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RESUMEN

Elsector de la publicidad vive una situacion de cam-
bio estructural, consecuencia de una mayor cercania
entre tecnologia y medios de comunicacion. El obje-
tivo de este articulo es reflexionar sobre los desafios
alos que se enfrentara el profesional de la publicidad
en este nuevo ecosistema mediatico. Para ello se ha
planteado unainvestigacion exploratoria destinada
a recabar la opinion de los profesionales mediante
una encuesta via Internet, distribuida en Espaiia y
Latinoamérica principalmente. Los resultados plas-
man como la division actual de medios tradicionales
tiende a una conversion multiplataforma que facilita
que el individuo acceda permanentemente a conte-
nidos audiovisuales. En este sentido, surgen nuevos
puntos de contacto con el consumidor, derivados de
lainteraccion con los dispositivos méviles y las redes
sociales, evolucionando hacia el marketing 4.0, donde
prevalece la prediccion y la capacidad de anticipar
tendencias, ya que cada marca debe conocer lo que
el cliente necesita antes de que lo requiera.

Palabras clave: agencias de medios, medios de comuni-
cacion, medios sociales, Internet, publicidad.
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ABSTRACT

The advertising industry is experiencing a structural
change resulting from a closer relationship between
technology and media. The objective of this article
is to examine the challenge faced by advertising
professionals in this new media ecosystem. In
order to do so, an exploratory research to analyze
the opinions of professionals has been conducted
through a survey distributed via Internet, primarily
in Spain and Latin America. The results identify
how the transformation of traditional media is
towards a multi-platform conversion, which makes it
easier for individuals to access audiovisual contents
permanently. In this regard, new points of contact
with the consumer emerge as a result of interactions
with mobile devices and social networks, evolving
towards marketing 4.0, where the capacity to anticipate
trends prevails, considering that each brand must
know what consumers need before they require it.

Keywords: media agencies, media, social media, Internet,
advertising.
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INTRODUCCION

Elsector profesional de la publicidad vive desde fina-
les del siglo XX una situacion de cambio estructural,
motivada principalmente por dos factores fuertemente
interrelacionados: la transformacion en el sistema de
medios de comunicacion ocasionada por la revolucion
tecnologica (Scolari, 2012) y el empoderamiento del
consumidor o usuario (Fernandez Cavia & Sanchez
Blanco, 2012; Kerr, Mortimer, Dickinson & Waller,
2012). A estos dos factores estructurales ha venido a
sumarse en los tltimos anos, en determinados paises,
un tercer factor coyuntural, pero muy significativo,
como es la recesion economica.

Cual esta siendo y cual habria de ser la respuesta
del sector a este nuevo contexto, aun no resulta del
todo claro (Hull, 2009), aunque pueden ya observarse
algunas tendencias, tanto en el ambito de las empresas
(Grant, McLeod & Shaw, 2012; Gregorio, Cheong &
Kim, 2012), como entre los profesionales (Wright-Isak,
2012) o en el propio desarrollo de la actividad profe-
sional (Sasser, Koslow & Riordan, 2007).

Se ha criticado a las empresas una falta de adapta-
cion dificil de justificar en un negocio que hace de la
creatividad su razon de ser. A los profesionales, se les
haechado en cara su lentitud y resistencia a adecuarse
alos nuevos conocimientos y renovados procesos que
la situacion actual requiere. Por lo que respecta a la
actividad publicitaria, son diversas las maneras en
que ella trata de adaptarse al nuevo panorama media-
tico; por ejemplo, colonizando espacios informativos
en la television (Fernandez Cavia, 2005; Fernandez
Blanco, 2008; Santin, 2013), trasladando buena parte
de sus presupuestos al medio Internet (Pérez-Latre,
2007) o tratando de sacar partido a la utilizacion de
las redes sociales (Mangold & Faulds, 2009; Kaplan
& Haenlein, 2010).

En este articulo analizaremos como los profesio-
nales publicitarios interpretan los cambios en el eco-
sistema mediatico y como conciben el papel que la
agencia de medios debera desarrollar en el futuro en
este nuevo contexto.

MARCO TEGRICO

Este trabajo se fundamenta en dos marcos tedricos:
desde el punto de vista conceptual, en la ecologia de
los medios; y desde el punto de vista metodologico, en
la teorfa fundamentada.

La ecologia de los medios entiende a los medios de
comunicacion como si de un ecosistema biologico se
tratase. Para este enfoque, entonces, el estudio de los
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medios debe dedicar especial importanciaala manera
en que estos interacttian entre si y, al hacerlo, confor-
man un entorno en el que se desarrollan las activida-
des humanas, a la vez que las moldean.

En palabras de Scolari (2012), “la ecologia de los
medios intenta descubrir qué papeles nos obligan a
desempenar los medios, como estos estructuran lo
que vemos o lo que pensamos, y por qué los medios
nos inducen a sentir o actuar como lo hacemos”
(p. 205). En ese sentido, la publicidad es una acti-
vidad profesional que se desemperia en un ecosis-
tema mediatico que determina su manera de actuar
y su evolucion.

