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Resumen:

El siguiente articulo se centra en el andlisis del sector publicitario (compuesto en su mayoria por pymes) en Castillay Le6n
y concretamente en Valladolid. Se define el sector de la comunicacién y la publicidad, la tipologia de empresas que ofre-
cen estos servicios y, en ultima instancia, la actitud y el comportamiento de las pymes hacia los mismos. Como
metodologia, se desarrolla una investigacion de tipo cuantitativo, concretamente se utiliza la encuesta con cuestionario
autoadministrado. Entre los resultados més relevantes destacan: el sector alimentacion se consolida como el sector que
mads invierte en publicidad, los profesionales del sector publicitario analizado poseen formacién especifica e Internet se

conforma como el medio m4s solicitado por las pymes.
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Abstract:

The following article focuses on the analysis of the advertising industry (mostly composed of SMEs) in Castille and Leon and,
specifically, in Valladolid. Communication and Advertising industry are defined, as well as the typology of companies which
offer these services and, finally, the attitude and behaviour of SMEs towards those companies. As methodology, a quantita-
tive research is developed, specifically, it is used the self-administered questionnaire survey. Some of the most relevant
foundings are: food industry is the sector with the largest investment in advertising, the professionals who work in the analy-

zed advertising sector own specific studies and, finally, Internet is the most requested media by SMEs.
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1. Introducciéon

El sector publicitario en nuestro pais se conforma como un motor importante del desarrollo econémico. Segtn el informe
Infoadex del afio 2013, la inversion real estimada que registr6 el mercado publicitario se situ6é en un volumen de 10.858,8

millones de euros, teniendo en cuenta que esto supuso respecto al afio anterior un decrecimiento del -9,9 %.

El Ministerio de Educacion de Espana (2012) define la agencia publicitaria como “una empresa especializada en publici-
dad. Estas empresas sirven a los anunciantes, sus clientes, que pueden ser desde cualquier tipo de empresa, asociacion,
institucién o Administracién publica hasta cualquier particular que decida contratar sus servicios para asegurar los re-
sultados de las acciones publicitarias que realice”. Tal y como sefiala el Articulo 10 de la Ley General de Publicidad 34/1988
de 11 de noviembre, “son agencias de publicidad las personas naturales o juridicas que se dediquen profesionalmente y

de manera organizada a crear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante’.

Una de las peculiaridades de las agencias de publicidad con respecto a los negocios que ofrecen productos tangibles, es
que los profesionales crean cada una de las acciones o productos segiin los requerimientos y peticiones de cada cliente,
por lo que es poco frecuente que ya dispongan de soluciones preparadas con antelacién. Cada cliente es tinico, asi como
sus caracteristicas, actividad, necesidades, objetivos o preferencias, por lo que el servicio del que le proveeran también lo

sera.

Las agencias de publicidad pueden clasificarse segtin distintos criterios. El Ministerio de Educacién, sefiala como carac-
teristicas diferenciadoras su tamafio, el &mbito geografico en el que desarrollan su actividad, su filosofia de trabajo y el
servicio que prestan. En concreto, especifica distintos tipos segtn este tltimo criterio, el servicio prestado, y sefiala dos

tipos: las agencias de servicio completo o servicios plenos y las agencias especializadas.

Otra clasificacion distingue entre las “decanas de la publicidad”, refiriéndose a aquellas agencias que nacieron en la década
de los 80 e inicios de los 90 y que han contribuido “al crecimiento de la publicidad”, a la “dignificacién de las ciudades” y
al propio “desarrollo social”. Son escasas en Castilla y Le6n; algunos ejemplos en Valladolid serian RQR Comunicacién o
SM2 (Fernandez Blanco, 2011:31).

La siguiente tipologia es la de “agencias consolidadas en el mercado”, las cuales llevan més de una década de trayectoria,
ya que su creacion se remonta a finales de los 90 y primeros afios 2000. Es en los afios 90 cuando Castilla y Ledn asiste a

un boom publicitario, con la apertura de un gran nimero de agencias.

Por tltimo, nos encontramos con las agencias creadas a partir de 2005 o “agencias de reciente creacién”. En estas agencias
se aprecia ain més esa especializacion en dreas concretas, como el disefio o la producciéon web e, incluso, en sectores con-

cretos de actividad, como agroalimentario o entidades sin &nimo de lucro.
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En general son las mds afectadas por la crisis, debido a su menor trayectoria y experiencia.

En este articulo profundizamos en los tipos de agencias de publicidad existentes en nuestro entornoy en como es la acti-
vidad de trabajo de dichos profesionales de la comunicacidn, teniendo en cuenta que en la mayoria de casos funciona el
binomio pyme-agencia, y como muestra la investigacién un porcentaje alto de las empresas de publicidad analizadas son

pymes.
1.1. Estado de la cuestion

1.1.1. El sector publicitario

En los dltimos afios, las agencias de servicios plenos se han visto en la necesidad de mejorar su eficacia y afianzar el lugar
que les corresponde en el mercado. Una de las tendencias mas predominantes ha sido la progresiva cesién de parcelas de
actividad. Esta cesién ha afectado, sobre todo, a las dreas de planificacién de medios y produccién. Ambas son costosas
(tanto a nivel de tiempo como a los costes econémicos) y pueden subcontratarse a empresas especializadas (agencias de
medios y productoras). De hecho, con el objetivo de mejorar sus servicios y, a su vez, asegurar la supervivencia de su ne-
gocio, algunas agencias han creado o han pasado a formar parte de los denominados “Grupos de Comunicacién”. Estos
estdn integrados por la propia agencia publicitaria y otras empresas que proveen de pricticamente todos los servicios de
marketing y comunicacién que pueda precisar cualquier anunciante. Hoy en dia no nos extrafan los magnificos resulta-
dos que puede obtener un video «casero» colgado en Youtube. Lo mismo puede ocurrir con una estrategia de marketing
viral y tantas otras acciones que demuestran que hoy mds que nunca el valor de las ideas estd muy por encima de la in-

version en medios que se realice.

Una asociacién de referencia en el mercado publicitario espafiol es la Asociacién Espafiola de Agencias de Comunicacién
publicitaria, fundada en 1977. La AEACP cuenta, en este momento, con 39 miembros, entre los cuales encontramos agen-
cias de prestigio y renombre nacional e internacional como McCann Erickson, Sra. Rushmore, Young & Rubicam o Saatchi
& Saatchi. Esta Asociacion produce, sin una periodicidad precisa, distintos estudios y publicaciones relacionadas con el
mundo de la publicidad y la comunicacién y sefiala en su pagina web que las agencias de publicidad socias de la AEACP
facturan en torno al 85% de la inversién gestionada a través de agencias en Espafia, lo que indica el alto nivel de repre-

sentacion de la asociacion en el sector de las agencias.

Segtin la Asociacién General de Empresas de Publicidad (AGEP, 2010), el nimero de empleados medio de la muestra de em-
presas ha resultado elevado, con una media de 16,82 trabajadores por empresa, si bien este dato presenta una desviaciéon

tipica de 34,89 debido a la dispersién de la muestra.
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Los principales servicios ofrecidos son por este orden: publicidad, artes grédficas, carteles, vallas y marquesinas, prensa,
marketing, eventos, ferias y mailings. En cuanto al &mbito geografico en el que se prestan los servicios, las empresas de mar-
keting promocional son las que presentan en mayor porcentaje presencia en el &mbito internacional con un 22,2% de
menciones. Le sigue en este sentido las empresas de publicidad exterior con un 20,8%. Respecto a los sectores con los que
se trabaja fundamentalmente, el sector de las tecnologias de la informacién ocupa la primera posicioén (65,8%), seguido
delabanca (17,6%), alimentacion (15,5%), automocién (13,6%), seguros (11,5%) y limpieza e higiene (6,1%).

