuro.

Mds concretamente, tenemos la finalidad de saber en qué medida estd influyendo la crisis
econdmica en las actividades y en el funcionamiento de las empresas del sector publicitario y
cudles son los dmbitos en los que esta influencia es mds acusada.
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También tenemos el objetivo de conocer en qué medida influye la tecnologia en las actividades
y en el funcionamiento de las empresas del sector publicitario y cudles son las dreas que se ven
mas afectadas.

Finalmente, queremos saber qué futuro le espera al sector publicitario teniendo en cuenta la
situacion que estd viviendo actualmente.

2.4. Herramienta metodolégica

Para llevar a cabo la recogida de datos hemos optado por la entrevista estructurada ya que
todos los sujetos entrevistados han respondido a una bateria de preguntas, formuladas de la
misma manera y en el mismo orden. Es decir, las preguntas estdn preestablecidas en su
contenido y en su forma.

En la entrevista, la recogida de informacién se realiza preguntando directamente a los individuos
que forman parte de la muestra, en relacion con el objeto de la investigacion.

Habitualmente, la entrevista se realiza de forma personal; sin embargo, en esta investigacion, las
dificultades que fiene mantener una entrevista personal con los expertos que forman parte de la
muestra, especialmente por problemas de tiempo y agenda, optamos por mantener el
cuestionario online para que los entrevistados, con quienes previamente habiamos acordado un
plazo de tiempo para responder, pudiesen completarlo cuando les resultase mds adecuado,
manteniendo con los que lo necesitaban conversaciones personales o telefénicas.

El hecho de redlizar las entrevistas online implica elaborar un cuestionario y no limitarnos a una
guia de entrevista; esto significa desarrollar unas preguntas precisas, en un orden concreto y con
unos criterios definidos, que se aplican de forma idéntica a todos los componentes de la
muestra.

El orden que hemos establecido para las preguntas es el siguiente:
1. Preguntas filtro

2. Preguntas sobre los cambios que se estdn produciendo en el sector y en la empresa del
entrevistado.

3. Preguntas sobre el efecto de la crisis econdmica en diferentes dmbitos de actividad.
4. Preguntas sobre el efecto del cambio tecnoldgico en diferentes dmbitos de actividad.

En la entrevista se combinan preguntas abiertas (no contienen ningun fipo de respuesta) y
cerradas (precodificadas).

2.5. La seleccion de la muestra

Para esta investigacion hemos optado por el muestreo intencional donde los sujetos que forman
parte de la muestra “no son elegidos siguiendo las leyes del azar (...). En él no hay modo de
estimar la probabilidad que cada elemento tiene de ser incluido en la muestra ni la seguridad de
qgue cada elemento tiene alguna oportunidad de ser incluido” (Ruiz de Olabuénaga, 2012: 64).
Por lo tanto, la seleccion de los sujetos no se hace de forma aleatoria, sino recurriendo a otros
meétodos; en nuestro caso, hemos optado por el muestreo opindtico, seleccionando a aquellos
sujetos que voluntariomente han respondido al cuestionario de entre aquellos que, por su
conocimiento de la situacién del sector publicitario, se pueden considerar como los adecuados
para hablar de él.
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La situacién del sector publicitario estd en permanente cambio por lo que tenemos que
centrarnos en aquellos individuos cuya actividad gira en torno a la publicidad y a las novedades
que estd viviendo actualmente. Hemos tenido en cuenta dos grandes grupos:

- El de los académicos e investigadores que tienen como objeto de sus estudios el mundo
publicitario.

- El de los profesionales de la publicidad. Dentro de este grupo hemos incluido en nuestra
muestra: agencias de publicidad, agencias de medios, agencias digitales, anunciantes vy
productoras.

Finalmente, la muestra de individuos que ha participado en la investigacion ha estado formada
por mds de 60 sujetos representando a los dos grupos que hemos enumerado en pdrrafos
anteriores. Al no tratarse de una muestra representativa, hemos intentado recoger la opinién de
toda la diversidad de posibilidades que ofrecen estas empresas: tamano, dmbito de actividad,
tipo de clientes... Por ofra parte, el hecho de realizar las enfrevistas online nos ha permitido
ampliar el dmbito geografico de los participantes a todo el pais.

