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Resumen: La financiacién y gestién de los canales publicos de televisién es un
tema candente en Espafa. En aplicacién de la normativa europea, la publicidad fue
excluida de los canales publicos nacionales a partir de 2010, alterando asi el reparto
del mercado a las televisiones privadas y las autonémicas. El objetivo del presente
trabajo es describir la evolucién, en el periodo 2007 a 2017, de Aragén Television
como oferente de formatos publicitarios y el impacto que esto supone en el tejido
empresarial de la Comunidad Auténoma de Aragén. Se ha utilizado el modelo de
triangulacién interdisciplinar metodoldgica: investigacién de gabinete, un grupo de
discusion, entrevistas en profundidad y dos sesiones de focus group. En los resultados
destaca la falta de correlacién entre la publicidad contratada y la audiencia del canal
televisivo autondmico, asi como grandes cambios en la forma en la que los usuarios
buscan y acceden a la informacidn por el uso de las tecnologias. La publicidad
programatica es percibida como una gran amenaza, tanto por parte de los medios de
comunicacién como las agencias més convencionales. Las conclusiones indican que los
anunciantes y las agencias dudan de la eficacia de la televisién como medio publicitario.
Es posible que las agencias tiendan a desaparecer porque las propias organizaciones sean
quienes se encarguen de generar sus contenidos y que estos contenidos sean publicados
en los nuevos medios digitales.

Palabras clave: Television, publicidad, economia, tecnologia, empresa, marca.
Abstract: The finance and management of public channels of television is a hot topic in
Spain. In application of the European regulation, the advertising was excluded from the
public national channels from 2010, changing, therefore, the distribution of the market
within the private televisions and the autonomic channels. The purpose of the present
work is to describe the evolution, from 2007 to 2017, of Aragon Television as offeror
of advertising formats, and its impact in the business structure in the Autonomous
Community of Aragon. The model of an interdisciplinary methodological triangulation
has been used: cabinet investigations, a discussion group, indepth interviews and two
Focus Group’s meetings. On the basis of the results, we can see the lack of correlation
between the advertising contracts and the audience of the autonomic channel, as well
as big changes in the form the users search and get the information with the use of
technologies. The programmatic advertising is perceived as a great threat by both the
mass media and the most conventional agencies. The conclusions indicate that the
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advertisers and the agencies have doubts about the efficiency of the television as a way
of advertising. It is possible that the agencies are tending to disappear because the
organizations themselves will be the only ones in generatingits own contents and making
them publish in the new digital media.

Keywords: Television, advertising, economy, technology, company, brand.
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1. Introduccidén y estado de la cuestién

Antes de que Internet cambiase el entorno de comunicacién, una
empresa disponia de tres alternativas para conseguir notoriedad: invertir
en publicidad, hacer una buena publicity o contratar a los mejores
vendedores (Meerman, 2010). En los altimos tiempos, la persuasion ha
dejado paso a la gestién de la influencia en la comunicacién empresarial.
Y, con ello, las inversiones en publicidad masiva se han desplazado hacia
las redes sociales, el marketing interno y la gestién de las relaciones con los
grupos de interés (Alloza, 2012).

Los nuevos &mbitos de comunicacién, en los que el consumidor tomael
mando, suponen una situaciéon que conduce a la pérdida de control de la
empresa sobre sus marcas. La comunicacidn ya no va desde un anunciante
a un publico objetivo, con unos medios que actian como érbitros
neutrales y difusores de la comunicacién (Delgado, 2012). Hemos de
reconsiderar las rutinas profesionales, dejar de pensar en la publicidad
como en una herramienta de comunicacién unidireccional.

Desde 2008, la industria de la comunicacién ha sido uno de los sectores
mas castigados por la situacién econdmica en Espafia (Perlado y Rubio,
2012). La llegada de la crisis econémica mundial, junto a los cambios
tecnoldgicos, legales y sociales (Berné, & Orive, 2013) agité el sector en
muchos aspectos y provoc una fuerte caida de la inversion en publicidad.

Estas turbulencias han dado lugar a un nuevo paradigma, en formay
fondo, para el sector de la comunicacién. Todos los soportes publicitarios
estdn afectados por este profundo cambio. Y es que se ha modificado
tanto el modo de acceso a los contenidos como los modelos de consumo
y creacion de informacion, de publicidad o de entretenimiento.

El mercado de la publicidad muestra dos claras tendencias (Riesgo,
2005) que empezaron a finales del siglo XX: una es la globalizacidn,
una realidad «en la que la innovacién y la iniciativa empresarial resultan
determinantes» (Platero, 2014) y la otra es la concentracidon empresarial,
a la agrupacién tanto en los medios de comunicacién como en las
empresas anunciantes.