La centralidad mediatica se esta desplazando, lenta
pero inexorablemente, de la television a Internet, y
conformando un nuevo “paisaje mediatico” (Pérez-La-
tre, 2007). Es ahora fundamentalmente la Web la que
dicta la manera en que nos relacionamos con los otros
medios, ya sean prensa escrita, radio, television, cine
o videojuegos, de la misma manera que previamente
la television habia alterado el ecosistema mediatico
y replanteado sus normas (McLuhan, 2005). Como
consecuencia, las antiguas estructuras organizativas,
las rutinas profesionales o los métodos de evaluacion
empleados en el pasado en el sector publicitario no se
ajustan al sistema comunicativo actual, colonizado por
nuevas “especies” (Scolari, 2012, p. 214) como sitios
web, blogs, videojuegos, redes sociales o aplicaciones
moviles (Pérez-Latre, 2009).

Para tratar de entender como la publicidad inte-
ractua, y a la vez se ve determinada, por este nuevo
ecosistema mediatico, en este trabajo analizamos las
opinionesy elaboraciones conceptuales que los propios
profesionales de la publicidad realizan sobre su disci-
plina. Con este fin, partimos de los supuestos bésicos
delateoria fundamentada, que avanza desde el analisis
de los datos empiricos recogidos en la investigacion,
a la elaboracion de hipotesis y teorias (Glaser, 2002).
Se trata de trabajar de manera inductiva a partir de las
observaciones empiricas, con el fin de descubrir ten-
dencias de estudio o reconsiderar conceptos o teorias
ya existentes. En esta direccion, aplicamos una meto-
dologia similarala de otros estudios precedentes sobre
ideas compartidas por los profesionales publicitarios
(Nyilasy & Reid, 2009).

Al enfocar el objeto de estudio desde esta perspec-
tiva, se pretende “comprender la situacion problematica
que experimenta un grupo de participantes y enten-
der de qué manera se enfrentan a ella” (Ng & Hase,
2008, p. 155).

CUADERNOS.INFO N° 34/ JUNIO 2014 / ISSN 0718-3661 / VERSION ELECTRONICA: WWW.CUADERNQS.INFO / ISSN 0718-367X



MARTIN-GUART, R.y FERNANDEZ C., J.

OBJETIVO Y METODOLOGIA DEL ESTUDIO
Elobjetivo general de lainvestigacion que presenta-
mos es identificar las principales tendencias de cambio
que perciben los profesionales publicitarios. Para ello
se plantean las preguntas de investigacion siguientes:

e PI1: ;Cuales son los principales cambios en el eco-
sistema mediatico que perciben los profesionales
de la publicidad?

* PI2:;Como creen los profesionales que los cambios
en el ecosistema mediatico afectaran la actividad
publicitaria?

e PI3: ;Cual sera, en opinion de los profesionales, el
papel que desarrollara en el futuro la agencia de
medios?

Se trata, por tanto, de una investigacion explorato-
ria, en la que se ha optado por recabar la opinion de
los profesionales mediante una encuesta via Internet.
El cuestionario esta formado por diversas preguntas
abiertas que ofrecen “la posibilidad de respuestas de
mayor profundidad, al tiempo que permiten indagar
sobre el comoy el porqué de las manifestaciones de los
encuestados” (Wimmer & Dominick, 1996, p. 115).

MUESTRA

Definimos el universo de estudio como los profesio-
nales en relacion con la comunicacion y la publicidad
que estan ejerciendo o hayan ejercido recientemente.
Conel fin de acotar el ambito de estudio, el cuestionario
se envio mayoritariamente a profesionales en Espanay
Latinoamérica, descartandose otras areas geograficas
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de momento, lo que no impedira que en un futuro la
muestra se amplie con profesionales de fuera de este
ambito hispanoparlante. La seleccion final se realizé
tras un primer contacto por teléfono o via correo elec-
tronico con los candidatos, para explicarles breve-
mente el proyecto y solicitarles su conformidad en la
participacion en el estudio. Una vez que los expertos
aceptaron, se les agradecio a través del correo electro-
nico su participaciony se les aviso que proximamente
recibirian el cuestionario.

La muestra final quedo¢ constituida por 33 profe-
sionales, ntimero que se encuentra dentro de la franja
dimensional optima, teniendo en cuenta el tipo de
metodologia aplicada. Junto con Espana, el panel de
expertos estd formado por profesionales de los princi-
pales paises medidos segiin su inversion publicitariaen
Latinoamérica, destacando Colombia como referente
del area andina. También se incluyeron profesiona-
les con responsabilidades panregionales y de Estados
Unidos de América, mercado que es el referente global
en cuanto a tendencias e innovaciones publicitarias y
que acapara mas del 50% de la inversion publicitaria
mundial. De este modo, tendremos una vision de las
principales tendencias mundiales en relacion con el
tema de estudio.

La Tabla 1 muestra la distribucion geografica del
panel propuesto.

Los integrantes del panel son profesionales de alto
nivel, que combinan conocimientos y experiencias
heterogéneas que los capacitan para una vision his-
torica y una perspectiva global del tema de estudio.

Tabla 1. Distribucidon de la muestra segln el ambito geografico de responsabilidad de los encuestados

Ndmero de

Ambito geografico de responsabilidad participantes Porcentajes
Espafiay Portugal 15 45
Estados Unidos 2 6
Latinoameérica 16 48
Argentina 2 13
Brasil 1 6
Chile 1 6
Colombia 7 44
México 2 13
Perd 1 6
Coordinacién regional 2 13
Total 33 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2. Distribucion de la muestra segin el tipo de empresa donde trabajan los encuestados

Tipo de empresa Nﬂmgro de Porcentaje
participantes

Agencia de medios 8 24
Agencia de relaciones plblicas 1 3
Agencia de marketing de resultados 2 6
Agencia de publicidad creativa 2 6
Agencia de publicidad digital 3 9
Anunciante 8 24
Asaociacion 1 3
Centro académico 2 6
Consultoria 1 3
Instituto de investigacion 2 6
Medio de comunicacién 3 9
Total 33 100

Fuente: Elaboracion propia.