2.6. Variables de andilisis

Para alcanzar los objetivos establecidos y poder contrastar las hipdtesis, en esta investigacion
analizamos una serie de variables que podemos agrupar en los siguientes bloques:

- Variables relacionadas con la creaciéon y produccion de los mensajes publicitarios: Calidad y
creatividad de los trabajos, Produccion de piezas publicitarias, Investigacion pre y post-test,
Grado de integracién de campanas y Plazos de entrega de trabajos.

- Variables relacionadas con factores econdmicos que pueden influir en el desarrollo de la
actividad publicitaria: Dimension de la agencia, Salarios de empleados, Actividades de ocio de
los empleados, Remuneracién de la agencia, Formacion de los empleados, Cualificacion de
empleados, Volumen de inversion de la empresa, Concentracion de servicios y Presupuesto /
Inversion.

- Variables relacionadas con los clientes y potenciales clientes de las agencias: Relacion con el
anunciante, Movimiento de anunciantes, Continuidad / fidelidad de anunciantes, Métodos para
conseguir cuentas y NUmero de concursos.

- Responsabilidad social.

Todas las variables se han investigado asociadas tanto al efecto de la crisis econdmica como all
del cambio tecnoldgico que estd viviendo el sector publicitario.

3. Resultados

La combinaciéon de preguntas cerradas (precodificadas) y abiertas aporta a la investigacion una
informacién muy valiosa. Analizamos a continuacion las respuestas de tipo cualitativo, ordenadas
por preguntas y similitud de contenido.

3.1. Observacién de cambios en el sector
Primera pregunta “1. sHa observado que se hayan producido cambios en el sector publicitario?”

Las respuestas se mueven en un amplio rango de observaciones sobre la naturaleza de los
cambios experimentados en el sector y en la actividad profesional, por lo que hemos agrupado

Revista MEDITERRANEA de Comunicacién
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication



en tres categorias el conjunto de las respuestas. En primer lugar, las referidas a cambios
estructurales y organizacion del trabajo en las empresas; en segundo lugar, aquellas que
describen cambios en la propia naturaleza del trabajo publicitario y, en tercer lugar, las referidas
a los consumidores. En una seccidén aparte recogemos las consideraciones que se derivan de las
anteriores y que podiamos denominar como “coyunturales”.

Segun constatan los entrevistados, se observa una progresiva redimension del tamano de las
agencias. Desde empresas de gran tamano hacia otfras de tfamano mediano y pequeno con
funciones muy especializadas. Al mismo tiempo, se ha producido “una descapitalizacion de
profesionales senior y el correspondiente aumento de los publicitarios junior, con un coste que
incide directamente en la creacién de ideas”.

Estas dos caracteristicas de la nueva situacion son, a su vez, consecuencia directa de una mayor
exigencia de los anunciantes en cuanto a la implicacién de las agencias en su negocio. Estos
demandan férmulas de trabajo mds flexibles que no permiten una prevision de ingresos estable
en el fiempo. Este hecho se concreta en la “reduccién de las inversiones de los anunciantes que
ahora demandan mayor dedicacién a procesos publicitarios auditables”.

Las nuevas demandas requieren una mayor experiencia de los profesionales publicitarios, sin
embargo, al reducirse los ingresos, se deduce que la decision de las agencias ha sido la de
eliminar los salarios mas altos, toda vez que intentan atender las demandas de los clientes con
profesionales muy motivados pero mds inexpertos. Ante esta situacion, se aprecia la
consolidacion en Espana de una figura ya clasica en el mercado anglosajén, se trata del planner
o planificador estratégico, un perfil profesional que requiere de amplia experiencia profesional.