Estamos ante una realidad en la que la tecnologia ha permitido, més que
nunca, establecer fuertes lazos sociales, incluso traspasando fronteras.
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Adentrados en el siglo XXI, la llamada sociedad de la informacién y del
conocimiento agrupa a personas por afinidades ideoldgicas, culturales, gremiales...
Esta sectorizacién hace que sus demandas busquen satisfacer necesidades o
intereses de grupo por encima, en ocasiones, de las individuales (Zalbidea-Bengoa,

2010, p. 23).

El rdpido crecimiento de la oferta digital es un reto a todos los medios
convencionales (Solanas, & Carreras, 2011) y, en especial, a la television,
los medios impresos y el medio exterior.

El sector publicitario representa el 2% las 94.266 empresas constituidas
en Espafiaen 2017 (Cerl, 2018). Estas nuevas agencias siguen la tendencia
ala concentracién al abrir su sede en Madrid (33%) o en Barcelona (20%).
Aragén estd entre las regiones que menos apostaron por la creacién de
empresas publicitarias en 2017 (1%).

Como podemos observar en la figura 1, Gnicamente cuando el PIB
parece recuperarse, los anunciantes han incrementado el volumen de la
inversién, mientras que, en épocas de caida del PIB, las bajadas en la
inversion en marketing son mds pronunciadas.

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 1.

Correlacién de la inversién en marketing con el PIB en Espana, 2007 a 2017

Fuente: Asociacién de Marketing de Espafa, 2017.

Un consumidor cada vez mas exigente, que rechaza la publicidad
invasiva, obliga a las marcas a disefiar nuevas formas de comunicacién
(Arbaiza Rodriguez & Huertas Garcia, 2018) con contenidos relevantes
y llamativos.

En 1995, los usuarios de Internet eran 40 millones, aunque “apenas
250 000 espanoles tenfan acceso a la red” (Fleming, 2000, p. 38) y eso
era suficiente para que algunos publicistas se plantearan un cambio en
la forma de hacer branding y comenzaran a pensar en microaudiencias.
Actualmente existen 3196 millones de usuarios activos en las redes
sociales, es decir, un 42% de la poblacién mundial.

La penetracién de Internet en Europa llega en 2018 al 80% de la
poblacién, con un 53% de usuarios europeos de medios sociales y un 45%
activos en las redes sociales (Kemp, 2018). En Madrid, un 94% de los
adolescentes puede acceder a Internet y a multiples aplicaciones a través
del moévil (Méndez-Gago & Gonzélez-Robledo, 2018). Los youtubers
son los nuevos lideres de opinién de los jovenes espafioles y europeos,
transmitiendo valores que conformardn la identidad (Pérez-Torres,
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Pastor-Ruiz, & Abarrou-Ben-Boubaker, 2018) de los hoy ciudadanos
adolescentes.

Y es que «individuos, marcas, empresas y todo tipo de instituciones
luchan por hacerse un hueco en ese prime time permanente que es la
Red» (Garcfa-Garcia & Gil-Ruiz, 2018, p. 152) compitiendo entre si
mediante la generacion de «discursos agiles y divertidos>.

El consumidor del siglo XXI tiene a su disposicién un catdlogo infinito de
contenidos que se renuevan constantemente y para los que no existen cierres de
edicidn ni festivos, que son altamente especializados, a los que en gran medida
accede gratuitamente, dénde, cudndo y cémo quiere gracias a los soportes de
movilidad.

Este mismo consumidor, que antes ecra, salvo contadas excepciones, agente
pasivo receptor del mensaje, es ahora parte activa que comenta, publica, compartey
en ocasiones, condiciona los contenidos como nunca antes lo habia hecho (Marta-
Lazo, Segura-Anaya & Martinez-Olivén, 2017, p. 167).

Cloutier (1973) enuncié la teorfa del «EMEREC» (émetteur/
récepteur), segun la cual los interlocutores mantienen relaciones entre
iguales. En este supuesto todos los sujetos de la comunicacién son, a la
vez, emisores y receptores (Aparici, & Garcifa-Marin, 2018). Actualmente,
nos encontramos en un modelo multidireccional (muchos a muchos)
donde las redes sociales conforman el perfil de la nueva audiencia en
Internet (Flores, 2014) y esta es una audiencia proactiva, generadora de
contenidos: es la era de los prosumer.

Tofller en su libro La tercera ola (1980) introdujo el término de los
«prosumer» (de Pourbaix, 2016) uniendo los conceptos de productor y
consumidor. Por lo tanto, los usuarios de los medios sociales se convierten
también en comunicadores, en clara convergencia y franca competencia
con los comunicadores profesionales por captar la atencién y la confianza
de la audiencia.