El reparto nacional de empresas de publicidad favorece claramente a la Comunidad de Madrid, que conjuntamente con
Catalufia, Andalucia y Comunidad Valenciana explican casi el 75% del tejido empresarial espafiol. Del total de 8.100 em-
presas recontadas en nuestra estadistica, Galicia cuenta con 293, explicando un 3,6% del mercado espafiol. Su posicién en
el ranking por nimero de empresas es preeminente, sdlo superada por Pais Vasco, Comunidad Valencia, Andalucia, Cata-
lufia y Madrid (Informe Sector de la publicidad, 2007).

La publicidad on line crecera en Espaiia un 4,9% en el periodo 2013-2017 hasta alcanzar los 1.510 millones de délares, lo que
la sittia como la segunda industria con mayor crecimiento del mercado de los medios. Sin embargo, la penetracién de la
banda ancha en Espafia (72%) es algo mds baja que en el resto de Europa, lo que inevitablemente supone una barrera para
su crecimiento. Asi se desprende del Global Entertainment and Media Outlook 2013-2017, elaborado por PwC que incluye
las perspectivas de crecimiento de las principales industrias que conforman el sector de entretenimiento y medios -publi-
cidad online, television, prensa, revistas, mercado editorial, cine, videojuegos, etc.- en Espafia y en el mundo hasta 2017. Por
subsectores, el de la publicidad en buscadores es el que acumula la mayor cuota de mercado y alcanzé en 2012 los 639 mi-

llones de ddlares. Le sigue la publicidad display con 385 millones de inversién en 2012 (Puromarketing.com, 2013).

Las relaciones entre las empresas publicitarias y los anunciantes deben ser buenas, si se quiere recuperar y dinamizar el
sector publicitario. Por ello hasta 11 asociaciones que representan a los principales actores en el sector de la publicidad en
Espafia, entre anunciantes, agencias de marketing, agencias de medios y medios de comunicacién han firmado el primer
Cddigo de Conducta Comercial para mejorar las relaciones entre las compaiiias del sector a través de una mejora de la
"transparencia" entre ellas y como cédigo de buena conducta. El Cédigo hace hincapié en la coordinacién entre las com-
panias que intervienen en la comunicacién comercial en una situacién en el que las relaciones entre ellas estaban
"gastadas", segin Fernando Ocana, representante de la Asociacion Internacional de la Publicidad (IAA por sus siglas en
inglés), organismo que ha coordinado la elaboracién del cédigo. A su juicio, con la aprobacién del c6digo "no gana ni

pierde nadie, sino que gana el sector en general", y demuestra de esta forma su "madurez” (Elconfidencial.com, 2007).

Son diversas las acciones desarrolladas con el objetivo de internacionalizar la publicidad espafola, muestra de ello es el
proyecto “Gazpacho Connection”, un HUB digital con las mejores estrategias y piezas de comunicacién concebidas en Es-

pafa, y una plataforma e-CRM para compartirlas de forma selectiva con anunciantes, consultores, periodistas y profesores
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del resto del mundo. Esta iniciativa se enmarca en el Plan Sectorial de la Publicidad con el que ICEX apoya a este sector en
Espafay que a su vez responde al objetivo estratégico del organismo puiblico de promover la exportacién de servicios. Las
asociaciones de las que parte la iniciativa son: Asociacion Espafiola de Agencias de Comunicacién Publicitaria (AEACP),
Asociacion de Agencias Digitales (AD), Interactive Advertising Bureau (IAB), Club de Creativos (CdC), Asociacién de Agen-
cias de Espafia (ADE) y Asociacién de Productoras de Cine Publicitario (APCP). “Gazpacho Connection” tiene su
antecedente en la celebracion de COME 09, un encuentro con més de 100 anunciantes norteamericanos que se celebré
en la sede neoyorkina del Instituto Cervantes y que permiti6 a las principales agencias, mostrar y demostrar sus capaci-
dades (Icex.es, 2013).

Conviene recordar el importante efecto econémico que la publicidad tiene en la economia de los paises y el escaso eco que
este valor generado tiene en los medios y de las razones de estos hechos. La industria de la publicidad es, por tanto, una
herramienta empresarial, nada mas, ni nada menos. El efecto indiscutible que las ideas creativas han supuesto en el valor
que la publicidad aporta al anunciante ha hecho a veces olvidar el objetivo real de la inversion en publicidad: la mayor ren-
tabilidad del cliente. Se ha antepuesto el medio (la creatividad) al fin (los negocios de las empresas anunciantes); si la

creatividad no fuera 1til, no se necesitaria publicidad (Riesgo, 2005:125).

1.1.2. El sector publicitario en Castilla y Le6n

Segtn el estudio La Publicidad en Castilla y Le6n: Informe Profesional del sector 2011, en primer lugar, debemos destacar
el pronunciado desequilibrio existente entre las distintas regiones de Espafia. En la ctipula de la inversion publicitaria se
posicionan Madrid y Catalufia, que concentran elevados volimenes de inversién de los anunciantes y lideran conjunta-
mente el mercado de la publicidad en Espafia. La media de inversion por cada anunciante madrilefio asciende a los 542.426
euros y a 198.549 por cada anunciante cataldn. La diferencia con otras comunidades como Galicia, Extremadura y Casti-
lla y Ledn, que se sittian a la cola en el listado de regiones segtin su inversion por anunciante, es mas que notoria (Ferndndez
Blanco, 2011:18).

Castilla y Ledn, en concreto, cuenta con un elevado niimero de anunciantes, pero también con la menor inversién media
por anunciante de toda Espafia, inicamente 15.233 euros en 2010. Estos indicadores evidencian que el mercado castellano-
leonés estd conformado por un elevado nimero de anunciantes, pero con bajos presupuestos publicitarios. Las

excepciones mds significativas a nivel de inversién son La Junta de Castilla y Le6n, Grupo Pascual o Cadbury.

Durante el afio 2010, la inversién de las empresas con sede social en Castilla y Le6n ascendi6 hasta casi 217 millones de euros
(incremento del +11,21% con respecto a 2009, datos del i2P), frente al +1,7% de crecimiento experimentado por el sector a
nivel nacional. Ademads, entre 2008 y 2010 el crecimiento acumulado en el sector castellano-leonés fue de un 35,5%, algo que

contrasta con el brusco descenso de la inversién publicitaria en Espaiia. El estudio muestra, por tanto, que este sector regional
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no funciona al mismo ritmo que a nivel nacional que “los datos desvelan que el mercado castellano-leonés no esté sujeto a

los vaivenes publicitarios y sus desequilibrios, ya que no se rige por las tendencias macropublicitarias” (Elmundo.es, 2011).

El sector estd marcado por una gran red de pequefas agencias que carecen de un posicionamiento diferenciado en el mer-
cado, en tanto que ofertan un servicio total, un “todo para todos”. A la falta de posicionamiento se suman otros problemas
claramente identificados por sus protagonistas: fuga de grandes anunciantes de la region, falta de cultura de comunica-
cién de los anunciantes, ausencia de asociacionismo y corporativismo, intrusismo profesional, competencia desleal de los
medios, entre los més importantes. Sin embargo, estos puntos de friccién conviven con otras caracteristicas propias de la

region, como son la cercania, el conocimiento profundo del mercado y los consumidores y la adaptacién a sus clientes.

Atendiendo a los distintos sectores, el de la alimentacién fue el que més invirtié (por incluirse en el mismo el Grupo Pas-
cual en el estudio i2P), con 118,4 millones de euros. Le sigue, aunque con notable diferencia, el de las bebidas, con 19,2
millones de euros. Ambos sectores son muy significativos en la region, que presenta uno de sus puntos econémicos fuer-
tes en los mismos. Alimentacién esté liderado por marcas de referencia como Pascual, Vive Soy, Trident, Bifrutas, Hall,

Facundo, Helios o Tierra de Sabor. Por su parte bebidas estd encabezado por Bezoya, Altos de Tamaroén, Yllera, Vinia Pedrosa
o dehesa la Granja.