La publicidad actual ha confirmado la tendencia de anos atrds de mayor preferencia por los
medios online versus los offline y la digitalizacion de los medios fradicionales. Se constata la
migracion de las inversiones de medios convencionales al soporte digital y las redes sociales,
donde las campanas se pueden evaluar de forma instantdnea, lo que genera en el anunciante
una mayor confianza en su inversion por la posibilidad de obtener resultados cuantitativos.
También influye en esta decision la eliminaciéon de barreras entre los medios y las nuevas
posibilidades de compra-venta de medios en formato estdndar mediante tecnologias como RTB
(real time biding — compra en tiempo real) y Ad-exchange (intfercambio de anuncios).

Frente a la inversion en medios para monitorizar campanas y evaluar resultados, interesa también
la innovacién en medios, lo que nos lleva a fijarnos en la propia publicidad como objeto de
estudio en cuanto a los resultados de esta investigacion.

En primer lugar, los encuestados destacan las posibilidades que las nuevas tecnologias aportan a
las comunicaciones con los clientes. Se crea publicidad basada en el concepfo de
multipantalla, pasando de un modelo, denominado anos atrds como integral o 360°, a uno
nuevo “donde las ideas fluyan de forma viva de unos medios a otros”. Algunos profesionales
denominan este fendmeno como “el nuevo mix publicitario”, donde "se combina branding con
respuesta directa, afiliacion, branded content y redes sociales”.

En este sentido, la irrupcion del video online ha sido también decisiva. Permite desarrollar una
nueva forma de hacer publicidad, en la que el mensaje no describe el producto sino que trata
de sensibilizar e impactar indirectamente. Se frata de publicidad innovadora pero no infrusiva, en
la que la creatividad trabaja del mismo modo que antes, pero adaptada a la narrativa
fransmedia, siendo innovadora en conftenido y menos disruptiva en la forma.

Hemos pasado de la comunicacion de masas a la comunicacion grupal y personalizada. El
consumidor/usuario de productos y servicios ha enfrado en la publicidad como actor y ha
dejado de ser pasivo. Este hecho se materializa en el surgimiento de un nuevo tipo de
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consumidor, denominado prosumer, con el rasgo de la accidn versus la reaccidon como distintivo
de la nueva relacién entre anunciantes y publicos. Se trata de un nuevo consumidor, mas dificil
de impactar, al ser mdas autbnomo y tener su afencion focalizada hacia lo digital y la
multiplataforma.

Entre los cambios coyunturales se advierte que, como consecuencia de los anferiores, surge una
nueva cultura publicitaria. Por una parte, aparecen nuevas férmulas de contratacion de servicios
entre agencias y anunciantes. Se palpa una notable reduccion en los presupuestos y niUmero de
empleados, desapareciendo los profesionales senior, con su correspondiente incidencia en el
producto. Existe una mayor inclinacién hacia la inversion en medios mds econdmicos, al mismo
tiempo que se produce un refraso en el pago de servicios. Los anunciantes aumentan el nUmero
de campanas internacionales y, las agencias, participan en numerosos concursos con el objetivo
de conseguir clientes. En definitiva, los entrevistados observan una “pérdida de respeto hacia la
profesion publicitaria” que inevitablemente dana el prestigio de las empresas y profesionales de
este sector.

3.2. Cambios en la actividad de las empresas

Segunda pregunta: “2.1 Explique brevemente ese fipo de cambios en la actividad de su
empresa”

Las respuestas ponen en evidencia un aspecto ya comentado en la pregunta anterior. Los
anunciantes otorgan una mayor importancia al medio online. Este hecho ha supuesto que las
agencias se hayan fransformado para dar ese servicio, que inicialmente subcontrataban, y que,
actualmente, desarrollan de manera integrada.

Los departamentos digitales de las agencias han crecido, sobre todo en dmbitos como
buscadores, mobile, social media y performance. Asi, las agencias, se adaptan a las
necesidades de los anunciantes de buscar nuevos formatos y nuevas tipologias de campanas.

La crisis econdmica ha llevado a las agencias a reducir inversiones e investigacion y alimentar el
musculo con los exiguos ingresos. Se ha entrado en una etapa en la que prima el cortoplacismo
como férmula para sobrevivir, mientras las organizaciones se trasforman para atender las nuevas
demandas de servicios de comunicaciéon persuasiva.

