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Resumen

La industriac  comunicativa vive un periodo de
cambios profundos a los que la agencia de medios,
uno de los actores principales en el mercado
publicitario, no ha permanecido ajena. La
fransmedialidad de los contfenidos, los nuevos
formatos publicitarios en los diferentes medios, el
engagement que demanda el anunciante o el
fomento de la experiencia del usuario, entre otros
aspectos, han revolucionado la definicién de las
estrategias de medios. Los objetivos del presente
articulo pasan por analizar el papel actual de la
agencia de medios en el mercado publicitario y
estudiar las caracteristicas de las estrategias de
medios en el presente contexto comunicativo asi
como su integracién en las estrategias de
comunicacién. La metodologia se basa en una
revision bibliogrdfica de publicaciones dedicadas a
la planificacién publicitaria y la agencia de medios
en base a una serie de palabras clave y en un
andlisis de los servicios que ofrecen las agencias de
medios en sus pdginas web. Los resultados destacan
el papel estratégico que ha adquirido la agencia de
medios en el actual escenario comunicativo, por una
parte, y la integracion y la transmedialidad que
caracterizan hoy en dia a las estrategias de medios,
por ofra.
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Abstract

Communication industry lives a period of profound
changes that the media agency, one of the key
players in the advertising market, has not remained
apart  from. Transmediality of contents, new
adverfising formats in the various media, fthe
engagement that adverfisers demand or the
encouragement of the users experience, among
others, have revolutionized the definition of media
strategies.The goals of the present arficle focus on
analyzing the current role of the media agency in
the advertising ~market and studying the
characteristics of media strategies in the present
communicative context as well as their integration in
communication strategies. The methodology s
based on a literature review of publications devoted
fo advertising planning and media agency on the
basis of a series of keywords and an analysis of
services offered by media agencies in their websites.
The results highlight the strategic role that media
agency has acquired in the current communicative
scenario, on the one hand, and integration and
fransmediality that characterize the media strategies
nowadays, on the other.
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1. Infroduccidn

El paso de una economia de mercado a una economia de las relaciones ha obligado a las
companias que quieran ser rentables y eficaces a practicar una orientacidn empresarial
hacia el cliente que, en el dmbito de la comunicacion comercial, se ha visto favorecida por
la filosofia 2.0 que han instaurado los medios sociales.

Desde el punto de vista del marketing, la concepcién cldsica de las cuatro P (product,
promotion, price, place) da lugar a un marketing inverso con una Unica variable: el cliente.
El marketing 3.0 (Kotler, 2011) ha dejado de ser meramente transaccional, se caracteriza por
ser relacional y experiencial y busca estrategias que desarrollen la satisfaccion y la lealtad
del cliente.

En este contexto, los consumidores son los nuevos propietarios de las marcas (Kotler, 2011),
en la era de la cultura participativa y la comunicacién colaborativa. La busqueda del
didlogo constante con el publico lleva a los profesionales de la comunicacion a disenar
estrategias multimedia que sean capaces de generar engagement con el usuario,
presenten a productos, servicios y marcas de una manera tfransparente, cercana vy
comprometida y transmitan una serie de valores corporativos a través de contenidos que
aporten un valor anadido:

Desde el entorno de la Comunicacion los cambios acontecidos desde los dmbitos de las
Telecomunicaciones estdn mostrando tendencias que reafirman la necesidad de un
profundo cambio por parte de las empresas e instituciones a la hora de planificar sus
estrategias a partir de una comunicacién que ha de ser fluida, activa, experiencial,
perfinente y generadora de relaciones presentes y futuras (De Salas, 2012: 20-21).

Esta nueva vision en el marketing empresarial y, dentro de él, en la comunicacion
corporativa y publicitaria entendida como una comunicacion estratégica (Pérez Gonzdlez,
2008: 525), comulga con la nueva teoria estratégica y la visidbn transdisciplinar que la
caracteriza (Pérez, 2007: 10), como “nuevo paradigma tedrico basado en la interaccion
participativa y relacional” (De Salas y Pérez Gonzdlez, 2010: 56).

El segundo de los siete grandes cambios que define Pérez Gonzdlez (2007: 14) para la nueva
teoria estratégica, el paso del actor racional al hombre relacional, del hombre econdmico
al hombre humano (Pérez Gonzdlez y Massoni, 2009: 113), se ha visto ejemplificado dentro
de la industria de la comunicacién corporativa y publicitaria con el protagonismo adquirido
por el consumidor en el discurso de empresas y marcas.

La nueva teoria estratégica también destaca como sena de identidad el mundo complejo,
dindmico y cadtico en el que se desarrolla (Pérez Gonzdlez, 2007: 21), aspecto que en el
contexto de la comunicacidn comercial puede verse claramente con el continuo
surgimiento de nuevos formatos y nuevos soportes publicitarios, asi como de “nuevos
planteamientos de modelos de agencia y nuevos planteamientos estratégicos de
comunicacion” (De Salas y Pérez Gonzdlez, 2010: 58). Como afirman Pérez Gonzdlez y
Massoni (2009: 424), “necesitamos repensar a la comunicacion desde nuevos paradigmas y
esto implica abordarla como un fendmeno complejo vy fluido™.

Ademds, “la nueva teoria estratégica nos propone pasar de la propaganda y de la venta a
la conectividad y a la generacion de significacion” (De Salas y Pérez Gonzdlez, 2010: 61),
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aspecto ejemplificado con la transmedialidad, la viralidad, la experiencia multiplataforma y
el storytelling en torno a la marca necesarios hoy en dia en las estrategias comunicativas.

En definitiva, la nueva teoria estratégica implica una constante capacidad de adaptacion
a los cambios y, en este sentido, el nuevo escenario comunicativo ha obligado a los actores
del mercado publicitario, entre ellos a la agencia de medios, a una renovacion contfinua.

2. Marco tedrico
2.1. El nuevo escenario comunicativo

El sector publicitario sufre desde 2007 un acusado descenso en la inversion publicitaria,
siendo uno de los mercados que mds se han visto afectados por la crisis que afecta al
universo capitalista (Caro, 2009: 9). De acuerdo con los datos de InfoAdex, de 1999 a 2013 la
inversion publicitaria ha descendido un 16,6%. De 2012 a 2013 la caida fue del 8%.

Sin embargo, el periodo de cambios profundos que vive en general la industria
comunicativa no sélo se debe a la caida de la inversion en comunicaciéon y publicidad, sino
también a otros factores como el papel mds proactivo y critico del ciudadano, sus nuevas
actitudes de compra y consumo, la digitalizaciéon y la filosofia 2.0 propia de entornos
colaborativos como los medios sociales o la bUsqueda por parte de los anunciantes, en
respuesta a la saturaciéon de la publicidad convencional, de nuevas féormulas para hacer
llegar el mensaje a la audiencia de una manera mds segmentada, mdas eficaz y mas
rentable, que logre conectar emocionalmente con ella.

La revoluciéon que las nuevas tecnologias, caracterizadas por ofrecer entornos colaborativos
y participativos, han producido en la industriac comunicativa es tal que ninguna de las
teorias de la comunicacién de masas mds populares del siglo XX parece “particularmente
preparada para explicar, predecir o ni siquiera servir a los grandes cambios que se estdn
produciendo en nuestras instituciones medidticas, en el sistema de mensajes y audiencias”
(Bryant y Miron, 2004: 697).

La sociedad del conocimiento, las hipermediaciones de la teoria de la comunicacién digital
interactiva (Scolari, 2008: 113-114), que reivindican el rol activo del receptor, y el paso del
paradigma de la transmision al de la participacion en el “didlogo posmoderno con las
audiencias” (Pérez-Latre, 2003: 322), obligan a medios de comunicacion y anunciantes a
poner en prdctica una comunicacion participativa, experiencial y empdtica, en respuesta
a la "dimensién interactiva del usuario” (Marshall, 2004: 51), un ciudadano multitasker que
consume contenidos multiplataforma de manera simultdnea.