Estan relacionados con los diferentes ambitos de la
comunicacion y la publicidad, como son las agencias
de medios, agencias de publicidad creativas, agencias
de relaciones publicas y agencias especializadas en
marketing digital y de resultados. También se incluye
en la muestra a los directivos de consultorias de mar-
keting y comunicacién y de asociaciones e institutos de
investigacion, a investigadores de reconocido prestigio
en el ambito de la publicidad, y a directivos de anun-
ciantes que tengan responsabilidad sobre la publicidad
y los medios de sus marcas. Los medios de comunica-
cion, tanto offline como online, también forman parte
del panel. Con ello se enriquece el analisis, al recoger
aproximaciones valiosas desde varios puntos de vista.
Como el panel también cuenta con expertos académi-
cos, podremos confrontar las visiones de futuro de
profesionales e investigadores.

ELABORACIGN Y CONTENIDO DE LOS
CUESTIONARIOS

El cuestionario se encontraba dividido en tres blo-
ques claramente diferenciados. El primero incluia
una breve introduccion del objetivo de la investiga-
cion; se daban las instrucciones para su cumplimen-
tacion, como el plazo de respuesta; y se garantizaba la
confidencialidad y el anonimato de las respuestas. El
segundo bloque solicitaba los datos personales y pro-
fesionales del experto (tanto las variables sociodemo-
graficas —edad, sexo, ciudad, formacion y datos de su
experiencia laboral— como las empresas en las que ha

trabajado, la antigiedad y el cargo que ha desempe-
fiado), para contrastarlos con los datos que poseian los
investigadores. El tercer bloque perseguia identificar
las principales tendencias de cambio en el ecosistema
mediatico segun la percepcion de los profesionales
publicitarios y, también segtin su opinion, cual sera el
papel de las agencias de medios, considerando que ellas
constituyen una pieza fundamental en la ecuacion de
la comunicacion y, en particular, de la publicidad, al
gestionar la partida mas importante del gasto de mar-
keting de un anunciante.

El procedimiento seguido para determinar los items
que se incluirian en el tercer bloque del cuestiona-
rio se baso en el conocimiento tedrico, resultado de
la revision de la literatura y de entrevistas previas
con profesionales del ambito de estudio, junto con la
experiencia profesional y académica de los investiga-
dores. Se preparo una lista de diez cuestiones abiertas
que se clasificaron bajo tres dimensiones tematicas,
con el objetivo de ordenar y facilitar su cumplimenta-
cion. Estas dimensiones tematicas o apartados estaban
clasificados de modo que, al principio, se plantearon
algunas cuestiones para contextualizar el objeto de
estudio; se continu6 estudiando al consumidor y los
medios de comunicacion; para ir avanzando hasta
llegar al rol de las agencias de medios. Al final de este
tercer bloque, se invit6 a cada experto a que propu-
siera cualquier nuevo factor o variable en relacién con
el tema de estudio que considerara pertinente y que
no constase en él. También se incluy6 un item sobre
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quién consideraba cada cual que deberfa formar parte
de este panel: esta pregunta era importante, para vali-
dar que los expertos participantes en el proceso son las
personas que los mismos profesionales califican como
de mayor impacto en el sector.

Se plantearon preguntas abiertas para conseguir un
resultado mas valioso y también minimizar la influen-
cia delosinvestigadores en el proceso. Atendiendo ala
evidencia de trabajos previos sobre la negativa influen-
cia de la extension demasiado corta o larga de las pre-
guntas, buscamos para la mayoria de los enunciados
una extension de las variables considerada idonea, de
25 palabras (Salancik, Wenger, & Helfer, 1971). La
redaccion fue clara y familiar para los expertos, evi-

Tabla 3. Dimensiones y preguntas de la investigacion

1. Cambio del paradigma publicitario
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tandose ambigtiedades. En la Tabla 3 presentamos
la serie de preguntas abiertas en relacion con cada
dimension tematica.

Las encuestas se llevaron a cabo entre los meses de
septiembre y octubre de 2013. El plazo que se conce-
di6 para que los expertos respondieran fue de quince
dias laborables, al cabo de los cuales se recibieron los
33 cuestionarios. A partir de este momento, se com-
pilaron y analizaron las respuestas, consignandose los
resultados en tablas facilmente interpretables y com-
prensibles; se resumio6 la informacién evitando las
redundancias, pero respetando las ideas de los exper-
tos, y se elaboraron las conclusiones que se plasman
en este articulo.

a. La publicidad en general esta viviendo momentos de cambio: ¢qué factores (sociales, tecnolégicos, econémicos,
entre otros) cree usted que determinaran la evolucion de la publicidad en los préximos cinco afios?

b. La efectividad de la publicidad convencional sobre el comportamiento de compra esta disminuyendo: ¢esta de
acuerdo con esta afirmacion? Por favar, justifique su respuesta.

c. El consumidor también estad cambiando: sus valores, el modo de relacionarse, sus habitos de consumo vy, entre
ellos, la manera en que consume los medios de comunicacién. En su opinidn, ¢cuéles son los principales factores

que estan impulsando estos cambios?