La orientacién hacia el retorno de la inversién (ROI) ha reducido el interés hacia la creatividad
como fuerza principal. Mientras que, en el pasado, la creatividad constituia la mds valiosa
aportacion de la agencia de publicidad a su cliente, en la actualidad, queda relegada por
criterios mds medibles y controlables.

Se trata, por tanto, de un nuevo modelo de negocio para atender las nuevas necesidades de las
marcas. Estas estdn demostrando una imparable y creciente implicaciéon en la mejora de su
entorno, lo que resulta prometedor en términos de mejora de la calidad de la comunicacion,
pero se trata de un fendmeno incipiente, relegado por la mayor atencidén en resultados tangibles
tal como hemos comentado en pdarrafos anteriores.

Otro aspecto destacable del actual panorama publicitario es la aparicion de equipos
auténomos. Equipos dedicados al desarrollo de aplicaciones moéviles y multipantalla. Se trata de
un “servicio que estd experimentando una eclosiéon, y que tiene parte de narracion, de creacion
de contenidos, pero, sobre todo, de tecnologia”.

Para algunos anunciantes, el cambio mds destacado ha sido la incorporacion del community
manager como figura esencial en su comunicaciéon. Se desarrollan las redes sociales internas y
externas de la empresa, coincidiendo con una mayor predisposicion a conocer la opinidn de los
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clientes a través de los nuevos canales. Paralelamente, surge la necesidad de formacion de los
profesionales para abordar proyectos de marketing online, ya que plantea una nueva narrativa
(branded content, transmedia, storytelling) y nuevas formas de produccion de contenido.

Los medios de comunicacidon ya no son los mismos, internet ha globalizado el mensaje y los
punfos de contacto con los clientes son innumerables. Cada medio fiene sus reglas, y cada
canal sus requerimientos. Esto ha provocado que también hayan cambiado los perfiles
profesionales que se dedican a la comunicacion, siendo bastante normal que informdaticos y
telecos formen parte de la estructura de las agencias de comunicacion.

De forma general, en las respuestas a esta pregunta, nos encontramos con comentarios referidos
a la reduccién de recursos humanos, incremento del control de costes, reduccién de contratos
con proveedores, reduccion de inversion en marketing y comunicaciéon, cambio de los perfiles
de medios utilizados, reduccion de las contrataciones y de los recursos en marketfing vy
comunicacion.

Los entrevistados también destacan una disminucidon en la relacion personal con los clientes a
causa del uso intensivo de las tecnologias de la informaciéon (correo electrénico,
videoconferencias). Por ofra parte, afirman que decaen las estrategias a largo plazo frente a las
actuaciones puntuales aisladas.

La reduccion de plantillas de las agencias, ha llevado a que muchos profesionales senior se
hayan independizado o confinien dando servicios de forma independiente como consultores
de las agencias de publicidad y de los propios anunciantes. Se ha producido una reorganizacion
de la esfructura de las empresas de manera que hay menos personal fijo especializado a favor
de una mayor outsourcing (externalizaciéon) de servicios y alianzas con otras agencias.

Las agencias de publicidad han tomado medidas para afrontar los cambios en la profesiéon. Han
creado nuevas dreas, que antes no existian, y las han conectado con sus dreas tradicionales
para que trabajen juntas y se produzca un frasvase de conocimientos. En la actualidad, las
agencias son mas digitales y multidisciplinares.

3.3. Efecto de la tecnologia en la actividad de la empresa

Tercera pregunta: “3.1 Expliue brevemente ese en qué medida la tecnologia ha modificado la
actividad de su empresa”

Los expertos encuestados afirman que la tecnologia ha reducido los tiempos de produccion y
respuesta. La progresiva tecnificacion ha incrementado el volumen de dreas cubiertas por cada
trabajador, implementdndose medidas de control de la actividad.