El modelo uno-a-muchos de la comunicaciéon de masas entra en crisis (Scolari, 2008: 73) vy la
interactividad de los medios digitales genera una ruptura de las categorias que fundaban el
proceso cultural (produccidn-emisor y consumo-receptor):

al participar en el control de los contenidos, el usuario de los medios inferactivos
termina por convertirse en parte de ese contenido. Parafraseando a Mcluhan,
podria decirse que en las nuevas formas de comunicaciéon digital el usuario es el
mensaje (Scolari, 2008: 98).

Ademds de audiencia, publico y consumidor, el destinatario de estas nuevas férmulas
comunicativas se convierte en “co-productor, distribuidor y consumidor” de contenidos
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(Bermejo, 2008: 49), en el contexto de una cultura parficipativa en la que la
unidireccionalidad que tradicionalmente ha caracterizado a los medios convencionales ya
no tiene sentido, y la comunicacion eficaz pasa por integrar precisamente en el centro del
proceso al crossumer (Gil y Romero, 2008), segun la filosofia 2.0.

Los medios digitales del siglo XXI han alterado los patrones de consumo y relacién con los
medios. La digitalizacion no sélo ha modificado los canales, sino que ha alterado los
contenidos, los medios, su produccion y su consumo, también en el dmbito de la publicidad.
Apunta Madinaveitia (2010: 49) que:

Ahora la mayor parte de los especialistas reconocen que tan importante como el
papel persuasor de la publicidad es su capacidad de «generar conversacionesy.
El consumidor ocupa ahora, de verdad, el centro de todo el sistema. Este hecho
ha implicado un cambio radical en la comunicaciéon comercial.

En el presente panorama medidtico, caracterizado por el cambio constante y la
diversificacion de medios, las empresas son cada vez mds conscientes de la necesidad de
llevar a cabo una ‘“Integrated Communication Strategy” (Victoria, 2005: 51) vy los
profesionales de la comunicacion se encuentran ante el reto de disenar estrategias
plenamente integradas con las que adaptarse a los nuevos hdbitos del consumidor vy
contenidos con los que generar conversaciones con los usuarios, en bUsqueda de un nuevo
enfoque: el de la fransmedialidad.

El concepto de narrativas fransmedia fue infroducido originalmente por Henry Jenkins en un
articulo publicado en Technology Review en 2003, destacando cémo la convergencia de
medios hacia inevitable el flujo de contenidos a través de multiples canales (Scolari, 2013:
23). Podemos decir que las narrativas transmedia son historias contadas a través de
multiples medios, concebidos y producidos de manera integrada.

Con la difusion de fronteras entre medios que ha dado lugar a la tfransmedialidad, cualquier
contenido al que denominamos offline estd unido en directo a opiniones en redes sociales
de forma bidireccional (Tomé, 2011: 57). El autor afiima que "todo gira en torno a un
contenido vivo, que los usuarios manipulan y consumen a través del medio, soporte,
dispositivo y formato de su eleccion”. Ademds, los hdbitos de exposicion a los medios han
cambiado, debido al consumo de contenidos multimedia de manera simultdnea por parte
del usuario que ha motivado la digitalizacion y a la mayor conectividad entre los individuos
que forman parte del publico destinatario de los mensajes corporativos y publicitarios.

Las nuevas tecnologias “afectan a los estilos de vida, intereses y utilizacién del tiempo libre
por parte de las audiencias” (Pérez-Latre, 2011: 43). En la era de la post-interrupcion,
caracterizada entre otras cosas por la fragmentacién de las audiencias debido a la
multiplicidad de canales, la comunicacion corporativa y publicitaria debe basarse en una
distribucién de contenidos hipermedia y multiplataforma. Transmedialidad y cultura
participativa van de la mano en la nueva era de la comunicacién, y ejemplo de ello son
fendbmenos como el de la television social.

La tfransmedialidad permite generar historias multicanal y ofrecer a los usuarios la posibilidad
de participar en la conversacioén sobre los contenidos en medios sociales. Ademds, en la era
postpublicitaria que vivimos (Solana, 2010), los anunciantes ansian crear relaciones con las
personas y hablar su mismo lenguagje.
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Empresas, productos y marcas se enfrentan a la necesidad de practicar una comunicacion
emocional, de interactuar con un ciudadano mds comprometido y de contar historias a
través de un storytelling cercano, coherente, transparente y creible, que logre ofrecer una
propuesta de valor al cliente, transmitir vocacién de servicio y complementar la experiencia
de compra y consumo del usuario.

La empresa debe ser capaz de generar engagement mds alld de la mera tfransaccion
comercial, y para ello el storyteling a través de un discurso corporativo y publicitario
fransmedia va a posibilitar contar historias y experiencias amigables a través de diversos
medios y aportar contenidos informativos o de entretenimiento (advertainment) de interés
para el usuario.

Por tanto, la marca requiere de una nueva forma de comunicar que logre conectar
emocionalmente con el publico, no sélo debido al cambio de paradigma en la
comunicacion empresarial y publicitaria que venimos comentando, sino también por la
presencia continua de la crisis en el imaginario colectivo, que ha llevado a los profesionales
de la comunicacién a narrar historias que conecten con el ciudadano en los mensajes de
las marcas y a hacer un llamamiento al optimismo y al compromiso con unos valores.

Las marcas se dirigen asi, a las personas, reforzando los mecanismos de empatia, y optan
por hablar al corazén de la gente. En este sentido, afirman Ferndndez, Alameda y Martin
(2011: 135) que:

En esta linea, la comunicacion estd basada mds en la emocién y en los
sentimientos, busca la vinculacion afectiva entre la marca y el consumidor,
mediante contenidos dirigidos a sus sentidos (alegria, felicidad, posibilidades,
anhelos, suenos...). Las historias reales de la gente ganan terreno frente a los
mensajes anodinos de productos a los que nos fiene acostumbrados la
publicidad.

La publicidad estd asumiendo, asi, un papel de animador social, involucrdndose con el
ciudadano ante la crisis de confianza que acompana a la crisis econdmica. Mensajes como
“Miremos el nuevo ano con #positividad” de Coca-Cola, “#yocreoenmi” de Dove o “Que
nada ni nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida” de Campofrio son un claro
ejemplo de la apelacién a valores relacionados con el trabajo en equipo, el afan de
superacion, el sentido de comunidad, el esfuerzo y el positivismo. En definitiva, las marcas se
presentan de una manera fransparente, cercana y comprometida. Ejemplo de ello es el
video de McDonald’s Canadd en el que se explica como s retocan las imagenes de las
hamburguesas para su carteleria (imagen 1):
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Imagen 1: Video de McDonald’s sobre el retoque de sus fotografias

Fuente: http://bit.ly/OLWRVk

La disrupcion de los cldsicos modelos publicitarios también ha sido motivada por la
atomizacion de audiencias. Si comparamos el 52% de la cuota que un canal televisivo
podia reunir en 1990 sobre un total de diez canales frente a la mdxima audiencia en torno al
18% de cuota de pantalla que un canal entre mds de 100 canales puede alcanzar
actualmente si el programa de television tiene éxito, el fendmeno de la fragmentacion de
audiencias es mds que evidente.

La necesidad de la marca de entablar un didlogo con el usuario obliga a una mayor
segmentacion del target en la planificacion y de un media mix que no sélo permita la
interaccién con el consumidor, sino también, o como consecuencia de ello, la
personalizacion del mensaje. En suma, una planificacidon publicitaria mas efectiva y
eficiente. Para Scolari (2009: 245), las particularidades de la comunicacion digital interactiva
hacen que:

en esta economia posfordista en la cual estamos inmersos, los medios no puedan
seguir apostando por las audiencias masivas (esas multitudes que la empresa de
comunicacion ofrecia en bandeja a sus anunciantes) y deban reconfigurar su
dispositivo semidtico para albergar una nueva figura: el usuario.

Ante la fragmentacioén de audiencias, la investigacion sobre el consumidor, sus actitudes,
hdbitos de exposicion a los contenidos medidaticos y relacién con las marcas, se convierte
en la piedra de toque para identificar insights a partir de los cuales definir soluciones
comunicativas eficaces.