2. Cambio en los medios de comunicacién

a. Los medios también han cambiado: de una comunicacién de masas estamos pasando a un consumo mas
individual de los medios: ¢Esta de acuerdo con esta hipdtesis? Justifique, por favor, su respuesta.

b. ¢Qué papel desempefiaran las nuevas tecnologias en los medios en los préximos cinco afios?

c. Segln su opinién: ¢como se vera afectado el comportamiento de los individuos en cuanto al consumo de medios

debido a los avances tecnoldgicos?

3. El papel de la agencia de medios

a. ¢Esta de acuerdo en que la central de compra de medios (nombre con el que se habia conocido histéricamente
a este tipo de agente publicitario) haya pasado a denominarse agencia de medios? Argumente, por favor, su

respuesta.

b. Partiendo de la hip6tesis de que la publicidad tradicional esta perdiendo eficacia, segln su opinion, ¢qué podréa
hacer la agencia de medios para revitalizar el rol de la publicidad?

c. Ante las nuevas necesidades de comunicacion que exigird una marca en los proximos cinco afios, ¢cuales
cree que deberé satisfacer una agencia de medios?, ¢qué servicios y productos cree que una agencia de medios

deberéa ofrecer a sus clientes?

d. Ante este panorama, ¢cree usted que las agencias de medios estan preparadas para afrontar las nuevas
necesidades de los anunciantes? Por favor, argumente su respuesta.

4. Informacién complementaria

a. Le invito a que proponga cualquier nuevo factor, variable, apartado en relacién con el tema de estudio que
considere pertinente y que no conste en el cuestionario que acaba de completar.

b. Para finalizar, y con la idea de ampliar el panel: ¢considera y recomienda a algln colega (de reconocida
trayectoria e impacto en el sector) para que forme parte de este panel?

Fuente: Elaboracion propia.
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RESULTADOS
CAMBIO DEL PARADIGMA PUBLICITARIO

Bajo este tema se agruparon las cuestiones genera-
les orientadas a contextualizar el objeto de estudio. Es
incuestionable que el mundo de la publicidad se esta
transformando a pasos agigantados. Recordemos a
Kotler cuando afirma que en los ultimos sesenta afos
el marketing se hamovido del centro de gravedad “pro-
ducto” (marketing 1.0) al punto esencial “consumidor”
(marketing 2.0) y que tiende al marketing 3.0, centrado
en valores y en la interaccion con personas basada en
la colaboracion mutua, orientada a que el mundo sea
mejor y mas sostenible (Kotler, Kartajaya & Stetiawan,
2010). Lamayoria de los expertos encuestados (a partir
de este momento se identificara cada respuesta con el
codigo En, siendo n el numero con el que se ha iden-
tificado cada encuestado segtn el orden de recepcion
de la encuesta) coincide en afirmar que la publicidad
esta viviendo momentos de cambio. Senialan al respecto
principalmente tres factores: la tecnologia, nuevos com-
portamientos del consumidor y la oferta de los medios
como determinantes en la evolucion de la publicidad.

No queda margen a la duda de que el desarrollo
tecnologico esta intimamente ligado a la aparicion de
Internet, que hoy ya es movil: “Yahay mas dispositivos
moviles como tablets y smartphones que ordenadores
de sobremesa” (E1). La penetracion de las nuevas tec-
nologias esta cambiando completamente la forma de
hacer llegar los mensajes al consumidor y la manera
como este se relaciona. En este sentido, la penetracion
de la television se vera superada ampliamente por los
medios digitales (E19, E22), en particular entre los mas
jovenes, los mas permeables a las nuevas tecnologias
(E5) y los que haran también evolucionar la forma y
el fondo de los mensajes (E6). Tales cambios afectaran
igualmente el uso de los medios: mas individualizado
(E9), se constituira un nuevo ecosistema basado en la
digitalizacion de los contenidos (E3). Por ello, los con-
tenidos personalizados, el video on streaming, las apli-
caciones moviles, las redes sociales, entre otros (E24,
E26), estan sustituyendo a los medios tradicionales. Para
el caso particular de Latinoamérica, Internet esta lle-
gando alos paises menos desarrollados (E24), donde las
politicas gubernamentales se apoyan en Internet como
herramienta de superacion “de la pobreza extremay de
inclusion de la poblacion vulnerable” (E30).

Se observa, pues, como se estan alterando las posibi-
lidades de difusion y recepcion del mensaje publicitario
(E31), adaptandose este ala nueva realidad economica
(E32) y tecnologica, que implica nuevas y multiples
formas de comunicar. E6 va mas alla del avance tec-
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nologico y de la digitalizacion de muchas actividades
e indica como el factor sostenibilidad futura puede
empezar a tomar mucha fuerza: “el desequilibrio entre
el crecimiento demografico y el uso de los recursos,
vs laregeneracion de recursos o agotamiento de los no
renovables. La generalizacion de esa conviccion podria
jugar un rol relevante hacia un re-pensamiento sobre
la cantidad y calidad de consumo”y, en consecuencia,
un cambio en el proceso publicitario.