Se observa también una optimizacion de la produccién en favor de la rentabilidad, mejorada
gracias a los servicios en la nube que “permiten trabajar desde cualquier dispositivo con acceso
a internet”. A su vez, las nuevas tecnologias agilizan la relacién con el cliente, facilitando el envio
de briefings u originales por email, y el consiguiente feedback o respuesta. Se valora también el
acceso, a través de webs y blogs, a la informacién sobre anunciantes y productos.

La tecnologia, como medio de relaciéon, permite mayor interaccion y facilita la relacién entre
equipos de distintos paises. En palabras de uno de los encuestados “(...) cuanta mas variedad
de equipos y lugares, mds productivo es el trabajo. La tecnologia garantiza la eficiencia y la
ubicuidad”.

Se trata de un cambio a todos los niveles. Desde el intercambio de informacion hasta la forma
de llevar la gestion. A su vez, las nuevas tecnologias han permitido crear nuevos canales de
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negocio y, por tanto, amplificar la estrategia comercial dentro del marketing mix. Asi la venta por
internet (ecommerce) se ha convertido en un canal clave en la estrategia a medio y largo plazo
para las empresas. Por otra parte, el acceso a las Ultimas tecnologias en andlisis web vy
monitorizacion de redes sociales, permite obtener informacién y tomar decisiones estratégicas y
tdcticas sobre el negocio en tiempo real.

La irrupcion del audiovisual digital de ultra alta definicion (4K) abre nuevos escenarios para la
distribuciéon y proyeccion de contenidos mediante las redes de banda ancha y alta velocidad.
También han experimentado un cambio notable los medios de almacenaje, difusion, reflexion y
realizacion.

Se fortalecen las dreas de innovacion y desarrollo, que permiten la posibilidad de explorar nuevos
dmbitos en el mundo de la comunicaciéon. En el terreno de la medicidn de las audiencias, estos
cambios son mds acuciantes, ya que “los avances tecnoldgicos corren paralelos a la evolucion
de proveedores como Google, Facebook, Twitter o YouTube”.

La tecnologia puntera facilita el trabajo diario en las agencias especializadas. Por ejemplo, los
animadores con tecnologia Flash han contribuido a reinventar la animacién 3D. A su vez, se han
infroducido notables avances en la produccién y edicidon de videos, asi como en la produccion
de aplicaciones.

El posicionamiento en buscadores es el mayor reto para la mayoria de las agencias publicitarias,
es lo que mdas demandan los clientes y ademds es econdmico, por lo que es bdsica la
tecnologia.

En internet prdcticamente todo es medible y cuantificable. Todo lo medible es mejorable u
optimizable y en ese sentido se ha orientado la tecnologia: RTB (real time bidding), retargeting
(reorientacidon de publico objetivo) y behavioral (conductual) asi como los andlisis postclick
(posterior a hacer clic en un enlace) y postview (seguimiento de audiencia). El avance en la
optimizacion de las campanas ha dado como resultado una mayor especializacion, un
replanteamiento de la oferta y de la gestion de las campanas.

Segun una consultora orientada especificamente al dmbito tecnoldgico “ahora éste impregna
todas las capas de la sociedad e incluso, las pequenas y medianas empresas tienen acceso a
diferentes capacidades tecnoldgicas sin necesidad de poseer sistemas y equipos (cloud
computing)”.

En las agencias es un hecho la digitalizaciéon. Todo pasa a ser integrado y debido a los avances
tecnoldgicos, las agencias confirman que han podido mejorar su oferta comercial, brindando a
los clientes muchas mds opciones con elementos mds llamativos y novedosos.

El negocio ha derivado hacia internet y este hecho condiciona, de manera definitiva, la
atencién de las agencias hacia la tecnologia.

La publicidad se mueve en la red, tendencia que va en aumento con el auge de las redes
sociales. Nuestra vida cotidiana se desenvuelve rodeada de dispositivos tecnoldgicos y se
desarrollan aplicaciones para smartphones y tabletas. En el mundo de la formacion también se
trabaja con plataformas digitales. Estar presente en todos los dispositivos es una obligacion.