A la vista de estas nuevas circunstancias tecnoldgicas, la actividad de
marketing se ha centrado en llegar al cliente de una forma més directa. Las
redes sociales Twitter y Facebook

Se estdn posicionando como uno de los principales canales de comunicacién para
las tiendas online, facilitando la creacién de una relacién de confianza con el
consumidor” (Fundacién Telefénica, 2015, p. 46).

El mévil se ha convertido en la forma mas inmediata de comunicacién
de los ciudadanos y, por ende, con los potenciales clientes. «La
convergencia entre medios, soportes, sistemas, fuentes y agentes
participantes nos permite seguir hablando de una evolucién o de la era de
los intermedios» (Marta-Lazo, 2014, p. 16).
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Figura 2.

Usuarios activos mensualmente en plataformas sociales, en millones
Fuente: Elaboracién propia, a partir de datos «Digital in 2018 Global Overview» (Kemp, 2018).

Al mismo tiempo que los nuevos medios toman este protagonismo, los
canales que podrian considerarse tradicionales siguen siendo poderosos.
El 96% de los usuarios de contenidos visuales utilizan la televisién
tradicional, el 88% escucha la radio, el 79% lee el periddico en papel y el
82% disfruta de una revista impresa (Brown, 2018). La televisién impulsa
el 21,3% de las decisiones de compra, si bien tnicamente el 5% es un
impacto directo durante la campana.

El efecto sinérgico de Facebook con la television (Gonzélez, 2018)
incremente la efectividad de las campafias en un 10% al llegar con la red
social (con una cobertura exclusiva del 4.5%) a personas que no ven la
campanaen TV. Facebook concentra el 46% de sus GRP’s en la poblacién
menos expuestaa TV. Su incorporacion al mix de medios permite acceder
aun target diferencial respecto al usuario de televisién convencional, que
presenta un ticket de compra superior a la media (7%).

No solo en Espafia sino en otros paises de nuestro entorno, se constata
que la forma tradicional de consumir los programas de television ha
cambiado. Las conversaciones personales y presenciales que los programas
emitidos suscitan, conviven habitualmente con otro tipo de conversacién
no presencial, mediante el uso creciente de segundas e incluso de terceras
pantallas.

Un reciente estudio de Lacalle & Gémez (2017) afirma que:

Se tiende a complementar la recepcién con recursos procedentes de la Red,
al tiempo que se amplian las interacciones a través de los chats y las redes
sociales. Los estudios sobre la recepcion multipantalla y la retroalimentacién de
los espectadores evidencian diferentes formas de participacién que nos pueden
orientar en la comprensién de la audiencia digital (p. 198).

Es considerable la miopfa de marketing (Levitt, 1960) que se observa
en las cadenas de televisién tradicionales. No han comprendido, en
nuestra opinion, las nuevas dimensiones del mercado en el que operan'y,
por lo tanto, no estdn reaccionando ante la competencia de los nuevos
operadores. Facebook, Youtube, Netflix, HBO y los demas operadores
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que han nacido en el entorno digital han comprendido mejor que Antena
3, Telecinco, TVE o cualquier otra televisién que su negocio no es
emitir contenidos en un determinado dispositivo. Con 1,46 millones de
abonados (Scarpellini, 2018), Netflix se estd convirtiendo en la segunda
plataforma mds utilizada en Espafa por detrds de Movistar-Yomvi.

Levitt (1960) marcé el camino mucho antes de la llegada de las nuevas
tecnologias:

La organizacién debe aprender a pensar en si misma no como productora de bienes
y servicios, sino como compradora de clientes, que hace las cosas que hardn que la
gente quiera hacer negocios con ella.

Esta maxima es aplicable a todo tipo de organizacién, sea publica o
privada, grande o pequena.

El desarrollo econémico de cualquier pais requiere que hasta la
mds pequena empresa se comporte de forma profesional e incorpore
con agilidad las innovaciones a su alcance. Es un hecho que tanto
las economias mas desarrolladas como las emergentes tienen una gran
proporcion de PYMES en su estructura econémica (Hoyos & Lasso,
2017).

En este nuevo contexto, los anunciantes se encuentran con
grandes dificultades para la medicién de los resultados de su
inversién. La presencia en redes sociales «otorgan una rentabilidad
intangible» (Gutiérrez Montoya, Sanchez Jiménez, & Galiano Coronil,
2018) en términos de reconocimiento de marca o como promotor de
cambios en la actitud de los potenciales clientes. Estos efectos de la
comunicacién publicitaria son los mismos que los ofrecidos por los demas
medios, aunque con un valor afadido considerable: la interactividad en
tiempo real.