CAMBIO EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIGN

Esta dimension se refiere a los principales cam-
bios que estan ocurriendo actualmente en los nuevos
puntos de contacto con el consumidor, derivados de
la interaccion con los dispositivos moviles y las redes
sociales En opinion de la mayoria de los expertos, la
revolucion tecnologica, el marketing 2.0y, en especial,
la expansion de las redes sociales amplian las posi-
bilidades de contactar con el consumidor, al permitir
la interaccion de las marcas con los clientes. En este
apartado, las respuestas de los profesionales encues-
tados sacan a la luz nuevos factores que impulsan
estos cambios.

Para E2 y E25, la globalizacion, el inglés como “el
idioma del mundo” junto con los dispositivos moéviles,
smartphones y tablets, llevan a una estrategia multica-
nal. Se apunta a que, aunque la television convencio-
nal aun sigue siendo el principal medio en términos
de inversion publicitaria y contintia aumentando su
consumo (E24), el marketing movil es ya una realidad
y poco a poco va integrandose en las relaciones entre
consumidores y marcas. El consumidor elige la hora y
el momento en que consume los contenidos, lo que se
enfrenta alo que E10 denomina la ‘television lineal 'y,
en cambio, favorece la ‘television social’, donde el tele-
vidente comparte sus opiniones a través de herramien-
tas como Twitter o Facebook mientras ve la television
(E32) o escucha la radio (E29).

Segun los integrantes del panel, hoy tenemos consu-
midores cada vez mas escépticos (E14), mas selectivos
y conmas informacion a su alcance (E33), que se ente-
ran de lo que les interesa a través de blogs, sites corpo-
rativos, foros especializados, y comparan precios antes
de realizar cualquier compra, convirtiéndose, en pocos
minutos, en embajadores o detractores de las marcas
segun su experiencia de compra y uso de un determi-
nado producto o servicio. En definitiva, “el querer saber
mas de un producto” (E20) y la pérdida de la confianza
frente a la publicidad (E21) hace que las redes socia-
les se conviertan en “referencias directas para tomar
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Grafico 1. Dispositivos utilizados para acceder a Internet por parte de los internautas en Espafia. Diciembre

2013 (porcentaje de encuestados)
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Fuente: Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC) (2014), p. 31.

decisiones de compra” (E22). Se trata de cambios que
obligan a explorar como las marcas deben intervenir
en estos espacios sociales, sin que tal intervencion sea
contraproducente para susintereses (E29). En el mismo
sentido se expresa E32 cuando afirma que “el modelo
de la persuasion directa esta en crisis y la publicidad
debe reinventarse para volver aacercarse al publico sin
suscitar la desconfianza de este”.

La Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC, 2014) acaba de publicar que
Internet es el centro en las vidas de los internautas.
Segun el sondeo llevado a cabo en el tltimo trimestre
de 2013 en Espana, casi el 85% dijo que accede a la
web varias veces al dia (p. 26), a través de varios dis-
positivos como el teléfono movil: mas del 85% de los
que respondieron habia utilizado un teléfono movil
paraconectarse a Internet, y el 43% lo hacia a través de
una tablet, si bien también utilizaba habitualmente los
ordenadores de sobremesa y portatiles (p. 31).

Eluso creciente de Internet esta desplazando, pues,
el contacto con los otros medios de comunicacion por
parte de los individuos. Estos navegan ya mas tiempo
porlared que el que dedican averla television: lectura
de noticias y contenido en video son cada vez mas las
principales actividades en Internet. E5 habla de hipe-
ractividad digital, para expresar que hoy en dia los

consumidores necesitan estar activos, llevando a cabo
variasactividadesalavez (E6) y sin apenas tiempo libre
(E7). Tal tendencia, senalan, seguira creciendo expo-
nencialmente debido en parte a la penetracion de los
dispositivos méviles. “Silairrupcion del ordenador fijo
e Internet supuso la primera revolucion, ahora llegan
todas las posibilidades del mobile y sus aplicaciones”
(E27): su flexibilidad y facilidad para personalizar los
mensajes publicitarios; el haberse convertido en un ele-
mento imprescindible para los usuarios, las 24 horas
de cada uno de los 7 dias de la semana, al punto de
convertirse en un palimpsesto” (E28); la posibilidad
de geo-localizacion, su cercaniay suinmediatez, estan
haciendo de €l la pantalla mas importante. Solo en
Esparia, por ejemplo, el crecimiento de la inversion en
marketing movil aumenté mas del 60% en 2013, si bien
la inversion —en términos absolutos— sigue siendo
baja en comparacion al resto de los medios: mientras
la penetracion de los smartphones siga creciendo y los
operadores faciliten el acceso a toda la poblacion a
través de tarifas mas asequibles, su tendencia seguira
siendo alcista.

En este sentido, la tecnologia aplicada a los medios
de comunicacion estd ofertando una solucion alas nue-
vas necesidades de comunicacion de los consumido-
res, posibilitando que los medios se adapten de manera
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mas estrecha a las exigencias personales y del grupo
(E28), en el marco de un fenomeno que este encuestado
denomina “hiper-conexion”. A partir de este momento,
seran necesarios la medicion y el analisis de todas
estas conversaciones entre marcas y consumidores, y
entre los mismos consumidores: lo anterior requiere
de un nuevo auge del Customer Relationship Manage-
ment, mas conocido por sus siglas CRM, que consiste
en un modelo de gestion centrado en la orientacion al
cliente: se habla ya del big data (E25) y la necesidad
incipiente de gestionar toda la informacién generada
por los individuos, fruto de la transicion a una socie-
dad digital y en movimiento (E17).