Por Ultimo, los encuestados destacan que el origen, lo que hace diferente a la actividad
publicitaria, sigue siendo la riqueza de ideas. Sin embargo, la tecnologia es imprescindible para
llevarlas a cabo, aportando una mejora en las propuestas.
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3.4. Efecto de la crisis econémica en el sector publicitario

Tercera pregunta: “3.1 Expliue brevemente ese en qué medida la tecnologia ha modificado la
actividad de su empresa”

Como hemos visto en apartados anteriores, los encuestados han puesto de relieve algunos
aspectos que se podrian asociar a la crisis econdmica y que influyen en la actividad de las
empresas que se infegran en el sector publicitario: incremento del control de costes, reduccién
de contratos con proveedores, reduccidn de presupuestos y de inversion en marketing vy
comunicacion, cambio de los perfiles de medios utilizados, reduccion de las contrataciones,
mayor utilizaciéon de formatos econdmicos, reduccidon de empleados y contfratacion de
profesionales de menor cualificacion, fragmentacion de la oferta de servicios especializados...

En este apartado pretendemos conocer en qué medida los entrevistados consideran que ha sido
la crisis econdmica la que ha provocado esos cambios relacionados con distintos aspectos de la
actividad publicitaria o, por el contrario, piensan que serian achacables a otros factores.

El punto en el que mayor coincidencia o consenso hay entre los sujetos que han participado en
la investigacion ha sido en el que hace referencia al efecto que ha tenido la crisis econdmica en
los presupuestos e inversion publicitaria; el 78% sitUa en el mdaximo nivel la influencia de la crisis en
este aspecto, mientras que solamente el 5% considera que influye poca o nada en las
variaciones de los presupuestos publicitarios.

En torno al 80% de los entrevistados también considera importante la influencia de la crisis en la
relacion entre agencias y anunciantes; y muy pocas respuestas consideran que la crisis ha tenido
poca o ninguna influencia en esta relaciéon. Casi en los mismos valores nos encontramos con la
influencia de la crisis econdmica en la remuneracion que perciben las empresas publicitarias.

Un dmbito en el que la influencia de la crisis se ha hecho especialmente patente es en el de los
salarios de los empleados; el 83% de los entrevistados considerante relevante el efecto de la crisis
en los salarios de los publicitarios.

Ofros aspectos en los que nos encontramos con una elevada coincidencia en las respuestas de
los enfrevistados son: la dimension de la agencia, la produccién de las piezas publicitarias, la
concentraciéon de servicios, movimientos de los anunciantes entre agencias y métodos para
conseguir cuentas. En relacién con todos ellos se considera relevante el efecto de la crisis
econdmica en los cambios que se estdn produciendo en el sector: aumento de las pequenas y
medianas agencias, mdas movilidad de los anunciantes o menor fidelidad de estos con sus
agencias, incremento en el nUmero de concursos para contratar agencias, etc.

En otros tres dmbitos, si bien nos encontramos con una mayoria de respuestas que consideran
que la crisis ha influido en la investigacion de las campanas, tanto a la hora de realizar pretest
como postest, asi como en la formacién de los empleados y en sus actividades de ocio, no
podemos decir que la opinidn de los sujetos en esa direccidon sea mayoritaria.

Por Ultimo, tenemos algunos campos en los que no se considera relevante la influencia de la crisis
econdmica; asi nos encontramos que en la cudlificacion de los empleados, en la calidad y la
creatividad de los trabajos, en los plazos de entrega de los frabajos y en la responsabilidad
social, la respuesta mds repetida es la que considera que la crisis econdmica ha sido indiferente
a los cambios vividos en el sector publicitario en relacién con estos aspectos.
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4. Discusion

H1. La crisis econdmica que estamos viviendo en los Ultimos anos fiene una influencia relevante
en la situacién que vive el sector publicitario.

Se confirma la hipdtesis. La mayoria de los entrevistados consideran que la crisis econdmica ha
tenido una influencia relevante en las modificaciones vividas por el sector publicitario durante los
Ultimos anos.