Ni en la comunidad profesional ni, atin menos, en la académica existe
consenso a la hora de utilizar protocolos que definan de forma clara cémo
se obtienen los datos, o sobre como seleccionar las métricas mas adecuadas
para valorarlos (Leeflnag, Verhoef, Dahlstrém, & Freundt, 2014). Un
KPI (Key Performance Indicator) es un indicador clave de rendimiento
que se organiza en un cuadro de mando para describir los resultados de
un proceso en relacion a los objetivos que se fijaron al ponerlo en marcha.
Por lo tanto, existe una voluntad inequivoca por parte de la industria
publicitaria en definirlos correctamente (Solanas & Carreras, 2011) y
utilizarlos para actualizar las modalidades de contratacién en los medios.

La abundancia de estadisticas disponibles de forma dindmica y casi
instantdnea sobre los medios electrénicos contrasta, tanto en tipos de
medicién (KPI) como en frecuencia de aparicion, con las tradicionales
mediciones disponibles en los estudios mas utilizados para medicién en
medios tradicionales, los emitidos por la Oficina de la Justificacién de la
Difusién (OJD) y el Estudio General de Medios (EGM). Comparando
con el 2010, las actividades de marketing (Asociacién de Marketing de
Espana, 2015) que mayor crecimiento han experimentado en el 2014
fueron:

o  Marketing Digital (+39%)
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e Relacién con clientes, postventay CRM (+20%)
o Actividad en el punto de venta (+11%)

El papel de la agencia de publicidad en este nuevo contexto (Marti,
& Munoz, 2008) consiste en «dirigir, centrar, explotar, gestionar,
alimentar, quizd co-participar en la conversacion abierta entre los
consumidores».

Competir con empresas cuyo historial competitivo se basa en la
captacion de audiencias desde una posicion en la que priman los valores
periodisticos de credibilidad y rigurosidad no es cuestion baladi. El reto
de conseguir audiencias que resulten de interés para los anunciantes es
apasionante. ¢Estdn destinadas a desaparecer las televisiones locales o, por
el contrario, es esta su gran oportunidad para generar un valor que los
gigantes no pueden ofrecer?

2. Metodologia

Se ha utilizado el modelo de triangulacién interdisciplinar metodolégica
(Herndndez, 2015) que desarrollaremos en fases consecutivas como
sistema de validacidn de los resultados obtenidos mediante diferentes
metodologias (Rodriguez, Pozo, & Gutiérrez, 2006). Se inicia con una
investigaciéon de gabinete, seguida de una fase cualitativa mediante un
grupo de discusion, entrevistas en profundidad y dos sesiones de focus
group.

Como fuentes secundarias, ademds de las publicaciones académicas,
se utilizaron informes profesionales de las mas prestigiosas consultoras
especializadas en medios de comunicacién. El estudio de gabinete asumié
el objetivo de describir la situacion actual del sector publicitario espanol,
centrando el foco en la Comunidad Autondmica de Aragén. Para aportar
una perspectiva temporal, los datos actuales fueron comparados con la
década anterior.

Con base tedrica en las investigaciones europeas sobre el discurso
social, el grupo de discusion tiene forma de conversacion abierta sobre
el tema objeto de estudio. Esta conversacién debe ser «generadora de
significacién y no solo de informacion, caracterizada de hecho por su
no directividad» (Dominguez, & Dévila, 2009, p. 96) en la que el
investigador trabaja reconduciendo y no participando. El moderador
plantea el tema, intenta que todos los participantes intervengan en un
ambiente célido que invite a una discusion activa y respetuosa.

Enlaseleccion de entrevistados, se tuvo en cuenta la cuota de diversidad
en la paridad de ambos perfiles, procurando la inclusién del punto de vista
femenino en todos los trabajos de campo cualitativos. Con el propésito de
simplificar la lectura, se utiliz el criterio de concrecién mediante el uso
de iniciales en la denominacién de los sujetos en estudio:

e A:Agencia
e E: Empresa Anunciante
e M: Medio de comunicaciéon
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La nomenclatura utilizada en las tablas para indicar los cargos de los
sujetos de estudio es la siguiente:

e CMO: Direccién de marketing
e CEO: Direccién general

El grupo de discusion realizado en 2015 tenia como objetivo explorar
los temas mas relevantes para los agentes que operan en el mercado
publicitario aragonés. En este caso, para la convocatoria y para la gestiéon
de la conversacién se conté con la colaboracion de la veterana publicacién
CTRL (Nebot, 2015) de gran prestigio como revista profesional del
sector publicitario.