En tercer lugar, se posiciona el sector de servicios publicos y privados (16,9 millones de euros de inversién), que incluye
todo tipo de campanas de organismos publicos desde ayuntamientos, diputaciones y la propia Junta de Castilla y Ledn,

asi como todo tipo de asociaciones y servicios privados, que constituyen un importante musculo de la actividad publici-
taria de la region.

Grafico 1. Distribucién de la inversion publicitaria por sectores en Castilla y Le6n en 2010 (en miles).

AUMENTACION 11846498
BEBIDAS 1920845
SERVICIOS PUBLICOS ¥ PRIVADOS 16951,86
CONSTRUCOON 141447

CULTURA, ENSERNANZA Y MEDIOS DE._. 9536,71
FINANZAS YSEGUROS 71232¢
DISTRIBUCION Y RESTAURACION 7112,23
BELLEZA, HIGIENE 70819
TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 6675 48
HOGAR 440558
JUEGOS Y APUESTAS 212,47
EQUIP.OFICINA, .. | 113633
TEXTILY VESTIMENTA | 100394
DEPORTES YTIEMPO LIBRE | 63233
INDUSTRIAL, MATERIALES DE TRABAXD.. | 541,02
SALUD | 43477
AUTOMOOON | 124,86
TELECOMUNICAQONES E INTERNET | sa 99
ENERGIA | 8¢
VARIOS | 2844
OBJETOS PERSONALES | 7,47

Fuente: Estudio La Publicidad en Castilla y Leén. Datos i2P
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Como ya se apunt6 con anterioridad, Grupo Pascual, Cadbury y la Junta de Castilla y Le6n son los mayores anunciantes
de la region, los que se desmarcan de esa ingente cantidad de anunciantes de la comunidad que Grupo Pascual se posi-
ciona como primer anunciante de Castilla y Le6n con 89.431.280 euros de inversién en 2010, un 18.25% mds que en 2009.
Cadbury, por su parte, ha incrementado su presupuesto el 166%, llegando a un total de 31.110.290 euros, lo que le sitia
como el segundo anunciante mds importante en la regién. Sin embargo, la Junta de Castilla y Leén ha reducido su inver-
sion de 19.866.870 euros en 2009 a 15.543.890 euros en 2010 (un 20,97% menos de inversion).

Grafico 2. Los 50 mayores anunciantes por inversién en Castilla y Leén en 2010.
Anundiantes i 0 fio 2009 (000's, % inc. 10/09

CADBURY 31130.29 11677.65
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En cuanto a la inversion de los anunciantes de Castilla y Ledn por medios de comunicacion, el estudio i2P sefiala que el
medio en el que més presupuesto invierten es la televisién, con un 47,29% del total. Esto se corresponde con la gran in-
version que efecttian en este medio las grandes marcas anteriormente mencionadas (Grupo Pascual, Cadbury y Junta de
Castilla y Le6n), ya que la mayor parte de los anunciantes acude a la prensa para difundir sus campafnas. Como el presu-
puesto de estos anunciantes es significativamente menor que el de los tres grandes, la prensa se sitia en el segundo lugar
con un 20,32% de la inversion total. En tercer lugar, se posiciona la radio, con un 17,36%, seguida por Internet, con un
7,19%, revistas con un 3,39% y dominicales con un 2,62%. En las tltimas posiciones encontramos el medio exterior con

un 1,23% de la inversion total y al cine, con tinicamente un 0,06%.
Grafico 3. Inversion de los anunciantes de Castilla y Leén por medios en 2010.

SUPLEM. Y
DOMINICALES
1,55%

TELEVISION
37,46%

REVISTAS —
292%

INTERNET
0,85% EXTERIOR
137%
Fuente: Estudio La Publicidad en Castilla y Leén. Datos Infoadex

Por lo tanto, a través de ambos estudios podemos hacernos una idea de la situacién del sector publicitario en Castillay Le6n
y concluir que la tendencia nacional no arrastra al sector publicitario regional. Aunque cada uno de los estudios considere
una muestra diferente, se constata que la inversion publicitaria en Castilla y Le6n aumenté (en mayor o menor medida
segun la fuente) en 2010 y que la prensa, la television y la radio son los medios convencionales que mayor cuota reciben

por parte de los anunciantes, frente al cine, por ejemplo, donde la inversién es minima.

1.1.3. El sector publicitario en Valladolid

Los Premios de Publicidad de Castilla y Le6n han estado liderados por las agencias de Valladolid entre los afios 2007 y
2011. Un total de 10 agencias vallisoletanas han conseguido 22 Premios Oro en estos ultimos cinco afos. Tras Valladolid,
los publicistas de Salamanca, con 9 Oros y los burgaleses, con 4. Y en la cola las provincias de Avila, Segovia y Soria, que

no cuentan con ningtin galardén (TribunaAvila.com, 2011).
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Centrandonos en Valladolid, cabe destacar las agencias “Metdfora Comunicacién”, “RQR Comunicacién” y “Trama Co-
municacién y Disefio”, las cuales han recibido, cada una, 4 de estos maximos galardones. Les siguen “4C Comunicacion”,
“Bi Comunicacion”, “Estudio Pobrelavaca” y “Salvi design”, con 3 Premios Oro cada una. Estos premios se dividen en dis-
tintas categorias, en cada una de las cuales se adjudica un Premio Oro y un Premio Plata, en concreto: disefio de identidad
corporativa; publicidad gréfica en prensa y revistas; packaging; redes sociales y web 2.0; radio; disefio aplicado en artes gra-
ficas; publicidad exterior; eventos y acciones especiales; spotsy audiovisuales y web y soportes interactivos. Ademas, existen
otras cuatro categorias premiadas inicamente con el Oro: Premio Honorifico; anunciante solidario; mejor campana Cas-

tellano y Leonesa y mejor campana estatal, ademds de una “Categoria Young” para jovenes creativos.

Tras conocer el amplio abanico de categorias y disciplinas publicitarias que incluyen estos Premios y comprobar que el ju-
rado estd compuesto por distintos expertos y grandes conocedores del sector publicitario, podemos afirmar que el
liderazgo de las agencias vallisoletanas en cuanto al nimero de galardones puede considerarse una muestra bastante evi-
dente de su gran capacidad. Por lo tanto, concluimos que, a nivel de Castilla y Le6n, Valladolid es la provincia que mas ha

demostrado la valia de su sector publicitario en términos cualitativos.

2. Objetivos

Este trabajo se centra en el andlisis del sector publicitario (compuesto en su mayoria por pymes) en Castillay Le6n y con-
cretamente en Valladolid. Se define el sector de la comunicacién y la publicidad, la tipologia de empresas que ofrecen

estos servicios y, en Ultima instancia, la actitud y el comportamiento de las pymes hacia los mismos.

En este articulo profundizamos en los tipos de agencias de publicidad existentes en nuestro entorno y en como es la actividad
de trabajo de dichos profesionales de la comunicacion, teniendo en cuenta que en la mayoria de casos funciona el binomio

pyme-agencia, y como muestra la investigacion un porcentaje alto de las empresas de publicidad analizadas son pymes.

3. Hipétesis
Las hipotesis de partida son las siguientes:

1. La madurez del mercado obliga al sector publicitario vallisoletano y, por ende, a las agencias que lo conforman, a
organizarse a partir de una estructura departamental que permita ofrecer una gran variedad de servicios, ya que la

mayor parte de las agencias de publicidad de Valladolid son de “servicios plenos”.