H.1.1. La estructura de las agencias que desarrollan acciones de comunicacién publicitaria se ha
visto modificada, en los Ultimos anos, por el efecto de la crisis econdmica.

Se confirma la hipdtesis. La mayoria de los entrevistados destacan la influencia de la crisis
econdémica en aspectos como: la dimensidon de las agencias y la concentracidon de servicios.

H.1.2. La produccion y la creatividad de los trabajos que se realizan en las agencias que
desarrollan acciones de comunicacioén publicitaria ha bajado, en los Ultimos anos, por el efecto
de la crisis econdmica.

No se confirma esta hipdtesis ya que si bien la influencia en la produccion de los mensajes si se
pone de relieve en la mayoria de las entrevistas, no sucede lo mismo en el caso de la creatividad
y la calidad de los trabajos, aspecto en el que el mayor niUmero de respuestas afirma que el
efecto ha sido indiferente. Tampoco hay una gran coincidencia a la hora de considerar la
influencia de la crisis en el uso de la investigaciéon sobre los mensajes publicitarios y en los plazos
de entrega de los frabajos.

H.1.3. La preparacion de los profesionales que desarrollan su actividad en las agencias de
publicidad ha sufrido una caida importante, en los Ultimos anos, por el efecto de la crisis
econdmica.

No se confirma la hipdtesis. Hay una gran coincidencia en considerar que la crisis econdmica ha
influido en la caida de los salarios de los empleados; si embargo, no hay acuerdo sobre su
influencia en relacidon con la formacién de los empleados, con su cudlificaciéon y con sus
actividades de ocio.

H.1.4. La crisis econdmica ha tenido un papel importante en la reduccidn de los presupuestos
publicitarios de los anunciantes y en la caida de la inversion publicitaria que se ha vivido en el
sector durante los Ultimos anos.

Se confirma la hipdtesis. Mas del 90% de los encuestados consideran que la crisis econdmica ha
influido en los presupuestos y en la inversidon publicitaria.

H.1.5. La crisis econdmica ha tenido un papel importante en los cambios que se han producido
en las relaciones entre los anunciantes y las agencias que llevan a cabo acciones de
comunicacion publicitaria.

Se confirma la hipdtesis. Los entrevistados destacan el efecto de la crisis econdmica en las
relaciones con los anunciantes, la remuneracidon de la agencia, los movimientos de los
anunciantes entre agencias, la menor fidelidad de estos con sus agencias y el incremento en el
nUmero de concursos para contratar agencias.

H2. La evolucion tecnoldgica que estamos viviendo tiene una influencia relevante en la situacion
que vive el sector publicitario.

Se confirma la hipdtesis. El 76% de los entrevistados considera que la tecnologia ha influido en la
actividad que lleva a cabo la empresas del sector publicitario y no ha habido ni un solo caso
gue haya considerado que la tecnologia no ha tenido efecto en esta actividad.
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H.2.1. La estructura de las agencias que desarrollan acciones de comunicacién publicitaria se ha
visto modificada, en los Ultimos anos, por el efecto de la evolucion tecnoldgica.

No se confirma la hipdtesis. Menos del 30% de los sujetos considera que la influencia de los
cambios tecnoldgicos ha sido elevada tanto en la evolucidn que se ha producido en la
dimensién de las agencias como en la concentracidon de servicios.

H.2.2. La produccion y la creatividad de los trabajos que se realizan en las agencias que
desarrollan acciones de comunicacioén publicitaria ha bajado, en los Ultimos anos, por el efecto
de la evolucion tecnoldgica.

Se confirma la hipdtesis. La mayoria de los encuestados considera que los cambios tecnoldgicos
han sido fundamentales en aspectos como la produccidon de los mensajes, la creatividad y la
calidad de los trabajos, en la integracién de las campanas y en los plazos de entrega de los
mismos. En el caso de la investigacion sobre los mensajes publicitarios, los resultados son menos
concluyentes ya que solamente el 51% considera que el efecto de los cambios tecnolégicos han
sido fundamentales para explicar la evoluciéon que la evaluaciéon de las acciones ha tenido el
sector.