Perfiles de individuos, desde el punto de vista sociodemogrdfico y psicogrdfico (hdbitos,
actitudes, estilos de vida) deben cruzarse con el consumo de contenidos en un behavioural
targeting que posibilite la evaluacion de los resultados de las campanas publicitarias. El
behavioural targeting permite ofrecer al usuario publicidad de valor, que redunda en
contactos cualificados para el anunciante, en tanto en cuanto es una publicidad afin a los
contenidos que le interesan al usuario y a lo que estd buscando en cada momento. La
tfransformacién continua que vive la oferta de férmulas publicitarias obliga al desarrollo de
una investigacion continuada sobre el consumidor y cOmo se expone a estos espacios.
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En un contexto de retracciéon de la economia, el consumidor actual estd mdas formado e
informado, tiene una actitud mas reflexiva y critica y realiza compras mas inteligentes,
compartiendo opiniones y experiencias a propodsito de productos y servicios a través de los
medios digitales. Todo ello requiere de nuevas estrategias de aproximacién basadas en la
investigacion de mercados. La reinvencién del modelo publicitario pasa por conocer al
consumidor, escucharle y conocer sus necesidades y expectativas para asi hacerle llegar el
mensaje donde, como y cudndo sea bien recibido.

Gracias al cumulo de datos recogidos y analizados procedentes de la actividad de los
usuarios en los entornos digitales, y dada la tendencia de los consumidores a compartir mas
informacién sobre ellos mismos, las empresas disponen de un volumen de datos cada vez
mayor gracias a espacios como las redes sociales. Estos macrodatos (big data) y las nuevas
estrategias de gestion de la informacion (Social Customer Relationship Management)
facilitan la generacién de insights accionables gracias al mayor conocimiento del
consumidor y de su relacion con las marcas.

En lo que a férmulas publicitarias se refiere, el nuevo escenario ha motivado la aparicion de
nuevas soluciones que, en general, ansian priorizar la experiencia del usuario (experience
design)' y generar valor anadido, adaptando la comunicaciéon a la usabilidad de cada
dispositivo para fomentar la fransmedialidad.

Ejemplo de estas nuevas formulas publicitarias son la aplicacion de la publicidad a la
television social, el branded content, el social media marketing, el real time social marketing,
el digital signage o el ambient marketing.

Ante la amplia penetracion de las redes sociales, soportes como las cadenas de television
entienden que los usuarios no quieren ser meros receptores y ponen a su alcance
herramientas para opinar y dirigir el contenido de sus programas en base a estas opiniones
formando parte de la gran red social. La expresion television social se refiere al uso de
canales alternativos, como las plataformas sociales, como espacios de interaccion vy
conversacion en torno a lo que sucede en los contenidos emitidos por television.

Desde el punto de vista de la comunicacién publicitaria, la television social abre nuevos
horizontes al anunciante, que tiene la posibilidad de amplificar la difusion de su mensaje,
siempre y cuando éste se integre en el discurso del programa televisivo, y puede plantear
nuevas acciones que motiven la interacciéon con el usuario a tfravés de la segunda pantalla.

El branded content es un ejemplo de la difusion de los limites entre informacion,
entfretenimiento y publicidad distintiva de los contenidos compartidos en el contexto de la
cultura participativa. Este nuevo formato publicitario permite transmitir el storytelling de la
marca, sus valores y su posicionamiento corporativos a tfravés de un discurso narrativo
disenado ad hoc para ella, de tal manera que la empresa crea su propio contenido para
compartirlo con los usuarios (Del Pino, Castelld y Ramos-Soler, 2013: 20).

La marca se presenta asi de manera menos agresiva, ofrece contenidos relevantes,
construye una mayor vinculacién con el prosumidor (Del Pino, Castelld y Ramos-Soler, 2013:
86-87) y provoca una respuesta activa por parte del consumidor, teniendo en cuenta el
papel que juegan las redes sociales en la difusion de los contenidos.

Con respecto al social media marketing, la explosion de los medios sociales ha hecho que
plataformas como Facebook y Twitter se empleen como canales de comunicacion
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empresarial y publicitaria, venta y atencidn al cliente, en los que la empresa busca lograr
conversion, fidelidad y recomendacion, sin olvidar la importancia de la influencia social en
el comportamiento de compra y consumo del usuario asi como el espacio de conversacion
sobre temdticas como las empresas y las marcas que representan hoy en dia las redes
sociales.

Ademds, vivimos en la era del marketing en tiempo real (real time social marketing). La
dificultad de llegar al consumidor obliga a las marcas a estar constantemente preparadas
para detectar cualquier oportunidad de conversar con el usuario que se presente.

El marketing de éxito se hace hoy en tiempo real, y ello implica para los profesionales de la
comunicacion, especialmente para los responsables de la planificacion publicitaria, un
conocimiento 24/7 de los medios a través de los cuales la marca ha de hacer llegar el
mensaje y de los contenidos que los usuarios comparten en ellos. La inmediatez de la
conversacion en medios sociales ha posibilitado este marketing del “just-in-time”, muy
vinculado a la gestion de la reputacidon online de la marca (Online Reputation
Management).

Como una evolucion de la publicidad exterior y en el lugar de venta, el digital signage sigue
la misma tendencia a la tfransmedialidad, el consumo multipantalla y la busqueda de la
interaccién con el usuario que otras acciones descritas. Esta nueva disciplina, conocida
como la cuarta pantalla, permite ofrecer contenidos dindmicos, personalizados e
interactivos.

Por su parte, el ambient marketing es un ejemplo de la complejidad que ha alcanzado hoy
en dia el dmbito de la planificacién de medios, puesto que cualquier objeto/espacio es
suscepftible de convertirse en soporte publicitario. El ambient marketing se caracteriza por
intfegrar la marca en el entorno de manera impactante, tomando elementos cotidianos
para reinventarlos con una finalidad comunicativa o publicitaria en beneficio de la marca y
el producto.

Con este nuevo escenario comunicativo que hemos descrito, los profesionales de la
comunicacion y la publicidad se han visto obligados a redefinir las estrategias
comunicativas, y este replanteamiento afecta de manera directa a uno de los dmbitos
clave en el mercado publicitario, como es la investigacion y la planificaciéon publicitarias.

2.2. La investigacion y la planificacion de medios

En este apartado del marco tedrico vamos a definir en qué consisten la investigacion y la
planificacion de medios y a explicar las principales funciones que se llevan a cabo en este
sector de la comunicacién publicitaria, con el fin de ofrecer una base de conocimiento
sobre este dmbito previo al trabajo de campo, en el que se analizard cudles son y cOmo son
las tareas que realiza la agencia de medios en el actual escenario comunicativo.

Podemos definir la investigacion de medios como “aquella rama de la investigacion
comercial que tiene por objeto el estudio de los medios de comunicacidn como vehiculos
de la publicidad” (Gonzdlez y Prieto, 2009: 236). Ortega (1999: 153) la define como la parte
de la investigacion publicitaria “que se ocupa del estudio de los medios publicitarios
convencionales”, afirmando que “su objetivo esencial es el conocimiento de los medios
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para que a partir del mismo pueda realizarse la planificacion de medios mds conveniente
para el anunciante”,

La investigacion de medios se centra en dos realidades: el individuo como receptor de los
medios y los soportes publicitarios. Este conocimiento de los medios y sus audiencias serd la
base para alcanzar en la tarea de planificaciéon de medios la solucidén mds eficaz en la
aplicacion de los recursos disponibles (Ortega, 1999: 153) para la insercidén en los medios de
una campana publicitaria.

Con respecto a la planificaciéon de medios publicitarios, Gonzdlez y Carrero (2008: 532) la
definen como la “técnica que ensena a seleccionar los medios y soportes y a colocar los
anuncios de manera que colaboren eficazmente a la consecucidon de los objetivos
publicitarios”. Se trata de:

aquella parte de la planificaciéon publicitaria relacionada con la seleccion de
medios y soportes, asi como la distribucidén de los recursos disponibles entre ellos y
la disposicidon de los anuncios a lo largo de la campana publicitaria para contribuir
al logro de metas comerciales (Ortega, 2004: 193).