2. Las nuevas tecnologias y el auge de Internet han provocado que tanto la oferta como la demanda de acciones de
comunicacion por parte de las Agencias de Publicidad y de las pymes respectivamente sean, hoy en dia, las més re-

presentativas de la actividad publicitaria.
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3. Las pymes cada vez son mds conscientes de la importancia de la comunicacién corporativa para sus negocios, por
lo que cada vez més acuden a profesionales de la publicidad y la comunicacién en busca de soluciones, se dejan

asesorar y mantienen con estos proveedores una relacion fluida y cordial.

3.1. Metodologia de investigacion

Para conocer con mayor detalle la situacion del sector publicitario en Valladolid, procedemos a describir la metodologia
yresultados de la investigacion llevada a cabo gracias a la colaboracion de las agencias de publicidad/comunicacién de la

ciudad.

Para realizar esta investigacion, tras barajar distintas posibilidades como la entrevista personal, se opt6 por la modalidad

cuantitativa, a través de la herramienta de la encuesta.

” o«

Se utilizaron encuestas con “cuestionario autoadministrado”, “en el que la figura del entrevistador no existe, se envia por
correo o por e-mail” (Pedret et al. 2000:196) y es el encuestado quien accede al cuestionario y lo cumplimenta sin asisten-
cia. En este caso, el envio de las mismas se hizo a través de correo electrénico. Este tipo de encuestas, segtin Grande y
Abascal (2001:202), se caracteriza por los siguientes aspectos: debe enviarse una carta que explique lo que se espera del en-
cuestado y la finalidad de la investigacidon; debe explicarse que el cuestionario es anénimo; deben proporcionarse
instrucciones claras; deben utilizarse preguntas cerradas; las preguntas mas convenientes son las dicotémicas; y el disefio

y la presentacion deben ser atractivas, pues asi aumenta la tasa de respuesta.

Ademds debemos sefialar que utilizamos los servicios de la pdgina web wwuw.encuestafacil.com. Gracias a esta plataforma,
pudimos disefiar nuestro cuestionario combinando preguntas de todo tipo: abiertas, con respuesta desplegable, con po-
sibilidad de eleccion de varias opciones..., en todo momento siguiendo un orden e incluyendo, incluso, lineas o parrafos

explicativos durante el desarrollo de la misma.

3.1.1. Universo, muestra y método de muestreo

El universo, finalmente, y tras recabar datos de distintas fuentes (Paginas Amarillas, QDQ, Foroingenio, eInforma, Ca-
merdata, Confederacion Vallisoletana de Empresarios y Asociacién Vallisoletana de Agencias de Publicidad), hemos
considerado que estd conformado por un total de 38 agencias. Durante la realizacion de esta busqueda, una de las con-
clusiones que obtuvimos es que es imprescindible contrastar este tipo de informaciones, ya que, en muchos casos, nos
encontramos con empresas que habian desaparecido o que, en otras ocasiones, habian cambiado de nombre. Por otro
lado, ningtin directorio estd absolutamente completo; el compendio de todas las fuentes ha sido elemental ala hora de co-

nocer todos los miembros del universo.
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Tras el envio de las encuestas a los 38 miembros del universo inicial, se obtuvieron 27 encuestas contestadas. De las 27, tres
fueron duplicados y una de ellas fue enviada en blanco, por lo que, finalmente, la muestra consta de 23 encuestas. Es decir,
se ha obtenido una tasa de respuesta del 60,52%. Dentro de las 23 encuestas contestadas y aceptadas para el estudio, hay
que senalar que dos de ellas estdn incompletas. Uno de los encuestados informé a través de correo electronico de un error
ala hora de realizar la encuesta y de que buscaria el momento de volver a contestarla tan pronto como le fuera posible.
Esto no ocurri6, pero hemos considerado esta encuesta vdlida, ya que un tercio de las preguntas fueron correctamente con-
testadas. En el caso de la otra encuesta incompleta, el encuestado no explic6 por qué se detuvo y no finaliz6 la misma, pero
un tercio de preguntas contestadas nos sirven también para hacernos una idea de la propia agencia, ya que ese tercio de
respuestas se corresponden, precisamente, con el primer bloque de preguntas: “Bloque I: Sobre la Agencia/Consultoria de
Comunicacién/Publicidad”. Por lo tanto, de las 23 encuestas recibidas, podemos concluir que un 91,3% estdn completas
y, por lo tanto, un 8,7% no lo estan.

Griéfico 4. Distribucion de las encuestas en base a la respuesta obtenida.

M Contestadas y
completas

Contestadas e
incompletas

M Contestadas y
erréneas

M No contestadas

4
10,53%

Fuente: Elaboracién propia

4. Resultados
Una vez descrita la metodologia y explicados los detalles de la investigacion, procedemos a explicar los resultados obtenidos.

En cuanto al bloque I de preguntas “Sobre las agencias de publicidad de Valladolid” éstos fueron los resultados m4s inte-

resantes:

Sobre la antigiiedad de las agencias de publicidad de Valladolid, puede decirse que las agencias de Valladolid son, en su ma-
yoria, de reciente creacion o, lo que es lo mismo, que el sector publicitario vallisoletano es relativamente “joven”. Mds de
la mitad de las agencias de la ciudad, un 61%, fueron creadas hace menos de 10 afios. En concreto, un 39% tiene 5 afos o

menos de trayectoria y un 22% naci6 entre 6 y 10 afios atras. Otro 22% de las agencias vallisoletanas tiene una antigtiedad
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de entre 11 y 15 afios, frente al 13%, cuya actividad lleva desarrollandose entre 16 y 20. Por dltimo, las mds escasas son las
agencias “decanas”, las impulsoras de la actividad publicitaria en Castilla y Ledn y con mayor antigiiedad (mds de 20 afios),
que s6lo representan un 4% de la muestra. Esta “juventud” de las agencias de publicidad de Valladolid tiene relacién con

lareciente creacion de nuevas agencias especializadas en el &mbito online.

Respecto a la tipologia de las agencias de publicidad de Valladolid, sefialamos que muchos de los encuestados no quisie-
ron clasificar su agencia dentro de una tnica modalidad, si no que citaron de forma conjunta varias de las opciones
adjuntas en la pregunta. Esto constata la diversificacién en la oferta de estas empresas, donde la clasificacion que viene
haciéndose tradicionalmente ya no se ajusta de forma 6ptima, sino que las propias agencias se reinventan y crean nuevas
formas de negocio. La tipologia predominante de agencias de publicidad en Valladolid es la de “agencias de servicios ple-
nos o servicios generales” (un 65% de las agencias dijo identificarse en esta denominacién), seguida por “estudios de
disefio” y “agencias especializadas en nuevas tecnologias”, con un 35% de citaciones respectivamente. Por tltimo, las ac-
tividades menos predominantes son las de “agencias especializadas en otras actividades relacionadas con la publicidad:

marketing promocional, buzoneo...” (17% de menciones), al igual que “agencia de comunicaciéon” (17% de menciones).

Cabe senalar que el 52,18% de los encuestados cit6 varias modalidades de agencia a la hora de definir su negocio. El res-
tante 47,82% declar6 que su agencia podia enmarcarse perfectamente dentro de cualquiera de las tipologias aportadas.
34,78% del total de los encuestados afirmé trabajar en una agencia de servicios plenos, un 8,69% en una “especializada en

nuevas tecnologias” y un 4,33% dijeron ser, exclusivamente, un “estudio de disefio”.

Grafico 5. Tipologia de agencias de publicidad en Valladolid.