H.2.3. La preparacion de los profesionales que desarrollan su actividad en las agencias de
publicidad ha sufrido una caida importante, en los Ultimos anos, por el efecto de la evolucion
tecnoldgica.

No se confirma la hipdtesis. Como sucedia con la crisis econdmica, nos encontramos que no se
valora de igual forma el efecto de los cambios tecnoldgicos en todas las variables asociadas a
este factor; la mayoria de los encuestados considera que la influencia ha sido determinantes en
aspectos como la formacion de los empleados y su cudlificacién, sin embargo, se considera muy
poco relevante su influencia en variables como las actividades de ocio de los trabajadores o en
las variaciones que se han producido en sus salarios.

H.2.4. La evolucidén tecnoldgica ha tenido un papel importante en la reduccion de los
presupuestos publicitarios de los anunciantes y en la caida de la inversidon publicitaria que se ha
vivido en el sector durante los Ultimos anos.

Se confirma la hipdtesis. Mds del 80% de los encuestados considera que los cambios tecnoldgicos
han influido notablemente en los presupuestos y en la inversion publicitaria.

H.2.5. La evolucién tecnoldégica ha tenido un papel importante en los cambios que se han
producido en las relaciones entre los anunciantes y las agencias que llevan a cabo acciones de
comunicacion publicitaria.

No se confirma la hipotesis. Los entrevistados destacan el efecto de los cambios tecnoldgicos en
las relaciones con los anunciantes, la remuneracion de la agencia y los movimientos de los
anunciantes entre agencias; sin embargo, no perciben que la influencia sea tan importante en la
caida de la fidelidad de los anunciantes con sus agencias y en el incremento en el nUmero de
concursos para contratar agencias.

5. Conclusiones

Las empresas publicitarias han tenido que adaptarse a la situacidén actual que vive el sector,
reduciendo su tamano y modificando su estructura para adecuar su oferta de servicios al
contexto de crisis econdmica y a la evoluciéon tecnolégica que estamos viviendo con nuevos
medios, nuevos soportes y nuevos formatos.
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Al mismo tiempo, los anunciantes han reducido sus presupuestos destinados a la comunicacion
publicitaria y corporativa.

En esta misma linea, el contexto actual estd modificando la dindmica de trabajo en las agencias
de publicidad: los tiempos de produccidon y respuesta se reducen, se optimizan los procesos para
mejorar la productividad y se amplian las dreas de actividad de los trabajadores.

También se ponen de relieve los cambios que se estdn produciendo en la cualificacién de los
profesionales que trabajan en las empresas del sector publicitario, con un incremento de los
profesionales considerados junior, con menos experiencia, en defrimento de los senior, con
mayor curriculum y experiencia.

Como consecuencia de la situacion actual, surgen nuevos perfiles profesionales en el sector,
fundamentalmente asociados a las nuevas tecnologias y a las nuevas herramientas de
comunicacion.

Otra conclusidon que se deriva de los resultados obtenidos en este trabajo hace referencia a los
cambios que se estdn viviendo en las relaciones entre anunciantes y agencias; se espera mayor
implicacion de las agencias y unas relaciones mas flexibles que fraen como consecuencia
mayores dificultades en la prevision de sus ingresos.

Se constata un fransvase de las inversiones de los medios ufilizados tradicionalmente en las
campanas publicitarias a los medios online, especialmente a las redes sociales, por su facilidad
para evaluar los resultados, por la diversidad de posibilidades que ofrece y por la confianza que
da a los anunciantes.

Nos enconframos ante un nuevo modelo publicitario en el que los mensajes son innovadores
pero no son infrusivos y en el que el consumidor adopta un papel mds activo y auténomo.

El desarrollo de diferentes aplicaciones informdticas buscando la mayor productividad vy
optimizacion de cada uno de los diferentes departamentos (planificacidon, compra, produccion,
administracién y creacion) es algo que resulta indiscutible como resultado de la investigacion
realizada.
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