Para Diez de Castro (1993: 337), es el "conjunto de operaciones para la seleccion de los
soportes publicitarios y la distribucién de los recursos entre dichos soportes en una campana
publicitaria”. Sissors y Bumba (1990: 1) hablan de planificaciéon de medios como la “serie de
decisiones estratégicas que tienen como consecuencia la seleccidon de determinados
medios y vehiculos, a fin de transmitir mensajes publicitarios a potenciales compradores de
un producto o marca”.

A partir del andlisis realizado en la investigacion de medios, la planificacion de medios es un
proceso estratégico de toma de decisiones en el que se evaliuan los medios y soportes que
se pueden utilizar en la campana, se seleccionan los mds adecuados para hacer llegar el
mensaje al mayor nUmero de personas del pUblico objetivo y se define la distribucidn de los
anuncios en ellos en un periodo de fiempo definido, con el fin de alcanzar los objetivos de
medios previamente definidos, que estardn al servicio de los objetivos de publicidad,
comunicacion y marketing, con la mayor rentabilidad y optimizacién del presupuesto y de
los recursos disponibles.

Como vemos, investigacion y planificacion de medios son indisolubles. La tarea del
planificador se basa en la informacién sobre la oferta de espacios publicitarios en los
distintos soportes de cada medio publicitario, por una parte, y la poblacién a la que va
dirigida la publicidad y su comportamiento en tanto que audiencia de los medios, por otra.

Ambas realidades, objeto de estudio de la investigacion de medios, son la informacion
necesaria para que el planificador realice su trabajo y pueda tomar una serie de decisiones
que, bdasicamente, consisten en:

a) la seleccion de los medios y soportes mdas adecuados para alcanzar al mayor
porcentaje de puUblico objetivo.

b) la distribucidn del presupuesto de medios entre los tiempos o espacios
publicitarios de los medios y los sopores seleccionados.

c) Laeleccion de los formatos publicitarios mds convenientes.

d) La disposiciéon de los anuncios a lo largo del periodo de la campana.
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Es importante insistir en la eficacia necesaria en la planificacién de medios para conseguir
unos objetivos concretos; “se necesita que el camino elegido sea el mejor, el mds
adecuado, el mdas barato, el mas rapido” (Gonzdlez y Carrero, 2008: 44). Las decisiones que
se toman en el proceso de planificacion de medios van a determinar la consecucion de los
objetivos de medios y su contribucion a los objetivos de marketing del anunciante.

Igualmente, la necesidad de definir el mix de medios con la mayor rentabilidad posible
hace que una de las funciones que acompana a la planificacion de medios sea la
negociacion previa a la contratacion de los espacios publicitarios de los soportes que se
pretende incluir en el plan.

La tarea de investigacion y planificacion de medios va a dar como resultante un plan de
medios, a partir de las siguientes fases:

1. lainvestigacion, mediante la cual se recopila la informacidn necesaria. El punto
de partida siempre serd el andlisis de situacion incluido en el briefing de medios
planteado.

2. la evaluacion, en la que se analizan los medios, las caracteristicas del publico
objetivo (describiéndolo con variables sociodemogrdficas y psicogrdficas vy
cuantificdndolo en términos de audiencia), la inversion en medios llevada a
cabo por la competencia, efc. En muchas ocasiones los resultados de la
evaluacion se sintetizan en un andlisis DAFO enfocado a la estrategia de medios.

3. la decisidon, en la cual, a partir de las dos etapas anteriores, se definen unos
objetivos de medios en términos cuantitativos y cualitativos y en base a los
objetivos de marketing, comunicacion y publicidad transmitidos en el briefing,
asi como una estrategia, seleccionando los medios mds convenientes para el
plan en base al presupuesto disponible.

4. la ejecucion, en la que finalmente se lleva a cabo la planificacién tactica, es
decir, la seleccion de soportes dentro de cada medio, la distribucidén de las
inserciones en el tiempo, la negociaciéon de las tarifas publicitarias, recargos y
condiciones de insercidn y la compra de los espacios publicitarios.

Pero la investigacion y la planificacion de medios no sélo se componen de estas cuatro
fases ni acaban con el lanzamiento de la campana tras la aprobacién del plan por parte
del cliente; tan importante como todas estas fases es la etapa de la evaluacion posterior,
con un andlisis de resultados obtenidos en comparativa con los objetivos inicialmente
planteados.

3. Objetivos, hipotesis y metodologia

Una vez revisadas las caracteristicas del actual escenario comunicativo en el que ejercen
las agencias de medios y las tareas que, como servicios principales, se le atribuyen dentro
del proceso de definicidon, creacion y difusion de la comunicacion publicitaria, los objetivos
del presente articulo pasan por:

a) analizar el papel actual de la agencia de medios en el mercado publicitario a
través de la revisidon de su evolucion histérica y de los servicios que ofrece hoy
en dia.
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b) describir las caracteristicas de las estrategias de medios en el presente contexto
comunicativo asi como su integracién en las estrategias de comunicacion.

La hipdtesis de partida destaca el papel estratégico que ha adquirido la agencia de
medios como asesora en comunicacion, desde un enfoque integral y holistico, gracias a la
oferta de un abanico de servicios que engloban todo el proceso publicitario y que han
venido a complementar aquellos en los que, de origen, sus profesionales eran especialistas,
a saber, la investigacion y la planificacion de medios.

La metodologia se basa, por una parte, en una revision bibliogrdfica de publicaciones
identificadas a partir de una serie de palabras clave a través de Dialnet
(http://dialnet.unirioja.es/) y de Google Scholar (http://scholar.google.es/), tanto del dmbito
académico como del profesional. Estas palabras clave son: agencia de medios, central de
medios, central de compras, planificacion publicitaria, planificacion de medios,
investigacion de medios, investigacion publicitaria, estrategia de medios, estrategia de
publicidad, estrategia publicitaria y medios publicitarios. Para la seleccidén de fuentes se ha
dado prioridad a aquellas publicaciones procedentes del dmbito académico.

Por otra parte, se realiza un andlisis de contenido de las pdginas web de las veinte agencias
de medios mds importantes en Espana por inversion controlada gestionada en 2012, de
acuerdo con el listado ofrecido por el “Estudio InfoAdex de agencias de medios 2013”2,
identificando los servicios en comunicacion que ofrecen dentfro de la seccién para tal fin,
en el caso de que exista dentro del menu de sus websites. A partir de la revision de estos
espacios se realiza un listado de servicios identificados ordenados de mayor a menor
frecuencia de aparicion que nos va a permitir analizar en los resultados el papel actual de
la agencia de medios dentro del proceso publicitario.

Igualmente, para identificar las caracteristicas de las estrategias de medios y su integraciéon
en las estrategias de comunicacién, se seleccionan como case studies las acciones de
comunicacion galardonadas en las categorias de medios de las tres Ultimas ediciones
(2011-2013) de los festivales publicitarios "“El Sol, el Festival Iberoamericano de la
Comunicacién Publicitaria” y los “Premios a la Eficacia” de la Asociaciéon Espanola de
Anunciantes.

4. Resultados
4.1. Evolucién histérica de la agencia de medios

La investigacion y la planificacion de medios tienen hoy una enorme importancia dentro del
proceso de elaboraciéon de campanas publicitarias aunque no siempre ha sido asi. Durante
algunos anos, sobre todo en Espana, la labor de planificacion y compra de espacios en los
medios fue considerada como algo secundario en el proceso publicitario, acaparando la
creacioén del discurso todo el protagonismo.

Las agencias de medios han vivido una evolucibn mucho mayor que las agencias de
publicidad, y en un intervalo de tiempo menor, de apenas cuarenta anos, como veremaos
en este apartado, si tenemos en cuenta que la primera central de compras que se cred en
Espana como tal, Media Planning, se fundd en 1978.