Agencia de servicios plenos o servicios

generales orientada al cliente 15

Agencia de comunicacién

Estudio de disefio 8
Agencia especializada en nuevas
tecnologias o agencia interactiva online

Agencia especializada en otras actividades
relacionadas con la publicidad

0 5 10 15 20
M Total de menciones (Valor max. 23) (Total de menciones: 39)

Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto alos servicios ofrecidos por las agencias, los resultados encajan con los servicios que prestan las agencias de Va-
lladolid segtn este estudio. Los mds ofrecidos son el “Disefio publicitario” (mencionado por el 87% de los encuestados, es
decir, 20 de las 23 agencias lo ofrecen), “Campanas integrales” (19 menciones, 83% de los encuestados) y “Publicidad”
(74% de la muestra). En cuanto a servicios de producciéon, un 70% de encuestados afirmo proveer a sus clientes de “servi-
cios de produccion audiovisual” y un 65% cit6 la produccion grafica. E1 70% de los encuestados declar6 participar en la
“organizacion de eventos, ferias y convenciones”, el 57% cit6 los servicios de “Publicidad exterior” y el 52% de “Marketing
online”. Los tltimos puestos son para los servicios relacionados con la “evaluaciéon de campanas y acciones” (5 mencio-
nes, 22%) y los “estudios de mercado” (3 menciones, 13%), seguidos, finalmente, por tres servicios adicionales que algunas
agencias dijeron prestar (1 mencién por cada uno de los servicios): “Naming + branding”, “Regalo publicitario” e “Instala-

ciones museisticas, espectaculos audiovisuales, accesibilidad para personas con discapacidad sensorial...”.

Grafico 6. Principales servicios ofertados por las agencias de Valladolid.

Disefio publicitario

Campaiias integrales

Publicidad

Eventos, ferias, convenciones
Servicios de produccién audiovisual
Servicios de produccion fotografica
Publicidad Exterior

Marketing Online

Planificacion y compra de medios
Gabinete de prensa

Evaluacion de eficacia de campaiias y
Estudios de Mercado

*Instalaciones museisticas,

*Regalo publicitario

*Naming + Branding

NS/NC

B Total de menciones (Valor max. 23) (Total de menciones: 159)

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al posicionamiento, indicamos que el posicionamiento buscado por las agencias tampoco se ajusta a un inico
parametro, tal y como demuestran los resultados de este estudio, en el que todas las agencias senalaron varias de las po-
sibilidades como descriptoras de su posicionamiento. Este posicionamiento va relacionado con la tipologia de agencia en

la que dicen identificarse, ya que el posicionamiento estratégico mds mencionado es el de “servicios plenos orientados al
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cliente” (el 65% lo mencionaron) junto con “calidad” (65%). La “experiencia” y la “atencion al cliente, cercania y relacién
familiar” (39% respectivamente) son otros de los valores més importantes para las agencias a la hora de posicionarse, se-
guidos por la especializacion en disefio (35%) y por ser una “empresa familiar” o estar “especializada en otras dreas: eventos,
marketing promocional...” (26% respectivamente). Llama la atencién que, a pesar del auge de Internet, inicamente un 17%
de la agencias menciona que estar especializada en “Marketing Online” es un gran valor de su posicionamiento estraté-
gico. La “especializacion en Pymes” estd a la cola con un 9% junto a varias categorias a las que tinicamente mencion6 un
4% de la muestra respectivamente (es decir, una agencia mencioné6 cada categoria), las cuales son las relacionadas con el
posicionamiento en base al &mbito geografico (“vinculo directo con el &mbito local y regional” o “posicionamiento geo-
grafico amplio”). Con un 4% de menciones encontramos también “Ayudamos a las Pymes a que vendan més”, “Radio”,

“Confianza, confidencialidad y servicio” y “Disefio web”, citadas por los propios encuestados.

Grafico 7. Posicionamiento estratégico de las agencias de Valladolid.

Servicios plenos orientados al cliente
Calidad (grandes profesionales
Experiencia

Atencidn al cliente, cercania y relaciéon
Especializacién en disefio
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Especializacion en otras areas (eventos,
Especializacion en Marketing Online
Especializacién en Pymes

Vinculo directo con el ambito local y
Posicionamiento geografico amplio
Ayudamos a las Pymes a que vendan mas
Confianza, confidencialidad y servicio
Disefio Web

Radio

0 2 4 6 8 10 12 14 16

B Total de menciones (Valor méx. 23) (Total de menciones: 80)
Fuente: Elaboracién propia
En lo relativo a las caracteristicas empresariales de las agencias, en cuanto a la forma juridica de las agencias de Vallado-
lid, podemos concluir que la predominante en las agencias de Valladolid es la de Sociedad Limitada (70%), seguida por la
de Empresario Individual (17%), Comunidad de Bienes (9%) y Sociedad Laboral Limitada (4%). La tipologia de Sociedad

Anénima no ha sido citada por ninguno de los miembros de la muestra.
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Respecto a la plantilla y facturacion de las agencias de publicidad, aproximadamente la mitad de la muestra, un 47,82%
consta de entre 1y 5 personas, un 26,08% de entre 6 y 10 y un 8,69% consta de entre 11 y 15 asalariados. Unicamente un
4,76% tiene mds de 15 asalariados en su plantilla y otro 4,34% senal6 no poder aportar una cifra concreta ya que “depende

de la temporada”. La mayor parte de las plantillas se componen de 3 personas (30,43%).
Grafico 8. Numero de personas que conforman las plantillas de las agencias de publicidad de Valladolid.
Depende de la Sin respuesta

temporada 9%
4%

Mas de 15
4%

De11a15
9%

Fuente: Elaboracién propia

Por lo tanto, podemos concluir que las agencias de Valladolid, en su mayoria (73,9%), son microempresas (menos de 10 em-
pleados y volumen de facturacién menor de 2 millones de euros, segiin la Recomendacién 2003/361/CE de la Comisién
Europea). Para completar esta afirmacién, analizaremos el volumen de facturacién de las agencias de Valladolid. La gran
mayoria facturan por debajo de los 2 millones de euros (65,21%), el 17,39% factura entre 1 y 3 millones de euros y un 8,69%
respondieron NS/NC o no contestaron a la pregunta, respectivamente. Por lo tanto, la mayor parte de las agencias de pu-

blicidad de Valladolid son microempresas.

Grafico 9. Nivel medio de facturacién de las agencias de Valladolid en 2012.
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Fuente: Elaboracién propia
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Continuamos con la informacion acerca de los empleados de la agencia, en concreto, su edad. Podemos afirmar que el sec-
tor econdmico de la publicidad es joven en Valladolid, ya que la media de edad de profesionales de esta actividad es de 34
anos. E152,17% de ellos tiene entre 31 y 40 afios, seguidos por un 34,78% que tiene 30 afios o menos. Por lo tanto, un 86,95%
de los profesionales de la publicidad y la comunicacién de Valladolid tienen 40 afios o menos. Unicamente un 4,35% de
los trabajadores tiene més de 41 afios. En el 71% de las empresas los empleados son técnicos y casi en la misma propor-
cién, en un 67%, poseen formacién universitaria. Un 0% de las agencias declararon que en su plantilla hubiera algtin

empleado sin formacién de alguno de estos dos tipos.

Por lo tanto, podemos afirmar que los profesionales de la publicidad y la comunicacién de Valladolid disponen de forma-
cién en su totalidad. Ademés, la formacién universitaria se corresponde con la funcién después desempefiada, ya que el
52,17% de las agencias dijeron tener en su plantilla Licenciados en Publicidad y Relaciones Publicas. La segunda titulacién
mas presente en las agencias vallisoletanas es una muy vinculada con el disefio y la creatividad, Bellas Artes (34,78%), se-
guida por titulaciones relacionadas con la gestion empresarial, como son Econ6émicas o Empresariales (30,43%) y
Administracién y Direccién de Empresas (21,74%). Licenciados en derecho (17,39%), Informéticos (17,39%) y Periodistas
(13,04%) son los siguientes profesionales mds presentes en las agencias de publicidad de Valladolid. Resulta curioso que
los Licenciados en Comunicaciéon Audiovisual estén presentes inicamente en el 4,34% de las agencias, debido a la relacién
entre sus estudios y las labores, por ejemplo, de produccidn. Esto se justifica con el alto indice (73%) de subcontrataciéon
de este servicio en concreto por parte de las agencias de publicidad de Valladolid. Otras titulaciones sefialadas por los en-
cuestados son Ciencias del Trabajo, Ingenierias, Psicologia y Medicina (inicamente una agencia por titulacion, es decir,

un 4,34% de las agencias mencion6 cada una de estas titulaciones, respectivamente).
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Griéfico 10. Titulaciones universitarias de los empleados de las agencias de Valladolid.
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Fuente: Elaboracién propia

Grafico 11. Evolucion de la formacion de los empleados de las agencias de publicidad de Valladolid.
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Hemos descrito los servicios que ofrecen las agencias de Valladolid, pero un 96% de las mismas afirmaron subcontratar

alguin servicio, frente a un 4% que dijo no hacerlo.