La sesion fue grabada en audio. Un analista realizé la direccién de la
reunion siguiendo las directrices previstas en el diseno de la investigacion.
Las investigadoras efectuaron la seleccién de participantes y, durante la
sesion, se intervino observando e introduciendo en la conversacidn las
cuestiones que se planteaba analizar en esta investigacion.

Con la finalidad de contrastar posibles diferencias en las opiniones y
percepciones en funcion del género, se plantearon dos sesiones de focus
group. La que reunid a personas de género femenino tuvo lugar en agosto
de 2017 y la que cont6 con la presencia de personas de género masculino
se realizé en el mes de septiembre del mismo ano.

Sujeto Cargo Sector Genero
A01 CEQ Publicidad Hombre
A02 CEO Disefio Hombre
A03 Directivo Agencia Hombre
A04 CEO Agencia Mujer
AlO CEOQ Diseno Web Hombre
EO01 CMO Industrial Mujer
E02 CMO Industria Hombre
E04 CEO Varios sectores Hombre
E05 CMO Retail Hombre
E06 CMO Salud Mujer
El3 CEO Turismo Hombre
El4 CEO Vending Hombre
M1 CEO Exterior Mujer

Tabla 1.

Sujetos entrevistados
3. Andlisis y resultados

Aragén es «un territorio de microempresas», segin constatan los datos
y reafirman muchos de los sujetos de estudio en nuestra investigacién. En
palabras del sujeto E04: «La mentalidad de la pequefia empresa aqui es
cémo ahorrarse el maximo dinero posible. No pagan por servicio. Por eso
llega un momento en el que no sorprende que la agencia se salte al medio,
el medio a la agencia, etc.».
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La facturaciéon de las agencias de publicidad en la Comunidad
Autondémica de Aragdn proviene de la gestion de medios locales o de la
produccion grafica de piezas publicitarias. La escasa inversién en medios
locales de los anunciantes aragoneses lleva a estos a pardmetros de pura
supervivencia y a reformular la cadena de valor.

Laestructura de los medios de comunicacién de proximidad en Aragén
es muy débil, especialmente en lo referido a medios audiovisuales, debido
a la falta de un mercado publicitario que pueda ofrecer una rentabilidad
econdmica estable.

En la Comunidad Auténoma de Aragédn, es Heraldo de Aragén la
cabecera de prensa local con mayor impacto, seguida a distancia en
lectores por El Periddico de Aragdn, el Diario del Altoaragén y el Diario
de Teruel. La radio local estd integrada en las grandes cadenas nacionales,
con escasas estaciones de cercania (Sabés, 2010).

El 21 de abril de 2006, con 8 horas de programacién regular,
comenzaron de forma oficial las emisiones de Aragén Television (ATV),
la Television Autondémica de Aragén. A pesar de su juventud, se ha
abierto un hueco en el consumo televisivo de los aragoneses y entre
los anunciantes siendo en 2018 uno de los medios aragoneses de mas
influencia y audiencia local.

Aragén TV es el medio audiovisual que ofrece proximidad a los
anunciantes locales y, sin embargo, los ingresos por publicidad s6lo han
cubierto entre el 5% y 10% el de sus presupuestos, segun datos aportados
por la Corporacién Aragonesa de Radio y Televisién en 2016.

A excepcién de TVE, la financiacién en Espafia, tanto en las televisiones
privadas como en las autondmicas, hace necesaria la captaciéon de
publicidad como fuente de ingresos. Los dirigentes de estas entidades
tienen ante si un granreto. Yes que, como medio de comunicacién de gran
influencia en la opinién publica, han de competir con los nuevos gigantes
internacionales de la comunicacién.

En 2007 el mercado publicitario de Medios Convencionales en Espana
creci6 el 9.3% de euros en términos interanuales. Sin embargo, tal como
podemos apreciar en la tabla 2, este fue el comienzo de una etapa de fuerte
caida en la inversién publicitaria en el medio televisivo.

2007 2017 Variacion

Medios convencionales 7925,10€ 535590 € -32,419%
Tv nacionales y autonémicas 204560 €

Tv atutonémica 3 357,60 € 114,20 € -39,076%
Tv nacional en abierto 1931,40 €

Canales tematicos / pago 60,10 € 94,60 € 57,404%
Tv’s locales 50,90 € 3,00 € -94,106%
Total televisién espafa 3 468,60 € 214320 € -38,211%
Inversion aragén televisién 1,20 € 1,57 € 30,750%

Tabla 2.