Aunque la familia esté reunida frente al televisor,
la atencion esta dispersa entre multiples dispositivos
tecnologicos de consumo individual. El paradigma
publicitario y de los medios esta transformandose,
apartando “lamasividad que anteriormente los medios
tradicionaleslograban” (E22) y apareciendo nuevas for-
masy plataformas de comunicacion (E23), que tienden
al consumo individual de los contenidos: han trans-
currido 25 afios desde cuando el 2 de enero de 1989,
TVE emitio6 el concurso “El Precio Justo”, alcanzando
un cuota de audiencia del 42,8%. Hoy en dia, solo emi-
siones muy puntuales, preferentemente deportivas,
logran superar un 20% de share en Espana. El pano-
rama, en consecuencia, aparece hiper-fragmentado,
pone en crisis “esaidea de laaudiencia de masas” (E29)
y vuelve a “incrementar no solo la dificultad de la ges-
tion, sino de la evaluacion de la efectividad” (E25). Una
efectividad, la de la publicidad, que esta siendo cues-
tionada ante una nueva manera de consumir medios,
sea como consumo multiplataforma, donde el indivi-
duo no distingue entre canales online y offline (E1), o
bien como consumo compartido, por ejemplo, entre
ver la television y leer la prensa simultaneamente (E2,
E11). Se apunta que los medios convencionales que
presentan mayores limitaciones de tiempo y espacio
(E6) tienen que dejar paso a las nuevas tecnologias,
que traen consigo nuevos medios, nuevos soportes y
formatos (E18). Otros expertos encuestados opinan
que la comunicacion tradicional sigue siendo la mas
eficaz, aunque —senalan— debe evolucionar y adap-
tarse a los nuevos consumidores, cada vez mas inquie-
tos, observadores, criticos, desconfiados y exigentes
(E8, E20, E32). Declaraciones como que la television
sigue siendo la mas eficaz en términos de conseguir
amplia cobertura, notoriedad y “para construir marcas
y story telling” (E10, E18), fueron expresadas en mas
de una ocasion por el panel. De alguna manera, las
respuestas estan llenas de matices, pero coinciden en
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que los canales de comunicacion se han multiplicado
en el mundo digital (E18) y, por tanto, su efectividad
se ha atomizado, ya que las audiencias dispersan su
atencion (E22). Estos matices toman forma cuando E2,
E19, E25 opinan que los medios tradicionales necesi-
tan apoyarse en los nuevos medios, y viceversa, y plas-
man algunos ejemplos, como que las plataformas de
e-commerce necesitan a los medios tradicionales para
generar trafico alaweb. Para E16, esta situacion forma
parte de un proceso “donde hoy en dia el hecho de leer
diarios en una tablet es tan comun como lo fue afos
atras hacerlo en papel”.

El objetivo de comunicacion también impera al
momento de elegir un medio u otro. Para E18, los
canales tradicionales aportan, por ejemplo, altos nive-
les de notoriedad, mientras que presentan un menor
impacto directo sobre el acto de compra (E25). Silo
que se persigue es que el consumidor participe e inte-
racttie (E23), entonces los medios sociales se encuen-
tran a la cabeza (E32). En este sentido se expresa
E31 cuando opina que un comprador se informa
en multiples plataformas de comunicacion, “de ahi
que Google haya creado la teoria de ZMOT”, por la
cual el usuario busca continuamente informacion,
opiniones, especificaciones de los productos antes
de adquirirlos. Google define el momento de tomar
decisiones en linea como el momento cero de la ver-
dad o Zero Moment of Truth.

EL PAPEL DE LA AGENCIA DE MEDIOS

Sin lugar a dudas, los medios estan adaptandose y
evolucionando y tienen que seguir haciéndolo, al igual
que la forma de hacer publicidad (E8, E9), y de este
modo seguirllamando la atencion del consumidor. La
mayoria de los encuestados coincide en que la agencia
de publicidad debe transformarse, y ello en todos sus
componentes: su modelo de negocio, sus procesos de
trabajo, sus estructuras y organigramas internos, el
perfil y las competencias de los profesionales que alli
trabajan. Historicamente se requeria de la agencia de
servicios plenos un servicio global de publicidad. Hoy
es habitual trabajar con diferentes especialistas: de
creatividad (incluso nos encontramos con proveedo-
res de creatividad para medios off y otros para soportes
online), de planificacion y compra de medios, produc-
toras de contenidos, estudios de disetio, agencias de
marketing en redes sociales, de posicionamiento en
buscadores, de marketing movil, de e-mail marketing,
de eventos y patrocinio, entre otros. Es una situacion
que vuelve a despertar en los anunciantes la necesi-
dad de contar con una vision general y estratégica de
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la publicidad, pero con soluciones altamente espe-
cializadas, en una carrera por liderar la estrategia de
comunicacion por la cual las marcas entran en con-
tacto con los nuevos consumidores.