En relacion a esos servicios subcontratados (outsourcing), la produccion audiovisual fue la més citada (73% de los en-
cuestados dijeron subcontratarla), junto con la produccién grafica (45%). Les siguen los estudios de mercado (27%), la
publicidad exterior (23%) y la evaluacion de campafasy acciones (18%). Un 14% de las agencias declar6 subcontratar ser-
vicios de disefio publicitario (folletos, imagen corporativa...) y de marketing online (otro 14%). El 9% de las agencias
subcontrata servicios parala organizacion de eventos, ferias o convenciones y un 5% de las agencias que subcontratan ser-
vicios citaron: servicios de publicidad, planificacién y compra de medios, gabinete de prensa y la opcién de NS/NC. El
unico servicio que ninguna agencia declaré subcontratar fue el de la organizacién de campafias integrales, algo que pa-
rece bastante logico. Sobre el motivo por el que subcontratan estos servicios, las agencias sefialaron, en su mayoria, que
se debe simplemente a que la agencia no dispone de ese servicio (45%), ademas de para “lograr mejores resultados” (36%).
“La agencia no estd especializada o debidamente cualificada para realizar esta actividad” (27%), “saturacién en momen-
tos concretos” (18%) o coste menor (9%) fueron otras de las respuestas aportadas. Por dltimo, un 5% de las agencias
seleccionaron la opcién NS/NC, asi como la de “Los servicios de produccién los realizan empresas especializadas, im-

prentas, productoras, etc.”, sefialada por uno de los encuestados.
Gréfico 12. Servicios subcontratados por las agencias de publicidad de Valladolid.
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Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto a la organizacion interna de las agencias de publicidad, en Valladolid, predominan notablemente las agencias
divididas por departamentos o dreas (52,17%) frente a las que se organizan en funcién de los clientes o cuentas (4,34%).
Existen, por otro lado, agencias que utilizan ambos métodos para estructurarse (21,74%), es decir, un sistema combinando

cuentas/departamentos. Por tltimo, un 8,69% de las agencias no cuentan con una estructura determinada.

La divisién de la estructura interna de las agencias mas comuin es “por departamentos o dreas”, describimos cuédles son esos
departamentos existentes en las agencias de publicidad de Valladolid. Entre las agencias que estdn organizadas segin
dreas o departamentos, los mas comunes son el de Administracion (existente en el 84,21% de las agencias divididas en
departamentos) y el de Creatividad (presente en el 78,94% de las mismas). En el 47,36% de las agencias se distingue un area
dedicada al Marketing Online y en un 42,1% existe un departamento destinado a Eventos y Produccién. La Planificacién
de medios es la siguiente drea que mds predomina, ya que estd presente en el 36,34% de la muestra, seguido por Cuentas
(31,57%). Los menos frecuentes son el de Relaciones Publicas (15,73%) y los de Investigacion y Planificacion estratégica,
presentes tinicamente en una de las agencias encuestadas respectivamente, lo que se traduce en un 5,26% de presencia
para cada uno, al igual que el drea de Sistemas, sefialado adicionalmente por uno de los participantes en el estudio. El drea
de marketing directo o promocional es el inico que ninguna de las agencias encuestadas indica distinguirse en su es-

tructura (0%).

Respecto a la valoracion del sector publicitario, en una escala de 0 a 10, donde entendemos 0 como “situacién pésima”y 10
como “situacién 6ptima”, el 26,03% de los encuestados opt6 por un “aprobado raspado” de la situacién eligiendo como va-
loracién un 5. En torno a este “suficiente” obtenemos las puntuaciones positivas y negativas, las cuales, estas ultimas,
consiguen un total del 43,41% de la valoracién de las agencias. Es decir, casi la mitad de los encuestados consideran la situa-
cién del sector de la publicidad negativo. Un 8,69% la valor6 con un 2, un 21,74% con un 3 y un 13,04% de la muestra con un
4. En el otro polo encontramos a un 17,39% de los encuestados, que dan una valoracién positiva a la situacién del sector. Un
8,69% la puntud con un 6 y un 4,34% con un 7y un 8 respectivamente. Las puntuaciones mds bajas y més altas, los extremos

de los polos, no fueron escogidas por ningtin encuestado y uno de los participantes en el estudio eligi6 la opcién NS/NC.

La valoracion de la situacion actual es, en general, mds negativa que positiva. Pero, ;cudl es la prevision para el sector pu-
blicitario para los préoximos anos? No muy alentadora. Segtn las agencias de publicidad de Valladolid, la situacién empeorara
significativamente, o eso afirma el 21,73% de ellas, junto a un 17,39% que opina que empeorard ligeramente. Es decir, el
39,13% de las agencias vallisoletanas hacen un prondstico negativo de la situacion de su actividad en los préximos afios. En
el punto medio, encontramos a un 17,39% de encuestados que opina que el sector se mantendrd estable. El 21,73% de las
agencias considera que el sector mejorara en los préximos afios, un 17,39% considera que sensiblemente y un 4,34% que
bastante. El 13,04% de los encuestados prefiri6 no posicionarse ni hacer ningtin pronéstico. Por lo tanto, la perspectiva de

futuro para el sector publicitario, segtin los profesionales de esta actividad en Valladolid, no es demasiado positiva.
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Grafico 13. Perspectiva de futuro del sector de la publicidad segtin los profesionales de las agencias de publicidad
de Valladolid en 2012.
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A continuacion, presentamos los resultados extraidos del bloque II de preguntas: “Sobre los clientes de las agencias

(pymes)”:

En primer lugar, tras la investigacion podemos afirmar que la media de clientes (en general, no solamente pymes) con los
que trabajaron durante el afio 2011 las agencias de publicidad en Valladolid es de 57,05 clientes. Consideramos este dato
no significativo, ya que las diferencias de datos aportadas por las distintas agencias son bastante notorias, por lo que las
agruparemos en rangos para tener una imagen mads real de la realidad de las carteras de clientes de las agencias vallisole-

tanas.

La mayor parte de las agencias de publicidad de Valladolid trabajd, en el dltimo afio, con entre 1y 40 clientes. En total, un
56,52% de ellas. Por lo tanto, vemos que, aunque la media alcanza los 57,05 clientes, no es la tendencia dominante. Un
17,39% de las agencias si se encuentran en el rango que comprende el valor de la media. En concreto, cuentan en su car-
tera de clientes con entre 41 y 80 de ellos. Unicamente un 4,34% tuvo entre 81 y 120 clientes y un 8,69%, o lo que es lo
mismo, dos de las agencias, alcanzaron cifras de més de 120 clientes. En concreto, sefialaron haber trabajado con 200y 350
clientes. Estas cifras son las que hacen que el valor de la media se eleve y no sea representativo de la realidad del sector pu-
blicitario de Valladolid. Cabe sefialar que un 4,34% de las agencias prefirieron no aportar este dato y sefialaron que era

“confidencial”.