Inversién en millones de euros, variacion 2007 - 2017
Fuente: Elaboracién propia con datos de Infoadex y de CARTV
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En estos diez afios, unicamente la television de pago ha sabido
reinventarsey obtener un crecimiento positivo. Mientras que el conjunto
de las televisiones locales ha perdido un 94.1% de la inversion publicitaria
y las cadenas nacionales y autonémicas decrecen un 39%, Aragén
Television ha conseguido crecer un 30.7% en su facturacién por
publicidad.

En 2017 la inversién publicitaria crece (1.8%) en Espafa, por cuarto
afio consecutivo, aunque el avance es mas lento. La cifra total de inversién
publicitaria equivale al 1.07% del PIB (INFOADEX, 2017).

Comparando con el 2010, el sector de las empresas de servicios en
comunicacién ha perdido en 2017 un 23% de los empleos y un 30% de
la cifra de negocios debido a una reduccién del 18% de la inversién en
marketing por parte de los anunciantes.

Como vemos en la tabla 3, la relacién entre el niimero de agencias y el
numero de empresas es similar ala ratio espanola inicamente en Zaragoza.
La prictica inexistencia de agencias en Teruel hace que la ratio en Aragén
sea del 0.24% frente al 0.28%.

Total entidades
Empresas Autdénomos Total
Espafia 1648 974 1876234 3525208
Zaragoza 35 481 35 663 71144
Huesca 8941 10 603 19 544
Teruel 4 435 6279 10714
Aragdn 48 857 52 545 101 402
Total agenclas
Empresas Autdonomos Total
Espaifia 7294 2 588 9 882
Zaragoza 143 50 183
Huesca 27 13 40
Teruel 4 4 B
Aragon 67

Autéonomos
Espana 0,44% 0,14% 0,28%
Zaragoza 0,40% 0,14% 0,27%
Huesca 0,30% 0,12% 0,20%
Terucl 0,09% 0,06% 0,07%
Aragion 0,36% 0,13% 0,24%
Tabla 3.

Relacién entre empresas y agencias de publicidad

Fuente: Elaboracién propia en base a datos Iberinform extraidos el 29 de noviembre 2016.

La oferta de servicios de publicidad y comunicacién sigue en Aragén
el patrén habitual: las empresas oferentes se concentran en las localidades
con mayor probabilidad de encontrar clientes de mayores dimensiones o
en mayor nimero, las capitales de la zona.

Durante el afio 2007 confiaron en Aragén TV 153 anunciantes de
Aragén y 9 agencias de publicidad, con una facturacién media por
anunciante 7914,22 euros. En 2017 contrataron espacios en la televisiéon
autondmica 184 anunciantes y 36 agencias, con una media de inversiéon
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anual del 8530,31 €. Se ha roto la tendencia creciente en la captacién de
empresas anunciantes con un ligero descenso a partir del 2015.

Al relacionar la inversion publicitaria con la variacién del producto
Interior Bruto espafiol (PIB) se observa una mayor variabilidad en
la inversién publicitaria, especialmente en la inversién en medios
convencionales.
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Figura 3.

Relacién de la Inversion en medios publicitarios con el PIB

a precios corrientes en Espafa en el periodo 2003-2016
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos INFOADEX (2017)

Durante los diez anos analizados en la ilustracién 4, 107 agencias
contrataron publicidad con ATV. Unicamente el 8% de ellas han sido
agencias con implantacién nacional, como Caralt o Proximia. Un 61.68%
de las agencias locales que contrataron en este periodo han dejado de estar
activas, segin nuestra investigacion en 2018.

Si bien se han incorporado nuevas agencias, es de destacar que once de
las que confiaron en ATV en sus inicios, siguen trabajando con este medio
actualmente.
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Evolucién de los contratantes con Aragén TV
Elaboracién propia en base a datos CARTV

Enlailustracion 5, podemos observar que no se aprecia una correlacion
entre la evolucion, medida por los incrementos interanuales, de las cuotas
de pantalla de Aragén TV y la inversion en publicidad captada por este
medio. Ambas variables fluctian y no siempre en el mismo sentido ni
con la misma intensidad. En 2014 y hasta ¢l 2016, la facturacién tuvo un
comportamiento positivo mientras la audiencia decrecia.

