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Resumen: El sector de las empresas de comunicación y publicidad ha cambiado enormemente en sus prácticas profesio-

nales y en la relación con los anunciantes durante la última década. El mayor problema detectado en nuestra investigación 

es la falta de confianza en la utilidad de los servicios ofrecidos por las agencias. A la duda sobre la eficacia de la publicidad 

convencional se añade la percepción de gratuidad de los nuevos medios online. A pesar de la limitación que supone el 

estudio de un mercado tan concreto, el de Aragón (España), los resultados aportan puntos de enfoque estratégico para las 

empresas del sector.
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Abstract: The communication and advertising business sector has changed enormously in their professional practices and in 

the relationship with advertisers during the last decade. The biggest problem detected in our research is the lack of confidence 

in the usefulness of the services offered by the agencies. In doubt about the effectiveness of conventional advertising is added 

the perception of free online new media. Even with the limitation of the study of such a specific market, the results provide 

points of strategic focus for companies in the sector. 
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