La incorporacion de Television Espanola al panorama medidtico en 1956 y la puesta en
marcha por parte de la cadena de tfelevision estatal de un sistema de subasta de su
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espacio publicitario generaron toda una carrera especuladora y convirtieron a la
distribucién a medios en un auténtico campo de batalla. La regulaciéon de la actividad
publicitaria llegd con la promulgacion de la Ley 61/64 de 11 de junio, conocida como el
Estatuto de la Publicidad y, dos anos mds tarde, con la publicacién del Registro General de
Publicidad, de 5 de abril de 1966, origen histérico y legal de las agencias de publicidad de
distribucién a medios o distribuidoras, que quedan definidas en su articulo 6 como:

Aquellas empresas que con la organizacion adecuada y la debida autorizacion se
dediguen profesionalmente y por cuenta de las Agencias de Publicidad a distribuir
oérdenes publicitarias a diferentes medios de difusion. Estas agencias en ningun
caso podrdn fratar con los anunciantes.

El Reglamento expresaba de manera explicita que las distribuidoras eran empresas que
obtenian una autorizacién para ejercer su actividad de distribucidon de érdenes publicitarias,
pero que Unica y exclusivamente podian cursar érdenes provenientes de las agencias, no
de los anunciantes. Por ley, las distribuidoras dependian de las agencias para sobrevivir ya
que eran el interlocutor obligado entre agencias de publicidad y medios. Su funcidn era
mds econdmica que técnica, puesto que se limitaba a concentrar volumen de compra de
espacios publicitarios.

La regulacion de las distribuidoras fue vista con buenos ojos por parte de las agencias de
publicidad, puesto que, ademds de obtener un mayor rappel facturando a través de las
distribuidoras que ellas mismas directamente al medio, las descargaba de un trabagjo
entendido como de mera gestion administrativa realizada por sus infravalorados
departamentos de medios y les permitia dedicarse a la creatividad aplicada al mensaje
publicitario, que consideraban el valor diferenciador de sus servicios.

Estas ventajas hicieron que las agencias de publicidad no vieran la importante operacion
comercial de fondo de la actividad de las distribuidoras, la consecucion de descuentos
significativos por facturacién acumulada, especiaimente cuando las distribuidoras
frabajaban para varias agencias de un mismo grupo empresarial. Gracias a esftos
descuentos, las distribuidoras, como antecedente directo de las centrales de compras,
adquirieron poder en el panorama publicitario (Castellblanque, 2001: 92).

En este contexto, las centrales de compra iniciaron su actividad a finales de la década de
1970, con el objetivo de negociar y comprar tiempo y espacio de los soportes en grandes
volUmenes para obtener mejores condiciones que las que ofrecian las agencias de
publicidad y dando respuesta a lo que el cliente estaba demandando: relacionar
directamente al anunciante con el medio.

Para evitar la ilegalidad, las centrales se inscriben como agencias de publicidad general,
aunque ofreciendo exclusivamente el servicio de medios. De esta manera, no solamente
eran intermediarias entre la agencia de publicidad o técnica y el medio, sino también entre
el anunciante y el medio, lo que supuso una ruptura publicitaria puesto que por primera vez
las centrales enfraban en contacto con el anunciante de manera directa.

A diferencia de lo que sucedidé con el nacimiento de las distribuidoras, las centrales de
compra fueron vistas con desconfianza, especialmente por parte de las agencias de
publicidad, que las tachaban de traidoras, infrusas y oportunistas® y en las publicaciones
especializadas de aquella época expresaban esta inquietud (Pérez Ruiz, 2005: 168),
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reflexionando sobre si iban a tener que dedicarse Unicamente a la creatividad de las
campanas.

Tras el inicial rechazo por parte del sector y siguiendo la estela de Media Planning, creada
en 1978 por José Martinez Rovira, la profesidon se mostré conciliadora con las centrales y
reconocieron sus ventajas* y agencias y grandes grupos publicitarios reaccionaron vy
comenzaron a crear sus propias centrales de compra infegradas en sus estructuras, ante el
temor de que los anunciantes fueran captados por Media Planning, al mismo tiempo que
otras independientes aparecieron en escena.

Para el anunciante, la central de compras supuso la posibilidad de separar la creatividad
de la compra de medios, eligiendo para cada servicio al proveedor que le interesara. El
Estatuto le obligaba a tener que pagar el doble peaje de la agencia de publicidad vy la
distribuidora, ya que la cadena anunciante-agencia-distribuidora-medio le prohibia
relacionarse directamente con el medio. Esta situacion lleva al anunciante a plantearse
coémo podria contactar directamente con la distribuidora (evitando pasar por la agencia) o
incluso con el medio, motivado principalmente por varias circunstancias.

El anuncianfe no ocultaba su descontento con los deparfamentos de medios de las
agencias de publicidad, que se habian anquilosado, con nula inversion en investigacion y
poco conocimiento del mercado de los medios. Tampoco las distribuidoras gozaban de la
confianza del anunciante, ya que su situacion de monopolio les habia llevado a trabajar
como oficinas de administraciéon en las que la investigacion de medios brillaba por su
ausencia. Ademas, la demanda publicitaria estaba elevando las tarifas publicitarias, hecho
que obligd al anunciante a revisar la rentabilidad de sus inserciones y barajar opciones para
ajustar la inversion.

La aparicion de la central de compras no sélo puso en relacidn al anunciante con el medio
de manera directa, algo a priori prohibido por el Estatuto de Publicidad, sino que también
proporciond al anunciante un servicio de medios mds definido y coherente que el ofrecido
por la agencia de publicidad, con un equipo especializado, y unas ventajas econdmicas
mayores que las que ofrecian hasta entonces las distribuidoras.

En la década de 1980 las centrales consolidaron su posicion en la industria publicitaria y las
agencias de publicidad fueron perdiendo progresivamente la gestion y la compra de los
medios. Son las propias centrales las que reivindican el nuevo concepto de central de
medios para evitar ser confundidas con las distribuidoras y dejando claro que su funcién iba
mdas alld de la reserva y compra de espacios, incorporando progresivamente a la
negociacion y compra los servicios de planificaciéon, primero, e investigacion, después.

La tarea de planificacion se convierte, asi, en el elemento diferencial de las cenfrales de
medios y, dentro de ésta, su vertiente tdactica, y las centrales insisten en que el orden de las
prioridades de los servicios que ofrecen es éste: investigacion, planificacion de medios y
reserva o compra de espacios en los medios.

Con la promulgaciéon de la Ley General de Publicidad en 1988 se derogaria el Estatuto de
1964 y se consolidaria la posicion de las centrales de medios en la industria publicitaria, al
eliminar la forzosa cadena impuesta por el Estatuto y por la cual el anunciante no podia
fratar directamente ni con la distribuidora ni con el medio. A partir de entonces, el
anunciante tiene via libre para contratar los espacios publicitarios de los medios a tfravés de
distintos canales:
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- a través de la agencia de publicidad. Aunque la tendencia fue externalizar el
servicio de medios, si la agencia de publicidad todavia contaba con
departamento de medios podia contratar directamente el espacio a los medios
(1). De no ofrecer el servicio de medios, la agencia podia confratarlo con una
central de medios (2), siendo lo mds comun si ésta pertenecia a un grupo de
comunicacion con central de medios propia que lo derivara a la central del grupo.

- Confratando directamente los servicios de una central de medios (3).

- El anunciante también tenia la posibilidad de ponerse en contacto con el medio,
de manera directa (4).

Figura 1: Del Estatuto de Publicidad a la Ley General de Publicidad

Estatuto de Publicidad (1964) Ley General de Publicidad (1988)
Anunciante Anunciante
3 4

v v v
Agencia de P Agenciade | 2 Central de
Publicidad | LRistribuidora| | | o iicidad [~ Medios

1
v v v v
Medio Medio

Fuente: elaboracion propia

La Ultima generaciéon en la evolucion histérica de la agencia de medios se desarrolla desde
la década de 1990, cuando adquiere esta concepcion. No obstante, la rdpida evoluciéon
qgue ha vivido en apenas 25 anos nos permite identificar dentro de esta generacion tres
fases distintas, segun se consolidan en la agencia de medios los servicios de investigacion
(1989-1995), planificacion estratégica (1996-2006) y marketing global de medios (2007-
actualidad).