El 2017 ha sido un mal afo tanto en audiencias como en facturacién
para ATV. En opinién de los sujetos que han intervenido en
nuestro estudio, los anunciantes aragoneses «han dejado de invertir en
Television» (M3) y «confian en medios digitales» (A05). Este cambio
en la demanda unido a la idea de que «el cliente no es de nadie» (M2)
ha incrementado el nivel de competencia. «Cada uno va a la suya, no se
puede decir que haya una relacién fluida» (A07) entre medios y agencias.
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Figura S.
Variabilidad de la contratacién de publicidad y de la audiencia, comparativa
Elaboracion propia en base a datos facilitados por CARTV

Una relacién complicada en la que la postura de los medios evidencia
la falta de valoracion respecto a la utilidad de esta relacién comercial: «Si
los medios tuviésemos que vivir de las agencias ya abriamos cerrado casi

todos» (M2).
Y es que los departamentos comerciales de los medios:

Van a vender a la tienda de la esquina y le dicen que tiene que anunciarse en tal
medio o en tal otro. Ademds, le dicen que ya le haran ellos la cufia (si por ejemplo
estuviésemos hablando de la radio). Con lo cual se convierten en colaboradores y
competencia al mismo tiempo (E09).

MS opina que:

No solamente es la relacidn entre empresa y anunciante. Y es que ¢dentro de
diez afios que medios vamos a tener? Yo no sé si la televisién dentro de diez
afios seguird existiendo o si se seguird poniendo publicidad en televisién. Que el
camino a la nueva etapa estd siendo tan salvaje, ha sido tan salvaje cinco afios
hasta esta parte que nos ha pillado a todos fuera de juego. La radio ya es digital.
Independientemente de por donde vaya la magia tecnoldgica, lo importante son
los contenidos. Los podcasts y demds formatos ya son hechos. Pero yo creo que
antes tenemos que planteamos qué tipo de medios vamos a tener dentro de diez
afos y luego lo que dicen E11 y E10, estd clarisimo. Es que el mercado estd cada vez
mas segmentado y todo funciona asi, a base de datos y vamos air al cliente concreto.

A09 aporta el contrapunto:

Yo creo que la otra cara de esa moneda, que depende de quien la vea puede ser
positiva, es que al final el consumidor va a tener capacidad de poder encontrar lo
que busca. Es decir, que todos aquellos anunciantes van a darle exactamente lo que
quiere E12 o que quiere EQ7, y que seguramente no serd al 100% igual.

“Yo no lo tengo tan claro” comenta E11:

Fijate que me da la sensaciéon que cuanto mas sepan de nosotros, menos vamos a
jate q q
poder elegir porque lo que nos van a enviar va a ser direccionado a lo que ya saben
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de nosotros. La sorpresa de salir ala calle y ver zapatos que te gustan y comprértelos
cuando no habfa pensado comprartelos quizd se pierda. Yo creo que, como usuaria,
cada vez en los links que me mandan publicidad me va apareciendo siempre lo
mismo, lo mismo.

Yo creo que la libertad que tenemos de poder abrirnos a un surtido mucho
mayor de productos estd alli. Yo creo que si, dentro de diez afios la publicidad nos
va a llegar estard stiper enfocada aquello que hemos sido buscando en Internet.

Impacto util (A08).

Las agencias, como A08, perciben estos cambios tecnoldgicos como un
riesgo:

Hemos llegado en un nivel en el que un algoritmo va a hacer la campaia, con la

publicidad programitica. Depende de c6mo sean los medios entonces, esa va a ser

clave. Google, Facebook y dos més de este estilo copardn el mercado. Las agencias
van a ser ellos mismos. Agencia y medios van a estar unidos.

4. Discusidén y conclusiones

En estasociedad de lainformacién, la sociedad post-industrial, los clientes
forman parte activa en los procesos de creacién de los productos o
servicios. Hablamos actualmente de marketing de atraccién o inbound
marketing COmo una nueva estrategia: conseguir que sean los clientes
quienes se sientan atraidos hacia las marcas poniendo a su alcance
contenidos que ellos buscan.

La transformacién del sector publicitario ha sido determinante
tanto en la aparicién de nuevos perfiles profesionales en las 4reas
de comunicacién de las empresas anunciantes, como en la profunda
transformacién forma de trabajo de los proveedores de estos servicios. El
talento personal y la capacidad de crear una red social eficiente son los
recursos que marcan la diferencia.

En la ultima década, la evolucién tecnoldgica ha proporcionado
herramientas que acercan la gestion de la inversién publicitaria a cualquier
empresa. Como consecuencia, se ha reducido drésticamente la demanda
de servicios de las agencias para canalizar esta inversion.

Esto, si bien lo hace menos atractivo el mercado aragonés para nuevos
competidores, implica un incremento de los ataques competitivos entre
las empresas incumbentes que puede amenazar la supervivencia de las mas
débiles. Flexibilidad, capacidad de innovacidn, transparencia, talento y
capacidad para crear relaciones profesionales de calidad son las cualidades
que los anunciantes buscardn en las agencias a partir de ahora.