No todos los agentes que participan en el proceso
publicitario estan adaptandose a lamisma velocidad, de
manera que muchos van a quedarse atrés: las agencias
de publicidad y las agencias de medios estan reformu-
lando sumodelo de negocio paraadaptarse a este nuevo
ecosistema de los medios (Martin-Guart & Fernandez
Cavia, 2012). Qué tipo de agencia de publicidad sera
capaz de liderar esta profunda transformacion y con-
vertirse en el principal colaborador estratégico paralos
anunciantes: para algunos encuestados, las agencias
de medios estan preparadas para liderar este cambio;
para otros, son las agencias de publicidad creativas
y las agencias digitales las que se encuentran mejor
posicionadas. Opiniones dispares, pero que coinci-
den en que es imperativo adaptarse a la nueva ecua-
cién comunicativa por la que el tradicional paradigma
de la comunicacion masiva pierde eficacia (Kitchen,
2004; Arens & Schaefer, 2007; Vollmer & Precourt,
2008), siendo sustituida —segun Cardoso (2011)— por
la comunicacion en red.

Para El, la dispersion de servicios entre diferen-
tes tipos de agencia “no ayuda a garantizar la correcta
coherencia y consistencia del mensaje publicitario”. Y
al preguntar en concreto por el papel que deben ejercer
las agencias de medios, la mayoria coincide en que siel
modelo sigue basandose en el volumen, el precio y la
compra de medios, perderan todo sentido: “el simple
intermediario de compray venta no aporta valor” (E6).
La nueva agencia de medios deberd ayudar al anun-
ciante adesarrollar lamejor estrategia de comunicacion
para alcanzar al ptblico objetivo (E2, E4). Debe con-
vertirse en agencia de marketing, implicandose en los
temas de negocio del anunciante, saber cuanto inver-
tir, en qué canales (E9), conocer mejor al consumidor
e innovar (E22), para llegar a ser su socio estratégico.
Sin embargo, para otros encuestados, en la actualidad
este tipo de agencia es basicamente un modelo finan-
ciero (E11), orientado a la consecucion de las mejores
condiciones de compra y negociacion (E13, E20, E24).

Independientemente de quién sea el ganador de esta
carrera, la agencia que sea capaz de liderar esta inter-
locucion y gestion estratégica con las marcas debera
apostar fuertemente por la investigacion (E18, E21)
y ofrecer servicios de alto valor agregado, ligados “al
conocimiento, a la informacion y a su tratamiento de
forma comprensible” (E16). E20 también insiste en las
capacidades a nivel de investigacion analitica y estra-

La publicidad y la agencia de medios frente al cambio en el ecosistema mediatico

tégica de la nueva agencia de medios y advierte de la
necesidad de contar con mas y mejores herramientas.
Es interesante citar a E9 cuando sefiala que “si el mar-
keting se divide en un aspecto de arte y otro de ciencia,
las agencias creativas se quedaron con la parte arte y
las agencias de medios con la parte ciencia, y sabemos
que la parte ciencia crece cada vez mas”.

Segun E2, para las agencias de medios es vital
“reinventarse” y no solo mejorar sus servicios actuales
o ampliarlos alrededor de su core business. Formatos
diferenciados de alto impacto, actividades below the
line, acciones de relaciones publicas, acuerdos con el
retail, servicios de contenido (E6, E19), ser capaces
de adaptar el mensaje segun el medio (E26), son las
nuevas necesidades que deberan satisfacer las agen-
cias de medios, si quieren liderar el nuevo proceso
publicitario. E3 va mas alla de la descripcion de ser-
vicios alrededor de la planificacion de medios tradi-
cional, para afirmar que la agencia de medios debera
aportar inteligencia en todo el proceso publicitario y
“modelizar la eficacia de cada medio”. Sin embargo,
otras opiniones expresan que la agencia de medios
no esta preparada ni presenta las capacidades para
liderar este cambio, y que seran las agencias digitales
las protagonistas. En linea con estas opiniones, Lee
(2012) proclama el reinado del marketing relacional, en
el que mas importante que impactar con un mensaje
a los consumidores es involucrarlos en una conver-
sacion. Este item identifica las acciones de comuni-
cacion que tienen importancia en la creacion de valor
para las marcas y donde el papel de Internet en los
planes de medios es fundamental. Asi es para E23,
cuando hace referencia al “empoderamiento que hoy
los medios dan al consumidor, que combinados con
la tendencia a la informacién liquida (accesible en
todo momento y lugar casi sin restriccion), hacen que
las personas sean cada vez mas conscientes y cono-
cedoras de los procesos de comunicacion de marcay
reconozcan el poder que tienen, y consecuentemente
se sientan jugadores activos de dichos procesos”. Las
conversaciones se digitalizan y pueden viralizarse.
Las marcas ya pueden escuchar a los consumidores
y responder a sus necesidades casi de manera inme-
diata, dando entrada a nuevos modelos empresaria-
les, transaccionales y de comunicacion centrados en
la web social y en contenidos a la carta (E5), y sin
perder de vista —especialmente en momentos de cri-
sis economica, social y politica como en las que estan
inmersos muchos paises—los procesos de conversion
(E6, E11): el anunciante quiere saber “exactamente a
quién llega y cuanto paga por ello” (E10).
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CONCLUSIONES
HACIA UNA CONVERSION MULTIPLATAFORMA