En la agencia de medios, el valor anadido para el anunciante ya no es sélo el volumen, sino
también el andlisis a través de la investigacion y la planificacion (Extebarria, 2005: 106).
Ademds, la funcién de la agencia de publicidad, en su sentido histérico, incluia los servicios
qgue ahora han pasado a desempenar las agencias de medios y no hay que olvidar que, al
amparo del Estatuto de Publicidad, las centrales nacieron inscritas como agencias de
servicios plenos, por lo que cumplian el sentido etimoldgico de la palabra agencia.

La apariciéon de nuevos medios y soportes, principalmente en el caso de la television con la
irrupcioén de las cadenas autondmicas primero (las cadenas que integran la FORTA nacieron
en la década de 1980) y las privadas después (Telecinco y Antena3 comenzaron su emision
en 1990), ofrece un nuevo panorama medidtico que llevard a la agencia de medios a
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centrar sus esfuerzos en la investigacion de medios y la planificacion, reivindicando un
protagonismo que excede al simple proceso de intermediacion.

Las agencias de medios incorporan investigaciéon propia, es decir, compran o disenan
instrumentos de medicién vy sofisticados programas informdaticos que, armonizados con los
estudios de audiencia que se fueron desarrollando en Espana en respuesta al desarrollo
experimentado por los medios de comunicaciéon, procuran asegurar al anunciante la
eficacia de los mensajes publicitarios y la rentabilidad de sus inversiones (Castellblanque,
2001: 102), mediante la identificacion estratégica de publicos objetivos y el andilisis de
hdbitos de consumo, comportamientos, actitudes y estilos de vida desde una vision
cualitativa.

De esta maneraq, las agencias de medios ya no sélo investigan la audiencia de los medios, lo
cual supone toda una revolucién, y a la negociacién con los medios basada en el volumen
se le anade otra negociacion centrada en el andlisis de la informacion.

Podemos hablar de una segunda fase en la generacion de las agencias de medios (1996-
2006) en tanto en cuanto éstas se convierten en empresas de servicios integrados de
medios que ofrecen una planificaciéon estratégica. De estar en el proceso de
intfermediacion, las agencias de medios pasan a estar en el centro del proceso de
comunicacion y marketing.

Es decir, con una filosofia two way communication, la agencia de medios estd cada vez
mdas cerca del concepto de servicios plenos tal y como lo entiende el cliente,
convirtiéndose en un socio estratégico del anunciante que dispone de toda la informacion
necesaria para optimizar la inversion publicitaria y es capaz de innovar en el conjunto de las
comunicaciones en un escenario medidtico mdas complejo. De intermediaria, que tiene
connotfaciones negativas, se pasa a hablar de la agencia de medios como mediadoraq,
entendiendo que participa activamente en el proceso, implicdndose en el mismo.

Esta etapa viene definida por la creacidon de unidades especializadas dentro de las
estructuras de las agencias de medios para el fratamiento de los medios emergentes y con
las que las agencias de medios persiguen ofrecer al cliente una comunicacion mas
completa y eficaz.

En concreto, las grandes agencias de medios crean bajo su paraguas empresas expertas
en el medio online; un medio que, por su novedad, su rdpido desarrollo y la nueva
terminologia y forma de planificaciéon, compra y evaluacién del retorno que instaura,
requiere de profesionales especializados. Es decir, el medio digital se integra en los planes
de medios, pero su investigacion y planificacion se lleva a cabo desde unidades apartadas
de aquellas encargadas del resto de medios.

La Ultima fase en la evolucion de la agencia de medios, desde 2007 y caracterizada por el
marketing global de medios, se estudia en el siguiente apartado: la agencia de medios
como socia estratégica en comunicacion.

4.2. La agencia de medios como socia estratégica en comunicacién

El andlisis de las pdaginas web de las principales agencias de medios en Espana demuestra
como las agencias de medios han complementado los servicios de investigacion,
planificacion, negociacion y compra con otros relacionados con la consultoria, los

79
Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
oY  SA MEDITERRANEAN Journal of Communication



contenidos, la evaluaciéon y el seguimiento de las acciones, la estrategia, las acciones
especiales, las nuevas tecnologias y el performance marketing, entre otros.

En la actualidad, las agencias de medios ya no son vistas como meras intermediarias
econdmicas entre el anunciante y el soporte, convirtiéndose para el primero en socias vy
consultoras, con una labor enmarcada en el desarrollo estratégico de soluciones integradas
en el proceso de la gestibn de marca, de comunicacion y de medios, en base a las
necesidades del cliente expresadas en el briefing, y con una mayor presencia dentro de la
cadena de valor de la actividad publicitaria.

La funcidn medidtica de esta nueva agencia va mds alld de los medios convencionales®,
aplicando una vision holistica entre todos los medios, soportes, canales y técnicas
suscepftibles de generar contacto con el consumidor.

La estructura de servicios que ofrecen las agencias de medios valida su papel dentro del
proceso publicitario, puesto que su labor no se centra Unica y exclusivamente en la
contratacién/negociacion, sino que también suelen ofrecer otros servicios tales como
creatividad, planificaciéon estratégica, investigacion, etc.

Figura 2. Servicios de Media By Design
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Fuente: www.mbd.es/servicios/

El objetivo principal de las agencias de medios sigue siendo optimizar las inversiones
publicitarias de sus clientes, rigiéndose por criterios de eficacia y eficiencia con el fin de
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garantizarles el méximo retorno de su inversion, pero para ello llevan a cabo una asesoria
integral en comunicacién y medios, adaptando sus servicios, sistemas, estructura y perfil de
los profesionales a la revolucion medidtica que trajo consigo el siglo XXI.

En su pdagina web, la agencia de medios Starcom Mediavest Group define asi su objetivo:
“hacer crecer el negocio de nuestros clientes, transformando el comportamiento de los
consumidores a través de experiencias de marca humanas, Unicas y relevantes”. En el caso
de la agencia Maxus, describen sus servicios de la siguiente manera: “construimos
relaciones efectivas entre consumidores y marcas. Nuestra metodologia de trabajo se llama
Relationship Media™.

Estrategia de comunicacion y gestion de campanas son dos partes indisolubles de un
mismo proceso, como muestra la rueda de trabajo de Proximia, red de agencias de medios
locales perteneciente a Havas:

Figura 3. Rueda de trabajo de Proximia
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Fuente: www.proximia-havas.com

El nuevo escenario comunicativo requiere un nuevo modelo de agencia, mucho mds
actualizado, agil y profesional, con personal pluridisciplinar, estructuras flexibles y un refuerzo
de los planteamientos de negocio vy la oferta de servicios. Una agencia de medios cuya
misidn sea conectar con el consumidor, centro de atencion de las marcas. La estructura y la
oferta de servicios de la agencia se adapta a estos cambios, sofisticdndola con
especialistas en todos los puntos de contacto y en las nuevas formas de llegar al
consumidor,
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Figura 4. Servicios de Equmedia
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* Media Review. * Live Performances

Fuente: www.egqumedia.es/servicios.html

Desde 2007, la tendencia en la agencia de medios ya no ha sido tanto la de crear unidades
especializadas, como sucediera unos anos antes con dreas dedicadas a los medios
digitales o a las acciones especiales, por ejemplo, como la de integrar los servicios ofrecidos,
por varios motivos.

Por una parte, el tfratamiento especial que se le habia concedido al medio digital ya no
fiene sentido: Infernet ha alcanzado su madurez como medio publicitario y el anunciante
reclama un plan de medios desde un Unico enfoque, teniendo en cuenta la influencia que
el medio digital ha tenido en la definicién de las estrategias en el resto de medios, en un
panorama medidtico caracterizado por la transmedialidad de los contenidos y el acceso
multiplataforma por parte del usuario. Ademas, las agencias de medios pertenecientes a
grandes holdings de comunicacién no escapan del fendbmeno de concentracion fruto de
un mundo globalizado.