Aparece un nuevo modelo de trabajo que incluye a la agencia o
profesional en el equipo del anunciante, con un acceso mayor a sus datos.
Y es que los datos son, hoy més que nunca, el recurso imprescindible para
poder tomar las mejores decisiones de manera gil y eficaz.

La opinidén que hemos observado al analizar los anuarios nacionales
del sector, segun la cual el valor de la agencia es ahora més necesario
si cabe, queda en entredicho en Aragén. Hemos comprobado que el
comportamiento de compra en los anunciantes aragoneses respecto a su
inversidn en televisién no estd relacionado con los datos de audiencias
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de este medio. También destaca la elevada mortalidad de las agencias de
publicidad con las que se ha relacionado ATV en esta década.

Se observan grandes cambios en la forma en la que los usuarios buscan
y acceden a la informacién. Se han consolidado lo que a finales del siglo
veinte eran tendencias: la fragmentacion de la audiencia, la dispersion de
la influencia, la importancia de los buscadores y de las redes sociales en la
captacion de tréfico hacia las webs corporativas.

Por otro lado, el hecho de que los usuarios sigan siendo fieles
a los soportes tradicionales no implica, en absoluto, que consuman
sus contenidos de la misma manera. Las nuevas tecnologias no solo
han revolucionado la publicidad convencional, sino que también han
abierto oportunidades en la creacién de contenidos no publicitarios. La
realidad virtual y la realidad aumentada son claros ejemplos de tecnologia
cuya presencia se incrementa de forma notable y con considerables
implicaciones creativas.

Lo digital ha pasado a ser el centro de la estrategia de comunicaciéon de
las empresas, mientras que los demds medios, incluida la television, son el
complemento en la programacion de las campanas.

El cliente final es quien se convierte en la base de la estrategia
empresarial. Llegar a cada segmento de cliente en funcién de sus
preferencias se asume como la clave para cualquier campana de
comunicacién corporativa.

Se esperan cambios socioldgicos que se traduciran en cambios en
el comportamiento de los consumidores. La conectividad global, la
convivencia con méaquinas capaces de aprender y los nuevos canales de
comunicacién han transformado las relaciones personales y, sobre todo,
las profesionales. Los nuevos modelos de negocio utilizan como recursos
productivos la creciente capacidad de relacién humanay la gran cantidad
de informacién ahora disponible. Es una nueva era que muchos llaman la
Cuarta Revolucion Industrial, favorecida por el desarrollo del Big Data,
el Machine Learning y la evolucién de las Redes Sociales.

Las empresas tienden a digitalizarse, a cambiar sus estructuras
organizativas en lo que denominamos Empresa 4.0 al integrar las TRIC
(Tecnologtas de la Relacién, la Informacién y la Comunicacién) (Marta-
Lazo, & Gabelas, 2016), ya sea en forma de robdtica, algoritmos o
en los sistemas de comunicacién. Los data driven business (Casado
Quintero, 2015) han generado un nuevo estdndar de servicio que consiste
en proporcionar a los clientes una experiencia tnica mediante una
personalizacién absoluta.

El contexto de crisis actual provoca incertidumbre en el sector, lo que
repercute en el comportamiento organizacional y provoca que algunas
decisiones se tomen en momentos de estrés, influyendo en la calidad de
dichas decisiones. La guerra de precios y los procesos de concentracién
que suelen acompanar situacién como la que actual pone en riesgo la
supervivencia de las empresas mas débiles.

En el previsible y cercano futuro, la tecnologia abarata enormemente
la difusién de contenido. Lo importante a partir de ahora va a ser el
desarrollo de la idea y, sobre todo, buscar nuevas formas de venderla. Por
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lo tanto, es posible que las agencias de comunicacién y publicidad tiendan
a desaparecer porque las propias empresas serdn quienes se encarguen
de generar sus contenidos. La publicidad programdtica, gestionada por
algoritmos, es percibida como una gran amenaza, tanto por parte de los
medios de comunicacién como las agencias més convencionales.

La television autonémica de la Comunidad de Aragén (Espafia), como
ente publico, tiene capacidad para actuar con el objetivo de fijar talento
local, tanto en los anunciantes como en las agencias. Su trayectoria
innovadora ha creado un entorno favorable para una comunicacién eficaz
en el mercado aragonés. Es destacable su efectiva accién comercial en
los ultimos afos, superando la etapa de fuerte crisis econémica mundial.
Actualmente, junto al resto del sector, se enfrenta a un gran reto que
requiere cambios profundos y una firme apuesta por el apoyo a la
economia local.
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