Por otro lado, la forma de ganar clientes mas citada, mencionada por un 78,25% de las agencias, fue gracias a su expe-

riencia y trabajos anteriores. Esta experienciay trabajos previos parecen satisfacer a sus clientes, ya que el segundo motivo
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que alegan a la hora de conseguir nuevas cuentas es gracias a otros clientes, que les recomiendan (citado por un 69,55%
de las agencias). El factor personal es importante, ya que ademds de la recomendacion de los clientes, los contactos per-
sonales que tiene la propia agencia son el tercer motivo que el 47,82% de la muestra menciona. Mediante la promocién y
distintas acciones comerciales (34,78%) y el hecho de ser ya muy conocidos en el panorama de la publicidad y la comu-
nicacién (13,04%) son los siguientes motivos. Por tltimo, un 4,34% respectivamente cita las “acciones especiales” y el

“posicionamiento SEO en buscadores” como formas de lograr nuevos clientes.

En cuanto a los sectores a los que pertenecen las pymes con las que trabajan las agencias de Valladolid, la mayor parte de
ellas dicen trabajar con pymes pertenecientes al sector de “hosteleria y restauracion” (60,87%), “alimentacion” (56,52%),
“administraciones publicas” (52,17%), “ensefianza, cultura y medios de comunicacién” (47,83%) y “servicios privados”
(47,83%). A estos sectores les siguen el de “Salud” (39,13%), “ONG, Fundaciones, Asociaciones” (34,78%), “Industria’
(34,78%), “Construccion” (34,87%) y “Belleza y Cosmética” (34,78%). Los sectores menos citados por las agencias son el de
“Moday textil” y “Energia’, con un 26,08% de menciones respectivamente, el de “Internet y telecomunicaciones”, con un
21,74%Y, con diferencia, el de Finanzas (banca, seguros...), con inicamente un 4,34% de menciones. Independientemente
del motivo (puede que simplemente no acudan a agencias de publicidad o que, debido a su gran volumen de negocio o
su cardcter de gran empresa o multinacional, como en el caso de ciertas marcas de moda o empresas de banca, seguros o
telefonia, requieran los servicios de agencias ubicadas en ciudades como Madrid), podemos concluir que los sectores que
menos contratan los servicios de las agencias de Valladolid son el de “Internet y telecomunicaciones” y el de “Finanzas”.
En el lado opuesto, los sectores que mds requieren los servicios de las agencias de publicidad de Valladolid son el de la “Hos-
teleria”, la “Alimentacién”, las “Administraciones publicas”, la “Ensefianza, cultura y medios de comunicaciéon” y los

“Servicios privados”.

Los motivos por los que una pyme acude a una agencia de comunicacién (un 65,21% de menciones) son: la venta de pro-
ductos, llevar a cabo acciones promocionales puntuales y la gestion de su imagen corporativa. Esto muestra que, ademds
de la buisqueda del beneficio econémico de forma directa, las pymes son conscientes de que la imagen corporativa es un
valor importante que también se traduce en beneficios, aunque sea a mas largo plazo. El cambio de posicionamiento
(26,08% de las agencias lo mencionan), la incursién en nuevos mercados (21,74%), la ampliacion de la cartera de clientes
(13,04%) y la mejora de la presencia en Internet (SEO, Redes Sociales, Web...) (4,34% de menciones) son otros de los mo-
tivos citados por los que las Pymes acuden las agencias de Valladolid. Un 4,34% no supo definir los objetivos de estas pymes

cuando acuden a solicitar sus servicios.

En lo referente a los servicios mds demandados por las pymes, las agencias de publicidad sefialan el “Disefo y produccién
web” (mencionado por el 65,21% de la muestra), “Disefio de catédlogos, folletos, papeleria...” (60,86%), “Disefo grafico”

(60,86%), “Campaiias publicitarias” (52,17%) e “Identidad corporativa” (47,83%). Estos servicios mds demandados se co-
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rresponden, claramente, con los servicios que las agencias proveen y que ya analizamos con anterioridad, cuando con-
cluimos que el servicio mas generalizado era el de “Disefio” (el 87% de las agencias de Valladolid lo ofrecen), las “Campafias
integrales” (83%) y la “Publicidad” (ofrecido por un 74%). Por lo tanto, podemos decir que oferta y demanda se ajustan en
el sector de la publicidad en Valladolid. Las agencias saben lo que sus clientes demandan mds y se ajustan a esos requeri-
mientos. Los servicios menos solicitados, segtin los resultados de esta investigacion, son los de “produccién fotografica y
audiovisual” y “gabinete de prensa” (citado por un 8,69% de la muestra tinicamente) y, sobre todo, la “decoracién y am-

bientacién de espacios”, que s6lo un 4,34% de la muestra sefial6 como servicio solicitado por las pymes.

Gréfico 14. Servicios méds demandados por las Pymes a las agencias de publicidad de Valladolid.

Diseiio y produccién de paginas web
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Disefio grafico
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Produccion fotografica

Gabinete de prensa
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B Agencias que citan cada uno de los servicios como "demandado por las Pymes" (Valor max.
21) (Total de menciones: 87)

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a los medios de difusién mds solicitados y preferidos por las pymes, en primer lugar estd Internet (60,87% de
las agencias lo consideran como uno de los mas solicitados), seguida por diarios y suplementos y la radio, con un 43,47%
de agencias que los mencionan respectivamente. A mayor distancia, con una diferencia significativa de nimero de agen-
cias que los consideran soportes de verdadera referencia a la hora de analizar la contratacién de las pymes, encontramos
el medio exterior (17,39%), las revistas (13,04%), las acciones Below The Line (13,04%) o la television (8,69%). Por tltimo,

el cine y, citada por uno de los encuestados, la imprenta, s6lo son sefialados por un 4,34% de la muestra respectivamente.

Internet es, como ya hemos sefialado anteriormente, el medio més solicitado por las pymes. Por ello, vamos a concretar

qué tipo de acciones son las més solicitadas en este medio ya que, ademas, el 100% de las agencias que contestaron a este
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grupo de preguntas del estudio trabajan con este medio. Lo mads solicitado es la creacion del sitio web de la pyme (men-
cionado por el 69,56% de las agencias) y, en segundo lugar, ademads de su creacidn, la posterior gestién de la misma
(52,17%). El posicionamiento en buscadores (43,48%), las inserciones publicitarias en distintos espacios (34,78%), el
desarrollo de una campafa concreta (34,78%) y la creacién y distribucién de virales (26,08%) son las siguientes acciones
mads requeridas por las pymes segtin las agencias de publicidad. La creacién de un blog y la gestién de sus contenidos fue
citada por el 17,39% de las agencias como uno de los servicios mds requeridos por sus pymes clientes y, finalmente, con
un 4,34% de citaciones respectivamente, encontramos la “presencia y gestién de redes sociales” (relacionado con lalabor
de Community Manager, tan de moda en la actualidad) y las “campatias de CPC”. Por lo tanto, todo lo relacionado con la
creacion y gestion de paginas web es lo mds solicitado por las pymes, aunque la estrategia del control del posiciona-
miento en buscadores estd ganando terreno a acciones mads “tradicionales” como la simple insercion de piezas

publicitarias en distintos espacios de la red.

Grafico 15. Acciones més solicitadas por las Pymes dentro del medio Internet segtin las agencias de Valladolid (2012).
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Pymes (Valor max. 21) (Total menciones: 67)

Fuente: Elaboracién propia

Al preguntar por el presupuesto medio que las pymes invierten en acciones de publicidad y comunicacién a cada una de
las agencias, el 30,43% de ellas prefirié no aportar una cifra concreta. La amplitud de la pregunta y la gran variedad de
pymes hace que esta respuesta sea comprensible. Sin embargo, en el resto de casos, obtuvimos distintas respuestas, cuya
media es de 4.435,71€ al afo. Pero las respuestas son bastante dispares, existe una concentracién de respuestas entre los
1.000 y los 4.000 euros (el 26,09% de la muestra), pero nos encontramos con valores extremos y tan lejanos como 300€ y

12.000 €. Todo depende de qué agencia aporte el dato y de qué pyme se tome como referencia. Si dividimos las respues-
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tas por rangos, comprobamos que la mayor parte de respuestas, el 46,15% de aquellos que se han aventurado a dar una
cifra, posicionan esta inversién anual por debajo de los 2.000€/afio. El resto de posibilidades no superan el 10%, por lo que
podemos decir que la mayor parte de las pymes invierten 2.000 euros o por debajo de esta cantidad en comunicacién y/o

publicidad al ano.