Por otra parte, los presupuestos de los anunciantes se reducen vy la crisis econdmica obliga a
los grupos publicitarios a redefinir su estructuracion para reducir gastos. Los grandes holdings
de comunicacion han creado macroagencias paraguas que aglutinan los servicios de
medios de todas las agencias de medios del grupo y se encargan de servicios de back
office de todas las agencias que dependen de ellas. Es la etapa de las macroagencias de
medios, grupos de agencias o holdings de servicios con varias agencias bajo su paraguas,
gue buscan optimizar recursos financieros y técnicos.

Lo realmente interesante de estas nuevas estructuras es que las agencias especializadas
gue se mantienen dentro de los grupos estdn al servicio tanto de las agencias de medios
como de la macroagencia del grupo. Ademds, en los mercados donde la acumulacién de
volumen de compra puede dar lugar a una mejora de las condiciones, se concentra la
compra conjunta en una Unica compania, a modo de holding financiero.

La estructura de la agencia de medios tiende a formarse en torno a unidades estratégicas,
equipos pluridisciplinares que ofrecen el servicio completo que antes era tarea de varios
departamentos diferentes. Ello no implica que cuando se requiera no puedan recurrir a
otras agencias mds especializadas existentes en el grupo de comunicacién al que
pertenecen.

De esta manera, el abanico de servicios de la agencia de medios aumenta en respuesta a
las nuevas acciones comunicativas (medios sociales, branded content, geomarketing,
dispositivos moviles, marketing de contenidos, efc.), pero todos quedan intfegrados bajo una
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misma marca de agencia de medios y las unidades especializadas que antes se habian
creado como una entidad propia se integran en la organizaciéon de la agencia de medios
global.

Esta tendencia es coherente con la nueva vision de los medios desde un enfoque del
marketing global, en el que se pasa de la planificacion estratégica del medio a la
planificacion estratégica de la comunicacion y el anunciante le pide a la agencia de
medios no sélo planes de medios, sino también recomendaciones sobre el marketing de las
marcas en las que se incluyan de manera infegrada los medios emergentes, que han
revolucionado la industria publicitaria.

En definitiva, la agencia de medios se convierte en una socia estratégica en comunicacion,
por haberse adaptado a la nueva realidad medidtica de la mano de la investigacion, y se
presenta con la vocaciéon de ser asesora del anunciante en materia de comunicacién y
medios, con un servicio de medios infegrado.

4.3. Estrategias de comunicacion plenamente integradas

Si algo caracteriza hoy en dia al panorama medidtico eso es el cambio constante, que
obliga a las agencias de medios al desarrollo de un servicio de asesoramiento estratégico
en comunicacion y medios. El anunciante tiene nuevas necesidades, en un entorno de
medios fragmentado y complejo, y reclama estrategias de comunicacion plenamente
intfegradas con las que adaptarse a los nuevos hdbitos del consumidor y asegurar la sinergia
de las acciones llevadas a cabo, buscando creatividad, optimizacidn de presupuesto,
incremento de cobertura y generacion del mayor impacto sobre el publico objetivo con
formulas innovadoras.

Asi, la agencia de medios va a jugar un papel clave por su dilatada experiencia y profundo
conocimiento del panorama de los medios, convencionales y no convencionales,
fradicionales y nuevos, masivos u one-to-one, above the line o below the line.

El anunciante va a percibir como valor todo lo que la agencia de medios pueda aportarle y
que le ayude a mejorar su retorno: la implicaciéon de la agencia de medios con sus
resultados y no sélo con su inversion, el conocimiento del consumidor aplicado a su
mercado, la capacidad de plantear estrategias eficaces, el conocimiento de los medios y
de las audiencias, la seleccidén de soportes y canales que permitan segmentar, informar y
conversar con los clientes y la capacidad de negociacidn y de comprar a precios
competitivos.

Ejemplos de estas estrategias de comunicacion plenamente integradas son las campanas
premiadas en la categoria de medios de festivales publicitarios como “El Sol, el Festival
loeroamericano de la Comunicacion Publicitaria” y los “Premios a la Eficacia” organizados
por la Asociacion Espanola de Anunciantes.

Transmedialidad, interaccion con la audiencia y creatividad aplicada al la planificaciéon
publicitaria y al tfratamiento de los formatos publicitarios son aspectos destacables de la
campana “Baile de cadenas”, de Antena 3 y La Sexta con motivo de las fechas navidenas
de 2012. La campana, ideada por la agencia Aftershare.tv, obtuvo el sol de plata en la
categoria de medios en “El Sol, el Festival Iberoamericano de la Comunicacién Publicitaria”
en 2013.

83

Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
oY  SA MEDITERRANEAN Journal of Communication



Imagen 2. Campana “Baile de cadenas’

Si quieres ver con quién baila, CAMBIA AHORA a Antena 3.

Fuente: hitp://bit.ly/17rp8pU

En las Navidades de 2013 el grupo Atfresmedia continué con esta estrategia con la
campana “#EligeTuFiesta”, en la que de nuevo el espectador podia participar activamente
y decidir con su mando a distancia con quién queria irse de fiesta, emitiéndose de manera
simultdnea entre todos los canales del grupo.

Ejemplo de ambient marketing y, mds alld, de la posibiidad de que cualquier espacio se
convierta en soporte publicitario, es la campana premiada con la plata en 2012 en los
“Premios a la Eficacia” por su eficacia en medios para el estreno de la pelicula “Los Pitufos
3D" de Sony Pictures Releasing Espana, disenada por la agencia Bungalow?25.

Las acciones readlizadas lograron convertir el estreno de la pelicula en todo un
acontecimiento medidtico y despertar el interés del publico debido a que se pintaron de
azul las casas de Juzcar, uno de los pueblos blancos de Mdlaga, para simular al pueblo
pitufo.

Imagen 3. Pueblo azul con motivo del estreno de “Los Pitufos 3D”

Fuente: www.google.es
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La campana de Fantaé, de Carat y McCann, premiada con el oro por su eficacia en
medios en los “Premios a la Eficacia” de 2013, demuestra la necesidad de conectar con el
target joven a través de la oferta de contenidos y espacios exclusivos y la continuidad en
redes sociales.

El protagonismo del usuario es otra de las caracteristicas de las acciones de comunicacion
integradas y en base a ella las agencias de medios disenan estrategias en las que el
consumidor se convierta en el centro de la comunicacién, como es el caso de la campana
“Enter the game”’ para el videojuego Pro evolution Soccer 2013 de Konami Digital
Entertainment, creada por Havas Sports & Enterfainment y premiada con el sol de plata en
la categoria branded content de "“El Sol, el Festival lboeroamericano de la Comunicaciéon
Publicitaria” y con la plata por su eficacia en medios en los “Premios a la Eficacia” en 2013.

También la campana de El Corte Inglés para la Navidad de 2011, realizada por MPG Media
Contacts y premiada en 2012 con el oro a la eficacia en medios en los “Premios a la
Eficacia”, logré profundizar en valores emocionales e incrementar la relevancia y la
cercania de la marca al consistir en una accion en la que los usuarios podian convertirse en
los protagonistas. La estrategia se basd en llevar a cabo un posicionamiento emocional,
con una accion real: regalar a una familia que fodos sus miembros pasaran juntos la
Navidad.

A través de anuncios en diferentes medios, se instd a los usuarios a participar inscribiendo a
su familia. Una vez elegida la familia, se presentd a sus 117 miembros, repartidos por varios
paises, a través de las redes sociales y spots en television. La felicitacion navidena de la
marca se grabd con la reunidon de la familia seleccionada y se emitié antes y después del
discurso del Rey. En una Ultima fase, se emitié un documental con el material obtenido, que
resumia toda la accion y fue emitido la noche de Reyes en Telecinco, con una cuota de
pantalla del 15,6%.

Imagen 4. Campaia de Navidad en 2011 de El Corte Inglés

Fuente: http://bit.ly/11Dc5cU

Por tanto, la accién de El Corte Inglés es también un ejemplo de branded content, puesto
que generd confenido adicional en torno a la marca. Medios digitales y branded content
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han sido los protagonistas de campanas premiadas en las Ultimas ediciones de los festivales
publicitarios, como es el caso del anunciante Ballantine’s, bronce en eficacia en medios en
los “Premios a la Eficacia” de 2013, sol de oro en 2012 en “El Sol, el Festival Ilberoamericano
de la Comunicacién Publicitaria” por la mejor utilizacion de medios digitales y oro por su
eficacia en medios en 2011 en los “Premios a la Eficacia”.