Es ya una realidad y ha quedado plasmado en
este articulo que la division actual de medios tradi-
cionales —como la television, los medios impresos,
la radio, el medio exterior e Internet— tiende a una
conversion multiplataforma donde el receptor pasa
aun segundo término y lo que gana valor es el con-
tenido. En el ambito de la publicidad, las campanas
optan cada vez mas por emplear diferentes canales
offline y online a la hora de difundir su mensaje, lo
que se denomina acciones crossmedia, término que
suele confundirse con el de transmedia, por lo que
cabe realizar una diferenciacién conceptual entre
ellos: mientras el crossmedia consiste en contar una
misma historia en diferentes medios, pero sin exten-
der el universo narrativo, lo transmedia supone que sus
narraciones tienen sentido auténomo por si mismas,
pero forman parte de un universo narrativo extenso
comun (Sanchis, Maestro & Cands, 2014). Su desa-
fio es desarrollar una experiencia transmedia rica que
entusiasme a los consumidores y loslleve a colaborar
en laexpansion del relato (Scolari, 2013). Es decir, el
usuario participa e interacttia con el contenido. Una
nueva manera de ver television, por ejemplo, donde
el televidente comparte un programa de television
mientras participa activamente en las redes sociales
alas que esta suscrito: segtin el estudio The new mul-
ti-screen world: Understanding cross-platform consumer
behaviour, publicado por Ipsosen 2012, un 81% de los
internautas estadounidenses utiliza el movil mien-
tras ve la television.

Es evidente, pues, que estamos en una época de
cambios, que las pautas tradicionales del marke-
ting estan transformandose (las marcas, los consu-
midores, los medios y la tecnologia son distintos) e
Internet cobra cada vez mayor peso en la comuni-
cacion y no se detiene: el consumidor puede acce-
der a contenidos audiovisuales en movilidad, en
cualquier momento y en cualquier lugar, a través
delsmart tv, del ordenador, del smartphone, desde la
tablet, del e-book, de la consola, de su smart watch.
A través de la geo-localizacion, las pantallas facili-
tan que la audiencia de Internet no cese de crecery
que la segmentacion no tenga limites. La actividad
publicitaria en Internet asi lo corrobora, con cre-
cimientos en Espana del 1,8% en 2013, tendencia
que parece continuar en 2014, mientras que la caida
en los medios convencionales fue del 8%, pasando
de los 4.630 millones de euros en 2012 a los 4.261
millones registrados en 2013.

La publicidad y la agencia de medios frente al cambio en el ecosistema mediatico

LA AGENCIA DE MEDIOS FRENTE AL CAMBIO EN EL
ECOSISTEMA MEDIATICO

Este nuevo panorama obliga a las agencias de publi-
cidad a “reinventarse”, ofertando nuevos servicios y
productosy potenciando lainnovacion y la creatividad
para conseguir llamar la atencion de un consumidor
mas escéptico frente a la publicidad. En este sentido,
Corredor (2010) subraya que la revolucion digital y la
expansion de las redes sociales estan afectando sig-
nificativamente a la industria publicitaria. Y tal pro-
ceso contintia incrementandose ano tras aino con la
entrada de nuevas redes sociales y por las facilidades
del acceso movil: Facebook sigue siendo la red social
mas utilizada, con 1.155 millones de usuarios activos
al mes en todo el mundo. Twitter, Linkedin, Google+,
Instagram, Foursquare, Youtube y Pinterest, entre otras,
acompanan al usuario las 24 horas del dia y alli donde
esté, permitiéndole hablar con sus amigos y también
con las marcasalas que critica, recomienda, valora, les
pide informacién o incluso compra. Los consumidores
siguen a las marcas, a las marcas por las que sienten
un interés especial, un interés impulsado en muchas
ocasiones a través de los medios offline, desde los que
se anima a seguir a una determinada marca. A partir
de ese momento, el anunciante tendra que despertary
mantener el interés del seguidor, del fan que llegara a
adquirir un determinado producto y a recomendarlo.
Aparecen, pues, nuevas maneras de planificar una cam-
pana de publicidad con nuevos puntos de contacto con
el consumidor, derivados de la movilidad, lo social y
la interactividad: con esta premisa, el profesional que
trabaja hoy en dia en la cadena de valor de la comu-
nicacion también tiene que cambiar y —como senalan
Martin-Guart y Fernandez Cavia (2012)—, el presente
y el futuro de todos los actores (agencias, anunciantes,
medios) estd en revision y lleno de interrogantes; en
particular, el de las agencias de medios, teniendo en
cuenta el gran volumen de inversion publicitaria que
gestionan y que las convierten en un socio estratégico
tanto de los medios como de los grandes anunciantes,
como Procter & Gamble, ’Oreal, Vodafone, Telefonica,
Volkswagen, Danone, Reckitt Benckisser, Unilever,
Nestlé, Nissan, Renault y tantos otros que lideran los
ranquines en términos de inversion publicitaria en la
mayoria de los paises analizados. Esos grandes anun-
ciantes también estan evolucionando a la par de la tec-
nologiay del consumidor, en un entorno de conceptos
que ya han dejado atras el marketing 1.0, 2.0, incluso
el 3.0. Hoy se habla del marketing 4.0, en el que la pre-
diccion y la capacidad de anticipar tendencias resulta
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mads importante que la investigacion en si misma, ya cular: en este contexto se abre una posible futura linea
que cada marca debe conocer lo que el cliente necesita de investigacion que se centraria en la relacion entre
antes de que lo requiera. anunciantes y agencias de medios, y en las aptitudes

Un ecosistema cada vez mas complejo y que exige y competencias que debera reunir el profesional que
nuevas estrategias de publicidad y de medios en parti- trabaje en ellas.
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