La relacion entre las agencias y sus clientes, en este caso en concreto, las pymes, puede desarrollarse de distintas formas.
Nosotros hemos querido distinguir entre dos modalidades, como son la de partner (la agencia actia como un asesor y
socio. Tiene capacidad de maniobra) y proveedor (la agencia simplemente satisface las necesidades y solicitudes del
cliente). Aunque la opcién NS/NC también estaba disponible, ninguno de los encuestados la ha seleccionado, sino que el
52,18% de la muestra dijo que la relacion entre su agencia y sus clientes era de “partner”, mientras que un 39,13% asegur6

predominar una relacién “proveedor”. Apuntamos que un 8,69% de la muestra no contest6 a la pregunta.

Alahora de analizar la relacién entre la agencia y las pymes, ademds del rol y consiguiente capacidad de maniobra de las
agencias, hemos procurado recopilar la valoracién que éstas atribuyen a la misma. En una escalade 1 a 5, donde 1 es “muy
mala”, 3 “cordial” y 5 “muy buena’, la opcién mayoritariamente escogida por la muestra fue la 4, “buena”, con un 43,48%.
En segundo lugar, la opcién “muy buena”, que fue sefialada por el 39,13%. Por tltimo, un 8,69% escogi6 la opcién 3 “cor-
dial” y otro 8,69% no contesto a esta pregunta. Por lo tanto, es evidente que la relacién entre pymes y agencias es muy
positiva, distendida y mds que cordial. Ademds, predomina la capacidad de maniobra de las agencias, algo muy positivo
ala hora de buscar verdaderas soluciones para las empresas, en lugar de limitarse a “obedecer” a lo que éstas ya han de-
cidido.

Grafico 16. Valoracion de la relaciéon Pyme-Agencia por parte de las agencias de Valladolid (2012).
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Fuente: Elaboracién propia

Para que esta facilidad de aceptacion de ideas y consejos sea real, es importante que las agencias sean capaces de arries-

gar, de buscar formas creativas de comunicarse y no ajustarse inicamente a las estrategias tradicionales. En cuanto a esta

182 | n° 18, pp. 159-186 | doxa.comunicacién



Begona Gomez Nieto y Cristina Benito Vielba

cuestion, el 39,13% de las agencias de publicidad de Valladolid consideran que prima la biisqueda de seguridad y que, por
este motivo, las pymes se ajustan a las acciones convencionales. Unicamente un 13,04% de la muestra declara que la t6-
nica predominante es la busqueda de creatividad y el desarrollo de acciones innovadoras y, por ende, més arriesgadas. El
39,13% restante opina que ambas posturas se dan en la misma proporciéon. Por lo tanto, podemos destacar que el hecho
de que en raras ocasiones nos encontremos con iniciativas realmente sorprendentes en la ciudad de Valladolid se debe a

esa poca predisposicion de los clientes a asumir riesgos y diferenciarse de los demds a través de acciones creativas.

Gréfico 17. Valoracion de las agencias de publicidad de la facilidad de aceptacion de ideas y consejos por parte de las
Pymes (2012).
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5. A modo de conclusion

La crisis econémica que afecta a los mercados, evidentemente, incide sobre el sector de la publicidad. La inversién en pu-
blicidad a nivel nacional ha disminuido e, incluso, el tradicional “medio estrella”, la televisién, ha sufrido los recortes

presupuestarios de los anunciantes.

El sector publicitario castellano-leonés no se ve afectado por el vaivén del espafiol y, ademas, los anunciantes de la regiéon
apuestan cada vez mds por esta actividad y creen en la necesidad de invertir en ella para darse a conocer. Por ello, no es que
simplemente la inversién no haya disminuido como ocurre a nivel nacional, sino que en Castilla y Le6n la inversién en pu-
blicidad ha aumentado. No obstante, la inversién en Castilla y Leén es, con gran diferencia, inferior a otras comunidades
auténomas, como Catalufia o Madrid. Castilla y Le6n consta de una ingente cantidad de anunciantes, pero la inversién de
los mismos, salvo de los tres grandes (Grupo Pascual, Cadbury yla Junta de Castilla y Le6n) es muy baja. Esta situacién con-
firma una de las hip6tesis planteada en el estudio: Las pymes cada vez son mds conscientes de la importancia de la
comunicacion corporativa para sus negocios, por lo que cada vez mds acuden a profesionales de la publicidad y la comu-

nicacién en busca de soluciones, se dejan asesorar y mantienen con estos proveedores una relacion fluida y cordial.
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El medio en el que més invierten los anunciantes castellano-leoneses es la television segun el estudio i2P (que considera
al Grupo Pascual dentro de la regién) y los diarios segtin Infoadex (que lo considera fuera de Castilla y Le6n). Aunque la
television sea el medio que mas dinero recibe, la realidad es que la prensa es al que mds anunciantes regionales acuden
para difundir sus acciones. En cuanto a sectores, en Castilla y Le6n el mds significativo es el de la alimentacién, debido a
la pertenencia al mismo de los grandes grupos sefialados anteriormente. Le sigue el de las bebidas y el sector de servicios
publicos y privados, donde se encuentra el otro gran anunciante, la Junta de Castilla y Le6n (aunque ha reducido su in-

version en el dltimo afno).

En Valladolid, ciudad referente en el sector publicitario regional, observamos, en primer lugar, la dificultad de encontrar
informacion pertinente cuanto més estrechamos el cerco geogréfico. En primer lugar, las agencias de publicidad de la ciu-
dad son de reciente creacién en su mayoria, pero que también existen, todavia, algunas de las pioneras del sector en la
region. Ademads, los profesionales que trabajan en estas pymes son jovenes, tienen formacion especifica y contintiian con
ella mientras desempenan su trabajo. La mayor parte de las agencias ofrecen a sus clientes casi todos los servicios rela-
cionados con la publicidad y la comunicacién, entre los que destacan, de forma especifica, los relacionados con el disefio
y la publicidad propiamente dicha. Esta capacidad de ofrecer servicios plenos es uno de los pilares del posicionamiento
estratégico de las agencias, ademads de valores como la calidad o la experiencia. Esta conclusion se relaciona con el cum-
plimiento de otra hip6tesis mencionada en el estudio: La madurez del mercado obliga al sector publicitario vallisoletano
y, por ende, a las agencias que lo conforman, a organizarse a partir de una estructura departamental que permita ofrecer
una gran variedad de servicios, ya que la mayor parte de las agencias de publicidad de Valladolid son de “servicios plenos”.

Aungque por no disponer de todos los servicios requeridos por los anunciantes o, simplemente, para lograr mejores resul-
tados, la mayor parte de las agencias de publicidad de Valladolid subcontratan todo lo relativo a la produccién y, también,

los estudios de mercado.

Por otro lado, la mayor parte de estas empresas realizan acciones a nivel nacional y muchas de ellas trabajan con todos los
medios pero, sin duda, el més citado por las mismas es Internet. Esto coincide con el hecho de que, ademés, las acciones
en Internet sean las més solicitadas por las pymes en la actualidad. Este planteamiento corresponde a la confirmacién de
otra hipdtesis formulada: las nuevas tecnologias y el auge de Internet han provocado que tanto la oferta como la demanda
de acciones de comunicacién por parte de las agencias de publicidad y de las pymes respectivamente sean, hoy en dia, las

mads representativas de la actividad publicitaria.
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