Una de las acciones mdas notorias elaboradas por Optimedia para Ballantine’s es “El Plan B”,
protagonizada por el productor musical Carlos Jean. Se frataba de una campana
colaborativa, ya que el usuario podia participar en la composiciéon de una sintonia musical,
con una amplia presencia en medios sociales, refuerzo en medios convencionales e
intfegracion en los contenidos del programa de Antena3 “El Hormiguero”.

Imagen 5. Video explicativo de la accién “El Plan B” de Ballantine’s

- AT AT VLS

sl PNl it
2. Carlos Jean uploads music bises DECARLr

JEA

... | will upload mm

people will upload their contributions ...

Fuente: http://bit.ly/11RmyBXx

Por Ultimo, destacamos una de las campanas mds premiadas en las Ultimas ediciones de los
festivales publicitarios, por ejemplificar todas las caracteristicas de las estrategias de
comunicacion plenamente integradas disenadas en las agencias de medios: las acciones
comunicacionales de Campofrio con motivo de la Navidad de 2011, 2012 y 2013.

La campana “Que nada no quite nuestra manera de disfrutar de la vida”, planificada por la
agencia de medios Zenith, obtuvo el oro a la eficacia en medios y el gran premio a la
eficacia en los “Premios a la Eficacia” de 2012 y el sol de plata en medios impresos y el sol
de oro en branded content con la gala “Arriba ese dnimo” en los premios de 2013 de “El Sol,
el Festival loeroamericano de la Comunicacion Publicitaria™s,

Campofrio idedé una comunicacion que fue mas alld de los codigos utilizados
habitualmente por la categoria de productos de alimentacion, prometiendo un beneficio
emocional que los trascendiera y lograra estrechar el vinculo de la marca con el
consumidor final. En 2011, la marca rindid homenaje a la manera de disfrutar la vida de los
espafoles con un spot dirigido por Alex de la Iglesia que congregd a las principales caras
del humor espanol entorno a la figura de Gila, consiguiendo un alto engagement con el
usuario.
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La campana tuvo una fuerte presencia en Internet y redes sociales, con hashtags en Twitter
(#arribaesednimo) y estreno en exclusiva del anuncio en el canal de Youtube de la marca
antes de que se emitiera en television. Acciones de sfreet marketing reforzaron la
notoriedad de la campana, que culmind con la gala "Arriba ese dnimo” emitida el 18 de
mayo de 2012 en Lal de RTVE en prime time, un espectdculo presentado por Santiago
Segura con mondlogos de comicos espanoles que rindid homenaje a Gila y tuvo constantes
referencias a Campofrio, como el logotipo, la muUsica, el eslogan “"Que nada nos quite
nuestra manera de disfrutar de la vida”, etc. Incluso en algunos mondlogos se hacia alusion
a los productos de Campofrio.

Imagen 6. Gala “Arriba ese animo”

e

Fuente: http://bit.ly/11SeC2I

La continuacion en 2012 con “El curriculum de todos”, de McCann Wordlgroup, fue
premiada con el oro a la eficacia en comunicacién comercial en los “Premios a la Eficacia”
de 20130, En el anuncio de 2012 aparecian junto con los comicos protagonistas del anterior
anuncio ofros personajes populares espanoles, como actores, periodistas o deportistas. El
mensaje combinaba la referencia al malestar generado por la crisis, al periodo navideno
(en el que, segun se afirmaba, se incrementa la sensibilidad de la sociedad) y al sentimiento
de ser espanol con la presencia de personagjes entranables, como Fofito, que recuerda a la
infancia y a los momentos de gloria de la sociedad espanola.

De nuevo, la campana fuvo su estreno en exclusiva en medios digitales y el hashtag
#elcurriculumdetodos se convirtid en poco tiempo en trending topic. En las Navidades de
2013 Campofrio continuaba su estrategia con la campana “#HazteExtranjero™!!, apelando
de nuevo a la comunicacidon emocional y destacando los valores que caracterizan a la
sociedad espanola.

En sus tres ediciones, los anuncios navidenos de Campofrio han estado entre las campanas
publicitarias que han generado mds conversacion en Twitter, fomentando asi el fendmeno
de la television social gracias al uso de hashtags.

Todas estas estrategias disenadas en el seno de las agencias de medios que hemos
repasado corroboran su eficacia publicitaria por los resultados obtenidos en niveles de
alcance, recuerdo de marca, intencidon de compra, definicibn de valores corporativos,
notoriedad publicitaria, etc. Pero, ademds, su idoneidad estd mds que justificada por
plasmar las tendencias del actual escenario comunicativo y aglutinar las caracteristicas que
definen hoy en dia a las estrategias de comunicaciéon plenamente integradas.
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5. Discusién y conclusiones

La agencia de medios ha vivido una intensa evolucidén en un breve periodo de tiempo para
adaptarse a las demandas de los anunciantes, a las caracteristicas del nuevo receptor, al
contexto de la cultura participativa en el que deben integrarse las estrategias de
comunicacion disenadas y a los retos constantes que proponen las nuevas tecnologias.

Esta evolucion hace que los profesionales que trabajan en las agencias de medios estén
preparados para la revolucion de medios, soportes y formatos publicitarios que caracteriza
al actual escenario comunicatfivo y que las agencias de medios sean expertas en el
continuamente cambiante panorama medidtico.

En este sentido, las lineas fronterizas entre agencias de publicidad y de medios se difuminan,
puesto que los dmbitos de actuacidn van muchas veces mas alld de los territorios
fradicionalmente adscritos a cada una. En muchas ocasiones son competencia, puesto que
ambos colectivos apuestan cada vez mds por la creatividad y la investigacion para aportar
valor anadido a sus clientes.

La concepcion actual de la agencia de medios, sus servicios y estructura son un ejemplo de
coémo la nueva teoria estratégica no sélo tiene su aplicacidn en la industria de la
comunicacion corporativa y publicitaria, sino que ha supuesto profundos cambios en los
pilares en los que ésta se sustenta y una disrupcidon en los cldsicos modelos publicitarios.

Por tanto, podemos concluir que se cumple la hipdtesis de partida, que afirmaba el papel
estratégico que ha adquirido la agencia de medios como consultora en comunicacion,
desde un enfoque integral y holistico, gracias a la oferta de un abanico de servicios que
engloban todo el proceso publicitario y que han venido a complementar aquellos en los
que, de origen, sus profesionales eran especialistas, a saber, la investigacion y la
planificaciéon de medios.

El protagonismo que la agencia de medios ha adquirido en el escenario comunicativo del
siglo XXI ha hecho que, con un amplio conocimiento sobre tendencias en el mercado de
las audiencias y los medios, su experiencia y asesoramiento sean tenidos en cuenta
practicamente en todas y cada una de las decisiones de marketing.

Especializacion, pensamiento integrado y capacidad estratégica son aspectos clave hoy
en dia para los proveedores de soluciones comunicativas. Todo ello nos lleva a la idea de
que el auténtico desafio al que se enfrentan las agencias de medios, en particular, y de
comunicacion, en general, no es la tecnologia ni los nuevos medios, sino el consumidor.

La forma en que el consumidor se relaciona con los medios y las marcas se ha visto
totalmente modificada vy, por tanto, los profesionales de la comunicacién estdn obligados a
una adaptacion continua a los cambios generados por la diversificacion de medios vy el
consumo que realiza el usuario de ellos, realizando una investigacion continua para lograr
empatizar con el destinatario de las acciones de comunicacion disenadas.
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https://www.youtube.com/watch2v=SorT_rAkiG4. Recuperado el dia 20 de marzo de 2014.

11 Puede verse en: hitp://www.youtube.com/watchev=kfh-P7-tV70. Recuperado el dia 20 de marzo de 2014.
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